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0z

Perakendecilik sektéri dinyada ve Turkiye’de hizla gelismektedir. Bu
sektérin icerisinde gida perakendeciligi énemli bir paya sahiptir. Sektér gelistikge
geleneksel perakendecilik yerini modern perakendecilie birakmaktadir. Bugln
dinyanin en blytk sirketleri arasinda perakendeci firmalar da gorilmektedir. Gida
perakendeciligi icerisinde énemi gittikge artan indirimli stipermarketler, ulusal veya
global boyutlarda bulunmaktadir.

Bu calismada perakendecilik ve gida perakendeciligi kavramlari, diinyada ve
Ulkemizdeki gelisimi, indirimli sGpermarketler ve Ulkemizdeki indirimli siipermarketler
hakkinda bilgi verilmistir. Arastirmada yerli ve yabanci indirimli sipermarket zincirleri
musterilerinin demografik ve sosyo-ekonomik ézellikleri, satin alma aligkanliklari ve
musterilerin bu marketleri nasil degerlendirdigi arastiriimigtir. Arastirma ydntemi
olarak ylzylze anket ydnteminin uygulandigi bu arastirmada, musterilerin
degerlendirmelerine goére yerli ve yabanci indirimli sipermarketler arasinda fark olup

olmadigi arastinimistir.

ABSTRACT

Retailing sector has been developing rapidly in the world and Turkey. In this
sector, especially, food retailing has an important share. While sector is developing,
traditional retailing gives its place to the modern retailing. Nowadays, retailing
companies are amongst the biggest companies of the world. Discount supermarkets
are becoming increasingly important in the food retailing sector. All these discount
supermarkets run operation either domestically or globally.

In this study; it was given information about retailing and food retailing
concepts, development of retailing in Turkey and in the world, discount
supermarkets all over the world and discount supermarkets in our country. This
study shows both socio-eoconomic and demographic characteristics of customers,
their purchasing habits and how customers evaluate these discount supermarkets.
In this research a face to face questionnaire was conducted in order to determine if
there was a difference between domestic and foreign discount supermarkets

depend on their customers’ evaluation.
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ONSOz

Musteri odakh pazarlama anlayisinin en biyuk etki gdsterdigi alanlardan
birisi perakendeciliktir. Bakkallarin misteriyle olan diyaloglari, misterinin zevklerine
gbre ve potansiyel taleplerini tahmin ederek ona goére Urin sunabilmeleri, hatta
onlarn 6zel hayatlarina kadar tanimalari geleneksel perakendecilikte ilk musteri
odakliik ve musteriyi tanima  6rneklerinden  gosterilebilir.  Geleneksel
perakendeciligin yerini organize modern perakendecilige birakmaya basladigi
ginimizde perakendecinin musterisini ve rakiplerini tanimasi gereklilik halini
almistir. Bu tir, tanimaya ve miusterinin perakendeci hakkinda ne dislUndigani
o6grenmeye yodnelik calismalar ginimizde salt perakendeci musteri diyalogunun
Otesine gecmis, profesyonel ve de akademik arastirmalara konu olmustur.

Bu calisma, modern gida perakendeciliginin ¢esitlerinden birisi olan indirimli
stUpermarketler arasinda, yerli ve yabanci firmalar hakkinda musterilerin ne
distndiguni ve bu marketleri nasil degerlendirdigini belirlemeye yoéneliktir.

Galismanin birinci  béliminde perakendecilik, ikinci bdélimde gida
perakendeciligi ve Uclinci bdlimde de indirimli sipermarketler hakkinda kapsamli
bir literatlir taramasi sonucunda bilgi verilmektedir. ilk bdlimden itibaren daraltilarak
devam eden bu literatlr calismasinda arastirmaya kavramsal bir zemin hazirlamak
amagclanmaktadir.

Arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, yargilanmasi, modeli, degiskenleri,
hipotezleri, 6n ¢alismasi, drnekleme sireci, veri toplama ydntem ve araci ile veri ve
bilgilerin analizinin bulundugu dérdincli bdlimde arastirma hakkinda metodolojik
bilgiler verilmektedir.

Calismanin sonug ve Oneriler bdliminde arastirmanin sonuglari, kigisel
dislnceler ve dnerilere yer verilmigtir.

Arastirma suresince danisman olmanin o&tesindeki kisisel yardimlar ve
Ozverisi ile bana yol gbsteren, calismayl her sunulusunda titizlikle degerlendiren,
sabri ve anlayisiyla ayni zamanda érnek olan danisman hocam sayin Dog. Dr.
Sema Kurtulug’a tesekklrlerimi sunarim.

Calisma slresince moral destekleri ve givenlerini benden esirgemeyen,

calisma sevk ve heyecanimi sirekli diri tutan sevgili aileme tesekkiir ederim.

istanbul, Agustos 2006 Hiseyin Hakan YILDIRIM
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GiRiS

Perakendecilik, Uretici ve tiketicinin islerinden bir kismini yerine getirerek her
iki kesime de blyilk yarar saglamaktadir. Modern perakendecilikte distk gelirli
grubu hedef alan indirimli slpermarketler perakendecilik sektériiniin pastasini
genigletmisgtir.

Dlnyanin tek bir pazar haline gelmeye basladigi giinimizde perakendecilik
firmalari da birden c¢ok Ukede faaliyet gdstermektedirler.  Ayni cografyadaki
perakendeciler hem wulusal hem de uluslar arasi firmalarla rekabet etme
durumundadirlar. Profesyonel ydnetim kadrosuna, daha énce girdikleri cografyalarin
da verdigi deneyimle, sirket kilturleri ve basarisi ispatlanmis uygulamalariyla uluslar
aras! firmalar daha sansli gérinmektedir. Bunun Kkargilik yerli firmalarin da
cografyayi ve pazari daha iyi tanimalari s6z konusudur.

Kisaca arastirmanin amacini yerli ve yabanci indirimli sipermarketler
arasindaki farkhlklarin saptanmasi olusturmaktadir. Bu saptamanin hem yerli
indirimli stipermarket yéneticileri hem de yabanci indirimli sipermarket yéneticileri
acisindan yararh olacadi distnilmektedir. Bu amac dogrultusunda calisma bes
bélimden olusmaktadir.

Arastirmanin birinci béliminde perakendecilikten bahsedilmektedir. Bu
baslk altinda perakendeciligin tanimi, ekonomideki yeri, diinyada ve turkiyede
perakendecilik, perakendecili kurumlarin kapsami ve O6zellikleri konularina yer
verilmistir.

Galismanin ikinci béliminid gida perakendeciligi olusturmaktadir. Gida
perakendeciliginin tanimi, diinyada, Amerika’da, Avrupa’da ve Tlrkiye’de durumuna
deginilmektedir.

Calismanin dcincl boliminde indirimli sUpermarketlerden
bahsedilmektedir. Bu bdélim altinda indirimli magazalarin tanimi, &6zellikleri ve
Turkiye'deki indirimli sipermarketler agiklanmaktadir.

CGalismanin dérdinci béliminde, secilen ki indirimli sOpermarketin
musteriler tarafindan degerlendirildigi, bu marketlerin muisterilerinin demografik ve
sosyo-ekonomik  Ozelliklerinin  saptandigi, satin  alma  aliskanliklarinin
degerlendirildigi calismayla ilgili metodolojik ve yapisal bilgiler veriimektedir. Buna
ek olarak arastirmanin modeli ¢ercevesinde yapilan analizler ve bunlarin sonuglari
bulunmaktadir.



1. PERAKENDECILIK

1.1. Tanimi

Perakendecilikle ilgili arastirmalar incelendiginde literatiirde bu konuyla
ilgili  bir ¢ok tanim yapildidi goérilmektedir. Bu tanimlardan kimilerinde
perakendeciligin farkli yénleri ele alinip bu yénlerine dikkat ¢ekilirken, kimilerinde ise
benzer sonuglar veren tanimlarin farkl Gsluplarla anlatiimasi yolu tercih edilmistir.

Bir tanima gdére perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son
tiketicilere pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler butinadir'. Bu tanima gére
perakendeciligin temelinde mal ve hizmetin oldugu ve perakendecinin tlketici ile yiiz
ylze oldugu anlasiimaktadir. Tenekecioglu’'nun tanimina gére ise perakendecilik,
“Uriinlerin ve hizmetlerin nihai tilketiciye pazarlanmasiyla ilgili eylemler bitiinidir®”.
Bu tanim da bir dnceki tanimla benzerlik géstermektedir.

Tirk Gelir Vergisi Kanunu da perakende satisi tanimlamistir ve bu tanima
gbre perakende satis, “satis yapilan madde veya malzemenin aynen veya
islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satiimasi®” olarak tanimlanir.
Yukaridaki iki tanimla benzerlik gésteren bu tanimda, digerlerine ek olarak madde
veya malzemenin ham veya islenmis olabilecegine dikkat ¢ekildigi, tliketici yerine ise
“‘madde veya malzemelerin satigini yapan kimseler digindakiler” tabiri kullanildigi
gOrilmektedir.

Perakendeciligin bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta Oteki
ekonomik etkinliklerin énemli bir bélimindn tlketiciler tarafindan gérilen yizl
oldugu yaklasimina goére perakendecilik; basta pazarlama olmak ({zere bircok
etkinlikte aktif ve dnemli bir rol (istlenmektedir.

Aktif bir sure¢ olan pazarlamanin son asamasini olusturan
perakendeciligin temelinde tiketicilerin kendi ihtiyaglarini ya da ailesinin ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla Uriinleri satin almasi ve satin alma isinin perakende yapiimasi

yatar’. Perakendeciligin bu temelini ve stratejilerini sekillendiren de pazar paylari

" Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir, Ugel Yayimcilik, t.y., s. 1.
2 Birol Tenekecioglu, v.d., Pazarlama Yonetimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi, 2003, 1.
baski, s.191
¢ Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklagim Tirkiye
}Jygulamalarl, 8. bs., Istanbul, Beta Yayim Dagitim, 1999, s. 583.

Ae.
° Tenekecioglu, Pazarlama Y6netimi, s. 191



lizerinde yasanan yogun rekabet ve miicadeledir®. Yasanan bu yogun rekabet ve
micadelenin de etkisiyle gecmiste cografi bir pazar aktivitesi olarak bilinen
perakendecilik, zamanla geliserek 6nemli bir ekonomik ve sosyo-kdltirel aktivite
haline gelmistir’.

iste salt satin alma islevinin gok daha 6tesine gecip giinimiizde Uretici ve
tiketiciler arasinda bir kopri gorevi Ustlenen perakendecilik sektor(; tlketici
tercihlerinin ~ sekillenmesi,  tlketim  kaliplarinin ~ degismesi,  tiketicilerin
bilinglendiriimesi  ve  bilgilendiriimesinde, sosyal olgularin ve yasamin
renklenmesinde ve dolayisiyla da tiiketici davranislari tizerinde etkili olmaktadir 8.
Bu etkinin temelinde perakendeciligin sadece Urlnlerin fiziksel dagitimindan ibaret
olmamas! yatmaktadir. Bu asil gbéreve ilaveten perakendeciler, musterilerin
kendilerini ve etraflarindaki dinyayi hissedip anlamalarina vasita olarak kiltirel
anlamlar (retmeleri siirecine da katiimaktadirlar®. Bu anlamanin sonucunda da
tiketicinin  tercihi ve davranislan  sekillenir.  Tdm bunlara bakildiginda
perakendeciligin insan hayatinda énemli bir rol oynadigi ve bu roliin toplumlar igin
cok degerli anlamlar ifade ettigi netlikle anlasilabilir ™°.

Gelismis Ulkelerin en dinamik kesimlerinden biri olan perakendecilik,
profesyonel yéneticilik gerektirir. Nifus artisi, ekonomik gelismelerin yavaslamasi,
sermaye, emek ve enerji maliyetlerindeki artislar, degisen tiketici yasam stilleri,
teknolojik gelismeler gibi faktdrler perakendecilikie verimliligin artirilmasini

" Perakendecilikte verimliligin artirimasinin yolu perakendecilik

gerektirmektedir
fonksiyonlarinin gereklerini yerine getirmekten gecer. Perakendeciligin veya
perakendecilerin fonksiyonlari, hem tiketiciler, hem de Uretici ve toptancilar igin
6nemlidir. Perakendeciler, musteriler igin satin alma (acentesi) uzmani, kendilerine

mal tedarik edenler igin de satis (acentesi) uzmani gibi gérev yaparlar; bu rollerini

® Uusitalo Outi, “Consumer perceptions of grocery retail formats and brands”, International
Journal of Retail & Distribution Management, C.29, No: 5, 2001, s. 214-225.

’ Bendegill Aras Okumus, Sidika Bulduk, “Tiketicilerin Stipermarketlerdeki Alisveris
Aliskanliklari Ve Uriin Secimini Etkileyen Etmenler’, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, c. 5, S.4, 2003.

® Hasan ibicioglu, “Aligveris Merkezleri: Demografik Etkenler Ve Tiketici Tutumlarinin
incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi Ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.10, S.1, Y.2005, s. 43-55.

® Uusitalo, a.y.

' Sema Kurtulus, Talay Yenigeri, Eyyup Yaras, “Perakendeci Markali Uriin Satin Alan
Bayan Tiketicilere iliskin Alt Pazar Bélimlerinin Olusturuimasi Uzerine Bir Pilot Arastirma’”,
I.0. isletme Fakiiltesi Dergisi, C.30, S.1, Nisan 2001, s. 51-67

"' Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalari, s. 638



yerine getirirlerken de tuketicilerin ihtiyaglarini tahmin etme, mamul c¢esitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve musterilerine kredi tanima gibi ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar. Tim bu faaliyetler, Uretici veya toptancilarla tiketicilerin
baglantilarini saglarlar'®. Buna gére perakendecilik sektdrii gliinlimiizde Ureticilerin
temsilcisi, tiketicilerin de garantdrii konumundadir. Zira mal naklinin yani sira, ne
zaman, ne miktarda malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir ™.

Perakende hizmetinin 6zi ; bireysel hizmetlerden sadakat programlarina,
iade politikasindan daha hos bir atmosferin saglanmasina kadar c¢esitlilik arz eder.
Oyle ki ; emtianin kendisine deger katan herhangi bir olgu , perakendeci tarafindan
saglanmis bir hizmet olarak algilanmaktadir **.

Perakendeci ise en kisa anlatimla perakendeciligi ugras edinen kisi veya
kuruluglara denir'®. Bu tanima perakendecinin dogrudan son tilketicilere satis
yaptigi olgusu da eklenebilir'®. Tanim biraz daha genisletilecek olursa “perakendeci
kuruluglar, mal ve hizmetlerin Uretim-yapim noktalarindan son tiketicilere dek

"17 denilebilir.

akigiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir

Tiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalnin ilk Oyesi olan Uretici ile
baslar, nihai tiketici ile sona erer; ama, coju zaman arada en az bir araci vardir ki,
o da perakendecidir ®. iste bu aracilik rollyle tiiketici icin 6nemli bir tedarikgi olan
perakendeci magazalar, ayni zamanda ¢ok cesitli islerdeki firmalarin de en énemli
msterileri arasindadirlar'®.

Perakendeci magazalar, klasik anlamda perakendecilik yapan manav,
bakkal ve kasap tOru kiguk olcekli satis Unitelerinden; yetismis personel, bilytk

Olgekli olma, otomasyonla sadlanan kolayliklar, muUsterilere gdsterilen ilgi,

'2 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (ve Ornek Olaylar), 14. bs., istanbul, Tirkmen Kitabevi,
Kasim 2004, s. 274.
'3 Ersan Bocutoglu, Yavuz Atasoy, “Yikselen Slpermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye
Sektériinln Yeri Ve Trabzon Ornegi”, Arastirma Projesi, (Cevrimigi)
http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm
' Bill Merrilees, Dale Miller, “Superstore Interactivity: A New Self-Service Paradigm Of Retail
Service”, International Journal Of Retail & Distribution Management, C. 29, . S. 8, 2001,
pé). 379-389
'° Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 1.
13 Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 191

Ae.
'® Mucuk, Pazarlama ilkeleri (ve Ornek Olaylar), s. 274.
' Wiliam R. Davidson, Paul L. Brown, Retailing Management, The Ronald Press
Company, New York, Second Edition, 1960, s.8



profesyonel yénetim anlayisi, dikey bitlnlesmeler, gesitlerin bollugu, kalite ve
giincel mallari takip etme gibi ydnlerden ayrilmaktadir 2°.

Perakendecilik kiiresel bir ekonominin bir parcasi olmaya baglamigtir®'.
Perakendeci isletme kurmak ekonomik agidan nisbi olarak hayli kolaydir. Uretim
yapiimadigi icin Oretim tesisleri gibi blylk sabit yatirm gerektiren yatirimlar
yapiimaz. Bunun yani sira cogu kez mallar kredi ile alinir. Magaza kiralamak bile
belirli bir pesinat 6deme yoluyla yapilabilir. Perakendeciligin bu kolay pazara giris
olanagina karsilik, pazarda rekabet ¢ok siddetlidir ve basarili olmak da hayli zordur.
Diger bir ifadeyle, perakendecilikte pazara giris de, ¢ikis da kolaydir. Bu yiizden
perakendeci isletme basarili olmak icin, bir taraftan tlketicilere mal ve hizmet
sunmada tatmin edici olmak; diger taraftan, Uretici veya toptancilara iyi hizmet
vermek zorundadir. Perakendecinin hem musteri hem de tedarik¢i olarak oynadigi
bu ikili rol, hem perakendeciliin ekonomik agidan varolus nedeni, hem de
basarisinin anahtaridir®. Perakendeci satin alirken de, satarken de kazanma
sansina sahiptir. Bu her iki roli de ustalikla oynayan modern perakendecilik
kurumlari profesyonelce kurulup isletildigi strece ekonomik kalkinmaya katkilari ve
tiketim mallan fiyatlarini disOrebilme potansiyelleri yiiksektir. Bu yolla tlketicilerin
satinalma glcleri ve reel gelirleri artacagindan toplam talep ve toplam arz da
artabilir *°.

1.2. Pazarlama Sistemindeki Yeri

Perakendeci, dagitim kanalinda Uretici ve tiiketici arasindaki son bagdir 2.
Ozellikle  dretici  igletmeler,  perakendecilerin  basarilarindan ya da
basarisizliklarindan ¢ok etkilenirler.

Dagitim kanalinin sondan ikinci halkasi, aracilarin da sonuncusu olarak
perakendeciler tiketicilerden topladiklari birinci elden pazar bilgisini Ureticilere dogru
akitirlar ve tutundurmada yardimei olurlar. Ureticiler de; yiiksek kar marjlari verme,
kendilerine dogrudan (aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde reklamlarla musterileri

2 ibicioglu, “Aligveris Merkezleri: Demografik Etkenler Ve Tiketici Tutumlarinin

incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”

2 Erdogan Taskin, “Perakende Satis Uygulamasi Olarak Kategori Yonetimi”’, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, Ocak-Subat 2006, yil 20, S. 2006-1, s. 85

2 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.275.

%% Bocutoglu, Atasoy, A.y.

24 Davidson, Brown, Retailing Management, s. 8



arttirma gibi yontemlerle, kendilerine 6nemli vyararlar saglayan perakendeci
isletmelere destek olurlar;?°.

Perakendeci, Ureticinin OrUnlerini tiketicilere sunmakla kalmaz; Uretici ile
tilketici arasinda bilginin, miilkiyetin, paranin aktigi bir kdprii gérevini tstlenir®. Bu
sekilde perakendeci; Ureticinin tlketiciye yonelik Grlnleri Gretmesini saglayarak
tiketiciye, tiketicinin talep ettigi Grini Ureticiye ifade etmesini kolaylastirarak da
tiketiciye fayda saglamis olur.

Perakendeciler pazarlama kanallari i¢indeki yeri, tlr( ve bulyUkliglh g6z
6nune alinmaksizin, tiketicilerin taleplerini yorumlamak, tiketicilerin istedikleri
drGnleri ve hizmetleri sunmak, tiketicilerin istedikleri yer ve zamanda bulundurmak

gibi gbrevleri yerine getirme konusunda dnem tasirlar®’.

Sekil 1: Tiiketim Uriinlerinin Pazarlama Kanallari

URETICILER

il

Diger Aracilar
il
Toptancilar Toptancilar
— J
Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler

1 1 il

TUKETICILER

) Kaynak: Birol Tenekecioglu, v.d., Pazarlama Yénetimi, Eskisehir, Anadolu
Universitesi, 2003, 1. baski, 5.192

% Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.274-275
%6 Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 191
#” Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 192



Yukaridaki sekilde tiketim OrUnlerinin pazarlama kanallari gériilmektedir. Bu
sekilde de acikga gorildigu Uzere perakendeci bu kanalin tiketiciden dnceki son
elemanidir. Bununla birlikte Ureticiden direkt olarak tlketiciye yapilan satislarda
perakendeci devreden cikartilabilir. Ureticiden tilketiciye direkt satisin haricinde
perakendeci, bu kanalin tiketiciyle yiz yluze gelen elemanidir. Bilgi ise bu sekilde
belirtilenin aksi yodninde tiketiciden lreticiye dogru yine perakendeci kanaliyla
akmaktadir.

Perakendeciligin tlUketicilere faydasi doért baslk altinda toplanabilir.
Tiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma
ve satisi gerceklestirip milkiyeti devretme iglemi ile perakendeci; yer, zaman, sekil
ve miilkiyet faydalarinin hepsini saglar %.

Perakendeciligin yer faydasi en temel ifadeyle tiketicilere uygun yerlerde
magazalar agmaktir. Burada bahsedilen uygunluktan sadece sehir merkezinde ve
sehrin hareketli yerlerinde olmasi anlasiimamalidir. Magazanin yeri bu sekilde
olabilecegi gibi, tuketicilerin haftalik ya da aylik aligveris ihtiyaglarini tek bir yerden
yapabilecekleri, ihtiyac duyduklari birgok Griini ayni yerde bulabilecekleri ve glizel
vakit gecirebilecekleri alisveris merkezleri ve hipermarketler seklinde de olabilir %°.
Tiketici ile ylz ylze olan perakendecilik, normal olarak tiketicinin istedigi yerde
yapiimahdir. E§er tUketici mallari istedigi yerde bulamazsa aradigi mal yerine ikame
mal alabilir, 0 maldan tamamen vazgecebilir veya yapabilirse mali kendisi tretebilir.
Tuketici bu Ug isten birisini yapamiyorsa mallarin bulundugu yere gitme maliyetine
katlanmak zorundadir *. Perakendecinin mallarin bulundugu yeri bildiren reklamlar
yapmasi yer faydasina katkida bulunur ®'.

Perakendecinin gdrevlerinden birisi mali tiketicinin o mall istedigi belirli
zamanlarda hazir bulundurmaktir . Bu ihtiya¢ aninda {riin(i bulundurabilmek icin
stok yapmak zaman faydasini olusturur. Bunun yani sira perakendecilerin
musterilerine daha uzun slre hizmet sunabilmek amaciyla kapanis saatlerini
uzatmasi ve/veya anneler gund, yilbagi, bayramlar gibi 6nemli glinlerde ge¢ saatlere
kadar acik kalmasi da zaman faydasiyla ilgilidir *.

%8 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s. 275

® Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 191

% Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 48

212 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 50
A.e.

% Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 191



Urtin miulkiyeti satistan 6nce perakendecide iken, satistan sonra bu
mulkiyetin tOketiciye gegmesi perakendecinin mulkiyet (sahiplik) faydasini ifade
eder®. Milkiyet faydasi, malin tiiketiciye gecmesiyle saglanir. Kredili satiglarda
bedelin 6denmesi hemen gergeklesmemesine ragmen malin mulkiyeti tiketiciye
gectigi icin perakendecinin milkiyet faydasi gerceklesmis olur. Satis elemanlarinin
para tahsil etmesi, fis kesmesi, Griin hakkinda bilgi vermesi gibi satisla ilgili yaptiklari
islemlerinin hepsi milkiyet faydasi saglanmasi siirecine katkida bulunur *°.

Perakendecinin sattigi Orinlerde degisiklik yapmasi da sekil faydasini ifade
etmektedir. Bu gergcevede perakendecinin sattigi mobilyayr monte etmesi, giysilerin
boylarinda degisiklik yapmasi hep perakendecinin tlketiciye sekil faydasini ifade
etmektedir *¢.

Perakende bilesimini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu faktérler asagidaki
sekilde ifade edilmektedir:

Sekil 2: Perakende Bilesimini Etkileyen Faktorler

Tketici Global
Yasam Tarzi Perakendeciler

Devlet
Politikasi

A

Perakende
Bilesimi

@ Tedarikgiler

Kaynak: Jawaid Abdul Ghani, “Consolidation In Pakistan’s Retail Sector”, Asian
Journal Of Management Cases, 2(2), 2005

Perakende bilesimini etkileyen faktorler; teknolojik gelismeleri, tiketici
davranisi ve yasam tarzlarindaki degisiklikleri, global perakendecilerin gériinimunda,
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tedarikgi agini, ulusal markalarin  gérinimint  ve yasal dlzenlemeleri
icermektedir®’.

Perakende pazarlama karmasinda sunlar bulunur: Magaza yeri, 0rln
Ozellikleri, mUsteri hizmetleri, magaza igi cevre, fiyat, magaza dizayni, gérsel
ozellikler 8.

Perakendeciligin var olusunun en blylk sebebi olarak gésterilebilecek olan
tiketicinin yasam tarzi perakende bilesiminde belki de en 6nemli etken olarak
gbsterilebilir. Zira perakendeciler tiketiciye gére politikalarini gelistirirler. Bununla
birlikte perakendeciligin de tiketici yasam tarzinda degisiklige yol actigi da ihmal
edilmemelidir.

Yeni teknoloji ile birlikte Uretimde, dagitimda, 0rin sunumunda ve
perakendecilidi ilgilendiren bir cok etmende gelismeler meydana gelir. Geligen
teknoloji 6lcek ve saha ekonomisi igin imkanlar sunar, azalan maliyetler ve daha
disUk fiyatlara neden olur.

Global perakendeciler, bir ¢cok Ulkede perakendenin degisiminde énemli bir
rol oynar. BlylUk oyuncular olarak nitelendirilen bu global perakendeciler, 6zellikle
yeni girdikleri cografyalarda perakendeciligin sekillenmesinde oldukca etkilidirler.
Ulusal ve yerel perakendeciler de yapilarini bu global perakendecilere bakarak
gelistirirler.

Tedarikgiler, maliyetlerin  belirlenmesinde, 0rin c¢esitlendirmede ve
perakende bilesiminin buna benzer yapilarinda énemli bir rol oynarlar.

Perakende sektérinde vyabanci yatirmlarin arttidi dénemlerde ithal
mallardaki vergi seviyeleri, perakende hacminde sinirlama, perakende ile ilgili
yasalarin bdlgelere gbre ayriimasi gibi devlet politikalari perakende bilesiminin
dlciisiin etkiler *°.

Perakende sektdrii ayni zamanda bir gok is koluyla birlikte calismaktadir.
Bunlar; Raf Ureticileri, kasaalti Ureticileri, turnike ve paravan Ureticileri, promosyon
Ureticileri, buzdolapgilar, merkezi soduk hava sistemi vyapanlar, tavancilar,

% Jawaid Abdul Ghani, “Consolidation In Pakistan’s Retail Sector, Asian Journal Of
Management Cases, 2(2), 2005

%8 Sudaporn Sawmong, Ogenyi Omar, “The Store Loyalty of the UK's Retail Consumers”,
Journal of American Academy of Business, Cambridge; Sep 2004; 5, 1/2; ABI/INFORM
Global, p. 504

8 Ay.



havalandirma sistemi yapanlar, otomatik kapi sistemi yapanlar, isik sistemi

yapanlar, vitrincilerdir 4°.
1.3. Dunya’da Ve Turkiye’de Perakendecilik

1.3.1.Dunyada Perakendecilik

Milattan birkac yizyil éncesinde Cin’de, 16. ve 17. ylzyillarda bazi Avrupa
sehirlerinde perakende zincirlerinin oldugu bilinmektedir. 15. ve 16. ylzyillarda
Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerini ilk gerceklestiren Fugger ailesi olmustur.
Hudson’s Bay Company magazalar zinciri ise Kanada’da 1670 yilinda kurulmustur.
Ancak, modern zincir magazalarinin dogusu; halen New York sehrinde Great
Atlantic & Pasific Tea Company Inc. (A&P) olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859
yilina dayanmaktadir *'.

Departmanh magdazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. yuzyil dénemi gibi erken
bir dénemde gérilmektedir. Paris’in Bon Marche’si 1800’lerin ortalarina dogru;
6zellikli magazadan tam donanimli bir departmanli magaza haline gelmistir. Kigik
bagimsiz perakendeciler hala Ulkedeki toplam perakendecilerin biyik bir
cogunlugunu olusturmasina ragmen; 20. ytzyilin ortalarina dogru ABD’nin énemli
sehirlerinde béliimli magazalar goriilmeye baslamistir *2.

Perakendecilik uygulamalarinda 20. ylzyilin sonlarina dogru meydana gelen
gelisme olan alisveris merkezleri; bir mUsterinin her tirld ihtiyacini tek bir aligveris
mekaninda toplu sekilde karsilama amaciyla tasarlanmistir. S6z konusu aligverig
merkezleri ilk kurulus asamasinda banliydlerde yasayan nufusun ihtiyaglari icin
disiinllse de su anda sehirlerarasi ana yol kenarlarinda yer almaktadirlar *.

Diger taraftan glinimuzde aligveris merkezi sahipleri; misterilerin dikkatini
cekmek icin eglence aktivitelerinden yararlanmaktadirlar. Sinema, tiyatro, tatil
eglenceleri ve canli muzik gésterileri alisveris merkezlerinde siklikla gériimektedir.
Asya Ulkelerinde, alisveris merkezlerinde ylzme havuzlarn ve eglence parklari
vardir. Hong Kong'un City Plaza aligveris merkezi bdlgenin iki buz pateni

“© Yalgin Aras, Referans Gazetesi, 27 Nisan 2004,

*! Kenan Aydin, Perakende Yénetiminin Temelleri, Nobel Yayinevi, Mayis 2005, 1. baski,
s.2
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sahasindan birisine sahiptir. ABD’nin Bloomington’daki Mall of America gibi alisveris
merkezleri de fuarlar, sergiler ve diger aktiviteler sunarlar *,

Bugiin perakende sektérinin dinyada ulastigi toplam ciro 9 trilyon
dolardir®. Diinyadaki en bilyik gida perakendecilerinden birkaci hakkinda kisaca
sunlardan bahsedilebilir:

Wal-Mart Stores Inc. : Mali yilin sonunda Ocak 2004 itibariyle sirketin
geliri bir énceki yila gére %11 artarak 256,3 milyar dolar olmustur. Sirket Wal-Mart
magdazalari, Sam’s Club ve The International bélimleri olmak lzere (¢ segmentte
calismaktadir. Wal-Mart magazalarn sirketin indirimli  sGpermarketlerini  ve
Amerika’daki Supercenter bélimanu igerir. The Sam’s Club Amerika’daki depo Uyesi
kulUpleri icerir. The International bélim( Arjantin, Brezilya, Kanada, Gin, Almanya,
Kore, Meksika, Porto Riko ve ingiltere’deki isletmeleri icermektedir. Wal-Mart
Arkansas Bentonville’den ydnetilmektedir *°.

Carrefour S.A. : Carrefour, Wal-Mart'tan sonra dinyanin en
blylk tlketici mallari ve gida perakendecisidir. 2002 mali yili icin sirketin net
satiglari 72,085 milyon dolardir. Firma, 30 Ulkede 9.632 magazada faaliyet
go6stermektedir.  Firma o&ncelikle hipermarket, stUpermarket ve yiksek indirimli
stpermarket olmak Uzere (¢ perakendeci formatinda ¢alismaktadir. Diger dagitim
kanallari kolaylik marketleri, Carrefour sanal slipermarketidir. Sirketin merkezi Paris,
Fransa’dadir *’. Fransa, ispanya, Giiney Amerika, Asya ve Meksika'da yaklasik 325
hipermarket ydnetmektedir. Fransa'da yaklasik 800 slpermarkete sahip olan
Comptoirs Modernes’in ¢odunluk hissesine sahip oldugu gibi, ayni zamanda
yaklasik 370 Ed le Marche Discount magazalarinin ve Fransa’da 320 magazada
dondurulmus Urlnler satan Picard Surgeles zincir magazalarinin da g¢ogunluk
hissesine sahiptir *°.

Royal Ahold N.V. : Ahold, uluslar arasi yiyecek tedarikgisidir.
Avrupa, Amerika, Latin America ve Asya’da 8500 sipermarket ve hipermarketi
vardir. 2003 yilinda toplam geliri 56,1 milyar avrodur. Firmanin sipermarket, indirimli
stpermarket ve kolaylik magazalari formatlarinda perakendeci zincirleri vardir. 25

“Ae.

*® Hiirses Gazetesi, 29 Mayis 2006

2? Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, May 2004, P. 15
Ae.
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Ulkede her hafta igin 35 milyonun Uzerinde musterinin ihtiyacini karsilamak igin
450.000 calisani vardir. Yénetim Zaandam, Hollanda’dadir *°.

The Kroger Co. : Kroger, Amerika’da stpermarketler ve c¢oklu
departmanl magazalar isletmektedir. 2002 yili sonunda sirketin geliri 51,76 milyar
dolardir. Sirketin Kroger, Fred Meyer ve Quality Food Centers isminde magazalari
vardir. Firma merkezi Cincinnati, Ohio’dur *°.

Albertson's, Inc. : Alberton Amerika’daki en buy(k ikinci gida ve
ilag perakende zinciridir. 2002’de 35626 milyon dolar olan gelir 2003 yili itibariyle
%0,6 dislsle 35436 milyon dolara gerilemistir. Osco Drug ve Sav-on markalari
altinda drugstore zinciri isletmektedir. Bunun yaninda Max Foods ve Super Saver
isimleri altinda indirimli et ve U0rlnleri sunan indirimli magdazalari da vardir.
Albertson’un merkezi Boise, Idaho’dadir *'.

Metro Group : Almanya’nin Duesseldorf kenti merkezli olan
Metro Group, perakendecilikie Avrupa’da (gtincl ve diinyada dérdincl en bilylk
gruptur. Metro Cash & Carry, Real, Extra, Media Market/Saturn, Praktiker ve Galeria
Kaufhof, Metro grubu altindaki sirketlerdir. Aralik 2002’de biten mali yila gére Metro
Group bir énceki yilda 49,5 milyar avro olan satislarini %4 blyiterek 51,5 milyar
avroya cikarmistir °2.

Aldi : Avrupa’da 4000 ve ABD’de 500’Un Uzerinde
magazasi ile dinyanin en blylk bakkaliye magaza zincirlerinden biridir. Sirketin
kendine 6zgl ybntemi; kredi kartsiz, ¢eksiz, kuponsuz ve mudsterilerin kendi
posetlerini kullanmalaridir. 500 civarinda drlin ¢egsidi vardir ve ¢ok énemli indirimler
uygular. Ucuz yer temini,ucuz depolar inga etmesi, cok az personelle caligsmasi, raf
sistemi bulundurmamasi ile masraflarini en az seviyede tutmaktadir >°.

Dlinya’nin en biylk on perakendecisinin 2003 yili verilerine gdre toplam
perakende ve perakende gida satislarl asagidaki gibidir:

*® Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, P. 15
% Datamonitor, A.e., P. 16
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Tablo 1: Diinya'nin En Biliylik On Perakendecisinin Satislari

Sira | Sirket Perakende Toplam Gidanin
Gida Satigl Perakende Satis | Ylzdesi
(milyon dolar) (milyon dolar) (%)

1 Wal-Mart 121,566 278,081 44

2 Carrefour 77,330 99,872 77

3 Ahold 72,414 86,205 84

4 Tesco 40,907 54,807 75

5 Kroger 39,320 56,024 70

6 Rewe 36,483 48,246 76

7 Aldi 36,189 43,277 84

8 Ito-Yokado 35,812 56,160 64

9 Metro Group | 34,700 68,692 51

10 IT™ 33,487 43,414 77

(Intermarché)

Kaynak: Bill Vorley And Tom Fox, Global Food Chains—Constraints And
Opportunities For Smallholders, Programme Of Advisory Support Services For Rural
Livelihoods Department For International Development Final Technical Output, June 2004,
p. 12

Yukaridaki tabloya bakildiginda diinyanin en blyik perakendecisi olan Wal-
Mart'in tim satiglari arasinda %44’Gnin perakende gida satisi oldugu
gorilmektedir. Bu oran diger dokuz perakendeci arasinda en disUk orandir. Bir
yUksek indirimli sipermarket zinciri olan Aldi’nin ve Ahold’un ise toplam satiglarinin
%84°Unu perakende gida satiglari olusturmaktadir.

Gida perakendeciliginin tim perakendecilik igindeki 6nemi yukaridaki
degerlerden rahatlikla anlasilabilir.

Pazar payl pazaryerindeki basarinin geleneksel élcimuidir. Daha genis
pazar payi 6lcek ekonomisine ve tedarikgilerin daha iyi édeme siiresi vermesine izin
vermektedir. Artan pazar pay! ve satis yogunlugu sipermarket spiralini ydneterek

54

daha dusuk birim maliyetini ve daha yilksek net kar marjini saglar >°. Bulyik

musterilerin  tedarikgilerden digerlerine gbére daha uygun kosullarda alim

* Bill Vorley, Tom Fox, “Global Food Chains—Constraints And Opportunities For
Smallholders”, Programme Of Advisory Support Services For Rural Livelihoods
Department For International Development Final Technical Output, June 2004, p. 12
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yapabilmeleri zor rastlanan bir olgu degildir. ingiltere Rekabet Komisyonu’nun
stpermarketlerle ilgili 2000 yili raporu en blyldk sUpermarket olan Tesco’nun,
rakipleri ihtimallere bile édeme yaparken sirekli olarak tedarikcilerinden piyasa
ortalamasindan %4 daha fazla indirim elde ettigini acikga gdstermektedir.
Perakende sinirlari  oldukga kigukken, tedarikgi fiyatlarindaki bu farklar
stpermarketlerin karliliginda énemli bir etkidir ve bu farklar biyidklikle satin alma
glicli arasindaki baglantinin apagik gdstergesidir *°. Genelde perakendecilerin satin
alma gugcleri satma guglerine baghdir. Bu guglerden biri digerini kuvvetlendirir.
Sonug olarak birinin digeri Gzerindeki etkisi ve her ikisinin ekonomik refah izerindeki
bitiinlesik etkisi 6nem tagimaktadir *°.

Global perakendeciler maliyetler Gizerinde belirli bir etkiye sahiptir. Ornegin;
global perakendecilerin Ureticileri istedikleri 6deme ddnemleri i¢i zorlamasi, bu
biyuk perakendecilerin bulunduklari pazarlarda is yapmanin maliyetini artirmaktadir.
Ustelik reticiler global perakendecilerin taleplerini kabul ettikleri zaman yerel
zincirler de 6deme siirelerini uzatirlar *’.

Andrew Cox ve arkadaslar bir isin pazar rakibe kapatmasini ve tedarikgiler
Uzerinde baski olusturmasini glglendirilebilir is (uzun dénemde basaril olacak isler)
olarak tanimlamiglardir. Sadece o zaman rant, bagimh tedarikgi ve/veya bagimi
musteriden saglanabilir. Bu pazar ve tedarik glcinin ne anlam ifade ettigini
gostermektedir *2.

Perakendeciligin ~ Avrupa’daki  durumuna  bakildiginda,  Avrupa’da
perakendeciligin sigrama taslarindan birisinin Avrupa Biriligi oldugu goriimektedir.
1973'te, ingiltere, irlanda Cumhuriyeti ve Danimarka’nin girdigi Avrupa Ekonomik
Toplulugu’nun, inaniimaz bir sekilde otuz yildan az fazla bir zamanda Avrupa Birligi
ismiyle dokuz Uyeden, demir perdeden sekiz Ulkeyi igceren yirmi bes (llkeye ¢iktigi
gorilmektedir. Avrupa Birligi Uye Ulkelerin hepsi tek pazar halindedir. Tek pazar
kesinlikle gida perakendecilerine kaynak saglama ve lojistik gibi misteri ile karsi
karsiya gelinmeyen alanlarda fayda saglamaktadir. Bu ayni zamanda stratejik
ortakliklar veya satin alma anlasmalari yoluyla farkl Gye Ulkelerde is yUritmede is

S Ay. p.i7

% Paul W. Dobson v.d., Buyer Power And Its Impact On Competition In The Food Retail
Distribution Sector Of The European Union, Journal Of Industry, Competition And Trade,
Sep. 2001;1,3, p. 249

" Mark Carr, Arlene Hostrop, Daniel O’connor, “The New Era Of Global Retailing”, The
Journal Of Business Strategy, May/Jun 1998, 19, 3, P. 13

%8 Vorley, Fox, “Global Food Chains—Constraints And Opportunities For Smallholders”, p. 17
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birligi yapilmasini cesaretlendirmistir. Bu anlagsmalar daha ¢ok kendilerine
globallesmenin blylk 6lcekte ekonomik gl¢ verdidi ulusal pazar liderlerine karsi
direnen daha kiicilk perakendecilere yaramistir *°.

Mintel'in Avrupa’da gida perakendeciligi ile ilgili 2003 raporuna gére, 2002'de
yerel oyuncular Avrupa Birli§i'nin en blylk ekonomilerinden olan Fransa, Almanya
ve ingiltere’de en (st bes siradadirlar .

Avrupa’daki perakendeci firmalarin dnemli bir b&limUni kiigik ve orta dlgekli
isletmeler olusturmaktadir. Avrupa’da dokuzdan az isci calistiran isletmeler
perakendecilerin %54,2’sini olusturmaktadir. Buna karsin perakende sektérindn
%27,4’Un0 olusturan blylk 6lcekli firmalar ise sektdre yén verici konumdadir. AB’de
toplam perakende satis miktarinin  6nemli  bir bélimi bes (lkeden
kaynaklanmaktadir. Bu iilkeler italya (%25), Almanya (%14), ispanya (%14), Fransa
(%12), ingiltere’dir (%11). Avrupa’da perakende satiglarin %46’sini bes Alman
firmasi, %38'ini (ic Fransiz firmasi ve geriye kalan %16’sini da ingiliz firmalari
olusturmaktadir®’.

Konsepti bulan Aldi ve Kaufland indirimli hipermarketlerini ydéneten Schwarz
Grup’un sahip oldugu Lidi énderliginde yUksek indirimli stpermarketler fiyat ydnli
Alman pazarinda egemendirler. Bu kisith ¢esitli magazalarin bulundurmamay! tercih
ettigi Urlnleri almak igin yerel sipermarkete musterilerin gelmesiyle, daha kiguik
magazalarin ylkselisi daha blyik stpermarketler ve hipermarketleri vurmaktadir ve
bu sipermarket ve hipermarketler rekabet edebilmek igin kar paylarindan kesmek
zorunda kalmaktadirlar 2.

Kimi perakendeciler Ulkeleri icerisinde faaliyet gdsterirken kimileriyse ulusal
sinirlari asmaktadirlar. Disa agilmada basari gdsteren firmalar tarafindan yulksek
indirimli magaza sekli disariya agilmada son derece uygun bulunmustur. Bugin
yUksek indirimli magazalardan olan Aldi ve Lidi on besten fazla Avrupa (llkesine
ticaret yapmaktadir. Bununla birlikte birgok perakendeci kendi pazarlariyla, 6zellikle
kiltdr ve dil bazinda benzer &zellikler tasiyan diger Ulkelere basarili bir sekilde
aclimaktadirlar. Tesco’nun irlanda Cumhuriyetinde en biyilk ikinci perakendeci,
Almanya’nin Edeka’sinin Avusturya’da dérdiinc ve Fransiz Carrefour'un Belgika’'da

Zi Simon MacMichael, “Food”, Design Week, June 2004, s. 24

Ay.
1 Goksel Akpinar, Burhan Ozkan, “Avrupa Birliginde Gida Perakendecilik Trendi,
‘I;zazarlama Diinyasi Dergisi, Y.20, S: 2006-4, Temmuz-Agustos, s. 60

Ay.
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lider olmasi basarili drnekler olarak goésterilebilir. ispanya, Portekiz ve italya gibi
perakende altyapi sistemleri daha az gelismis olan Ulkeler hirsli perakendecilere
Ulkelerinde pazar pay! kazanma imkani saglamaktaydilar .

Bu disa acilimda bazi basarisiz olanlar da olmustur. Bir Hollanda firmasi
olan Laurus, Fransiz slpermarket zinciri Casino ve Alman pazar lideri Royal Ahold
tarafindan iflas ettiriimekten kurtulusundan sonra ispanya ve Belgika pazarindan
cekilmek zorunda kalmistir ¢,

Komdinist rejimin dogudan Orta Avrupa’ya kadar ¢ékisulyle bir ¢ok lider Bat
Avrupa’li perakendeci serbest pazara giren ekonomilerde bir ¢ok isletme
kurmuslardir. Bu durumla Avrupa’da ilk kez, ingiliz Tesco, Fransiz Carrefour ve
Auchan ve Alman Metro ve Rewe’nin de iginde bulundugu blyilk perakendecilerin
kafa kafaya rekabet ettigi goérllmektedir. 1990’larin ilk yillarinda bos cadirla
baslayan bu ¢ilgin hiz ve Ustlinlik savasi buylleyici bir rekabeti vaat etmektedir.
Fakat hala bu tecrlibesiz ekonomiler, ulusal farkhlklarina devam etmektedirler.
Cekler ve Macarlar hipermarket konseptini kabullenmede hizli davranmislardir, fakat
Polonya’da ancak indirimli magazalar gelisebilmistir. Bununla birlikte Bati Avrupa’l
blylk gruplar t¢ Baltik Ulkesi olan Letonya, Litvanya ve Estonya’ya énem vermeyi
ihmal etmislerdir. Bu daha kiiciik pazarlari kooperatiflerin baskin oldugu iskandinav
Ulkelerine terk etmektedirler ®°.

ABD’de perakendeciligin durumuna bakildiginda; ABD’de perakendeciligin
ozellikle ikinci Dinya Savasi sonrasinda metropolitan alanlarda biiyilk degisim
gOsterdigi gbrilmektedir. Bu degisim (¢ boyutta gerceklemistir. Bunlar; perakende
eylemlerinin kent merkezlerinin disindaki alanlara kaymasi, planh alisveris
merkezlerinin hizli gelismesi ve perakendecilikte pazar yogunlugunun ve perakende
sahipliginin artmasidir. ABD’deki en blylk perakendeciler asagidaki gibidir:

5 MacMichael, “Food”, s. 25

64
Aly.
65 Ay.
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Tablo 2: ABD'nin En Biyiik 25 Perakendecisi

Sira | Sirket Tum ABD firmalari arasindaki
sirasi
1 Wal-Mart Stores 3
2 Sears Rocbuck 15
3 Kmart 21
4 Dayton Hudson 30
5 JCPenney 31
6 Home Depot 32
7 Kroger 36
8 Safeway 48
9 Costco 49
10 American Stores 67
11 Albertsons 92
12 Federated D. Stores 95
13 Walgreens 98
14 CVS 99
15 Fred Meyer 104
16 Winn-Dixle Stores 115
17 May D. Stores 120
18 McDonald’s 134
19 Lowe’s 137
20 Publix Super Markets | 139
21 Rite Aid 149
22 Toys “R” US 151
23 Limited 169
24 The Gap 174
25 Office Deopt 176

Kaynak: Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayinevi, Mayis 2005, 1.
baski, s.23

Yukaridaki tabloda ABD’deki en biiyiik 25 perakendeci sirket bulunmaktadir.
Bu sirketler sadece gida perakendecisi degil, tim perakende sektérl icinden
secilmigtir. Bununla birlikte bunlarin igindeki en biylk perakendecinin bir gida
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perakendeci zinciri oldugu gorilmektedir. ABD’deki en blyik 100 sirketin 14’0nin

perakendeci olmasi da ABD’de perakendeciligin énemini géstermektedir.
1.3.2.Turkiye’de Perakendecilik

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iligkilerin azligi ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektérinin gelismesini yavaslatmistir.
Merkezi yapilanmanin ¢6zims0zIUgu ile birlikte mevcut idareler farkl yéntemlere
basvurmak zorunda kalmislardir. 1913'te Istanbul'da kurulan ancak kisa siire
sonrada kapanan tlketim kooperatifleri ile birlikte perakendecilik sektériine ilk adim
atilmistir. 1936 yilinda cikarilan kanunla tiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol
getirilmis, devlet eliyle fiyatlar disOk tutulmaya calisiimistir. Gida drlnlerinde
Ozellikle blylk sehirlerdeki kitlik olunca ilk zincir magaza girisimi devreye
sokulmustur. 1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu gikariimistir ®°. Bu sene
icerisinde Tlrkiye’de dagitim sisteminin gelisimi, giderlerin azaltiimasi, rekabeti ve
Uretimi artirmak ve know-how ithalini saglamak amaciyla isve¢ Migros Kooperatifler
Birligi (Swiss Migros Co-operatives Union) (lkeye davet edilmistir. isvigre Migros
Kooperatifler Birligi'nin istanbul Biliyliksehir Belediyesi ile beraber kurdugu Migros-
Tirk sayesinde Turkiye fis, paketlenmis gida ve poset ile tanismistir. Bu ilk modern
perakendeci magaza belediye yetkililerinin denetiminde Ureticilerden satin aldigi
driinleri tiketicilere satmistir. Migros’'un, isvec¢ ortakliginda uzun siirmedi ve Kog
Holding tarafindan 1975’te satin alinarak tamamen yerli bir sirket halini aldigi
gorilmektedir®’. 1956’da Gima A.S agilmasi ile tiiketicinin temel gida maddelerini
ucuza almasi amagclanmistir. 1960’larda Vakko, Beymen, iGS, YKM, 19 Mayis
Magazalarn gibi 6zel sektér girisimiyle birkag blylk magaza acgilmistir. 1960'lardan
sonra ilag parfumeri ve kirtasiye Uriinleri bakkallarda satilmamaya baslamistir.
1970'de 6zel sektdr yatinmlarinda bayagi artis gérUimustir. Bakkalin sermaye
birikimi ise, gida drlUnlerinde sikintilarin yasandigi dénemden sonra isadamini,
bakkalliktan gida Urlnleri toptanciligina tagimistir, 1970’lerin sonlarina dogru gida
drtinlerinde ihtisaslasmaya dogru bir degisim yasanmaya baslamistir. 1960-70
arasindaki en blyik perakendecilik bigimi tiketim kooperatifleridir. 1966°da 327 tane

olan bu kooperatiflerin sayisi 1970’de 445’e ve hizmet verilen Oye sayisi 55 bine

% Bocutoglu, Atasoy, A.y.
67 Jean-Marie Codron et. al., “Supermarkets in Low-income Mediterranean Countries:
Impacts on Horticulture Systems”, Development Policy Review, 2004, 22 (5): 587-602
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yikselmistir. 1974'te Istanbul’da 18 adet belediyenin kooperatifi bulunmaktaydi.
Tlketim kooperatifleri blylk Olglide self servis magazacilik aliskanhgini
yerlestirmistir. Bu dénemde perakende ticaretin GSYH’daki pay! da artmistir. Ancak
yine de kapali ekonomik yapi, fiyat kontrolleri ve kisith Grin cesidi bu gelisimin hizini
azaltmistir .

Turkiye'de slUpermarketler ancak 1980’lerde sistemli olarak yikselmeye
baglamistir. Perakende sektériinii hizlica gelistiren iki dalga gergeklesmistir. ilki
kigUk siUpermarket segmentinin (100-1000 m2) hizli yUkselisiyle, ve sonra,
1990’larin ortalarinda, genis sipermarket segmentinin (1000 m?den daha fazla) ve
yUksek indirim (hard discount) segmentinin keskin ylkselisiyle olmustur. Turkiye’de
stpermarketler ilk olarak Istanbul, Ankara, izmir gibi niifusu G¢ milyonun (izerinde
olan sehirlerde gelismistir. Simdiki yatirimlarda Adana Gaziantep, Bursa, Kocaeli,
Konya, Mersin ve Antalya gibi orta biiy(iklikte sehirler de hedeflenmektedir .

1980’lerin  liberal ekonomik politikalarinin  perakendecilik sektériine
yansimasi 1990l yillara tekabll etmektedir. BlyUk sermayeli sirketlerin; risklerini
dagitmak, farkli alanlarda faaliyet géstermek amaciyla perakende sektoriine ilgileri
ve katilimlari artmistir. Bu sirketler gicli sermaye yapilari, know-howlari, projeleri
ve musteri hizmetleri ile perakendecilikte hem rekabeti artirici hem de egitici rol
almiglardir. 1987°de ¢ikarilan &6zellestirme yasalari ile vergi indirimleri, tesviklerin
kapsaminin genigletiimesi ve kredi kolayliklari, tim is adamlar igin perakendeciligi
cazip bir yatirima dénistirmastir °.

1990'larda ulusal ve bdlgesel blylk perakendecilerin sayisi artmasiyla
perakendeciler, toptancilar, dagitimcilar ve Ureticiler arasindaki sermaye ve gug
birligi iliskileri bir kez daha degismeye baslamistir 7. Hipermarketler (3500 m2'den
daha fazla) ise sUpermarketlere gére daha yakin bir zamanda perakende
sektériinde anahtar yatirimlar olarak ortaya gikmistir 2.

%8 Bocutoglu, Atasoy, A.y.
% Codron, A.y.

" Bocutoglu, Atasoy, A.y.
TAy.

"2 Codron, A.y.
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90’larin ilk yillarindan itibaren yikselme dénemleri ekonomik, dogal ve/veya
politik krizler tarafindan takip edildi. 2001 ekonomik krizinin oyalayici etkileri hala
yuksek igsizlikle beraber hissedilmektedir. Dénemsel gerilemelere ragmen, orta
dénem ekonomik goériinim olumludur ve bir dizi akimlar ve olaylar perakende
sektérind olumlu etkilemektedir. Gelir artisi, ylksek sehirlesme oranlar ve
isglctinde kadinlarin sayisinin artmasi gibi tim etkilerle tercihlerdeki ve zevklerdeki
degisim perakende sektérinin gelisimin desteklemektedir. Turkiye’de genis
perakendeci magazalarin artmasina ragmen, insanlarin ¢ogu ylksek fiyatlar ve
dislk gelir seviyesi ylzinden buralardan alisveris yapamamaktadir. Endistri
kaynaklarinin tahminlerine gbre sadece bes yedi milyon arasi insan modern
perakendecilerden aligveris etmektedir. Turkiye'deki 6zellikle ithal islenmis gidalar
oldukga pahalidir. Ornegin, Tiirkiye'deki et fiyatlar isvigre’dekinden daha pahalidir.
Gida driinlerine uygulanan korumaci giimrik vergisi %227,5'e kadar ¢ikmaktadir ™.

Biyilk bati tipi magazalar istanbul, izmir, Ankara, Adana, Gaziantep, Bursa,
Kocaeli, Konya ve Mersin gibi biiylk sehirlerde gelismislerdir. Buradaki tiketiciler
uluslar arasi trendlerin farkindadirlar, daha ylksek gelire sahiptirler ve magazaya
gidecek otomobile sahiptirler. Bélgesel perakende zincirleri de kuguk sehirler ve

kasabalara ydnelmektedirler 7.

Turkiye'deki perakende sektériinin durumunu daha iyi goérebilmek igin
asagida Turkiye'deki en bluylk 50 perakendeciye bakmak faydali olacaktir.

Tablo 3: Tiirkiye'nin 50 Bliyiik Perakendecisi

No | Sirket Adi Sirket Ciro (1000 | Faaliyet Calisan | Magaza | Toplam
Merkezi YTL) Alani Sayisi Sayisi Alan (m?)

1 Migros Tiirk (Sok | istanbul 1.851,894 Gida 6.500 4500 324.280
Dahil)

2 BIM Birlesik istanbul 1.200 Gida 6.000 1.040 250.000
Magazalar

3 CarrefourSA (Dia | Istanbul 1.125 Gida 3.522 233 155.000
Ve Champion
Dahil)

4 Metro Group istanbul 1.050 Gida 3.756 24 190.000
(Real Ve
Praktiker Dahil)

78 ibrahim Sirtioglu, “Turkey Retail Food Sector Report 2004”, USDA Foreign Agricultural
Service GAIN Report, 03/08/2004, p. 2
" Sirtioglu, “Turkey Retail Food Sector Report 2004”, p. 5
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Tablo 3’tiin Devami

5 Tansas izmir 754,800 Gida 4119 191 108.297
Perakende
Magazacilik
6 Gima istanbul 627 Gida 2.600 81 120.000
7 Yimpas Ankara 375 Gida 3.210 52 382.000
8 Tesco-Kipa izmir 316 Gida 1.503 5 38.200
9 Kiler istanbul 300 Gida 2.500 51 125.000
10 | Afra Expres Konya 295 Mubhtelif 1.700 50 150.000
Aligveris
Merkezler
11 Boyner Buyik istanbul 272,858 Hazir Giyim | 3.100 31 66.315
Magazacilik
(Garsi)
12 Adese Alisveris Konya 193,500 Muhtelif 1.944 24 94.400
Merkezleri
13 | YKM istanbul 165,000 Hazir Giyim | 2.587 42 84.726
14 | Ozdilek Aligveris | Bursa 165.000 Hazir Giyim | 1.700 9 8.000
Merkezi
15 LCWaikiki istanbul 149,904 Hazir Giyim 1.350 58 26.214
16 Canerler Gida Ankara 140,599 Gida 1.425 36 54.000
17 Makromarket Ankara 133,477 Gida 1.260 25 35.500
18 Cetinkaya istanbul 122,314 Hazir Giyim | 2.500 15 130.000
19 Collezione istanbul 114,958 Hazir Giyim 1.560 71 19.501
(Akyigit Tekstil)
20 | Colins istanbul 114,500 Hazir Giyim | 540 208 40.000
21 Mavi Jeans istanbul 108,751 Hazir Giyim 778 43 10.786
22 | Vakko istanbul 104,787 Hazir Giyim | 60 11 12.000
23 Benetton Tiirkiye | Istanbul 98,085 Hazir Giyim | 248 208 16.786
24 Mudo istanbul 95 Hazir Giyim | 300 53 40.000
25 Unitim (Tommy istanbul 83 Hazir Giyim | 235 72 10.115
Hilfliger, GAS,
Vd.)
26 | Yatas Yatak Ve istanbul 75 Ev Tekstili 1.450 600 180.000
Yorgan Sanayi Mobilya
27 Mopas Gida istanbul 75 Gida 580 24 38.500
28 | Groupe Seb istanbul 74,594 Mutfak 506 138 10.000
istanbul (Tefal) Geregleri
29 Genpa Antalya 68 Gida 300 25 32.550
Hipermarket
30 Toys “R” Us Kocaeli 60 Oyuncak 500 25 28.000
31 Yeni Saypa Gida | Bursa 56,097 Gida 425 11 16.650
32 | Shaya istanbul 52,500 Hazir Giyim | 230 45 6.000
Magazacilik Gida
33 Groseri Marketler | Adana 52 Gida 500 10 7.500
Zinciri
34 | Akyurt Gida Ankara 50 Gida 350 13 16.000
35 Kigih Giyim istanbul 47,008 Hazir Giyim | 324 34 5.500
36 | Damat & Tween | Istanbul 42 Hazir Giyim | 380 41 31.000
37 Linens istanbul 40,743 Ev Tekstili 1000 87 20.000
Pazarlama
38 | Ozhan Bursa 40,017 Gida 380 10 9.000
Hipermarket
39 Koleksiyon istanbul 39,260 Mobilya 140 17 3.400
Mobilya
40 Network istanbul 34,432 Hazir Giyim | 214 54 7.153
41 Tekin Acar Ankara 33,519 Kozmetik 110 22 5.600
Blyik
Magazacilik
42 Besyildiz Tekstil | istanbul 30 Hazir Giyim | 165 23 6.100
(Seven Hill)
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Tablo 3’iin Devami

43 Bahar Gida Amasya 25,510 Gida 220 14 11.600
Maddeleri

44 Hoti¢ Deri istanbul 25 Ayakkabi 150 30 3.200
Uriinleri

45 Escortland istanbul 22,600 Bilisim 39 65 7.750

Teknolojileri

46 Fabrika istanbul 19,695 Hazir Giyim | 172 44 5.760
Altinyildiz

47 Sarar Eskisehir 18,354 Hazir Giyim 182 40 11.400

48 Dufy Gémlek istanbul 18 Hazir Giyim | 200 40 2.500

49 | Cacharel istanbul 18 Hazir Giyim | 180 25 2.430

50 Home Store istanbul 17,500 Dekorasyon | 400 12 4.500

Kaynak: Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayinevi, Mayis 2005, 1.
baski, s.26-28

Yukaridaki tablo, Aydin’in Ekonomist Dergisi'nden (10-16 Ekim 2004)
faydalanarak hazirladigi tablodur. Tabloda sadece gida perakendecileri degil,
perakende sektdrinin tim0 bulunmaktadir. Buna gére tablo incelendiginde
Turkiye'de gida perakendeciliginin diger perakendecilik tlrleri arasindaki yeri de
daha rahat anlasiimaktadir. Tablo sirketlerin cirolarinin siralamasina gére
hazirlanmistir. Bu ylizden diger verilere gbre siralama daha farkl olabilmektedir.

Gorildagu Uzere ilk dokuz perakendeci gida perakendecisidir. Tum elli
perakendeci icerisinde de on sekizi gida perakendecisidir. Bir firma hem gida hem
de hazir giyim perakendecisi, yirmi firma ise sadece hazir giyim perakendecisidir.
Elli en biyik firma arasinda geriye kalan on bir firmadan ikisi perakende sektérindin
mubhtelif alt birimlerinde, biri ev tekstili ve mobilya, biri mutfak geregleri, biri oyuncak,
biri ev tekstili, biri kozmetik, biri ayakkabi, biri bilisim teknolojileri, biri dekorasyon
alanlarinda faaliyet gostermektedir. Bu durumda firma sayisina bakildiginda Tirkiye
perakendecilik sektériiniin lokomotifinin hazir giyim ve gida oldugu séylenebilir.

Turkiye'de perakendecilik; gelismekte olan, henlz pazar doygunluguna
ulasmamis, yodun rekabetin yasandigi bir sektdrdir °. Asagidaki tabloda bir Tiirk
perakendecisinin SWOT analizi bulunmaktadir. Bu tablo sayesinde Turkiye'de
perakendecinin gicli ve zayif yanlan ile, perakendecinin karsilastigi firsatlar ve

tehditleri bir arada gérebilmek mimkinddr.

7% ismet Anitsal, Serkan Bolat, “Swot Analizi Ve Tirk Perakende Sektériinde Uygulamasi”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil:16, S. 2002-5, Eylil-Ekim 2002, s. 57
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Tablo 4: Tipik Bir Tiirk Perakendecisinin SWOT Analizi

Gucll Yanlar Firsatlar
A.  Guglu Nakit Akisi A. Artan E-Ticaret Potansiyeli
B. Gdugla Finansal Yapi B. Bllyiime Potansiyeli Olan Pazar
C. Teknolojide Yenilikgilik Yapisi
D. Basarili Ortakliklar/isbirligi C. Gevre Ulkelerin Giris Engeli Disik
E. Grup Sirketleriyle Elde Edilen Sinerii Pazarlari
F. Olgek Ekonomisi D. Artan Kredi Karti Kullanimi
G. Saglam Lojistik Yap! E. Artan Galisan Kadin Sayisi
H. Kaliteli Ust Yonetim F. Artan Kentlesme Orani
I. Kaliteli Misteri Hizmetleri G. Magaza Markalarina Artan llgi
J.  Etkin Msteri lliskileri Yénetimi H. Yeni Magaza Formatlari
K. Misteri Odakh Egitilmis Insan I. Diger
Kaynaklari
L. Kurum Kultdrd
M. Diger
Zayif Yanlar Tehditler
A. Dusuk Esas Faaliyet Kar Mariji A. Yerli Rakiplerin Artan Baskisi
B. Duslk Stok Devir Hizi B. Yabanci Rakiplerin Artan Baskisi
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Kaynak: Ismet Anitsal, Serkan Bolat, “Swot- Analizi Ve Tirk Perakende Sektériinde
Uygulamasl”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil:16, S. 2002-5, Eyltl-Ekim 2002, s. 57

Yukaridaki tablo incelendiginde nakit akisinin ve finansal yapisinin kuvvetli
oldugu goérilmektedir. Buna bagl olarak 6lgek ekonomisini iyi kullanmaktadir. Yeni
teknolojiyi takip eden kaliteli bir st yénetim ve bu kalitenin de dogurdugu saglam bir
lojistik yapi vardir. YUksek teknolojiye sahip bilgi ydnetim sistemiyle diistik maliyetli,
verimli ve etkin tedarik zinciri ve envanter ydnetimi yapilabilmektedir 6. Tirk
perakendecisi var olan teknolojilerin kullaniimasinda ve yeni teknolojilerin
uygulanmasinda basarihdir. Gigli kurum kultird ile beraber perakendecilerin icinde
bulunduklari sirketler grubu igindeki sinerjinin ylksek olmasi da perakendecimizin
avantajlarindandir. Kurum kdltiriind olusturmada magazalarin misyon, vizyon ve
ortak degerlerinin  belirlenmis olmasi, calisanin magazaylr sahiplenmesinin
saglanmasi énemli etmenlerdir. Ayni holdingin sahip oldugu banka, kargo sirketi,
dretim tesisi gibi diger igletmeleriyle faaliyeti desteklenmekte ya da c¢esitli ayricaliklar
saglanmaktadir. Buna bir izmir Biyliksehir Belediyesi isletmesi olarak kurulan
Tansas’in kurulumunda ucuz arsa ve disuk kira gibi imkanlarin belediye tarafindan

76 Ay.
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saglanmasi érnek olarak gdsterilebilir 7. Tiirk perakendecisinin misteri hizmetlerine,
musteri iliskilerine ve musteri odakli egitiimis insan kaynaklarina verdidi énem,
perakendecinin musteriye verdigi gucli énemi net bir sekilde g&stermektedir.
Magazalarin magaza kartlar sayesinde masterilerinin alisveris aliskanliklarini takip
edebilmeleri, kisiye 6zeli promosyonlar sunmalari sayesinde miusteri sadakati
artirlmaktadir. Calisanlarin ihtiyaglarini  eksiksiz karsilamak U(zere egitiimis
galisanlar ile misteri memnuniyetinin artirimasi i¢in ¢aba sarf edilmektedir.

Turk perakendecisinin teknolojiye dayal yeniliklere badimli olmasi
farklilastirmada kisitlanmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda ek deger sunmada
zayIf kalan perakendecinin faaliyet kar marjinin da dusik oldugu gérilmektedir. Bu,
stok devir hizinin disik olmasi sonucunu da dogurmaktadir. Yiksek stok diizeyiyle
elde bulundurma maliyetleri artmaktadir. ingiltere’de ortalama stok devir hizi 2-3 giin
civarinda iken Tirkiye'de bu siire haftalarla ifade edilmektedir “®.Bununla birlikte
isglctnde ise devir ylksektir ve perakendeci firmalarda hantal bir yapi séz
konusudur. Ozellikle miisterilerle direkt gériismeyi gerektiren islerde yiiksek isglicil
devir hizi hizmet kalitesini dislrmekte, egitim masraflarini ise artirmaktadir. Alinan
kararlarin uygulama hizi, uyum seviyesi, geri besleme gicl degisime ayak
uydurabilmek igcin yeterli degildir. Bunun vyani sira mdisteri sikayetlerini
cevaplandirmada da yeterince hizli davranilamamaktadir. Mdasteriye &zel
promosyonlarin sunulmasi sadece magaza karti sahipleri ile sinirh kaldiginda

promosyon cesitliligi azdir "

. TOm bu sayilanlar Tirk perakendecisinin zayif
yanlarini gdstermektedir.

Perakendecinin pazardaki firsatlarina bakildiginda e-ticaret potansiyelinin
artiyor olmasi gériilmektedir. Ozellikle magazalarin yaygin olmadigi yerlerdeki
misterilere ulasmada giderek artan e-ticaret bulyik bir firsattir®®. Bu artis;
perakendeciye, magazaya gelmeyen musteriye de ulasma imkani vermektedir.
Tirkiye’de henliz doyuma ulasmayan pazar yapisi sayesinde pazarda blyime
imkani da ylksektir. Perakende sektdrl blylme sirecindedir ve organize gida
perakendecilerin payi da artmaktadir. Ulke disina gikmak isteyen perakendeciler icin
cevre llkelerdeki pazarlara giris engellerinin diistkliga de iyi bir firsattir. Ozellikle

Bulgaristan, Romanya, Rusya ve Tirk Devletlerinde perakende sektdri henliz

7 Ay.
Z: Anitsal, Bolat, A.y., s. 58

% Anitsal, Bolat, A.y., s. 59
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gelisme asamasindadir. Bu firsatt Migros iyi de@erlendirerek 1996 yilinda yurt
disinda ilk magazasini agmistir ®'. Kredi karti kullaniminin, calisan kadin sayisinin
ve kentlesmenin artmasi tiketicilerin aligveris yapmalarini artiran etmenlerdir. Yeni
magaza bigimlerinin gelismesi ve market markal Grlinlere olan ilginin artmasi da
perakendeciler igin firsat olusturmaktadir. Daha dnce yapilan arastirmalarda da
tiketicilerin market markali Grlnlere algilarinin olumlu oldugu ve bu Urtnlerin toplam
cirodaki paylarinin arttigi gérilmastir . Magazalardaki Griin ve hizmetlerin gesitliligi
artmakta, farkl perakendecilik formatlari arasindaki keskin gizgiler azalmaktadir .

Pazarin biyuk ve doymamis olmasi perakendeciler icin bir firsatken, bu
pazarin giderek doluyor olmasi sonucunda vyerli ve yabanci rakiplerin, farkli
formattaki magazalarin ve bakkallarin baskilarinin artmasi ise perakendeciler igin
tehdit olusturmaktadir. Sipermarketler agisindan konu degerlendirildiginde; indirimli
magdazalarin, sarkiterilerin, kasaplarin, manavlarin, yapi marketlerinin, nalburlarin
ve elektrikcilerin sipermarketlere rakip olan farkl tlrdeki perakendeciler olduklari
gb6rilmektedir . Ekonomik endiseler nedeniyle alim kararlarini ertelemek yoluyla
gelirlerinin bir kismini tasarrufa ayirdiklar gériilmektedir ®. Yeni magaza agmak icin
uygun yeri bulmak gittikce zorlagsmaktadir. Perakendeci magazalarin calisma giin ve
saatlerinin kisitl olmasi, tiketiciye ulasilan toplam zamani azaltmaktadir. Bununla
birlikte ¢ikariimasi distnllen perakendecilikle ilgili yasa da perakendecilerin dninde
tehdit olusturmaktadir.

Turk perakende sektdrindeki igletmeler, sektér blylmekte olmasina
ragmen, var olan bir ¢ok firsati yeterince degerlendirememekte ve yogun rekabete
ragmen yavas hareket etmektedirler. Sayisi az da olsa basarili pazarlama stratejileri

ornekleri gérillmekte, fakat bunlarin devamliligi saglanamamaktadir 4.

1.4. Perakendeci Kurumlarin Kapsami Ve Ozellikleri

TUketici egilimleri, yeni magaza ve dagitim kanallari bicimlerini ortaya
cikarmaktadir. Perakendeci firmalar tlketicilerin degisen istek ve egilimlerine
alternatif magaza formatlari ile cevap vermektedir . Tiiketicilerin aligveriste zaman

kaybetmek istememeleri, tiketicileri gesitli ihtiyaglarini karsilayabilecekleri alternatif

& Anitsal, Bolat, A.y., s. 60

82
. Ay.

84 A.rn.tsal, Bolat, A.y., s. 62
& Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birliginde Gida Perakendecilik Trendi”, s. 59
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mal bilesenlerini ve ¢ok sayida cesidi sunan alisveris merkezlerine yéneltmektedir®®.
Farkh Ulkelerde faaliyet gbsteren perakendeci isletmelerin siniflandirma
modellerinde de farkliliklar géze ¢carpmaktadir. Turkiye'de bir isletmenin hipermarket
sinifina girebilmesi icin 2.500 m#nin Gzerinde satis alanina sahip olmasi genelde
yeterli goérilirken, Avrupa ve Amerika’da genelde bu alan 10-12.000 m2dir. Bunun
Otesinde, kimi Ulkelerde varolan perakende formatlan diger Ulkelerde

87

go6rilmeyebilmekte ya da yaygin olmayabilmektedir Gelismis Ulkelerde
perakendecilik iglemlerinin %85 hatta daha fazlasi magazalarda, %10-15'lik bir

kismi ise magaza disinda gerceklestiriimektedir .

1.4.1.Magazali Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendecilik, satisin filen bir satis noktasindan veya

mekanindan yapildi§i perakendecilik tiridiir %°.

1.4.1.1. Hizmet Magazalari

Hizmet magazalan genellikle kisisel milkiyete dayaldir. Genellikle dikkan
sahibi alicilara fiilen hizmet eder, sermayesi ve satig alani kicUktir. Bu
magazalarda tek veya sinirli dizi mal satilir. Bu nedenle de bu magazalara “mamule
g6re uzmanlasmis magazalar” denilmektedir.

Hizmet magazalarinin ydnetimlerinde kugukliginden dolay! esneklik fazladir
ve bu magazalarin degisen kosullara uymalar kolaydir. Yine kugukluginden,
personel giderlerinin olmamasindan veya az olmasindan dolayr bu magazalarin
isletme giderleri goreceli olarak diigtktir. Bununla birlikte misterilerle dogrudan, yiz
yUze iliski icinde olunmasi da hizmet magazalari i¢in bir avantajdir. Sayilan gigla
yanlarinin yani sira bu magazalarin bir dizi zayif yanlari da vardir: Finansmani sinirli
olan bu magazalarda kredi imkani da sermaye azligiyla paralel olarak kisithdir. Stok
devrini tahmin edememe, depo sikintisi ve satin alinan mallarin maliyetini
karsilayamama gibi nedenlerden dolayr sik ve klgUk siparisler verildidi igin bu
magazalarin siparis maliyetleri ylksektir. Yine bu kiglk siparisler nedeniyle yeterli
iskonto saglayamazlar. Tim bunlar da hizmet magazalarinin toptanciya asiri bagl

?G_Inga Diindar, “Tuketicilerin Stipermarket Tercih Nedenleri Uzerine Bir Pilot Arastirma’,
!%.7U. Isletme Fakiiltesi Dergisi, C:24, S:1, Nisan 1995, s. 77

8 Tér;ekecioglu, P_azarlama Yonetimi, s. 197
¥Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalari, s. 586.
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olmasina neden olur. Profesyonel bir kadroya ve yodnetime sahip olmayan bu
magazalarda genellikle bitgce ve yénetim planlamasi iyi sekilde yapilamaz. Reklam
ve tutundurmaya biitceden ayrilan pay da azdir®™.

1.4.1.2. Departmanh Magazalar

Departmanh magazalara bdlimli magaza da denilmektedir. Bu magazalar
genellikle gida maddeleri disindaki tiketim mallarini tek katl genis binalarda veya
cok katl ve hemen her kati ayri reyonlar halinde calisan biyilk binalarda satisa
sunan blyiik bir perakendeci kuruluslardir °'. Diger bir tanima gére ise departmanli
magdaza, tiketicilere genis ve derin Urin dizileri ve yodun tiketici hizmetleri sunan
biyiik 6lcekli perakende magazadir .

Departmanh magazalar genellikle kentlerin ana ticaret merkezlerinde veya
banliydlerde kurulurlar. Bu magazalarda kisisel ya da aileye yodnelik ¢ok cesitli
drGnler bir cati altinda tUketicilere sunulur. Gida drlnleri, ¢ocuk, kadin, erkek
giysileri, mobilyalar, ev esyalari ayri ayri bélimlerde satisa sunulur. Her bélim sinirli
tirde Orlin satan bir magaza ya da 6zel bir madaza gibidir. Gima bu magazalara
ornek olarak verilebilir®.

Departmanh magazalarin tipik &zellikleri arasinda pazarliksiz, tek fiyatla
satis, mal cesitliligi, uzmanlktan uzaklasma, musteri servisleri (iadeler, garantiler,
kredili satislar v.b.) sayilabilir *.

Departmanli magazalar sabit fiyatlar, disik kar paylari, yiksek miktarlar,
ylksek stok devri ve yavas hareket eden pargalar sayesinde hizli blyimuslerdir. Bu
blyimede musterilere para iade garantisi ve kapsamli bdlgesel reklamciligin da
blylk katkisi olmustur. Bu yollarla Grlnlerin yanlssiz tanitimi  basariimistir.
Departmanl magaza reklamciligi reklamcilik endistrisinin ilk gelisiminde de énemli
rol oynamistir %,

Departmanli magazalarin toptancilar Uzerinde de bilyldk etkisi vardir.
1880’ler itibariyla, perakendecilik toptanciliktan daha karli olmaya baslamistir. 1900
itibariyla, sehir merkezlerindeki bélimli magazalarin disik kar marjlari daha kiguk

% Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 15-16
" Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 24
22 Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 194

o4 Ték., Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 24
% Jawaid Abdul Ghani, “Consolidation In Pakistan’s Retail Sector,p. 55
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kentsel perakendecileri ciddi sekilde yaralamis, neredeyse elimine etmistir.
Geleneksel toptan isi kirsal pazarlara satma yoluyla hayatta kalmistir %.

Departmanli magazalarin buyUkliklerinden dolayr satin alma &lgileri de
blyuktir. Imalatgl icin iyi bir misteri olan departmanli magazalar dogrudan
imalatcidan alma olanagina sahiptir. Bu yUklG satin almanin da etkisiyle birim mal
basina isletme giderleri de dusUktir. Bu blylklik ayni zamanda departmanli
magazalara prestij de saglamistir. Departmanli magazalarda uzman personel ve
ybneticiler istihdam edilir. Musterilere dinlenme bdlimi, seyahat acenteleri ve
benzeri kolayliklar saglarlar. Reklamlarini blydk bir tiketici kitlesine ulastirabilirler.

Perakendeci magazalar igin blyUklik her zaman avantaj degildir. Optimal
blylkligun korunamamasi durumunda bazi personel sorunlari yasanabilir. Magaza
diger perakendecilerle rekabet halindedir ve haliyle blylk magazada calisan
personelin (icretleri daha yiiksektir. iste bu iki durum sonucunda isletmenin genel
giderlerinde artis meydana gelir. Bunun yani sira satis elemanlarinin egitimi de
perakendeci icin ayri bir ylk olusturur. Yeterli sayida ve nitelikli personel
bulunamamasi da ayrica sorun teskil eder. Tim bu personel sorunlarinin yani sira
yine magaza blyldikce isletme ici iletisim, muhasebe, stok kayit ve benzeri
islemler de karmagik bir hal alir. Ayrica 6zellikle sehir merkezlerinde trafik sikigikhig
nedeniyle mdisterilerin magazaya yaklasamamalari da departmanli magazalarin

zayif ydnlerindendir %',

1.4.1.3. Zincir Magazalar

Basit bir tanimla zincir magdazalar, self servis, dayanikli ve dayaniksiz
yiyecek ve yiyecek disi Urlinleri satan perakende gida magazalardir %. Diger bir
tanima goére ise zincir magazalar, franchise kontratlariyla baska bir sirkete bagli
veya bitlnilyle bagimsiz olan kuruluslar, benzer Grinleri satan veya benzer
hizmetleri saglayan isletme aglaridir .

Zincir magaza kavraminda perakendeci isletmelerin mulkiyet ve/veya hukuki

durum bakimindan siniflandiriimasina bakilmistir. Bu magazalar, ortak bir milkiyet

EAy.

7 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 24

% Bill Dunkley, Amy Helling, David S. Sawicki, “Accessibility versus Scale, Examining the
Tradeoffs in Grocery Stores”, Journal of Planning Education and Research, 23:387-401

% Joel I. Nelson, “On Mass Distribution A Case Study Of Chain Stores in The Restaurant

Industry”, Journal Of Consumer Culture, Vol 1(1): 119-138
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altinda birden cok perakende satis yerinin toplanmasiyla olusan kurumlardir. Zincir
magdazalarin mulkiyeti imalatgiya ait olabilecegi gibi, bagimsiz zincirleme magazalar
ya da toptancilara ait zincirleme magazalar seklinde de olabilir. Gima, Tansas,
Migros, Mudo, Beymen ve Vakko gibi magazalar zincir magazalara 6rnek olarak

verilebilir 1%

. Burada zincirin olusmasinda &nemli olan sayidir. Zira bir zincir
magazalar serisi ¢ok blylk magazalardan olusabilecegi gibi kiglik kigik
dikkanlardan da olusabilir. Ancak bir isletmeye zincir magaza denilebilmesi igin o
isletmenin en az iki magazaya sahip olmasi gerekmektedir. Uygulamada zincire
bagli magazalarin her birine “zincir magaza” denilmektedir '°'. Bircok isletmeyle is
ortakligina gitmesiyle zincir magazalar blyuk ol¢ekli sermaye yatirimlarina érnek
olarak gésterilebilir '%.

Zincir magazalarin satin alma ve ybnetsel kararlarinda merkezilesme

103 104

vardir Zincir magazalar baslangi¢ta gida drOnlerinde uzmanlasmislardir
Bununla birlikte zincir magazalar her tirl0 perakendecilikte gérilmektedir. Yine de
en fazla departmanli magazalar, gida maddeleri magazalan ve kadin giyim esyasi
magazalarinda bu tir érglitlenmeye gidilir '%°. Zincir magazalar magazasiz servis
isletmeleri de olabilir '°°.

ilk giktiklari zamanlarda daha kiigilk kasabalarda ve biylk kentlerin
varoslarinda kurulan zincir magazalar, bdylece sehir merkezlerindeki bdlimIU
magazalara rakip olmuyordu '%’. Sonralari sehir merkezinde de kurulmaya baslanan
bu zincir magazalar, U¢ sekilde siniflandinlabilir : Ugrasi konusu Uriinlerine gére
gida zincirleri, siipermarketler, eczane zincirleri, giyim, bdlimIi magaza v.b. sekilde
siniflandirilir. Cografi bélgeye gbére siniflandirildiginda ise zincir magazalar yerel,
bolgesel, ulusal olarak tge ayrilir. Mullkiyete gbére bagimsiz, imalatgiya ait ve
toptanciya ait zincirler olarak siniflandirihr "%,

Birden ¢cok magazaya sahip olmanin avantajini yasayan zincir magazalar,
isletme malzemelerini ve mallari blyuk o6lcekte ve dogrudan satin alabildikleri icin
dislk fiyatla alabilir ve satabilirler. Yine zincir olmanin bir 6zelligi olarak magaza

'% Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 194
101 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 26
102
Nelson, A.y.
'% Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 194
"% Abdul Ghani, “Consolidation In Pakistan’s Retail Sector”
"% Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.277
1% Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, s. 589.
107 .
Abdul Ghani, A.y.
% Ae.
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basina reklam ve tutundurma giderleri distktir ve fiziksel dagitim tasarruflari
sayesinden isletme giderlerinden dénemli derecede tasarruf saglarlar. Reklam ve
tutundurma harcamalarinin tim zincir magazalari igin tek kalemden yapiimasi,
magaza basina disen reklam ve tutundurma giderlerini digslrmektedir. Zincir
magazalarda is bdélimi ve uzmanlasma kuvvetlidir. Satis olanaklar yiksek oldugu
icin kendi markalarini ve kendi imal ettikleri Grlnleri satabilirler. Yine departmanli
magazada da bahsedildigi gibi zincir magazalar da blylk madaza olmanin
prestijinden faydalanirlar.

Bunun yani sira zincir magazalarda personel sorunlari yasanma olasilig
yUksektir. Blylk magaza, blylk hedef oldugu igin tiketicilerin tepkisini daha kolay
¢gekmektedir. Ayni zamanda tim zincirde ayni politika uygulandidi ve gerek kurum
kultdrd, gerekse de pazarlama stratejileri benzer oldugu igin zincir magazalar yerel
kosullara uymakta giiclik cekerler '%°.

1.4.1.4. Supermarketler

Sipermarketler igin evrensel bir tanim bulmak bir hayli zordur. Cink,
ekonomik ortama bagl olarak hem biyuklik 6l¢ileri, hem de satisa sunduklar mal
gesidi degismektedir. Bu nedenle slUpermarketler igin degisik tanimlara
rastlanmaktadir. Ayrica, sipermarket yapisi ve isleyisi ydninden Ulkeden (lkeye
farklilik gdstermektedir ''°.

Genel bir tanimla sipermarketler, temel ve yaygin olarak ¢abuk bozulabilir
gida maddeleri de dahil olmak Uzere her tirli gida maddeleri ve sinirli gesitte gida
disi mallar satan en azindan 400 metre kare satis alanina sahip olmasi gereken,
agirhgini self servis yéntemine gére satisin olusturdugu, blylk gida perakende
magazalaridir ''".

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne (AMA) gbére; slUpermarket, disik fiyatla
satis yapan, bol, degisik cesit bulundurma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida,
Oteki bakkaliye maddelerini self servis yontemine gére satan blylk perakendeci

magazalardir 2. Gutman’a gore ise siipermarketler; 350 ile 4000 m? aras! ylizey

109 Tek, Perakende Pazarlama Y6_netimi, S. 26
"% Ercan Taskin, “Stpermarket Isletmeciliginde Kiresel Rekabet Stratejileri”, Pazarlama
R1ﬁnyaS| Dergisi, Yil:14, S. 2000-4, Temmuz-Agustos 2000, s. 61-62

A.y.
"2 American Marketing Association, (Gevrimigi) http://www.marketingpower.com/mg-
dictionary.php?SearchFor=supermarket&Searched=1

30



alani olan, 4-43 arasi yazarkasaya sahip ve birden fazla magazadan olusan

magazalardir '"®

. Hartley’'in taniminda slUpermarketler; aligverisin genellikle self
servis seklinde yapildigi, mal bilesiminde gida Urlnlerine ek olarak ilag gibi Grtinlerin
de bulundugu, bedelin kasada hesaplanip bir defada édendigi ve blylk bélimlerden
olusan magazalardir "'*.

Herhangi diger gelisen ekonomilerdeki gibi TUrkiye’deki ilk siipermarketler de
farkli  bOyUklikler ve gérinime sahiplerdi. Bunlar Bati standardindaki
sUpermarketlerle kiyaslanamazdi. Cink0 tilketiciler dnceden paketlenmis et ve

Urinleri  kabul etmeye isteksizlerdi ''°.

Tarkiye’de stpermarket tlrindeki
magazalarin ortalama satis alanlari 1974 yilinda 292 m? iken, bu ortalama 1982
yllinda 348 m?ye ylkselmistir. Buna karsin Tarkiye’deki sUpermarketlerin gogu
Uluslararasi Self Servis Organizasyonu'nun kabul ettigi minimum 400 m2
standardina bile girmemektedir. Bu gercekler altinda bir tanim yapmak gerekirse, en
az 400 metre kare satis alanina sahip olan, birden ¢ok yazarkasa bulunan gida

"6 Burada belirtilen Uluslararasi Self Servis Orgiti’'ne gére

perakendecileridir
stUpermarket; en azindan 400 metrekare satis alani olan, temel olarak cabuk
bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak (zere, bakkaliye maddeleri ve toplam
satislarin en fazla 1/3'0 kadar gida disi maddeler satan self-servis ve bdlimli self-
servis magazasidir ''’. Bir diger tanima gére ise siipermarketler, temel olarak gida
drGnlerinin yani sira ginlik ev gereksinimlerinin self servis anlayisla sunuldugu,
bircok otomatik yazar kasa ¢ikisinin oldugu, otopark alanlarina sahip, genellikle tek

kath ve genis bir yerlesim alanina sahip magdazalardir’''®.

Avrupa’da satis
konularinin en az %70’inin gida ve ihtiyag maddelerinin olusturdugu sipermarketler,
400-2500 metrekare arasinda satis alanina sahip self-servis magazalar olarak
tanimlanmaktadir '*°.

Slpermarkete farkh bir tanim da Sidpermarket Enstitist tarafindan

yapiimigtir. Buna gére slUpermarket “Haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000

"3 Graciela E. Gutman, “Impact Of The Rapid Rise Of Supermarkets On Dairy Products
Systems in Argentina”’, Development Policy Review, 2002, 20 (4), p. 410

4 Dlndar, “Tuketicilerin Sipermarket Tercih Nedenleri Uzerine Bir Pilot Arastirma”, s. 78

"5 Erdener Kaynak, S. Tamer Cavusgil, “The Evolution Of Food Retailing Systems:
Contrasting The Experience Of Developed And Developing Countries”, Academy Of
Marketing Science, Summer 1982, 10, 000003, p. 252

113 Ercan Taskin, a.y.

118 Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 196

" Ae.
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dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir’ '®°. Bu
tanimda magaza buyUkligine dikkat edilmemis, satis Uzerine yogunlasiimistir.
Etimolojik ybnden suUpermarket “Ustin pazar” veya “dev pazar" anlamina
gelmektedir. Sipermarkete daha genel bir tanim yapmak gerekirse, “magaza satis
alani, satis hacmi ve ydnetim bigcimleri bakimindan ayni tir ticareti yapan, alisiimis,
geleneksel gida perakendeci magazalarindan (stin veya daha blyilk bir
perakendeci tipidir” denilebilir '

Sipermarketler tedarik ve satin almada oldukgca etkindir. Satin almayla
beraber satislarda da etkinlikleri yiiksektir. is bélimi ve uzmanlagmayla beraber,
firelerin dnlenme orani da yiksektir. SlUpermarketlerin finansal yénetiminde ve
ybnetici seciminde uzmanlik vardir. Ayni zamanda siipermarketler tlketicilere disik
fiyatla satis ve tek durakl aligveris olanagi sunarlar.

Sipermarketlerin zayifliklarn genellikle bélimli ve zincir magazalarinkiyle
aynidir. Ancak, bunlara ek olarak stpermarketler gida satis isiyle ugrastiklarindan
kendi ellerinde olmayan nedenlerle bile olsa fiyatlardaki ylkselmelerden dolayi
halkin siddetli tepkisini cekerler '%2.

Bir perakendecilik yéntemi olarak sUpermarket, cgesitli Ortn dizileri, self
servise dayall hizmet anlayigi, genis 6lgide merkezi kontrol ve rekabetgci fiyat gibi
Ozellikler gosterir. Genis bir tlketici kitlesinin  gUnlik alisveris ihtiyaglarini
karsilayabilmek amaciyla dncelikle gida olmak (zere dergiden oyuncaga, kigik
mutfak esyalarindan kirtasiyeye ve yapi malzemelerine degin uzanan bir Grln

yelpazesi tiiketicilere satiimaktadir'®

. Supermarket reyonlarinda agik vitrin ve
sergilemeye o6nem verilir. Supermarketler, ¢ok c¢esitli temel gida ve ihtiyag
maddelerini blylk olcekli ve aracisiz alimlari, yuksek devir hizlar vb. sayesinde —
distk kar marijlariyla- disik fiyatla satabilmeleri sayesinde gelismis (lkelerde
bakkaliye diikkanlarinin yerini almiglardir ',

Gelismis Ulkelerde onlarca yildir sipermarketler gida pazarinda énemli rol
oynamaktadirlar. Gelismekte olan lilkelerde modern stipermarketlerin biiyiimesinde

kayda deger olan uluslar arasi siipermarket zincirlerindeki hizli ve yiiksek artistir '#°.

120 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 33

121 Tek, Perakende Pazarlama YOnetimi, s. 26

'22 Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 34-35

'23 Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 196

124 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.277

'25 Gutman, “Impact Of The Rapid Rise Of Supermarkets On Dairy Products Systems in
Argentina” p. 409
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SlUpermarketler (lkeden Ulkeye farklihk goésterir ve (lkemizde biyik bakkaliye
dikkanlari da kendilerini “sUpermarket” olarak adlandirsa da, aslinda bunlar
stpermarket degildir. Sipermarketler, tek ve bagimsiz olabilecegi gibi, departmanh
magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde de olabilirler. Turkiye’'de bu ikinci tipin
ilk 6rmegi Migros’tur 6.

En basit ifadeyle, sipermarket modeli bir rafta Griin, et, ekmek ve diger
bakkaliye Urlnleri igin ayrilmis departmanlar, disUk fiyatlandirma ve merkezi
dagitim sistemi ile self servis alisveris olmasi bakimindan ayirt edilir. Farkli
sUpermarket sirketleri belirli pazar boélumlerini hedeflerler ve segilen formata

yonelirler '’

1.4.1.5. Hipermarketler

Slpermarketlerde gidadan bagska mamullerin satiginin da yapilmasi sonucu,
ihtisaslasmadan uzaklasma meydana gelmis ve bu durum hipermarketlerin
gelismesine neden olmustur. Sipermagaza ve super-sipermarket olarak da
bilinirler'?,

Hipermarket daha ¢ok bir Bati Avrupa kurumudur. Hipermarket, “temel olarak
self servis ydntemine gore calisan, ¢ok cesitli gida ve gida disi mamulleri diistk
fiyatlarla satan, en az 2.500 metrekarelik bir satis alani ve ayrica genis otoparki olan

boélimli self servis magazasidir’ '#°

. Buralar, insanlarin tek bir yerden c¢ogu
gereksinimlerini temin etmesine yoénelik olarak kurulmus dev aligveris yerleridir.
Genellikle kent disi alanlarda kurulan hipermarketlerin tipik 6zellikleri blylk alana
kurulmalari, blylk otopark alanlarina sahip olmalari ve gida disi Grlnlerin agirlikli
olmasidir ', Gida disi Uriinler arasinda oto yedek parcalari, yapi malzemeleri ve
oyuncaga kadar pek c¢ok Uriin sayilabilir. Bu tlr yerlerde restoranlar, kuafér, banka
subeleri vb. olanaklar da bulunmaktadir. Bir perakendeci magazanin hipermarket
olarak tanimlanmasi igin 2500 m? yeterli olmasina karsin, hipermarketlerin ortalama
satis alanlar 8000 — 20000 m2 arasinda degisir '*'. Gutman’a gére hipermarketin

yuzey alani 4000 m?den fazladir, 44’ten fazla yazarkasa bulundururlar ve gida ve

126

27 Vorley, Fox, A.y., p. 1

128 Bocutoglu, Atasoy, “Yikselen Stpermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sekt6riiniin Yeri
Ve Trabzon Ornegi”

'2% Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 38

130 Tanekecioglu, Pazarlama Yonetimi, A.e.

'3! Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalari, s. 592.
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gida disi genis Urin cesitleri vardir 1%

slipermarketlerle rekabet halindedir'.

. Hipermarketler indirimli sUpermarketler,

Hipermarket kavrami 1960’larin sonlarinda halen Ulkemizde de faaliyet
gOsteren Carrefour’la ortaya ¢cikmis ve zamanla Avrupa’dan Kanada ve Amerika'ya
yayllmistir . Turkiye'ye ilk giren hipermarket Aiman “Metro Grossmarket”; ikincisi
Fransiz firmasi “Carrefour'un ilk subesi” olup, bu ABD’de sube agan ilk
hipermarkettir '3°.

1.4.1.6. Aligveris Merkezleri

Alisveris merkezleri belirli bir cografi alanda aligveris yapanlara tek
merkezden aligveris yapma olanagi saglamak Uzere planlanan ve koordine edilen
gesiti perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Bu tlr aligveris
merkezlerinde birka¢ tane bolimIl magaza, 6zellikli Griinler satan magazalar ve
stUpermarketler gibi cesitli perakende magazalarin yani sira, kafeterya, sinema,
kuafér, pastane vb. de yer alir '*®. Amag¢ bu magazalarin prestijinden yararlanarak
msterileri tim merkeze gekmektir '*’.

Ulkemizde modern anlamda ilk alisveris merkezi Galleria adiyla 1988 yilinda

kurulmustur '8,

1.4.1.7. indirimli Magazalar

indirim magazalar self-servis sistemiyle calisan, taninmis markali mallari
strekli olarak dislk fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis perakendecilerdir.
Bunlarin bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel farki, magazalarin
karakteristik 6zelligi olarak, slrekli bir bigcimde alisilmis fiyatin veya liste fiyatinin
altinda fiyatlarla satis yapmalaridir '°.

'32 Gutman, “Impact Of The Rapid Rise Of Supermarkets On Dairy Products Systems in
Argentina”
Ej Avijit Ghosh, Retail Management, The Dryden Press, 1998, p. 429

1% Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.277

'3 Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 196

'37 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 38, Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.278

'% Bocutoglu, Atasoy, “Yilkselen Siipermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sektdriinin Yeri
Ve Trabzon Ornegi”

'3 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.278
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1.4.1.8. Kolaylik Magazalari

Satis alani 100-300 metrekare arasinda olan, 5 -15 otomobillik otoparkl,
kuguk self servis gida magazalaridir. Bu tir magazalarda tuketicilerin her an ihtiyag
duyabilecekleri bazi gida disi Uriinler de satilabilmektedir. Bu magazalar tiketicilere
daha yakin yerlerde kurulur, az c¢esit bulundururlar. Fiyatlari stpermarketlerden
pahall olmakla birlikte gec saatlere dek agik bulunma gibi bir avantajlari vardir '*°.

Bu tiir magazalara 7-Eleven 6rnek verilebilir '*'.

1.4.1.9. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori 6ldiren magazalar (catagory killers) 1980’lerde gelismis, dar fakat
derin gesitli, diistik fiyatl orta diizeyde miisteri servisi olan magazalardir '*.
Mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri, oyuncaklar vb gibi alanlarda

caligirlar'®,

1.4.2.Magazasiz Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendeciligin tersi olarak tanimlandiginda magazasiz
perakendecilik, satici ile alicilarin belli bir magazada karsilasip, ylzylze alisveris
yapmadiklari perakende ticaret tiiriidiir '**. Diger ve benzer bir tanima gére ise
magazasiz perakendecilik, bir perakendeci magaza disinda gerceklestirilen

perakendecilik islemlerine denilmektedir '*°.

Baska bir tanimda magazasiz
perakendecilikte magazanin olmamasinin yani sira magazasiz perakendecilikte bir
pazarlama kanali yaratildigindan bahsedilmektedir '*°. Magazasiz perakendeciligin
bir diger adi da dikkansiz perakendeciliktir. Dikkansiz perakendecilik kisaca
dogrudan satis, telepazarlama, otomatik makinelerle satis olarak siniflanabilir *’.
Bunlara ek olarak posta ile satis ve evde satis da magazasiz perakendeciligin icine
girmektedir. Mallar belli bir toptancidan gecmedigi icin magazasiz perakendecilige

dogrudan satis da denilmektedir. Bunlar icinde evde satig, Turklerin yabanci

140 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 43

141 Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, s. 195

1:‘; Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, s. 595.
'“4 Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 17

%> Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari, s. 586.
'“® Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 197

"7 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.279

35



olmadigi ve halen Tlrkiye’de ve dinyanin birgok (lkesinde uygulanmakta olan en
eski perakende satis ydntemidir 2.

Egitim, bos vakit, edlenceye daha ¢ok ydnlendirilen zengin toplumlarda,
drOnleri satin alma sUrecindeki fonksiyonlarin tlketiciler tarafindan yerine
getirilmesinin azaldigi tahmin edilebilir. Bu tiketicilerin zamandan tasarruf etmeye
olan diskinligl bir cok magazasiz perakendeci Unitelerine sirekli mdsteri
olmalarini cazip hale getirmistir. Bu durum magazasiz igleyis saglayan dagitim
aglarinin gelisimini hizlandirmistir. Bu sekildeki tiiketicilerin ¢ogu o6zellikle rutin
aligverislerde genellikle zamani alisverise tercih ederler. Ozellikle gelisen
ekonomilerde perakendecilerin gogunun gtcleri, gelenlere magazalarina gelmenin
tiketicilerin sosyal aktivitelerinin bir pargcasi olmasini disindlrecek eglence
imkanlarini saglamaya yetmez. Gida perakendecisi musterisini mutlu eder ve
genelde misteri gevresinin genislemesi endisesi tagsimaz. Ginlik, ginde iki kez
veya glinde Uc kez gida alisverisi yolculugu tiketicilerin alisiimis 6zelliklerinden
biridir. Bu da aligveris yapanlara dis dinya ile baglantiyi saglar. Bu sosyal
yararlardan 6tUrd, gelisen ekonomilerdeki gida tiketicileri magazasiz aligverisi hos
karsilamamaktadirlar. Genis oranda nlfusa is veren gelisen Ulkelerin hiikiimetleri

tarafindan kiigiik diikkanlar issizlige care olarak gériliir '*°.

148 Bocutoglu, Atasoy, “Yikselen Stpermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sekt6riiniin Yeri
Ve Trabzon Ornegi”

"9 Kaynak, Cavusgil, “The Evolution Of Food Retailing Systems: Contrasting The
Experience Of Developed And Developing Countries” p. 253

36



2. GIDA PERAKENDECILIGI

Gida perakendeciligi; satin alma, fiyatlama ve iligkili hizmetlerle gida
driinlerinin tiketicilere sunulmasiyla tiiketici tatminini maksimumlastirmadir . Gida
perakendeciligi sektdrl, tlketicilere firinlar ve  kasaplar gibi klig¢lk uzman
isletmelerden genis stpermarketler ve hipermarketlere kadar tim perakendecilerde
dagitimi gerceklestirilen yiyecek satisini igerir .

Ekonomik ve sosyal yasamdaki degisimle birlikte gida perakendeciligi de
surekli bir degisim ve gelisim icerisindedir. Bunun kaynagi olarak gida sanayi,
perakendeci ve dagitim firmalarinin kendi i¢ dinamiklerindeki, teknoloji ve tiketici
davraniglarindaki degisim gésterilebilir. Bunun yani sira gida sanayindeki islenmis
arin sayisi, yeni 0rln sayisi, Uretimde yogunlasma, sanayi firmalarinin
¢okuluslulasmasi ve Urin hattindaki yiksek rekabet de bu degisimlere gerekce
olarak go0sterilebilir. Burada perakende ve dagitim firmalannin kendi i¢
dinamiklerinden kasit; kicik dagitim firmalarinin énemini kaybetmesi, dagitici
firmalarin Grlin ve markalarinin pazarda goérilmeye baslanmasi ve perakende
firmalarinin globallesmesi gibi egilimlerdir. TUketici davranisindaki degisiklikler de
demografik, ekonomik ve sosyal yapidaki degisimlerden kaynaklanmaktadir. Gida
magdazalarinda amag tiketicinin sadece alisveris yapmasi degil, tiketiciyi pazardaki
yeni Urun ve markalarla bulusturmaktir. Hareketli bir yapisi olan perakende gida
sektériinde tiketici istek ve ihtiyaglarinin yiksek bir tatmin diizeyinde karsilanmasi
ve yiiksek kar marji oldukca énemli konulardir °.

Gida perakendeciligi incelenirken dikkat edilmesi gereken énemli bir konu da
gida perakendeciliginde magaza bicimleridir. Bu magaza bigimleri asagidaki sekilde

belirtilmigtir:

' Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi”
? Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, P. 7
8 Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi”, s. 59
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Sekil 3: Gida Perakendeciliginde Magaza Bicimleri

Q Burt ve Sparks (1995)

Genis Secim

<> Tordjman (1994)
Hipermarket
@ Silipermagaza
indirimli
Slpermarket
@ Klasik Nitelikli
Duslik Fiyat Y /\SUpermarket Silpermarket Yiksek Fiyat
~ Genis Alanl N
<> indirimli Magaza Geleneksel
Kati indirimli Semt Bakkall
Supermarket Kolaylik
@ Magazasi
Sinirl Gesitli
indirimli Magaza Nitelikli
Uzman
Sinirl Segim

Kaynak: Oscar Gonzalez-Benito, Spatial Competitive interaction Of Retail Store
Formats: Modeling Proposal And Empirical Results, Journal Of Business Research 58
(2005) 457— 466

Yukaridaki sekilde secim ve fiyat kriterlerine gbre gida perakendecisi
magazalarin konumlandiriimasi gérilmektedir. Bu sekilde Tordjman’in 1994 yilinda
yaptigi konumlandirma ve Burts ve Sparks'in 1995 yilinda yaptiklar
konumlandirmalar beraber gdsterilmistir. Sekilde baklava dilimleri Tordjman’in
saptamasina gbre gida perakendecisi tiplerinin c¢esit ve fiyat kriterleri bazinda
yerlerini gbéstermektedir. Dairelerse gida perakendecilerinin, Burts ve Sparks’in
¢alismalari sonucunda saptandiklar yerlerini gdstermektedir.

Bu iki ¢alilsma arasinda daha &nce yapilan Tordjman’in arastirmasinda
hipermarket, kolayllk magazalari, slpermagazalar bulunmaktadir. indirimli
sUpermarketler ise indirimli sGpermarketler ve ylksek indirimli sipermarketler olarak
ikiye ayrilmistir. Sipermarketler de klasik stipermarketler ve nitelikli sipermarketler
seklinde ikiye ayrilmistir. Bu ¢alismaya gore tlUketicinin segim alternatiflerinin ve
se¢cim sansinin en ¢ok oldugu gida perakendecileri hipermarketlerdir. Segim
cesitliligi  konusunda hipermarketlere en yakin olan perakendecilerse
sUpermagazalardir. Fakat sUpermagazalar ile hipermarketler, fiyat kriterine gére
hemen hemen simetrik bir gériintl ¢izmektedirler. Buna gore hipermarketler indirimli
stpermarket cesitlerinden sonra en ucuz gida perakendecileri iken stipermagazalar
ise nitelikli uzman perakendecilerden sonra en pahali magdazalardir. Yine
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Tordjman’in bu g¢alismasinda klasik ve nitelikli siipermarketler fiyat kriteri gizgisinin
tam Ustlinde yer alirlar. Bu da bu marketlerin misterilerinin tercih sanslarinin normal
oldugunu  gosterir.  Bununla  birlikte nitelikli  sUpermarketlerin  klasik
stpermarketlerden daha pahal oldugu gérilmektedir. En ucuz gida perakendecisi
yliksek indirimli  sitpermarketlerdir. Ucuzlukta onu takip eden indirimli
sUpermarketlerdir. Fakat indirimli slpermarketlerin gesit avantaji yiksek indirimli
sUpermarketlere gbre daha fazladir. Daha az gesit koyarak Ureticiler Uzerindeki
pazarlik kuvvetinin artirma yolunun yuksek indirimli (hard discount) sipermarketleri
disuk indirimli (soft discount) stipermarketlerden ayiran etmenlerden biri oldugu g6z
6ninde bulundurulmalidir. Kolaylik magazalari ise nitelikli stpermarketler ve
slpermagazalar ile ayni fiyat seviyelerindedirler. Fakat bu magaza mdusterisinin
sec¢im sansi en azdir.

Burt ve Sparks’in galismalarinda gida perakendecilerinin dokuza ayrildigi
gorilmektedir. Bunlar; hipermarketler, sipermagazalar, klasik sipermarket, kolaylik
magazasl, geleneksel semt bakkallari ve nitelikli uzmandir. Burt ve Sparks indirimli
sUpermarketleri de indirimli sipermarket, genis alanli indirimli sipermarket ve sinirli
gesitli indirimli magaza seklinde lge ayirmistir. Bu ¢alismaya gore hipermarketler
secim sansinin en fazla oldugu magazalardir. Hipermarketi bu konuda
sUpermagazalar takip etmektedir. Fakat silpermagazada fiyatlar yilksekken,
hipermarkette disUk fiyat stratejisi uygulanmaktadir. Nitelikli uzman magazalar
¢esidin en az, fiyatin da en ylUksek oldugu yerlerdir. Fiyat olarak siipermagaza ile
ayni durumda olan kolaylik magazalari ¢esit olarak sinirli gesitli indirimli magaza ile
beraber nitelikli uzman magazadan sonra en az segim sansi olan yerlerdir. Sinirli
cesitli ve genis alanh indirimli magazalar en ucuz fiyat politikasini takip eden
yerlerdir. Genis alanh indirimli magaza segim kriterine gére tam ortadayken sinirli
cesitli indirimli magazalar bu konuda en zayif magdaza tiplerindendir. indirimli
stUpermarketler bunlardan biraz da pahalidir. Fakat se¢im sansi da daha yUksektir.

Bu her iki arastirma beraber degerlendirildiginde Tordjman’in ve Burt ve
Sparks’in galismalarinin her ikisinde de bazi gida perakendecilerinin ayni yerde
konumlandirildiklari gérilmektedir. Bunlar; hipermarketler, sipermagazalar, indirimli
stUpermarketler, klasik supermarketler, kolayllk magazalaridir. Buna gére her iki
calismada da klasik stGpermarketler seklin orijin noktasinda bulunmaktadir. Her iki
kriter agisindan da ortadadir. Hipermarketler se¢cim sansinin en yiksek oldugu,
indirimli  stpermarketler de fiyatlarin en dusiuk oldugu magazalardir. Bununla

39



beraber hipermarketlerin fiyatlari da disiktir ve indirimli sGpermarketlerin de gesidi
normalin altinda degildir. SUpermagazalar ve kolayllk magazalari ayni fiyat
noktasindadirlar. Segim kriterinde ise simetrik bir gériinim vardir. Buna gore
slpermagazalarda secim sansi fazla iken kolaylik magazalarinda azdir.

TUketici egilimlerinin degismesi sonucu alternatif magaza tlrlerinin ortaya
cikmasiyla geleneksel perakendecilerle modern perakendeciler arasindaki rekabet
artmistir. Magaza dizen ve dizayni, Urin karisimi ve hizmette degisimler
gozlenmektedir. SUpermarketler, gida slUpermagdazalarinin ciddi baskisiyla karsi
karsiyadir. Gida slper magazalari, fiyat ve gesit konusunda avantajlidir. Bu
durumda klgUk sipermarketler fiyat rekabeti yerine verimlilik dizeyini artirmaya
yonelmektedirler. Kiicik bakkaliye perakendecilerinin iglem maliyetleri blyiUklerden
daha yiiksek olup, satislariysa durgundur *. Bagimsiz kiicilk siipermarketler genelde
kisith kaynaklar ve kisitl teknik bilgiye sahip olduklar i¢in Wal-Mart gibi buyuk
zincirlerle rekabet edememektedirler. Bu ylzden de kendilerini hizmet ve kalitede
farklilastirmaya calismaktadirlar®.

Perakende gida sektériintin diinya genelindeki durumu soéyledir:

Datamonitor’'un hazirladigi diinya gida perakendeciligi endUstri profiline gére
2003’te dunya gida perakendeciligi %1,7 blylime kaydederek 2,98 trilyon dolar
blyUklige erismistir. 2008’de ise bu degerin 2003 yilina gére %22,3 blylyerek 3,64
trilyon dolara ylUkselecegdi tahmin edilmektedir. Toplam alan blytkligi 2003'te %0,5
blylyerek 2,01 milyar metre kareye ulasmistir. Yine 2008 tahmini ise 2003’e gére
%26,1’lik bir blyime ile 2,53 milyar metre karedir®.

Sektdrin toplam satisinin %27,9’'unu gergeklestiren zincir stpermarketler
gida perakendecilidi sektériiniin en blyik dagitim kanahdir. Bununla birlikte, Dogu
Avrupa ve Gin gibi az olgunlasmis piyasalarda gelisimin ilk tercihi olan

siipermagazalar ve hipermarketlerde artis daha yiksektir ’

. Cin ve Hindistan
modern gida sistemlerinin yayiimasi icin en cazip bes ilke arasindadir 8. Yine de
stupermarketler, bogs zamani azaltmak ve uzun galisma saatleriyle ortaya ¢ikan Bati

Avrupa'daki rahat yeme aliskanligini dikkate alarak pazar liderligini

* Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi”
® Christian Tellkamp, The Impact Of Auto-ID Technology On Process Performance —RFID In

The FMCG Supply Chain, University Of St. Galen, Dissertation, p. 32
® Datamonitor, A.y., p. 3

” Datamonitor, A.y., p. 8

& Vorley And Fox, A.y., p.13

40



sUrdirmektedirler. Bu sebepten, mikrodalga yemekleri ve hafif yemekler farkli
populer markalarin yiksek kalite ve hijyen alternatifleriyle insanlarin mutfakla ilgili
farkindaliklarinin  artmasinin  devami sebebiyle kolay satilan slpermarket
driinleridir®. Perakendeciler, cografi tekellerdir ve genelde meyve sebze diikkanlari,
kasaplar, manavlar gibi kategorilerde uzmanlasirlar *°.

Cogu perakendeci olcek ekonomisinden daha fazla yarar saglamak ve
operasyon paylarini azaltmak icin klresel satin alma aglarina katiimaktadir.
Ornegin; 2000'de Sainsbury’nin Carrefour, Sears ve teknoloji tedarikgisi Oracle
tarafindan hazirlanan isletmeler arasi internet degis tokus sitesi olan
GlobalNetXChange’den satin almasinin payi toplam iginde %5'tir ''.

Gida perakendecileri genellikle zor ekonomik zamanlarda bile yiksek satis
hacmine ulagabilirler. TUketiciler, gelirleri azaldiginda gida tiketimi diginda butin
masraflari azaltmaya c¢abalarlar. Bu ylzden harcamalar basina gida tiketimi
artmaktadir 2. Gida perakendecilerinin gelisimi ekonomik gelisime bir giris noktasi
sayllmaktadir. SUpermarket sirketleri uzun zamandir sadece orta sinifa hizmet
sunmay! birakmistir. Ornek olarak Gin’deki en basarili hipermarket isletmecisi olan
Carrefour, Cin’de disik ve orta gelir seviyesindeki insanlar arasinda duragan bir
temele sahiptir. Carrefour’'un Dia indirimli sekli gibi farkli sekiller daha diistk gelir
seviyesi segmentini gelistirmek icin cabalarlar. Perakendeciler, yeni marketlerin
cazibesine ekonomik ve politik risk, altyapi sistemi, rekabet ve pazar doyumu gibi
faktorler temelli de@er bicerler. Metro Group gibi ilk hareket eden perakendeciler,
risk ve faydaya Wal-Mart gibi 6nemli oyunculardan farkh yollarla deger bigerler.
Endonezya'daki Ramayana ve Matahari zincirleri ve Glney Afrika’daki Shop-Rite
gibi bélgesel oyuncularin disik gelirli tliketici segmenti ile riskli gcevrelerde ¢alisma

13

yetenekleri daha fazladir Magaza sadakati, perakendecilik pazarinda

tutunabilmenin en bilyik faktéridir '*. Fakat, Mintel ve Easte gbre gida

® Datamonitor, A.y., p. 8

' Rene Dentiste Mueller, Amanda J.Broderick, “East European retailing: A consumer
perspective”, International Journal of Retail & Distribution Management,.Bradford:
1995,.Vol.23, Iss. 1; pp. 32-41

"' Andrew Hollingsworth, “Increasing Retail Concentration: Evidence From The UK Food
Retail Sector”, British Food Journal,; 2004; 106, 8/9; ABI/INFORM Global P. 635

'2 Ata Yatirim, 2000 Sectorel Look, 2001

'3 Vorley Fox, A.y., p. 14

' Sudaporn Sawmong, Ogenyi Omar, “The Store Loyalty of the UK's Retail Consumers”,
Journal of American Academy of Business, Cambridge; Sep 2004; 5, 1/2; ABI/INFORM
Global, p. 503
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perakendeciliginde ulasim kolayhdi, magaza seciminde magaza sadakatinden daha
glicli bir tetikleyicidir ™.

ABD, tim dinyadaki gida perakendeciligi sektériindeki satislarin %31,8'ini
gerceklestirmektedir. Bir Amerikan gida perakendecisi olan Wal-Mart tim diinyadaki
satiglarin %3,9'unu yapmaktadir. Asya Pasifik pazari bunun sadece %1 gerisindedir.
Fakat Cinli orta sinifin artmasi ve Carrefour gibi global zincir hipermarketlerinin bu
pazara girisinin artmasi yakinda bu pazarin lider olacagini gdstermektedir '©.

Gida perakendeciligi sektdriinde diinya genelinde satiglar 1999-2003 yillari
arasinda séyle gerceklesmistir:

Tablo 5: 1999-2003 Yillar Arasi Gida Perakendeciliginde Global Satislar

Yillar Milyar $ | % Biyiime
1999 2.628,2

2000 2.728,5 3,80

2001 2.855,8 4,70

2002 2.929,1 2,60

2003 2.979,3 1,70
1999-2003 3,2

Kaynak: Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, May 2004, P. 9

Yukaridaki tabloda gida perakendeciliginde dinya genelinde satiglarin her
gecen yil arttigi gérilmektedir. Bununla birlikte en blylk oranda artis 2000 yilinda
gergeklesmistir.

Yine bu yillar arasindaki gida perakendecilerin blyUkliginin alana gére
degisimi ise sOyledir:

Tablo 6: Global Gida Perakendeciligi Sektérii Hacmi: Milyon Kilometre Kare

Yillar Milyon km? % Bliyiime
1999 1.681,0

2000 1.865,0 10,90

2001 1.958,0 5,00

2002 1.997,0 2,00

2003 2.006,0 0,50
1999-2003 4,5

Kaynak: Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, May 2004, P. 10

"> ALy., p. 504
'® Datamonitor, A.y., p. 8
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Yukaridaki sekilde diinya gida perakendeciliginin yillara goére alan bazinda
degisimi gorlimektedir. Buna gbére 1999-2003 yillari arasinda dinya gida
perakendeciligi satis alani olarak %4,5’tur. En yiksek artis %10,90 ile 2000 yilinda
gergeklesmistir.

Tablo 4 ile tablo 5 beraber degerlendirildiginde 2000 vyilinin gida
perakendecileri igcin hem satis hem de satis alani agisindan en biyuk yUkselisin
oldugu yil oldugu soéylenebilir.

2003 yilina gbére gida perakendecilerinin bdlimlere gére dagihmi asagidaki

gibidir:
Tablo 7: Global Gida Perakendeciligi Sektér Bolimlendirmesi

Dagitim Kanali %

Zincir Supermarketler 27,90

Hipermarketler 22,50

Kolaylik Magazalar 7,60

Bagimsiz stpermarketler | 5,80

Toptan Satig 2,20

Diger 34,00

Toplam 100,0

Kaynak: Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, May 2004, P. 11

Yukaridaki tabloya bakildiginda global gida perakendeciliinde en biylk
payin zincir siipermarketlerde oldugu gérilmektedir. ikinci sirada hipermarketler
gelmektedir.

Yillara gére global gida perakendeciliginin cografi bdlgelere gére dagilimi

asagidaki gibidir:

Tablo 8: Global Gida Perakendeciliginde Boélgelerin Paylari

Bolge %
Birlesmis Devletler | 31,80
Asya Pasifik 30,80
Avrupa 25,00
Digerleri 12,40
Toplam 100

Kaynak: Datamonitor, Global Food Retail Industry Profile, May 2004, P. 12
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Tabloda gorildiga Uzere gida perakendeciliginde en blylk pay Amerika
Birlesik Devletleri’ne aittir. Ardindan Asya Pasifik Ulkeleri gelmektedir. Pastanin en
blylk Ggtinct dilimi ise Avrupa’ya aittir. Bu ¢ bélge disindaki tim bdlgelerin toplam
icindek payl %12,40'tir. Bu oranin G¢lnci siradaki Avrupa’nin oranin bile yarisina
yetisememesi gida perakendeciligi sektoriiniin bu (¢ bdlge arasinda bulytik oranda
paylasildigini géstermektedir

Gida perakendeciligi sektdriine Avrupa acisindan bakildiginda 1970’lerde
Kuzey Avrupa’da gerceklesen degisimin daha sonraki yillarda da Giiney Avrupa’'da
yasandigi gériimektedir. Bu degisiklik icerisinde gida magazalarinin sayisi azalirken
magaza blyikligu artmaktadir. Fakat bu degisim tim Avrupa icin ayni anda degil,
Avrupa Ulkeleri arasinda farkl zamanlarda ve farkli sekillerde gerceklesmistir. Buna
gbre Almanya’da sec¢-al tirl magazalara gecis 1950’lerde baslamistir ve
stpermarketler 1960’ yillarda ortaya cikmistir. Perakende entegrasyon slreci
Hollanda ve Ingiltere’de 70’lerin ortalarinda, Fransa'da ise 80’lerde olusmaya
baslamistir'’’. Bu siire¢ Gliney Avrupa’da daha da ge¢ yasanmistir. Ispanya’da 1975
yillinda 8 olan hipermarket sayisi 1999'da 279’a, 400 olan sUpermarket sayisi ise
4310’a ylikselmistir'®.

Avrupa’da perakende gida sektorinin ézellikleri kisaca sdyledir:

Tuketici harcamalarinin biytk kismi Ug blyUk pazar olan Almanya, Fransa
ve ingiltere’de yogunlagsmistir (toplam harcamanin %20’si). Ulusal perakende gida
pazarinin blyldk kismi %60 ile %70 arasinda Ulkelerin en blylk bes firmasi
tarafindan paylasiimistir. Bununla birlikte ézellikle Yunanistan, italya ve ispanya gibi
Glney Avrupa Ulkelerinde bu oran %20-45 arasina dismektedir. Ana pazar olan
Almanya, Fransa ve ingiltere’deki gida perakendecileri arasinda ¢ok az bag vardir.
Bircok Bati Avrupa Ulkesinde yeni perakende alani agilmasi siki kontrol altina
alinmistir. Bu kontroller yUzinden organik genisleme vyoluyla pazara girisin
zorlasmasi, giris yolunu sirket evienmelerine cevirmektedir *°.

AB’de gida sektérindeki Uretici ve perakendecilerin yapilari son yillarda
carpici bir sekilde degisim gostermektedir. Gida perakendeciligindeki degisimin hizi
ve yoni Ulkelerin kosullarina gére belirli farkhlklari gdstermektedir. Bu kosullar

7 Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi”, s. 59

'® A. Gracia, L.M. Albisu, “Food Consumption in the European Union: Main Determinants
and Country Differences”, Agribusiness, Vol. 17 (4) 469-488 (2001)

'¥ Neil Wrigley, “The Landscape Of Pan-European Food Retail Consolidation”, International
Journey Of Retail & Distribution Management, 2002, 30, 2/3, P. 83
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ekonomik kosullar ve kiiltiirel degerler olarak nitelendirilebilir. Fransa’da gelismis
perakendeci tipi hipermarket ve stipermarket iken, Almanya’da sinirli Griin hattina
sahip ucuzluk magazalari, ingiltere'de hipermarket ve ucuzluk magazalari,
ispanya’da ise sinirh (riin hattina sahip ucuzluk siipermarketleri gelismis
durumdadir. Perakende pazari agisindan Giiney ve Kuzey Avrupa Ulkeleri arasinda
farkliik vardir.Geleneksel aile yapilarinin ¢ok egemen oldugu Portekiz ve
Yunanistan'da son yillarda pazara giren hipermarketlerin disinda perakendecilik
sektoérd, teknoloji kullanimindan ve modern marketgilik yéntemlerinden uzak kalmis
ve gelisememistir. Portekiz ve Yunanistan’a gbére daha yiksek bir kalkinma
seviyesine ulasmis perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve en basarili oldugu
Ulkeler ise Ingiltere ve Almanya'dir. Bu Ulkelerde satis cirosu Yunanistan ve
Portekiz'in sekiz, Avrupa ortalamasinin iki kati dolayindadir®.

Perakende buyUkliga Ulkeler arasinda farkhliklar gdstermektedir. BuyUk
firmalar AB’nin kuzeyinde yogunlasirken, daha klglk firmalar Gliney Avrupa’da
bulunmaktadir. Hane halki basina disen firma sayisi firma yogunlugunu ifade
etmektedir. Buna gére Portekiz, Yunanistan, italya ve ispanya gibi gliney (lkelerinde
ve Belcika'da firma yogunlugu yiiksek olup, ingiltere’de ise diisiiktiir. Dolayisiyla, AB
icerisinde magaza blyUkligli ve yogunlugu agisindan heterojen bir yapi séz
konusudur. Bu durumda italya ve ispanya'da biiylik perakendeciligin geleneksel
kiglk perakendecilikle paralel gittigi sdylenebilir. Bununla birlikte Fransa,
Danimarka, Hollanda ve Liksemburg gibi kuzey Ulkelerde genis bir Urin
yelpazesine sahip olan, Uretici ile iligkileri gelismis teknoloji kullaniminda ¢ok basarili
olmus blyiik perakendecilerin baskin oldugu gézlemlenmektedir®'.

Avrupa Birligi'nde tuketicilerin gida perakendeci tercihi Ulkelere gbre
incelendiginde belirgin farkliliklar gézlemlenmektedir. Fransa ve ingiltere’de
perakende gida satislarinda hipermarketler s6z sahibi iken, Hollanda, Avusturya,
Almanya ve Danimarka’da tuketiciler daha c¢ok kiclk sUpermarketleri tercih
etmektedirler. Bununla birlikte geleneksel perakendecilerin gida Grlnleri satigindaki
payinin géreceli olarak daha yiksek oldugu (lkeler ise Yunanistan, italya, ispanya
ve Portekiz’'dir. AB perakende gida pazarinda geleneksel kuglk perakendecilik
giderek azalmaktadir. Hem isgici hem de cirosal deger olarak perakendeci
blylkligu artmaktadir. Sonug olarak hipermarket, zincir marketler gibi modern

z:’ Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi”, s. 60
Ay.
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blylk perakendeci formatlarinin sayisi artmakta, dolayisiyla pazardaki rekabet de
artmaktadir. Rekabet sadece modern ve geleneksel perakendeciler arasinda degil,
ayni zamanda modern perakendecilerin kendi iginde de yagsanmaktadir. Diger
taraftan teknolojik gelismelerin paralelinde artis trendi gésteren diikkansiz satis
tipleri perakende gida pazarindaki rekabeti artiran diger bir gelismedir.??

Gida perakendecilerin Ulkelere gore satislari ve gelismeleri s6yledir:

Tablo 9: Avrupa Gida Perakendecilerinin Satislari, 1998-2002 (Milyar Avro)

Nifus | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002 1998-2002

(mil.) aras! %
gelisme
Letonya 2,3 0,5 0,7 0,8 0,9 1,0 104,1

Litvanya 3,5 1,1 1,1 1,5 1,7 1,9 73,1

Macaristan 10,1 4.5 4.9 4.9 5,8 7.1 57,0

Estonya 1,4 0,5 0,5 0,6 0,7 0,8 56,3
Cek 10,2 4.4 4.4 49 5,6 6,3 45,0
Cumhuriyeti

Bulgaristan | 7,9 1,4 1,4 1,7 1,8 2,0 43,2
irlanda 3,9 9,6 10,3 11,2 12,2 13,0 34,8
Norveg 4,6 11,0 11,7 12,3 12,9 14,5 32,1

Slovakya 5,4 3,6 3,8 4,2 4,2 4,8 30,7
Cumbhuriyeti

Polonya 42,2 29,7 33,3 35,4 39,7 38,8 30,6
ingiltere 59,0 118,7 1271 | 141,6 | 1484 |153,5 |29,3
ispanya 40,5 55,6 58,4 62,4 66,6 70,5 26,8
Fransa 61,4 1491 | 158,6 |166,9 |173,7 | 184,3 | 23,6
Yunanistan | 10,9 11,30 | 11,7 12,2 13,1 17,0 23,4
Portekiz 10,4 10,0 10,7 11,3 11,9 12,1 21,0
Hollanda 16,1 23,5 24,2 25,3 27,0 28,1 19,6
isvigre 7,3 21,7 22,6 23,5 24,4 25,5 17,6
italya 57,8 77,7 81,8 84,9 87,7 91,2 17,4

Loksemburg | 0,4 1,2 1,2 1,3 1,4 1,4 15,2

Romanya 21,7 3,5 3,0 3,5 3,8 4,0 12,7

Danimarka | 5,4 10,6 10,8 10,9 11,4 11,8 11,8

Finlandiya 5,2 7,7 7,8 8,2 8,4 8,5 10,9

isvec 8,6 16,9 17,5 18,8 19,0 18,7 10,7
Avusturya | 8,0 11,7 120 [125 [122 [129 10,5
Belcika 10,3 227 | 23,1 234 |240 [249 |97

Slovenya 2,0 2,2 2,2 2,2 24 2,4 7,1

Almanya 82,5 113,7 | 116,14 | 1183 |121,2 [121,7 |71

Toplam 4994 | 7241 |761,0 |804,6 |840,7 |8756 |20,9

Kaynak: Simon MacMichael, “Food”, Design Week, June 2004, s. 25
Yukaridaki tablo gida perakendecilerinin  1998-2002 yillari arasindaki
satislarini géstermektedir. En son siitunda ise 1998-2002 yillari arasindaki blyime

2ZAy., s.61
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yUzdesel olarak ifade edilmistir. Sayilardaki yuvarlamalardan dolay! bu ytzdeler bu
tablo (Ozerinden hesaplandiginda kuisUratlar, sonucu az da olsa degisik
gbstermektedir. Buna gére bu tablodaki Ulkelerin timinde bu yillar arasinda gida
perakendecilerinin satisinda artis olmustur. En ylksek artisin Letonya’da yasandigi
gorilmektedir. Letonya’yl Litvanya ve Macaristan takip etmektedir. En az artigin
oldugu Ulke ise Almanya’dir. Tablonun geneline bakildiginda perakendeciligin erken
gelistigi Ulkeler bu yillar arasinda cok fazla yiikselis gosterememislerdir. Bununla
birlikte perakendeciligin sonradan gelismeye basladigi tlkelerde son yillarda 6nemli
bir artisin oldugu gbézlenebilmektedir.

Tarkiye’'nin perakende sektérii 1980’lerden itibaren ekonomik ve sosyal
yapilanmalara bagl olarak hizla blylmektedir. Gida perakendeciligi endistrisi de
bu degisimlerden oldukga etkilenmektedir. Hipermarketler, sipermarketler ve
indirimli sipermarketler arasindaki rekabet arttikgca bakkallarin ve agik pazarlarin
sayis| da azalmaktadir 2.

Tablo 10: Ulkelerin ilk Ug Biiyiik Perakende Gida Sirketinin Pazar Paylari (%)

isvec 95
Hollanda 83
isvicre 75
Fransa 66
Portekiz 55
Almanya 53
ingiltere 52
ispanya 42
Yunanistan | 25
Tarkiye 12,2

Kaynak: Ozdem Unlii, “Perakende”, Yatirim Diinyasi , Ekim 2003

Tarkiye, en blyldk O¢ gida perakendecilerinin saylldigi biyik gida
zincirlerinin satisinin -~ %95 oldugu isveg,%52 oldugu Ingiltere ve %25 oldugu
Yunanistan’a kiyasla %12,2 ile diistk bir yayihm oranina sahiptir. Organize gida
perakendeciligi pazarinin %15,3'0 kiclk ve geleneksel olan zincirlere, %21’i

%8 jbrahim Sirtioglu, “Branded Products Best Bets in Turkey Retail Market”, Ag Exporter, July
2004, P. 15
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Tarkiye’'nin batisinda, gelisimin cok oldugu, bdélgede yodunlasan en biyik alti
zincire aittir **.

Tirkiye’de 2005 yilinda 60 milyar dolar olan perakende pazar hacminin
2006’da 65 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Organize perakende sektér
hacminin ise 21 milyar dolardan 25 milyar dolara ¢ikmasi ve dolayisiyla organize
perakendecilerin %35 olan pazar payinda 5 puanlik artis beklenmektedir .

Turkiye'de perakendecilik sektéri igerisinde en blylk pay gida
perakendeciliginindir. 2002’de perakende gida satisi 23 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bunun icinde sadece 412 milyon dolarlik Griin ithal edilmistir °.
Tirkiye’de gida perakendecilijine bakildiginda stpermarketler ve hipermarketlerin
klasik bakkallara karsi ortaya ¢ikmasiyla yapisal bir degisikligin oldugu goérulir.
Turkiye'nin gida perakendeciliginde sUpermarketlerin ve hipermarketlerin payi
1995’te %22,2 iken, 20083 itibariyla %43’e yikselmistir. Bu oranlar 65 milyonluk hizli
gelisen bir pazar icin %76,4 orana sahip ispanya ve %93'ten daha yiiksek bir orana
sahip olan Fransa ile kargilastirildiginda hala kiguik oranlardir. TUrkiye'deki gida
perakendecilii daha blylk ve daha wucuz olanini durdurulamayacagini
gostermektedir #7.

Perakende sektdrinin yapisi nifusun ¢ogunlugu tarafindan tiketilen gida
tipinden etkilenir. DUsUk gelirli gruplar i¢in yiyeceklerin %55’inin ekmek ve benzeri
maddeler ve %15inin de piring, patates gibi 0drlnlerden olustugu tahmin
edilmektedir. Nufusun timQ igin islenmis gidalar tiketimin %15’ ile 20’si
arasindadir. Bu sebepten tim perakende gida pazari igcinde hipermarketlerin payi
azdir, fakat yavas yavas da olsa artmaktadir. Organize gida perakendecilerinin
artisinin sebebi modern stipermarketlerin ve indirimli sipermarketlerin geleneksel
magaza ve bakkallarin yerini almasi olarak gésterimektedir 2. Tiketicilerin bu
modern magazalara yénelmesine sebep olarak tlketiciye sunulan uygun fiyat, bol

gesit, daha uzun aligveris saatleri ve aligveris kolayligi gésterilebilir %°.

24 “Food, beverages and tobacco: In focus Turkey retail: The tough go shopping”, Industry
Forecast, June 2005, p. 20

%5 Garanti yatinim sektdr analizi, perakendecilik sektorii, 2006

% ibrahim sirtioglu, “branded products best bets in turkey retail market”, p. 14

27 Nusin Oral, “Retailing in Turkey: The Next Phase”, European Regional Review, |. 32, S.
43

?® Sirtioglu, “Turkey Retail Food Sector Report 2004” p. 3

2 Akpinar, Ozkan, “Avrupa Birligi'nde Gida Perakendecilik Trendi” s. 59
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Tirkiye’de gida perakendeciliginin mihenk taslarindan kronolojik olarak
bahsedilmek istendiginde akla ilk gelen asagidaki gelismeler olmaktadir:

1979'da Isve¢ Migros Kooperatifi ile istanbul Blyliksehir Belediyesinin ortak
oldugu Migros'un cogunluk hisseleri’nin Ko¢ Holding’e devredilmesi. Bu durum gida
perakendeciliginde 6zellestirme icin blylk bir adimdir. 1984 yilindaysa, 1970'lerde
tanzim satis magdazasi olarak kurulan Tansas, Iizmir Biyilksehir Belediyesi
onciliginde slUpermarkete dénismuUstir. Béylece Turkiye slUpermarket pazari
blyik bir oyuncu kazanmistir. 1988’de Migros’un ilk kez istanbul disina ¢ikmasiyla
diger illerde de organize gida perakendeciligi yayllmaya baglamigtir. 1990’da Alman
Metro Grup Tirkiye'de ilk marketini agmistir. 1992 yilinda izmirde 100 girisimci
tarafindan Kipa kurulmustur. Fransiz Carrefourun 1993’te Tlrkiye pazarina
girmesiyle hipermarket pazarinda genisleme olmustur. indirimli stipermarket BiM'in
ilk magazasi 1995te acimistir. Bdylece Turkiye indirimli sUpermarketlerle
tanigmaya baglamistir. 1996'da Gima'nin cogunluk hisseleri Fiba Holding'e
gecmigstir. Dogus Grubu, 1999°'da Tansag’i satin almistir. Alman hipermarket zinciri
Real Tirkiye'de ilk magazasini 2000 yilinda agmistir. ingiliz perakende devi Tesco
Kipa'yl 2003’te satin almisgtir. Béylece Tirkiye gida perakendeciligi pazarinda diinya
devi oyuncular daha da artmistir. 2005'te CarrefourSA’nin Gima'yi satin almasi ve
Migros’'un Tansag'l satin almasiyla lider firmalar geniglemistir fakat sayilari
azalmigtir *°.

Turkiye'deki tuketicilerin gida icin yaptiklari harcamalar asagida kisaca
6zetlenmistir. Buna gore; cari fiyatlarla agiklanan gayri safi milli hasila (GSMH)
verilerini dolara gevirerek yapilan hesaplamaya gére Turkiye'de 1987°den 2004’e
milli gelir 3.5 kat artmistir. 1987 yilinda 85.3 milyar dolar olan GSMH, 300 milyar
dolara yaklagsmistir. Milli gelire harcamalar cephesinden bakildiginda ise gida
harcamalarinin 17 yilda milli gelirden daha disiUk bir performansla 2.7 kat arttigi
gbzlenmektedir. Bu verilere gére Turkiye, 1987 yilinda yarattigi 85.3 milyar dolarlik
milli gelirinin 24 milyar dolarini gida i¢in harcamistir. Turkiye'de 298.3 milyar dolar
olarak hesaplanan GSMH'nin 65.6 milyar dolari gidaya harcanmistir. Ancak
rakamlar diizenli artis egiliminin kriz dénemlerinde 6zellikle 1994 ve 2001 krizlerinde
sekteye ugradigini géstermektedir. Kriz, tiiketicinin diger harcamalarda oldugu gibi
bogazindan da kistigini séylemektedir. 1994 krizinden bir yil énce 46 milyar dolarlk
gida harcamasi yapan tlketicilerin harcamalari, krizde 33 milyar dolara kadar

%0 hitp://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda103.html
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gerilemistir. 2000 yilinda ise 51.9 milyar dolar gida harcamasi yapan tiketici, krizin
yasandigi 2001'de bogazindan kisarak harcamalarini 37.7 milyar dolara kadar
disUrmastir. Son 17 yilda kisi basina disen milli gelir 2.6 kat artarak bin 623
dolardan 4 bin 172 dolara ylUkselmistir. S6z konusu dénemde kisi basina diisen gida
harcamalarindaki artis ise 2 katta kalmistir. 1987 yilinda bir tiketicinin gida igin
harcadig! tutar 457 dolarken, rakam, 2004 sonu itibariyle 914 dolara yiikselerek
rekor kirmistir ®.

1900’lU yillara kadar gida Uriinleri yaygin bir sekilde yerel pazarlardan ve

hallerden alinmaktaydi %

. Gida perakendeciliginin gelismesiyle modern gida
perakendecileri de artmistir. Tirkiye'deki perakendeci gida magazalarinin yillara
gOre degisimi asagidaki gibidir:

Tablo 11: Tiirkiye'deki Gida Perakendecilerinin Yillara Gére Sayilari

2000 2001 2002 2003
Toplam 155.953 | 149.070 | 143.907 | 147.304
Hiper, Zincir Ve Stpermarket 2.979 3.640 4.005 4.242
Hipermarketler (2.500 m* Ve Uzeri) | 129 149 151 143
Blyuk Stupermarketler 306 357 368 367
(1000-2500 m?)
Siipermarketler (400-1000 m?) 726 835 909 968
Kiiclk Stipermarketler (400 m® Alti) | 1.818 2.299 2.577 2.764
Orta Market (50-100 m°) 13.232 | 13.210 | 13.555 | 14.537
Bakkal (50 m® Alti) 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283

Kaynak: Kenan Aydin, Perakende YoOnetiminin Temelleri, Nobel Yayinevi,
Mayis 2005, 1. baski, s.31

Kaynak'in ACNeilsen’in 2003 Perakendecilik Raporu'na dayanarak
hazirladigr yukaridaki tabloya bakildiginda her yil toplam perakende sayisinin
azaldigi gorilmektedir. Perakendeci tiplerine gére bakildigindaysa bakkallar harig
tim perakendeci tiplerinde artis oldugu goérilmektedir. Toplamda azalis, fakat bakkal
harici perakendecilerde artis olmasi bakkallardaki azalisin diger tUm perakendeci
tiplerinin sayisindaki artistan daha fazla oldugunu géstermektedir. Burada
perakendeci sayllarinin azalmasi pazarin ki¢Uldigld anlamina gelmemektedir.
Bakkalin satis hacmi ile diger perakendeci tiplerinin hacmi distnuldiginde bu daha
rahat anlasilir. Guy, Clarke ve Eyre’nin ortak ¢calismalarinda da blyik magazalarin

*" http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda104.html

% Recai Ginar, Erkan Saglik, “Perakende Gida Uriinlerinde Etiketin Onemi, Tiketiciler
Uzerindeki Etkileri Ve Bir Alan Arastirmasi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, S. 2006-4,
Temmuz-Agustos, s. 32
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kiiclikleri kapanmaya zorladiklarindan bahsetmektedir 2

. Buna gb6re buyiklerin
rekabet gicline dayanamayan kigtklerin zamanla yok olduklari sdylenebilir. Klgik
gida perakendecilerine blylk rakipleri hakkinda en ¢cok neden endise duyduklar
soruldugunda genis Urln cesidi, 6zellikle kuru gidadaki disiUk fiyatlar, rakiplerin
magaza yerleri cevaplarini vermislerdir .

Asagidaki sekilde Turkiye perakende sektdriindeki pazar paylari verilmigtir:

Sekil 4: Turkiye Perakende Pazar Paylari
Metro Group  Tesco-Kipa

9% 3‘%)
BIM
Diger
0
10% 42%
CarrefourSA
14%
Migros +
Tansas
22%

Kaynak: Garanti Yatirim Sekt6r Analizi, Perakendecilik Sektéri, 2006

Yukaridaki sekle bakildiginda Turkiye’de perakende sektdérii pazarini en
blylk payl %22 ile Migros’a aittir. Daha sonra CarrefourSA %14 ile gelmektedir.
Uglincli sirada bir yliksek indirimli siipermarket olan BIM %10’luk dilimle
bulunmaktadir. Dérdinci sirada Metro Group %9 payin sahibidir. Besinci sirada
Tesco-Kipa %3 ile bulunmaktadir.

% Cliff Guy, Graham Clarke, Heather Eyre, “Food Retail Change And The Growth Of Food
Deserts: A Case Study Of Cardiff’, International Journal Of Retail & Distribution
Management, 2004; 32, 2/3; ABI/INFORM Global P. 72

* Erdener Kaynak, S. Tamer Cavusgil, “The Evolution Of Food Retailing Systems:
Contrasting The Experience Of Developed And Developing Countries”, p. 252
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3. INDIRIMLI MAGAZALAR

3.1. indirimli Magaza Tanimi Ve Ozellikleri

indirimli magazalar, kolayllk magazalari ve sipermarketlerin biytklikleri
arasinda bir biyuklige sahip, dusuk fiyatlarda ve yalin sunumla kisith Grin grubu
satan magazalardir'. Bir baska tanima gére ise diisiik gelir grubunda bulunan
msterilere kaliteli Griinleri diisiik fiyattan satan magazalardir .

1950’li yillarin ortalarindan bu yana pazarlama literatirii bagl basina
kurumsal bir bulus olarak indirimli satis magazalarinin ortaya ¢ikis ve olgunlasma
sirecini layikiyla kayitlarina gegirmistir. indirimli satis magazalari asil yiikselislerini
1980’li yillarda Amerikali musterilere ylOksek kaliteli emtia satan baskin
perakendeciler bigiminde ortaya cikarak yasamislardir®. indirimli siipermarketlerin
olgunlasma slrecinde (¢ tir magaza dikkat ceker;

Bunlardan ilki halka kapali (closed door) indirimli satis magazalaridir. Bunlar
Il. Diinya Savasr’'ndan hemen sonra hizli bir sekilde gelisme gostermislerdir. Halka
kapali magazalarda musterilerin iceri girebilmeleri igin bir Oyelik karti géstermeleri
gereklidir. Bu tir indirimli magazalarin blylk ¢ogunlugu kamu ¢alisanlarina ydnelik
olarak ortaya ¢ikmistir.

ikinci tr indirimli magazalar ise geleneksel indirim magazalari olarak ortaya
cikmiglardir. Bu terim, herkese agik (open-door) ve indirimli fiyat cazibesi olan
magazalar igin daha sik kullaniimistir. Amerika’da bu magazalar New York sehri
bblgesinde 1940’ yillarin sonlarinda ve 1950'li yillarin baslarinda ortaya
cikmiglardir.

Uglincii bir tir ise 1950'li yillarin ortalarinda New England bélgesinde
gelistiriimistir. Bu bdélgedeki bir kisim yumusak Griin (soft good — bunlar genelde
dayaniksiz mallarin kiyafet bélimidir *-) Greticileri atil durumdaki fabrikalarini es

' Codron et. al., “Supermarkets in Low-income Mediterranean Countries: Impacts on
Horticulture Systems”
2 Abdullah Okumus, “indirimli Magaza Ve Slpermarket Misterileri Arasindaki Farkliliklarin
Beklenti Ve Memnuniyetlerine Goére Incelenmesi”, I.U. igletme Fakiiltesi Dergisi, Nisan
2005, C:34, S.1, s. 107
® Michael G. Wellman, “The Future of Discount Stores”, Survey of Business Knoxuville,
1980, C. 16, S. 1, s.18

American Marketing Association, (Gevrimigi) http://www.marketingpower.com/mg-
dictionary.php?SearchFor=bolt+goods&Searched=1
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zamanli olarak yumusak Uriin (soft good) slipermarketlerine gevirmislerdir °. Bu
sekilde genelde kiyafet agirlikh drlinler satan indirimli magazalar ortaya ¢ikmistir.

indirimli stipermarketler karakteristiklerine gére siniflandirildiklarinda genel
olarak ylksek indirimli (hard discount) ve dislik indirimli (soft discount)
sUpermarketler olarak ikiye ayrilirlar. Bunlardan ylksek indirimli magdazalarda
market markalari ¢coktur. Bununla birlikte sadece paketli tiketim GrGnleri bulunur ve
isminden de anlasilacagi lzere fiyatlar cok disiktir. Distk indirimli magazalarda
ise genellikle ulusal markalar bulunur. Gesit yiksek indirimli magazalara gére daha
azdir ve bunlarda paketli ve acik driinleri bulmak mimkiindiir®. Bu yiiksek indirimli
stUpermarketler secg-al tarzi bir magazadir, slpermarketten kiglktlr, basit bir
sunumu vardir. Genelde bunlarin sahipleri siipermarket zincirleridir ’.

indirimli magazalarin musterileri ile ilgili yapilan arastirmalarda bu
tiketicilerin indirimli magazalarda en dislOk fiyatin yani sira, ortalama bir kalite
dlzeyini ve sinirl da olsa marka gesitliligi bulma beklentisinde olduklari gézlenmistir.
“Tlketici ne ister?” sorusu soruldugunda tiketicinin genellikle, misterilerin énceki
ahgveris aliskanliklarina 6nem veren, Urlnleri magaza iginde kolay bulunabilir olan,
istenildigi zaman galisanlardan yardim alinabilen, beklentileri karsilayan ve misteriyi
sok etmeyen magazalar istedikleri gériilmustir 8. Ayrica indirimli stipermarketlerin
musterileri genellikle alt gelir grubuna tabidir. Yiksek indirimli (hard discount)
sUpermarketler sadece alt gelir sinifina hitap etmemektedir. Zengin sinif da daha
ucuz oldugu icin buralari tercih etmektedir °.

Gegtigimiz on yildan bu yana uluslar arasi perakendecilik alaninda yasanan
en belirgin degisim blylk indirimli satis magazalarinin kiiresellesmesi olmustur. Cok
uluslu indirimli satis magazalari iyi donatiimis bilgi birikimleri ve finansal gugleri

sayesinde uluslar arasi pazarlarda pazar pay! kazanmada basarili olmuslardir '°.

® William R. Davidson, “Leased Departments as a Major Force in the Growth of Discount
Store Retailing”, Journal of Marketing (pre-1986), New York:Jan 1970, Vol. 34, Iss.
000001, p. 39

® Bocutoglu, Atasoy, “Yikselen Supermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sekt6ranin Yeri
Ve Trabzon Ornegi”

7 Graciela E. Gutman, “Impact Of The Rapid Rise Of Supermarkets On Dairy Products
Systems in Argentina”, Development Policy Review, 2002, 20 (4), p. 410

& Ann Clurman, “The Discount Store Shoppers' Decree” Discount Merchandiser Bristol,
May 1993, C. 33, S.5, s.128-130

o Ay.

19 Jai Ok Kim, Byoungho Jin., “Korean Consumers' Patronage Of Discount Stores: Domestic
Vs Multinational Discount Store Shoppers' Profiles”, The Journal Of Consumer
Marketing, Santa Barbara:2001., Vol. 18, Iss. 3, P. 236-253
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indirimli  slipermarketlerin  diger perakendeci magazalar arasindaki
konumunu asagidaki sekille gérebiliriz:

Sekil 5: Magaza Biiylikliigi Ve Fiyata Goére Perakendeci Formatlari

Blytik

Alan A

Hipermarket

Orta Olgekli
Sipermarket
Park Alani

Olmayan indirimli
Sipermarket

indirimli Siipermarket
iﬂ:{ Stipermarket i’\\//\\,:\'i
Kiictik indirimli Kiictk
Kuglik v Slpermarket Supermarket

Alan

Disik Yiiksek

Fiyat - P Fiyat

Kaynak: Oscar Gonzalez-Benito, Spatial Competitive interaction Of Retail Store
Formats: Modeling Proposal And Empirical Results, Journal Of Business Research 58
(2005) 457— 466

Yukaridaki sekil indirimli stipermarketleri hipermarketler ve sipermarketlere
gbre kiyaslamada yardimci olmaktadir. Buna gére isminden de anlasilacagdi Uzere
indirimli  sOpermarketler, slpermarketler ve hipermarketlerden daha ucuzdur.
Sipermarketler ise hem indirimli sipermarketlerden, hem de hipermarketlerden
daha pahalidir.

indirimli stipermarketler ve siipermarketlerin kendi iglerinde (ige ayrildiklari
gbérilmektedir. BUyUkIOk acisindan bakildiginda hipermarketlerin  diger iki tip
marketten daha blylk oldugu gérilir. Sipermarketler kendi icinde orta bilyulklikte
sUpermarket, sipermarket ve kiicilk slipermarket olarak (ice ayrilir. indirimli
sUpermarketlerse park alani olan indirimli sipermarket, indirimli sipermarket, kiiglk
indirimli  sGpermarket seklinde Uge aynlir. Turkiye'de yaygin olan indirimli
stpermarket tipi buradaki ayrimda sadece indirimli siipermarket olarak adlandirilan
magaza tipidir. Orta Olcekli sUpermarketler, hipermarketlerden sonra en bulylk

magdazalardir. Bunlardan sonra park alani olan indirimli stipermarketler gelmektedir.
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Daha sonra ayni blyUklikte olan indirimli sUpermarketler ve sipermarketler
gelmektedir. En klgUk magazalar ise kiglk sUpermarketler ve kiguk indirimli
stUpermarketlerdir.

indirimli magazalar, perakende kuruluslarinda meydana gelen son
yeniliklerden birisidir ''. Fiyat indirimi genellikle tim perakendecilerin, zaman zaman
ve belirli Orlnlerde uyguladiklari bir satis ydntemi olmakla birlikte, indirimli
magazalarda sirekli ve tim Urlnlere uygulanmaktadir. Bu tir magazalarda satis
hacminin yiksek olmasi, misterilerin self servis yontemiyle aligveris yapmasi ve cok
az masteri hizmeti sunulmasi sonucunda Uriinlerin disik fiyatla satilabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle bu tir magazalar genellikle distk ve orta gelir
gruplarina hitap etmektedir. Hizmet saatleri oldukca uzundur 2. Ozellikle uluslar
aras! indirimli stipermarketler arasinda rekabet fiyat ve kar marjlari ile olmaktadir .
indirimli ~ slipermarketler kategori yonetiminde diger perakendecilere pek
benzemezler. Ornegin; bosalan raflarin dizenlenmesinde, tipki departmanli
magazalar gibi, tek tip yerlestirme metotlari yerine, Griinin gesitliligine gore satilan
{riiniin yerini dolduracak degisik metotlar kullanilir .

1980°’li yillarda daha atilgan ve iyi yo6netilen indirimli magazalarin
ybneticilerinin pazar paylarini anlamli ve gergek¢i sekilde artirmalarina imkan

taniyan (¢ anahtar faktor vardir:

i. Genellikle kiyafetlerin olusturdugu dayaniksiz tiiketim mallar olan yumusak
artnlerin ( Soft Good ) Ureticisi konumundaki dnemli ulusal markalarla direng halini
surdurerek etkin ve gelismis bir miicadele edebilme yetenegdi

ii. Musterilerin bu indirimli magazalara ulasmalarini, buradan gesitli Grinleri
rahatlikla satin alabilmelerini kapsayan kolaylk faktéri

iii. Indirimli magazalarin miisteriye sunduklari genis Uriin yelpazesi

"' Abdullah Okumus, “indirimli Magaza Ve Stipermarket Musterileri Arasindaki Farkliliklarin
Beklenti Ve Memnuniyetlerine Gore incelenmesi”, i.0. i§letme Fakiiltesi Dergisi, Nisan
2005, C:34, S.1,s. 107

12 Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, s. 195

'3 Steve Burt, Leigh Sparks, “Performance in Food Retailin: A Cross-National Consideration
And Comparison Of Retail Margins”, British Journal Of Management, 1997, Vol. 8, P 134
'* “Section two: Discount Stores Anonymous”, Chain Store Age: 9th Annual Survey of
Inventory Management, New York Dec 2001, s. 9A-10A
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Perakendecilik devrimlerinin birgogu fiyat indirimi ve disik fiyatlama
seklindeki rekabet politikalar ile baslamistir. Perakendeciler, misteri tarafindan
dogru fiyat karsilastirmalarinin yapilabilir oldugu Urtnlerde , pazar payl kazanmak
icin ilging pazarlama stratejilerinin oldugunu fark ederek musteri ile aralarinda bir
dogruluk ilkesi gelistirme ihtiyaci duyabilirler. Bu ilkeye gbére misteriler, ancak en
diisiik fiyat oldugu belirtimeyen (riinleri baska yerden alma yoluna gitmektedirler®.
indirimli slipermarketler fiyata duyarli misterileri gekmektedirler'®. 1970l yillardan
baslayan bu gelisim c¢abasinda indirimli satis magazalari musterilerin, satmaya
calistiklar Grlnlerin kalitesine karsi algisini gelistirmenin yollarini aramiglardir. Bu
arayisin verdigi sonuglar indirimli satis magazalarini perakendecilik alaninda daha
baskin bir rol alabilir hale getirmistir'”.

indirimli satis magazalari 1991-1996 yillari arasinda bir ¢ok Ulkede pazar
paylarini artirmiglardir 2.

Tablo 12: indirimli Magazalarin Geligimi

1991 1996 Blyime
orani
Ulusal Magaza Ulusal Magaza %
sermaye % sayisl sermaye % | sayisl

Avusturya 14 530 17 568 3
Belgika/Liuksemburg 18 587 25 762 7
Danimarka 15 544 20 739 5
Finlandiya 10 760 12 820 2
Fransa 1 436 7 1940 6
Almanya 24 8290 30 12130 6

Yunanistan AN V.y. VY. A2 'AZ

irlanda VY. A2 VY. A2 VY.
italya . 60 10 2360 10
Hollanda 10 482 13 607 3
Portekiz 2 30 9 314 7
ispanya 5 1180 9 2315 4
isveg 6 166 11 305 5
|_ingiltere 6 1129 11 1440 5

Kaynak: Prepared For The European Commission, Dgiv Study Contract No.Iv/98/Etd/078
By Dobson Consulting, United Kingdom, May 1999

*v.y. : Veri Yok. Tabloyla ilgili verilere ulasilamadigini géstemektedir.

'® Michael G. Wellman, “The Future of Discount Stores”, Survey of Business Knoxuville,
1980, C. 16, S. 1, s.18

'® Avijit Ghosh, Retail Management, The Dryden Press, 198, p. 429

" Wellman, A.y.

'® Prepared For The European Commission, Dgiv Study Contract No.lv/98/Etd/078 By
Dobson Consulting, United Kingdom, May 1999
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Yukaridaki tabloya bakildiginda, tablodaki tim Ulkelerde indirimli
magazalarin 1991 — 1996 yillan arasinda buiyOdikleri gerek buylme orani
sttununa, gerekse de magaza sayisi sttununa bakilarak gérulebilir. Bununla birlikte
ulusal sermayelerin bu magazalardaki paylari da bu vyilllar arasinda artis
gOstermektedir.

iste indirimli magazalarin bu ylkselisi diger perakendecileri durumlarini
yeniden disinmeye zorlamistir. Bu rekabet ile perakendeciler insanlarin satin
almasini canlandirmak igin daha kuvvetli ve dinamik satis metotlarina girmislerdir.
Karsilagtiklari fiyat rekabetine kargi ise satin alma ve diger operasyon maliyetlerini
kisarak karsilik vermeye calismaktadirlar *°.

3.2. Tirkiye’deki indirimli Siipermarketler

Amerika’da indirimli magazalar arzin talebi asmasiyla rekabetin tabii bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Fakat Turkiye’de indirimli magazalarin ortaya gikisi
perakendeciler arasindaki rekabetten daha ¢ok, fiyat dizeyi ile ilgilidir. Goreceli
distk gelirli tiketicilerin potansiyel talep olmasi indirimli stipermarketlerin ortaya

cikmasini saglamistir %,

Turkiye’'de kurulan ilk indirim siipermarketler 1995'te kurulan BiM ve Sok'tur.
indirimli stpermarketler genelde 300-500 m2 arasi biyikliiktedirler. Bir indirimli
stUpermarkette en az 3 en ¢ok 7 kisinin caligir. Toptanciyr aradan kaldirarak direkt
Ureticiyle irtibat kurarlar. Bu sekilde giderler minimize edilmistir. Ayrica raf
elemanindan da tasarruf saglanir. Bir indirimli sOpermarkette 2—4 arasi kasa
bulundurulur ve satilan Urlin cesidi ortalama 500 civarindadir. Bir slpermarkette
satilan 0riin sayisinin 1000-1500 arasinda oldugu dusunGlirse GrGn sayisi
bakimindan indirimli slpermarket ile slpermarketler arasindaki fark daha da

21

belirginlesmektedir indirimli  stipermarketler 2001’den sonra daha fazla

'9 William R. Davidson, Paul L. Brown, Retailing Management, s. 16

20 Okumus, “indirimli Magaza Ve Supermarket MUsterileri Arasindaki Farkhliklarin Beklenti
Ve Memnuniyetlerine Gére incelenmesi”, s. 108

2 Bocutoglu, Atasoy, “Yikselen Slpermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sektéranin Yeri
Ve Trabzon Ornegi”
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blytmuslerdir. indirimli siipermarketler tiiketici tercihlerinden disiik fiyath Griinlere
kadar degisiklikle yiksek fayda saglamislardir %,

Tarkiye’'deki indirimli siipermarketlerde bati Ulkelerindekilere kiyasla sinirl
cesitte OrGn sunulmaktadir. Raf dlzeni takip edilmemektedir, Griin denetimi sik
degildir ve drlnlerin takibini yapacak satis asistanlari yoktur. Bununla birlikte
magaza dizenine yeterince 6nem gobsteriimemektedir. Hizmetlerden kisilarak
maliyetler en az seviyeye indirilmeye calisiimaktadir %.

Soysal'in perakendeci vyilligindaki perakendeciler arasindan indirimli
siipermarket kategorisine katilabilecek olanlar sunlardir #*: Bim, DiaSA, Endi, Sok,
indirimli sipermarketleri. Bunlara ek olarak For You indirimli market zinciri de vardir.
BiM'in de kendisini 6rnek aldigi Alman indirimli marketler zinciri Aldi de Tirkiye

25

pazarina girmek i¢in ciddi arastirmalar yapmaktadir Turkiye'deki indirimli

stpermarketler hakkinda kisaca su bilgiler verilebilir:

3.2.1. BiM

Birlesik Magazalar A.S. tarafindan kurulan BiM, 1995 yilinda kuruldugunda
Tirkiye perakende pazari icin yeni bir model olmustu. BIM, ilk subesini istanbul
Fatih'te agmistir. Kurulusunda igleyis olarak Almanya’nin en blylk magazasi olan
Aldi'yi 6rnek almistir 6. BiM'in ilk sahipleri Azizler Holding, Mustafa Topbas, ingiliz
World Finance, Merill Lynch, Bank of America’dir. Bunun yani sira Al Baraka Tirk
ve Kuveyt Tiirk gibi finans kuruluslar da BiM’e ortak olmuslardir. Yabanci ortaklar
2005'te BIM halka arz edilince hisselerini satmay! tercih etmiglerdir.

1995’te Azizler Holding’in sahipleri Zapsu kardesler, Alman piyasasinin en
fazla satan magazasi olan Aldi'nin kurucusu ve genel direktérell Mr. Dieter Brandes
ile yiksek indirimli magaza konseptini Turkiye'ye getirmesi icin anlastilar. Yiksek
indirimli magaza segmentinde rakipsiz olan firma her yil ¢ift haneli rakamlarla
gelisim gostererek organize perakende pazarinda %10 pazar payina sahip
olmustur?’. Buglin igin BIM'in ortaklik yapisi sdyledir:

22 Sirtioglu, Turkey Retail Food Sector Report 2004, p. 3

2 Okumus, “Indirimli Magaza Ve Slipermarket Misterileri Arasindaki Farkliliklarin Beklenti
Ve Memnuniyetlerine Gére incelenmesi”, s. 108

2 perakende 2005, Soysal Danismanlik, 2005

% Retailing Institute, (Cevrimici) http://www.retailing-institute.com/makale.php?id=44

%6 Sabah Gazetesi, (Cevrimici) http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda142.html

%" Deutsche Bank Group, GEMS: Emerging Europe Turkey: Retail, Company Research
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Tablo 13: BiM'in Ortaklik Yapisi

Sirket/Ortak Adi YTL Y%
Mustafa Latif Topbas 5,564,416 21.99
Abdulrahman A.EIl Khereji | 4,952,100 19.57
Zuhair Hamed Fayaz 1,048,275 4.15
Ahmet Afif Topbas 1,138.500 4.5
ibrahim Halit Cizmeci 665,266 2.63
Diger (Halka acik) 11,931,443 | 47.16
Toplam 25,300,000 | 100

Kaynak: http://www.bim.com.tr

BiM’in en biiylik hissedari Mustafa Latif Topbag'tir. Sirketin %29,12'si yerli
hissedarlarin, % 23,72’si yabanci hissedarlarindir. Kalan %47,16’lik kisim ise halka
acik olan kisimdir.

BIM magazalari 200 m? ile 600 m? arasinda degismektedir. Toplam satis
alanindan 400 m®den kiigiik olanlar toplam iginde %98 paya sahiptir. Buna karsin
400-600 m? arasinda olanlarin payi toplam icinde %2dir 2. Ortalama 500 — 600
cesit Uriin bulunan BiM'in market markasi riinleri sunlardir: Le’ Cola, Dost Siit,
Destomatik, Mr. Bee., toz seker, pecete, kolonya, Dinamik Corbalari, Bulut
Yumusatici, Shine Dis Firgasi.

BiM (Birlesik Magazalar Anonim Sirketi), 2004 yilinda 24 milyon 216 bin YTL
olan net karini, 2005'te ylzde 24.7 artirarak 30 milyon 197 bin YTL ye ¢ikarmistir.
Sirketin satislari ylizde 20'lik blyime ile 1 milyar 673 milyon YTL ye ulasirken, esas
faaliyet kari ylizde 148 artarak 50 milyon 761 bin YTL'ye cikmistir. BiM'in 2004
yihinda 252 milyon 728 bin YTL olan aktif buyUkligi, 2005'te ylizde 27.8 artarak 323
milyon 139 bin YTL ye ulasirken, 6zsermayesi yiizde 12.2 artarak 92.7 milyon YTL
olmustur 2. 2005’te hisselerinin ylizde 43,1'ini halka arz eden BIM, Migros'un
ardindan 504 milyon dolar ihra¢ degeri ile IMKB'de islem géren en degerli ikinci
perakende sirketi olmustur *°. BIM’in glinliik ortalama satislari 0,9 milyon dolardir *'.

%8 Hanzade Kilickiran, Finans invest, Tiirkiye Perakende Sektérii, 2004

29 (Cevrimigi) http://www.perakende.org/news_detay.aspx?id=4039

% Sabah Gazetesi, (Cevrimici) http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda143.html

% Deutsche Bank Group, GEMS: Emerging Europe Turkey: Retail, Company Research
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BiM, yiiksek kalitede temel gida ve tiiketim malzemelerinin miimkiin olan en
dislk fiyatta ve cok dusik maliyette halka sunuldugu yliksek indirimli (hard
discount) zincir marketlerinin igletmesi konusunda faaliyet gdsterir. Ana hedef ¢cok
sayida 6z markall (riine sahip olmaktir ®. Yiiksek indirimli perakendeciler uluslar
aras! dizeyde taninmis olan Aldi zinciri gibi, Almanya gibi Ulkelerde gok biyUk
basarilar kanitlamislardir. Temel konsept kolaydir: Kaliteli Grtinleri sinirl gesitlilikte
sunmak ve temel tiketim maddelerinin mimkin olan en disuk fiyatlar sunmak.
Yilksek miktarda perakendeci markal (rinleri artirmakla maliyetler korunur. Uriin
paketleme ve magaza dekoru sade tutulur. Verimliligi saglayan ihtiya¢c miktarinca
personel calistirilir ve reklam ve pazarlama faaliyetlerinden kaginilir .

BiM'in son (¢ yila ait satislari séyledir:

Tablo 14: BiM’in Ozet Finansal Tablosu

Milyon YTL 2003 2004 2005
Net Satiglar 1126 1393 1673
Ozel Markali Urlinlerin Satisi 439 607 761
Toplam Aktifler 207 253 323
Net Kar 13 24 30

Kaynak: BiM 2005 Faaliyet Raporu

BiM’in genel mali durumunu gdsteren yukaridaki tabloya bakildiginda sirketin
her gecen yil net satiglarinda, 6zel markali Urlnlerinin satislarinda, toplam
aktiflerinde ve net karinda artis oldugu gériilmektedir. indirimli siipermarketler icin
6nemli bir kalem olan market markal GrUnlerin toplam satis igindeki payl 2003'te
%38,9 iken, 2004’te bu oran %43,5’e, 2005'te ise %45,5’e ylkselmistir. Sirketin
toplam aktifleri 31 Mart 2006 itibariyle 349.304.000 YTL’ye yukselmigtir. Bu da
2006'nin ilk G¢ ayhk periyodunda sirketin toplam aktiflerini yaklasik 26 milyon YTL
ylkselttigini gdstermektedir. Ayni zamanda 01 Ocak — 31 Mart 2006 dénemi net kari
da 13.687.000 YTL'dir *.

%2 BiM, (Cevrimigi) http:/www.bim.com.tr

% Deutsche Bank Group, A.Y.

% BiM Birlesik Magazalar Anonim Sirketi 31 Mart 2006 Tarihli Mali Tablolar ve Bagimsiz
Sinirli Denetim Raporu
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Tablo 15: BiM'in Yillara Gére Magaza Sayisi

Yillar Magaza Sayisi Artis %
1995 21

1996 55 161,90
1997 143 160,00
1998 243 69,93
1999 402 65,43
2000 566 40,80
2001 653 15,37
2002 767 17.46
2003 921 20,08
2004 1075 16,72
2005 1194 11,07
2006 (17 Temmuz) 1325 10,97

Kaynak: http://www.bim.com.tr

1995'te acildigr yil 21 magazasi olan BIM, her yil madaza sayisini artirarak
2006 itibariyle 1325 magazaya ulasmistir. Sadece 2006'nin ilk yarisinda 131
magaza agarak bir dnceki yila gére magaza sayisini %10,97 artirmistir. 2005 sonu
itibariyle 6667 calisani vardir *°.

3.2.2. DiaSA

DiaSA Turkiye'de indirimli siipermarket pazarina Fransiz Promodes grubuna
bagh Dia’nin Sabanci Holding isbirligi ile Aralik 1996’da sekiz magaza ile girmistir.
Carrefourun Promodes grubu ile birlesmesi sonucunda Dia da Carrefour
blnyesinde faaliyet géstermeye baglamistir.

Firma CarrefourSA'nin Gima ve Endi'yi almasiyla beraber Endi ile
birlesmistir. Firma her iki indirimli siipermarketi de DiaSA adi altinda birlestirmeyi
disiinmektedir *. Bu birlesme ile Sabanci-Carrefour, Tirkiye’nin en blyik gida
perakendecisi olan Migros’un elinden birinciligi almistir ¥/,

Faaliyet bdlgesi olarak kendisine Marmara bdlgesini seg¢en firma, yurt
geneline acilimanin ilk adimini izmire (i¢ magaza agarak atmistir. 2006 yili sonuna
kadar izmir ve gevresine 30 magaza daha acilmasi hedeflenmektedir. Yurda agiima

planinda firmanin izmirden sonraki hedefi Ankara olarak belirlenmistir.

% BiM, http://www.bim.com.tr

% http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda143.html

% “Food, Beverages And Tobacco: In Focus Turkey Retail: The Tough Go Shopping’,
Industry Forecast, June 2005, P. 20
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DiaSA’nin 2000 yilinda yaklasik 30 olan magaza sayisi, bugin icin Endi ile
beraber 380 adettir. Endi'nin 48 magazasi mevcut. DiaSA’nin 72000 m? net satis
alani vardir. Galisan sayisi ise 1700’e ulagmustir *8. Dia’nin diinya genelinde 5000
magazasi vardir. Bunlarin 1000 tanesi franshising ile aciimistir. Tlrkiye’de de DiaSA
franchising ile de magaza acmaktadir. Franchising ile acilan magaza sayisi 27'dir *°.

2004 cirosu 250 milyon dolardir. 2500 yilinda ise satislari reel olarak %30
artis gostermistir. Sirketin toplam satislari icerisinde DiaSa markali Grinlerin payi
%40’'a yaklasmistir®. Firmanin 6denmis sermayesi 91.000.000 YTL'dir. Sabanci
Holding'in sirket icerisindeki pay! %40'tir *'.

3.2.3. Endi

Temmuz 2005'te Endi hisselerinin bir kismi DiaSA tarafindan satin alinmstir.
40.000.000 YTL sermayeli, Gima'nin bagh ortakligi olan Endi’nin nominal degeri
26.021.257,44 YTL olan %65,05 oranindaki hisselerinin tamami 24 Ocak 2006
tarihinde Diasa Dia Sabanci SlUpermarketleri Ticaret A.S. tarafindan 13.010.629
dolara alinmistir 2. Bugiin Sabanci Holding’in istiraklerine bakildiginda hisselerinin
tamaminin DiaSA’ya ait oldugu gorilmektedir.

Soysal'in 2005 perakendeci yiligina gére 12873 m? satis alani ve 142

kasas! mevcuttur *°.

3.2.4. Sok

1995'te bir glinde istanbul'da 10 magaza acarak pazar girmistir. Sok
marketleri diger indirimli siipermarket zincirlerinden ayrilan yéni, Tarkiye'nin dort
cografi bélgesine dagiimis olmasidir **. 60.406 m2 net satis alani mevcuttur *°.
Sirketin %99,60’1 Migros T.A.S.'ye aittir *°. Migros T.A.S. %51,06’s1 Ko¢ Holding’e

%8 Sabanci Holding, (Cevrimigi) http:/www.sabanci.com/grup_baskanliklari_sirket.asp?ID=19
% Sabanci Holding, (Cevrimigi) http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda143.html.

“ Sabanci Holding, (Cevrimigi) http:/www.sabanci.com/grup_baskanliklari_sirket.asp?ID=19
*! Sabanci Holding, (Gevrimici) http:/www.sabanci.com/st_istirakoran.asp

“2 Haci Omer Sabanci Holding A.S. 1 Ocak - 31 Mart 2006 Ara Hesap Dénemine Ait
Konsolide Mali Tablolar

“ perakende 2005, Soysal Danismanlik

** Sabah Gazetesi, (Cevrimici) http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda140.html#TOP

*® Migros Tirk T.A.S. Faaliyet Raporu 2005, s. 20

46 Migros, (Cevrimici) http://www.migros.com.tr/ortaklik_yapisi.asp#07
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ait, kalani ise halka acik bir sirkettir. Migros’'un toplam pay tutari 137.700.000
YTL'dir ¢/.

Tablo 16: Sok'un Yillara Gére Magaza Sayisi

Yillar Magaza Sayisi
2002 273
2003 273
2004 283
2005 311

Kaynak: Migros Turk T.A.S. Faaliyet Raporu 2005, s. 20

Yukaridaki tabloya bakildiginda $ok’'un magaza sayisi agisindan hizl bir
blylme sergiledigi séylenemez. 2003’te hi¢ yeni magaza agmayan firma, 2004'te
10, 2005'te ise 28 magaza agmistir.

3.2.5. For You

Almanya, ingiltere ve ABD gibi iilkelerde yaygin olan “drugstore”, ilag ve
kisisel bakim Grlnleri marketi zincirinin TUrkiye'deki ilk temsilcisidir. Bu sekilde
Turkiye'de perakende sektériine yeni bir konsept getirmistir. Farkli Glkelerdeki 15
ayri zincir ve 3 farkli hizmet zincirinin incelenmesiyle kurulan For You'da 4 bin 500
cesit Urlin satilmasi hedeflenmektedir “4. Bugiin icin toplam 1800 cesit (r(in vardir ve
bunlarin 1400 cesidi kozmetik ve kisisel bakim driinleridir. ilagc ve kisisel bakimla
baslayan For You, daha sonra gida ve ev esyasi satmaya da baslamistir. Halen 82
magazasi bulunan For You’nun hedefi orta vadede 170 magaza sayisina ulasmaktir
% Aziz Zapsu tarafindan kurulan firmanin hisselerinin bir kismi American
International Group Inc. (AIG) Capital Partners ve Eastern Retail Holding'e

satilmistir®.

4 Migros, (Cevrimici) http://www.migros.com.tr/ortaklik_yapisi.asp#
*8 (Cevrimigi) http://www.perakende.org/news_detay.aspx?id=4056
*9 (Cevrimici) http://www.perakende.org/news_detay.aspx?id=5049
%0 (Gevrimici) http://www.perakende.org/news_detay.aspx?id=4997
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4. YERLI VE YABANCI INDIRIMLI SUPERMARKET
ZINCIRLERI MUSTERILERININ BU MARKETLERI
DEGERLEMELERI UZERINE BIiR PILOT ARASTIRMA

4.1. Giris

Perakendecilik ve tiketici arastirmalan literatlirde ¢ok bilylk oranda ele
alinip, kalitatif ve kantitatif arastirmalar kapsaminda incelenmistir . Bu arastirmada
incelenen, bir perakendeci magaza tirt olan indirimli sOpermarketlerdir. BlyOk
perakendeci magazalarina alternatif olarak indirimli sipermarketlerin sayilarn hizla
artmaktadir. Bunlardan bir kismi yabanci menseli indirimli sipermarketler, bir kismi
da yerli girisimcilerin kurdugu indirimli marketlerdir. Yabanci menseli yatinmlar
yabancilarin kendi yatinmlar olabildigi gibi, franchising metodu ile yapiimis
yatinnmlar da olabilmektedir.

Yabanci menseli zincirler, oturmus sirket kiltUrleriyle ve galisma sekilleriyle
beraber Ulkemize giris yapmiglardir. Yerel sermaye ile kurulan zincirler ise zamanla
bu kultdrd ve calisma sekillerini oturtmaya calismiglardir. Peki yabanci firmalarla
yerli firmalar arasinda farkhhik var midir? Bu g¢alismada bu sorunun cevabi

irdelenmeye calisilacaktir.

4.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlari

Arastirmanin Amaci: Yerli ve yabanci indirimli stpermarket zincirleri
musterilerinin bu marketleri degerlemelerinin incelenmesi ve karsilastiriimasidir.
Buna ek olarak burada vyerli ve yabanci menseli indirimli stUpermarket zinciri
masterilerinin  sosyo — ekonomik &zellikleri ve aligveris yapma sekilleri de
incelenmistir. Arastirma sonucunda vyerli ve yabanci indirimli slUpermarket
zincirlerinin, mdasterilerin bu marketleri degerlemelerine gbére farklilk gdsterip
gbstermedikleri de tespit edilmektedir.

Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlari : Arastirmanin kapsamini

istanbul Giinesli'de yasayan 18 yas ve Ustlindeki tiiketiciler olusturmaktadir.

! Kurtulug, Yeniceri, Yaras, “Perakenc_:!eci Markal Ur{in Satin Alan Bayan Tiketicilere iliskin
Alt Pazar Bolimlerinin Olusturulmasi Uzerine Bir Pilot Arastirma”
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Arastirmada iki tOr indirimli sOpermarket zinciri incelenmistir. Bunlar;
Tirkiye’de faaliyet gdsteren yabanci sermayeli veya yabanci ortakh indirimli
stpermarketler ve tlkemiz menseli indirimli stipermarketler.

Arastirma, istanbul’daki en cok magaza sayisina sahip yerli ve yabanci iki
indirimli sipermarket olan BiM ve DiaSA magdazalarinin misterilerine uygulanmistir.

Gerek zaman, gerekse de maliyet kisitlari arastirmayi Turkiye geneline
tasimaya engel olmaktadir. Pilot arastirma niteliginde olan bu arastirma sonuclari
istanbul Giinesli semti icin sonu¢ vermektedir. istanbul ve/veya Tirkiye'ye
genellenemez.

4.3. Arastirmanin Yargilanmasi

Arastirmanin indirimli slpermarket zincirlerini incelemesi sebebiyle bu
sektérdeki pazarlama yodneticilerine 1sik tutacagl distnllmektedir. Zira arastirma
sonucunda elde edilecek olan yabanci ve yerli zincirlerin farkliliklarinin ve
benzerliklerinin tespiti hem yerli, hem de yabanci menseli indirimli stipermarketler
zincirleri yoneticileri agisindan énem tasimaktadir. Elde edilecek sonuglara gére
eksiklerini saptayabilirler ve bu eksikleri telafi etme ydniinde kararlar alabilirler.

Ayrica arastirma, ileride perakendecilik ve indirimli stpermarketler ile ilgili
arastirma yapacak arastirmacilara da bir kaynak niteliginde olacaktir.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi

4.4.1.Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirmanin  modeli; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlayip bu tanima dayanarak

ileriye déndk tahminler yapmayi mamkun kilmis tanimlayici bir arastirma modelidir.
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Sekil 6 : Arastirma Modeli

BiM'den Aligveris Yapan Misteriler

DiaSA’dan Alisveris Yapan Musteriler

J L

J L

Tiketicilerin Demografik ve Sosyo -

VVVYVYYVVYVY

Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet

Yas

Medeni durum
Egitim dizeyi
Gelir durumu
Meslek

Aile blyaklugu

Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo —

VVVYYVYVY

Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet

Yas

Medeni durum
Egitim dlzeyi
Gelir durumu
Meslek

Aile blydkIigu

YVVYVY

Satin Alma Aligkanlhiklar

Aligveris yapma sikliklar
Genelde alinan Orin gesitleri
Alisveris tutar

Alisverisin ne kadarinin
gorisllen markette yapildigi

YV VYV

Satin Alma Aligkanhklari

Alisveris yapma sikliklar
Genelde alinan Griin gesitleri
Alisverig tutar

Alisverisin ne kadarinin
gbrusilen markette yapildigi

S Ll L

VVVYVYVVYVY

Urlin

Tiketicilerin Aligveris Yaptiklar
indirimli Market ile ilgili Goriigleri
Satis 6zendirici unsurlar
Musteriye sunulan kolayliklar
Fiyatlandirma
Urlin sunma &zellikleri
Market galisanlari
Fiziki sartlar

S L1l

BiM Muisterisinin indirimli Stipermarketi

Tercihi

DiaSA Misterisinin indirimli Sipermarketi

Tercihi
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Arastirmadaki degisken gruplari asagidaki gibidir:

Arastirmanin yukaridaki modelinin temelini tiketicilerin alisveris yaptiklari
indirimli  supermarket hakkindaki gérusleri olusturmaktadir. Bununla birlikte bu
gorislerin olusmasinda etkili olan demografik ve sosyo-ekonomik &zellikler ve satin
alma aliskanliklar da arastirmaya katiimaktadir.

TUketicilerin indirimli stipermarket hakkindaki genel diistincelerinin dlgliimesi
hedeflenmis, bunlar da alt faktérler ile o6l¢llmistir. Literatlirdeki konuyla ilgili
calismalarda genelde magazalar ve tuketicilerle ilgili hizmet kalitesi, magaza
sadakati, satin alma karari, satin alma aliskanliklari gibi konular tek tek ele
alinmistir. Oysa ki bu galismada bir tiketicinin alisveris yaptidi indirimli sipermarket
hakkindaki tim disUnceleri genel olarak sorgulanmaktadir.

Bu degiskenler dogrultusunda hazirlanan anket formunda cevaplayicinin BiM
ve DiaSA indirimli sipermarketlerinden hangisinden daha cok aligveris yaptig
o6grenilmeye calisiimaktadir. Burada verilen cevaba goére cevaplayicinin anketi
sectigi  indirimli  sOpermarket hakkinda dolduruimakta ve ona gbre
degerlendiriimektedir.

v Tiketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri ile ilgili
Degiskenler:

Bu degiskenler, BIM ve DiaSA misterilerinin demografik ve sosyo-ekonomik
karakteristikleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu sekilde hem tiiketicilerin demografik
ve sosyo-ekonomik 6zellikleri hakkinda bilgi edinilmeye calisiimis, hem de her iki
indirimli stpermarket musterilerinin bu &zellikleri karsilastirilarak arada fark olup
olmadiginin da gézlenilmesi amaglanmistir. Bu degiskenler asagidaki gibidir:

- Cevaplayicinin yasi

- Cinsiyeti

- Medeni durumu

- Egitim seviyesi

- Aile blyUkligu (Hanede yasayan toplam kisi sayisi)

- Meslegi

- Ailenin aylik toplam ortalama gelir seviyesi

- Ailenin otomobil sahibi olup olmadigi

- Indirimli sipermarkete gelirken otomobil kullanilip kullanilimadig
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Bu degdiskenler yodneltilirken yasi on sekizin altinda oldugu saptanan

cevaplayicinin anketi iptal edilir. indirimli stipermarkete gelirken otomobil kullanip

kullanilmadig: ile ilgili soru da sadece ailesinde otomobil olanlara sorulmaktadir.

v’ Satin Aima Davranislari ile ilgili Degiskenler

Buradaki degiskenlerle tiketicilerin satin alma sikliklari, aliskanlklari ve

harcama tutarlar gibi genel satin alma davraniglarinin tespit edilmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin amacinda da belirtilen tlketicinin aligveris yapma sekilleri bu

degiskenlerle belirlenmektedir. Bu sekilde her iki indirimli sGpermarket musterisi

arasinda aligveris yapma sekilleri ve satin alma davraniglar ile ilgili farkin olup

olmadigina bakilabilir.

Cevaplayicilarin alisveris yaptiklar indirimli sUpermarketi ziyaret etme
sikliklarl. Burada cevaplayicinin hangi araliklarla indirimli marketlere
gittigi tespit edilmeye caligiimaktadir.

Cevaplayicinin genellikle hangi Grinleri sik ahgveris yaptidi indirimli
stupermarketten temin ettigi ile ilgilidir. Béylece indirimli sipermarketlerin
tiketicilerin gézinde genellikle hangi tip Grinlerde 6n plana giktiklar
Ogrenilmektedir. Toplam on iki tlketim maddesi grubuna ayriimistir.
“Diger” secenegi ile de tiketiciye sorulan on iki secgenegin disinda
herhangi bir 0rGni bu marketlerden alip almadigi saptanmaya
calisiimaktadir. Birden cok sikkin isaretlenebildigi bu soruda amag
indirimli  sipermarketlerin tlUketiciler tarafindan genellikle hangi tip
arOnleri satin almak igin ziyaret edildiklerinin tespit edilmesidir.
Cevaplayicinin bir gelisinde ortalama yaptigr aligveris tutari. TUketicinin
aligveris yaptigi indirimli sipermarkette aligveris yapmak igin ayirdigi
miktar belirlemede aligveris yapma sikligi ile beraber &6nemli rol
oynamaktadir. Bu arastirmanin amaglarindan olan tiketicinin aligveris
aligkanliklarini lgmeye yaramaktadir.

Toplam alisverigin ylzde olarak ne kadarinin géristlen markette
yapildigi. TUketicinin tim alisverisi icerisinde en ¢ok aligveris yaptigi
indirimli sipermarkete ayirdigi orani 6grenmek, aligveris yaptidi indirimli
stipermarketin tiketicin gdziinde degerini ve bu slipermarketten ne kadar
fayda saglayabildigini gérmenin bir yoludur.

Cevaplayicinin ahgveris yaptigi dider sipermarketler. Arastirmaya dabhil
edilen iki indirimli stpermarket haricindeki diger sipermarketlerden en
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cok hangisinin tercih edildigini sorgulamaktadir. Alti siipermarketin ismi

ankette belirtilmigtir. Diger secenegi ile de cevaplayiciya bu alti

marketten baska bir marketi isaretleme olanagdi saglanmistir.

v Tulketicilerin Aligveris Yaptigi indirimli Stpermarket Hakkindaki
Degerlemeleri ile ilgili Degiskenler:

Konuyla ilgili daha &énce yapilmis calismalardan musteri tatmini ile ilgili
G’'Omez, Mclaughlin ve Wittink’in ortak ¢alismalarinda misteri hizmetleri, kalite ve
deger basliklar incelenmistir 2. Yine perakendecilik sektérii ile ilgili Merrilees ve
Millerin arastirmasinda ise magazalar; Or0n, kisisel hizmet, magaza dizayni,
magaza sadakati ve disik fiyatlar kategorileri altinda degerlendirimistir °.

Amerikan ve Koreli tlketiciler arasinda perakendecilik ile ilgili Kim ve Jin’in
arastirmalarindaysa magaza ile ilgili yargilar su dért ana faktér altinda incelenmistir:
Fiziksel gérinim, givenilirlik, kisisel etkilesim, sorun ¢ézme *. Akdogan ve
GUll’'nOn toketicilerin stipermarket tercihlerinde etkili olan faktérleri saptamalarina
ybnelik ¢alismalarinda tercih, tatmin dizeyi ile iligkilendiriimistir ve tatmin dizeyleri
ile ilgili degiskenlerin ait olduklan faktérler satis 6zendirici unsurlar, muisteriye
sunulan kolayliklar, fiyatlandirma, mdasteri hizmetleri, Grin sunma 6zellikleri,
personelin davranisi ve fiziki sartlar faktorleri olarak belirlenmistir °. Yine marka
imaji, maisteri sadakati ve musteri tatmini ile ilgili Mokoo ‘nun arastirmasinda
konuyla ilgili yargilar; magaza atmosferi, magazanin yeri, musteriyi dinlendirme
araglari, magaza degeri, calisanlarin hizmeti, satis sonrasi hizmet, aligveris
faktorleri altinda uygulanmistir®. Varinli, Gulli ve Babayigitin perakendecilikte
hizmet kalitesi ile ilgili bir arastirmalarinda hizmet kalitesi ile ilgili degiskenler
personelin davranisi ve fiziki varliklar, musteri hizmetleri, yerlesim dizeni, politikalar

ve kredilendirme, Griin etiketlemede dogruluk, Griin problemleri ve fiyatlandirma

% Miguel I. G'Omez, Edward W. Mclaughlin, Dick R. Wittink, “Customer Satisfaction And
Retail Sales Performance: An Empirical investigation”, Journal Of Retailing,80 (2004)
265-278

8 Merrilees, Miller, “Superstore interactivity: A New Self-Service Paradigm Of Retail
Service?”, Pp. 379+£389

* Soyoung Kim, Byoungho Jin, “Validating The Retail Service Quality Scale For US And
Korean Customers Of Discount Stores: An Exploratory Study”, The Journal Of Services
Marketing, Santa Barbara:2002. Vol. 16, Iss. 2/3, P.223-237 (15 Pp.)

® Sikri Akdogan, Kenan Gulli, “Tiketicilerin StUpermarket Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorler”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:14, Sayi:2000-05, Eyltl-Ekim 2000, S. 61

® Dong-Mokoo, “Inter-Relationships Among Store Images, Store Satisfaction, And Store
Loyalty Among Korea Discount Retail Patrons”, Asia Pacific Journal Of Marketing And
Logistics Patrington:2003, Vol. 15, Iss. 4, P. 42-71 (30 Pp.)
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faktorleri altinda toplanmistir *

. Magazalarla ilgili yapilan diger bir arastirmada
magdaza ile ilgili hizmet, musteri Kitlesi, fiziksel faydalar, uygunluk, promosyonlar,
magaza atmosferi, kurumsal faktérler, gecmis islemler boyutlari ele alinmistir 8.

Bunlarin yani sira perakendecilik sektor(i ile ilgili hizmet kalitesi °,
konumlama ve algilama '°, beklentiler ve miisterilerin magazalari degerlemeleri '
konularinda yapilmis yiksek lisans ve doktora tezlerinde kullanilan degiskenler ve
yargilar incelenmistir.

Tum bu arastirmalarin 1siginda ve yapilan 6n anketten alinan sonugclara
gbre, arastirmanin amaci g6z 6niinde bulundurularak toplam yedi faktér altinda kirk
U¢ yargl gelistiriimistir. Degiskenler likert élgegine gdre hazirlanip cevaplayicilara
yoneltilmistir. Ayni faktoér altindaki yargilarin art arda sorulmamasina 6zen
gosterilmistir. Iki pozitif veya iki negatif yargi arka arkaya yoneltimemeye
calisiimistir. Bu cercevede hazirlanan faktérler ve bu faktérlerin altindaki degiskenler
sOyledir:

- Satis Ozendirici Unsurlar : Bu degiskenin altindaki yargilarla
tiketicilerin aligveris yaptiklar indirimli sipermarkette hediye Grin verilmesi, hediye
cekiligleri yapilmasi, zaman zaman bazi Uriinlerde indirim yapilmasi yoluyla satis
6zendirici faaliyetlerin yapilip yapilmadigi konusundaki distnceleri 6greniimeye
calisiimistir.  Bu konuyla ilgili toplam 0¢ yargi vardir. Bu degisken ve altindaki
yargilar daha 6nce slpermarket tercihi, magaza imaji, magaza tatmini ve magaza
sadakati ile ilgili yapilmis galismalarda da kullaniimistir ',

- Madsteriye Sunulan Kolaylklar : Muisteriye sunulan kolayliklar bagligi
altinda degerlendirilen yargilarla; musterilerin Uriinleri ve fiyatlarini daha rahat
tanimalari icin magaza tarafindan katalog ve brosir sunumunun dizenli olarak
yapilmasi, tiketicinin markete ulasim kolayligi ve tiketicinin aligveris yaptidi

"Inci Varinli, Kenan Glli, Sema Babayigit, “Perakendecilikte Hizmet Kalitesi Ve Tiketicilerin
Kalite Degerlendirmelerine Yonelik Bir Aragtirma”, Pazarlama Dunyasi Dergisi, Yil: 15, Say::
2001-04, Temmuz-Agustos 2001, S. 35

& Ok Kim, Jin., “Korean Consumers' Patronage Of Discount Stores: Domestic Vs
Multinational Discount Store Shoppers' Profiles”

Bahar Kargiga, “Zincir Perakendeci Yapr Market Mausterilerinin Hizmet Kalitesi
Degerlendirmeleri Ve Magazaya iliskin Degerlendirmeler ile Tekrar Aligveris Yapma Niyeti
Arasindaki iliski Uzerine Pilot Bir Arastirma”, Yilksek Lisans Tezi
"% Burcu Candan, “Biyiik Olgekli Perakendecilikte Konumlama Ve Algilama Haritalarinin
Kullaniimasi”, Doktora Tezi
1_.1 Abdullah Okumus, “indirimli Magaza Ve Sipermarket Misterilerinin Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri, Beklentileri Ve Magaza Hakkindaki Degerlemeleri”, Yiksek Lisans Tezi
'2 Dong-Mokoo ve Akdogan, Gillii, A.y.
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sUpermarketten  beklentilerinin  karsilanmasi ile ilgili  bilgiler edinilmeye
calisiimaktadir. Musteriye sunulan kolaylklar bagligl altinda toplam ¢ yargi
gelistirilmistir. Musteriye sunulan kolayliklar degiskeni ve altindaki yargilar
stUpermarket tercihi, magaza imaji, magaza tatmini, magaza sadakati, hizmet
kalitesi, tuketicilerin kalite degerlendirmeleri ve indirimli sOpermarketlerle ilgili
yapiimis énceki calismalarda da kullanilmistir '°.

- Fiyatlandirma . Fiyatlandirma degiskeninin altinda
ybneltilen yargilardan amag; Grinlerin ucuzlugu, fiyat etiketlerinin okunabilirligi ve
dogrulugu, alisveris yapilan markette 6zellikle ucuz markal Grdnlerin bulunabilirligi
hakkinda tiketicinin degerlemelerini 6grenmektir. Bu bashk altinda alti yargi
belirlenmistir. Bu degisken ve altindaki yargilar daha 6nce sipermarket tercihi,
hizmet kalitesi, tiketicilerin kalite degerlendirmeleri, perakendeciden tekrar alisveris
yapma niyeti, indirimli sipermarketler ve perakendecilikie konumlama ve algilama
haritalari ile ilgili yapilmis calismalardan faydalanilarak hazirlanmistir .

- Uriin Sunma Ogzellikleri : Burada yéneltilen yargilar ile alisveris
yapilan indirimli sGpermarkette trln gesidinin bollugu, market igcinde aranilan Grin(n
bulunmasinin kolayligi, markali Grlinlerin g¢oklugu, Urlnlerin raflara dizenli
yerlestirilmesi, satilan GrlOnlerin kalitesi ile ilgili tiketicinin degerlemeleri élgilmeye
calisiimaktadir. Bununla ilgili yargilarin sayisi bestir. Bu degisken ve altindaki
yargilar daha 6énce slpermarket tercihi, magaza imaji, magaza tatmini, magaza
sadakati, hizmet kalitesi, tUketicilerin kalite degerlendirmeleri, perakendeciden tekrar
aligveris yapma niyeti, indirimli sUpermarketler, perakendecilikte konumlama,
algilama haritalari ve perakendecilikte satis performansi ile ilgili yapilmis
calismalarda da kullanilmistir ™°.

- Market Galisanlari : Bu degiskenin altinda cevaplayicilara
yoneltilen yargilarla market calisanlari hakkinda tiketicilerin  dislnceleri
6grenilmeye calisiimistir. Personelin kibarligi, giler yizli olusu, Griin ve magdaza
bilgisine sahip olmasi, ilgili ve yardimsever olmasi, pratik ve hizli olmasi, temiz
giyimli ve dizgiin gérinimli olmasi, glvenilir olmasi ve personel sayisinin yeterli

olmasi ile ilgili yargilar yéneltilerek bu konuda veri elde edilmesi amaclanmaktadir.

13 Dong-Mokoo, Akdogan, GiillG, Varinli, Gulli, Babayigit ve Okumus, A.y.

1 Dong-Mokoo, Akdogan, Gllt, Varinli, Galli, Babayigit, Okumus, Candan, Kargiga ve
Merrilees, Miller, A.y.

' Dong-Mokoo, Akdogan, Glli, Varinli, Gulli, Babayigit, Okumus, Candan, Karciga,
Merrilees, Miller ve G'Omez, Mclaughlin, Wittink, A.y.
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TuUketicilerin market galisanlari ile ilgili distncelerinin sekiz yargi ile élgilmesi
hedeflenmistir. Market calisanlari degiskeni ve altindaki yargilardan daha &nce
stUpermarket tercihi, magaza imaji, magaza tatmini, magaza sadakati, hizmet
kalitesi, tiketicilerin kalite degerlendirmeleri, ayni magazadan tekrar alisveris yapma
niyeti, indirimli sipermarketler, perakendecilikte konumlama, algilama haritalar ve
perakendecilikte satis performansi ile ilgili yapilmis arastirmalarda da
faydalanilmigtir 6.

- Fiziki Sartlar : Magazanin fiziki sartlan ile ilgili bu
degisken basliginin altinda marketin havalandirma, isi, 1sik ve ses diizeni, givenlik
sistemi, yazarkasa sayisi, temiz ve bakimli olusu, reyon diizeni, ¢alisma saatleri,
raflarin ylOksekligi ve dizeni ile ilgili yargilarla bu konuda fikir elde edilmeye
calisiimaktadir. Fiziki sartlarla ilgili gelistirilen yargi sayisi sekizdir. Bu degisken ve
altindaki yargilar daha 6nce sipermarket tercihi, magaza imaji, magaza tatmini,
magaza sadakati, hizmet kalitesi, tUketicilerin kalite degerlendirmeleri,
perakendeciden tekrar alisveris yapma niyeti, indirimli sOpermarketler, yerel ve
uluslar arasi indirimli  sOpermarketlerin  karsilastiriimasi,  perakendecilikte
konumlama, algilama haritalari ve perakendecilikte satis performansi ile ilgili
yapiimis calismalarda da kullaniimistir 7.

- Urdn : Markette satilan Grinlerle ilgili bu
degiskenin altinda Orlin tazeligi, ayni Oriin igin marka gesitliligi, hijyen, yeni ¢ikan
dranlerin bulunmasi, son kullanma tarihi gegen Grtnlerin bulunup bulunmadigi, Grin
iade ve degistirme kolayligi, pahali markali Griinlerin bulunabilirligi, yeni markalarin
bulunabilirligi hakkinda tlketicilerin disinceleri dlgliimek istenmektedir. Bunun yani
sira market markasi tagiyan Urilnlerin kalitesi ve cesitliligi ile ilgili yargilar da
bulunmaktadir. Uriinle ilgili toplam on yargi mevcuttur. Bu degisken ve altindaki
yargilar olusturulurken magaza imaji, magaza tatmini, magaza sadakati, hizmet
kalitesi, tiketicilerin kalite degerlendirmeleri, perakendeciden tekrar aligveris yapma
niyeti, indirimli sipermarketler, perakendecilikte konumlama ve algilama haritalari ile

ilgili yapiimis daha énceki calismalardan yararlaniimistir '®.

'® Dong-Mokoo, Akdogan, Giillii, Varinli, Gllii, Babayigit, Okumus, Candan, Karciga,
Merrilees, Miller, G'Omez, Mclaughlin, Wittink ve Kim, Jin, A.y.

' Dong-Mokoo, Akdogan, Giillii, Varinli, Gllii, Babayigit, Okumus, Candan, Karciga,
Merrilees, Miller, Ok Kim, Jin., G’Omez, Mclaughlin, Wittink ve Kim, Jin, A.y.

18 Dong-Mokoo, Varinli, Gilli, Babayigit, Okumus, Candan, Kargiga ve Merrilees, Miller, A.y.
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v’ Tiketicilerin Aligveris Yaptiklari indirimli Slpermarket Hakkindaki
Genel Tatmin Diizeyi ile ilgili Degisken

Bu degiskenin yliz 6lcegdi (faces scale) ile dlglilmesi hedeflenmektedir. Yiiz
6lcegi, gilen ylizden somurtan ylize dogru siralanan yiiz sekillerinden olugsmaktadir.
Andrews ve Withey yUz oélgegini kullanmiglar ve ileriki arastirmalar igin de tavsiye
etmiglerdir '°. Sézle ifade edilmeyen digcek kullanmak isteyen arastirmacilar icin
tavsiye edilmistir. Ozellikle tatmin &lgedinde basarili oldugu gdzlemlenmistir 2°
Burada cevaplayicidan aligveris yaptidi indirimli stpermarket hakkindaki genel
tatmin dizeyini en iyi belirten yliz ifadesini segmesi istenmektedir. Seklin yazidan
daha cok ilgi cekecegi ve tatmin diizeyini ifade etmede yazili veya szl ifadelerden
daha belirleyici olacag! dustnilerek cevaplayicinin genel tatmin diizeyini 6grenmek
icin yiz Olgegi kullaniimigtir. Ayriyeten yUz Olgedi basit bir dlcek oldugu icin
cevaplayici tarafindan da kolayca anlagilip cevaplandirilabilir.

iste bu yiiz 6lgegi ile hazirlanan soruda tilketicinin en ¢ok aligveris yaptig
indirimli stipermarket hakkindaki genel tatmin dizeyi ayni anket icerisinde iki kez
sorulmustur. Ilk soru cevaplayiciya indirimli siipermarket hakkindaki distincelerini
o0grenmeye yobnelik yargilar yoéneltimeden 6nce, ikinci kez de bu vyargilar
ybneltildikten sonra sorulmustur. Burada amag¢ musteriye alisveris yaptigi indirimli
stpermarketle ilgili farkli ézelliklerin de hatirlatiimasindan sonra, musterinin tatmin
dlzeyi isaretlemesinde farklilik olup olmadigini saptamaktir.

Arastirmanin amaci, degiskenleri ve yukarida belirtilen modeli ¢ergcevesinde
arastiranin hipotezleri sdyle ifade edilmistir:

H,: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketleri dederlemeleri istatistiki bakimdan birbirinden farkldir.

Birinci  hipotez, yukarida arastirmanin degiskenleri arasinda gecen,
tiketicilerin aligveris yaptigi indirimli siipermarket hakkindaki dederlemeleri ile ilgili
degiskenler bashgdinda yedi faktér altinda olusturulan toplam kirk 0¢ yargl ile
OlciimuUstar.  Arastirmanin  amagclarindan olan her ki indirimli sUpermarket
musterilerinin alisveris yaptiklari indirimli siipermarketi degerlemeleri arasinda fark
olup olmadiginin bu hipotezlerin bagimsiz érneklerle yapilan gift yonla t testine tabii
tutulmasiyla saptanmasi hedeflenmektedir.

' F. M. Andrews, S.B. Withey, Social Indicators Of Well Being: American’s Perceptions
Of Life Quality, New York, Plenum Press, 1976, s. 351
2 pe.,s. 219
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H,: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketler hakkindaki genel tatmin diizeyleri istatistiki bakimdan birbirinden farklidir.

Cevaplayicilarin alisveris yaptiklari indirimli stipermarketle ilgili genel tatmin
dlzeylerini 6lgmekle her iki indirimli stpermarket musterilerinin marketlerinden
memnuniyetleri arasindaki farka bakilmasi hedeflenmektedir. Yine bu hipotez de

bagimsiz drneklerle yapilan cift tarafl t testi ile test edilecektir.

4.4.2.Arastirmanin On Caligmasi

Calismanin amaci dogrultusunda literatiir calismasi yapilarak aragtirmanin
temeli hazirlanmaya ¢ahlisiimistir. Literatlirden edinilen bilgiler isiginda, arastirmanin
amaci dogrultusunda hazirlanan degiskenler ve modele uygun olarak bir 6n anket
formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu on bes BiM ve on bes DiaSA miisterisi
olmak Uzere toplam otuz indirimli sUpermarket mdisterisine uygulanmistir (bkz.
Ek:1). Uygulanan bu én ankette demografik 6zellikler, aligveris sikliklari, indirimli
stpermarketler hakkindaki yargilarin yani sira agik uglu sorular da sorularak asil
anket formu derinlestiriimeye calisilmistir. Uygulanan bu yirmi bir soruluk &én
anketten alinan sonuglar ve uygulamada yasanan aksakliklar g6z ©ninde
bulundurularak ankete son sekli verilmistir (bkz. Ek:2).

4.4.3.0rnekleme Siireci

Ana kiitle olarak istanbul'da yasayan tiiketiciler alinmistir. Erigkinlik yas!
olarak kabul edildigi icin 18 yasI ve Ustlindeki tlketicilerle géristlmustar. Veri
toplama yontemi olarak ylizylize anket ydntemi tercih edilmistir.

Arastirma her iki marketin de bulundugu Gunesli'de 6zellikle zaman ve bitge
darligi oldugu durumlarda tercih edilen kolayda érnekleme metoduyla yapilmistir®’.
Her iki marketin de bulundugu bir semtin tercih edilme nedeni; musterinin her iki
marketi de tercih sansinin olmasidir.

Arastirmada tlketicilerin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, egitim ve gelir
durumu, meslek bilgisi, aile blyikligd, medeni durum), alisveris yaptiklari market
hakkindaki goérUsleri, satin alma aliskanliklari, indirimli stpermarket tercihleri
bilgilerine ulasiimasi hedeflenmektedir.

2 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Basim Yayim, 1. Basi, Aralik 2005,
istanbul, s. 194
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Ornek sayisinin tespiti:

_x(l-7)
(e/Z)2

. 0.50x0.50 ~334.16

(0.05/1.96)°

n=384,16 bulunmustur. Her iki indirimli sUpermarket tlketicisi ile de esit
sayida gorusulecegi icin her ikisinden de 200 kisi olarak toplam 400
cevaplayiciyla arastirma yapilmistir.

m=0,5 Ana kiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi cogu
kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Bu tahmini
oranlar Uzerinden yapmak cok daha kolaydir. Clnk( bu oranlar hakkinda
hicbir bilgi olmasa bile 1 ( 1 - 1) degerinin en yiksek oldugu (0,5x0,5=0,25)
0,25 degeri esas alinabilir. Bu nedenle 1 degeri 0,5 olarak alinmistir®®.
Z=1,96 % 95 glven sinirlari igerisinde normal dagilm tablosunda Z
degeri Z=1,96 olarak belirlenmisgtir.

0,05 tolerans dlizeyi olarak belirlenmistir.

4.4.4. Veri Toplama Yontem Ve Araci

Yerli ve yabanci menseli indirimli sOpermarket zincirinin arasindaki
farkliliklari ortaya koymayi amaglayan bu calismada 400 kisi ile dolaysiz veri
toplama ydntemlerinden yiiz ylze anket ydntemi kullanilarak veriler toplanmaya
galisiimistir.

Veri toplama igslemi baslamadan 6nce anketérlere anketteki sorular tek tek
aciklanmis, uygulama tarzi anketérlere agiklanmistir. Anket hafta ici 17-18 Nisan
2006 Pazartesi - Sali glinleri ve hafta sonu da 22 — 23 Nisan 2006 Cumartesi Pazar
glnlerinde 18 ve Uzeri yastaki tiketicilere uygulanmistir. Hafta sonu aligveris yapan
tiketicilerin profilleri ve/veya aligveris miktarlarinda degisiklik olabilecegdi ihtimaliyle
anket iki giin hafta ici ve iki glin hafta sonu olmak Gzere dért giin uygulanmistir.

22 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalan, Avciol Basim Yayin, Genisletiimis Altinci
Baski, istanbul 1998, s.235
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Her iki marketin éninde de bir anketér marketin acilis saatinden itibaren
kapanis saatine kadar bulunmusglardir. DiaSA 08:00-21:00 saatleri arasinda agikken,
BiM 09:00-21:00 saatleri arasinda hafta ici ve hafta sonu hizmet vermektedir. Anket
sadece marketten ¢ikan tiketicilere uygulanmistir. Bir cevaplayicinin anketi sona
erdiginde sonraki ilk mdisteriye anketi ydneltmek suretiyle anket uygulamasi
yapilmigtir.

4.4.5. Arastirmanin Mali Portresi

Arastirma yaziminda vyararlanilan cd, kartus, kagit gibi materyaller ve
fotokopi masraflari, anketér masraflar, arastirmanin ¢ogaltilmasi ve ciltlenmesi gibi
masraflarin toplam maliyeti 500 YTL'dir.

4.4.6.Veri Ve Bilgilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 13.0 (Statistical Package for the
Social Sciences) programi ile analiz edilmistir. Arastirmada bagimsiz 6érneklere
uygulanan cift yonli T-testi (Independent T Test), mod, medyan ve ortalama
uygulanmistir. Anketteki olumsuz yargilar olumlu hale getiriimisgtir.

Demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerin élgiminde ortalama, mod ve
medyan degerlerine bakilmistir.

Besli likert Olcegi ile olcllen tlketicilerin aligveris yaptiklan indirimli
stupermarketle ilgili degerlendirmelerin her iki market arasindaki farki élgmek icin
bagimsiz t testi uygulanmistir. Bu test ayni zamanda ylz 6lgegi ile 6lcllen, her iki
market musterisinin alisveris yaptiklar indirimli sGpermarketler hakkindaki genel

tatmin diizeyini 6lgmekte de kullaniimistir.
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4.5. Sonuclar

4.5.1.Tuketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Tablo 17: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

BiM DiaSA
n % n %
Cinsiyet Erkek 122 61 133 66.5
Kadin 78 39 67 33.5
Toplam 200 100 200 100
Egitim Durumu Okul bitirmedim 4 2 5 25
Iikokul 49 24.5 41 20.5
Ortaokul 42 21 31 15.5
Lise 71 35.5 83 415
On Lisans ve Lisans 24 12 29 145
Lisansisti 10 5 1 5.5
Toplam 200 100 200 100
Meslek Memur 12 6 18 9
Isci 37 18.5 52 26
Ucretli 8 4 9 45
Yonetici 1 5.5 9 45
Serbest Meslek 38 19 28 14
Ev Hanimi 42 21 30 15
Ogrenci 17 8.5 20 10
Esnaf / Zanaatkar 10 5 12 6
Emekli 13 6.5 14 7
Issiz 1 0.5 3 1.5
Diger 1 5.5 5 25
Toplam 200 100 200 100
Aylik Gelir Seviyesi 500 YTL'den az 42 21 28 14
500 YTL -1000 YTL'den az 93 46.5 90 45
1000 - 2000 YTL'den az 50 25 62 31
2000 - 5000 YTL'den az 14 7 18 9
5000 YTL ve + 1 0.5 2 1
Toplam 200 100 200 100
Medeni Durum Evli 136 68 131 65.5
Bekar 57 28.5 60 30
Bosanmis 5 2.5 8 4
Dul 2 1 1 0.5
Toplam 200 100 200 100
Yas 18-29 84 42 65 325
30-39 58 29 63 315
40-49 41 20.5 50 25
50-59 11 5.5 18 9
60 ve Ustl 6 3 4 2
Toplam 200 100 200 100
Aile Biiyukligi 1 1 55 11 55
2 34 17 25 125
3-4 101 50.5 120 60
5 ve daha fazlasi 54 27 44 22
Toplam 200 100 200 100
Otomobil Sahipligi Evet 72 36 67 33.5
Hayir 128 64 133 66.5
Toplam 200 100 200 100
Otomobille Aligverise Evet 26 36.11 30 44.78
Gitme Hayir 46 63.89 37 55.22
Toplam 72 100 67 100




Marketler cinsiyete gore karsilastirildiginda her iki market misterilerinde de
mod degeri 1 gcikmigtir. Bu da erkeklerin agirlikh oldugunu géstermektedir. Bu durum
her iki market i¢cin de aynidir.

Musterilerin egitim seviyesine bakildiginda mod ve medyan degerlerinin her
ikisi icin de esit ve 4 oldugu goérilmektedir. Bu deger lise egitimine atanan degerdir.
Gorisulen tiketicilerin gogunlugunu lise mezunlar olugturmaktadir. Egitim durumlari
acisindan iki indirimli siipermarket arasinda bir fark gériilmemektedir.

BIM mausterilerinin  gogunlugunu ev hamimlari  olustururken, DiaSA
misterilerinin ise cogunlugu iscilerden olugsmaktadir. Bu durum BIM igin mod
degerinin 6, DiaSA iginde 2 olarak saptanmasindan anlasiimaktadir. BiM'de isciler
dglincu sirada, DiaSA’da ev hanimlari ikinci sirada yer almaktadir. Cevaplayicilarin
mesleklerine genel olarak bakildiginda da hemen hemen ayni sonuclara
rastlanmaktadir.

Gelir seviyesine gore market musterilerini incelendiginde her iki market
icinde medyanin 2 oldugu gérilmektedir. Buradan her iki market musterilerinin de
ailelerinin ayhk toplam gelirleri gogunlukla 500 YTL — 1000 YTL araliginda oldugu
sonucuna varilir. Diger gelir seviyelerindeki siralama da her iki sOpermarket
musterileri icin aynidir.

Medeni durumlarina bakildiginda her iki stipermarket misterileri arasinda
agirhgr evliler olusturmaktadir. Mod degeri her iki indirimli sipermarket icin de
evlilere atanan deger olan 1 degeridir.

18-29 yas arasi tUketiciler her iki sipermarket masterileri arasinda da agirhgi
olusturmaktadir. Medyan degeri 3 cikmistir ki bu 18-29 yas arasini gdstermektedir.
Her iki indirimli sipermarket musterilerinde de yas arttikca sayl azalmaktadir. Bu
durumda her iki marketin musterilerinin de cogunlugunun gen¢ oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Aile blyUkllUklerine bakildiginda ailedeki kisi sayisi 3-4 olan ailelerin sayisi
her iki market musterileri arasinda en ¢ok ¢ikmistir. Medyan degeri 3 bulunmustur.
Her ikisinde de ikinci sirada bes ve daha fazla sayida kisiyi barindiran aileler
gelmektedir. Uclincii sirada her ikisi icin de iki kisilik haneler ve son sirada da tek
kisi yasayan cevaplayicilar bulunmaktadir. Buradan cevaplayicilarin gogunlugunun
kalabalik ailelerden olustugu sonucu ¢ikmaktadir.

Otomobil sahipligine gére mod her ikisi icin de 2°dir. Bu da otomobili olmayan
ailelerin daha ¢ok oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte otomobili olan ailelerin
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en cok alisveris yaptiklari indirimli stpermarkete gelirken otomobil kullanip
kullanmadiklari yénundeki soruda da her iki market igcin mod 2 c¢ikmistir. Bu da
otomobili olan ailelerin de genelde aligverise otomobille gitmediklerini

gOstermektedir.

4.5.2.Aligveris Sikhgi

Tablo 18: Miisterilerin Ziyaret Sikhiklari

BiM DiaSA

n Y% nf %
Her giin 36|18 80| 40
Haftada birkag kez 8643 71135,5
Haftada bir 4221 21(10,5
iki haftada bir 17(8,5 12| 6
Ayda bir 12|16 11| 5,5
Bir aydan daha seyrek 73,5 5] 2,5
Toplam 200|100 200 100

Her iki indirimli stipermarket icin de medyan degeri 2'dir. Bununla birlikte BiM
icin mod 2, DiaSA icinse mod degeri 1’dir. BIM miisterilerinden haftada birkag kez
gidenlerin sayisinin en fazla, DiaSA misterilerinden de her giin gidenlerin sayisinin
en fazla oldugu gorilmektedir. Fakat medyan degeri esit oldugu icin ikisinde de
blyilk bir kismin haftada birkag kezden fazla gitmedigi sdylenebilir. Her iki market
masterileri icinde de haftada bir kereden daha seyrek gidenlerin az oldugu
g6rilmektedir.
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4.5.3.Cevaplayicilarin indirimli Siipermarketlerden En

Sik Aldiklari Uriinler

Tablo 19: Genellikle Satin Alinan Uriinler

BiM DiaSA

n %| n|l%
Tavuk ve tavuk drtnleri 84|766| 77|79
Sebze meyve 4414,01| 656,67
Temizlik Grtnleri ve kagit mamuller (Deterjan, pegete, v.s.) 143| 13|119]12,2
Itriyat ( deodorant, sampuan, dis macunu, kisisel bakim GrOnleri)[ 90| 8,2| 585,95
Zuccaciye, kuguk ev aletleri ve hediyelik esyalar 33(3,01| 20|2,05
icecekler (su, gazli, alkolli) 127(11,6|135|13,8
Unlu mamuller (ekmek, bisklvi, kraker, pasta gibi) 104|9,48| 909,23
Dondurma ve dondurulmus gida dranleri 464,19 38|3,9
Sarkuteri (st, yogurt, peynir, salam, sucuk) 146 (13,3(158 | 16,2
Kuru gida (Seker, pirinc, un, makarna gibi) 115/10,5| 93|9,54
Sivi yaglar 101|9,21| 72|7,38
Sekerleme ve kuruyemis 64 (5,83| 50|5,13
Toplam 1097 | 100|975|100

Her iki marketin musterileri de bu marketlerden en ¢ok sarkditeri GrGnleri

sirada kuru gida Grtnleri bulunurken, DiaSA igin temizlik Griinleri ve kagit mamuller

bulunmaktadir. Her iki sipermarkette de en az tercih edilen Grliin grubu zliccaciye

olarak tespit edilmistir. Her iki indirimli sipermarketin musterileri de hemen hemen

benzer Urinleri daha ¢ok buralardan almaktadirlar.

80




4.5.4.Misterilerin Her Aligveriglerinde indirimli
Supermarkette Harcadiklari Tutar

Tablo 20: Miisterilerin Bir Geliglerinde Ortalama Harcadiklan Tutar

BiM DiaSA

n % n %
10 YTL'ye kadar 21| 10,5 30 15
10 - 20 YTL'ye kadar 48 24 50 25
20 - 30 YTL'ye kadar 54 27 49 24,5
30 - 40 YTL'ye kadar 32 16 29 14,5
40 - 50 YTL'ye kadar 19 9,5 26 13
50 YTL ve fazlasi 26 13 16 8
Toplam 200| 100|200 |100

BiM miisterileri her gelisinde 20-30 YTL arasi harcama yapmaktadir. DiaSA
msterileri ise 10-20 YTL aras! harcama yapmaktadir. BiM icin mod 3 iken, DiaSA
icin 2'dir. Aradaki bu fark ¢ok az oldugu icin BIM misterilerinin DiaSA
musterilerinden indirimli supermarkette bir seferde daha c¢ok para harcadiklari
sonucuna varilamaz. Bunun yerine her iki indirimli market masterilerinin de bir
seferde ¢ogunlukla 10-30 YTL arasinda harcama yaptiklarini sdylemek daha dogru
olacaktir. Zira bu iki aralik her iki indirimli market icinde toplam cevaplayicilarin

degerinin 3 olmasi da bu sonucu vermektedir.

4.5.5.indirimli Siipermarketten Yapilan Aligverisin
Toplam Aligveris icindeki Payi
Tablo 21: Misterilerin indirimli Supermarketlerden Yaptiklari Aligveriglerinin
Toplam Aligverisleri Icindeki Orani
BiM DiaSA
n % n %
%25'e kadar 64 32|72 36
%25 - %50 arasi 75 | 37,5(69 35
%50 - %75 arasil 45 22,546 23
%75 ve Ustl 16 8(13 6
Toplam 200 | 100|200 | 100

81



BIM misterilerinin toplam aligverigleri icinde indirimli slipermarketlerden
yaptiklarinin payr %25-50 arasindadir. DiaSA mausterileri ise agirlikli olarak toplam
alisverislerinin en fazla %25’ini indirimli siipermarketlerden yapmaktadirlar. Burada
mod degerinin BIM igin 2, DiaSA icin 1 oldugu tespit edilmistir. Buna gdére BiM
musterilerinin DiaSA musterilerine oranla indirimli slipermarketlerden daha fazla
ahgveris yaptiklan dasinlilmesine ragmen, tablo dikkatle incelendiginde arada
kayda deger bir fark olmadigi gérilmektedir. Zira her ikisinin de medyan degeri 2'dir.
Her iki indirimli stpermarket musterilerinin de toplam alisveristen en fazla %50’sini
indirimli sipermarketlere ayirdiklarini séylemek daha mantikh olacaktir.

4.5.6.Cevaplayicilarin Aligveris Yaptiklar: Diger

Supermarketler

Tablo 22: Miisterilerin indirimli Siipermarketler Haricindeki Aligverisg Yaptiklari
Diger Stipermarketler

BiM DiaSA

nl % n %
Kiler 90| 45|95 |48
Metro 34| 17|27 14
Migros 11| 5,5(9 4,5
Carrefour 11| 55|12 |6
Tansas 10 519 4.5
Gima 7| 3,5|7 3,5
Galiskan 8 4123 |12
Nurdag 15| 7,5|6 3
Diger 14 7112 |6
Toplam 200| 100(200 |100

Her iki indirimli stpermarket mdusterilerinin de indirimli sipermarketler
haricinde en c¢ok aligveris yaptiklari sipermarketin Kiler oldugu goérilmektedir.
Kilerin ardindan her ikisinde de Metro gelir. Her ikisinin de mod degerlerine
bakildiginda sonug Kiler’e denk gelen 4 olarak ¢ikmaktadir.
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4.5.7.Misterilerin Aligveris Yaptiklar indirimli
Supermarketleri Degerlemeleri

Ho: Yerli ve yabanci menseli indirimli sGipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketleri degerlemeleri istatistiki bakimdan birbirinden farkli degildir.

H,: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketleri dederlemeleri istatistiki bakimdan birbirinden farkldir.

Likert olceginde hazirlanmis, tlketicilerin  aligveris yaptiklari indirimli
sUpermarketi degerlemelerine ybnelik kirk U¢ yarg! bu hipotez test edilmeden 6nce
glvenilirlik analizine katilmistir. Bu analiz sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,794
cikmistir. Daha sonra bu yargilar, hipotezi test etmek amaciyla SPSS 13.0 istatistik
paket programinda badimsiz Orneklere uygulanan c¢ift yonli t testine tabii
tutulmustur. Bu analiz hem her bir yargi i¢in, hem de tim yargilarin ortalamalarina
gbre yapiimistir. Analiz sonucunda elde edilen yargilara ait ortalamalar ve farkliligin
anlamlilk ddzeyleri her bir yargl igin ve tim yargilar igin asagidaki tabloda
belirtilmistir.
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Tablo 23: Yargilar ve Her iki indirimli Siipermarket icin Ortalamalar

Anlamlilik
BiM  DiaSa Diizeyi
1 | Calisan personel miisterilere karsi her zaman kibardir 405 4.25 0,008
2 | Satilan urinlerle birlikte hediye Uriinler verilir 2.71 3.125 0,000
3 | Market musterilere trln-fiyat tanitim brosurleri ve kataloglari dizenli
olarak sunar 3.315 3.18 0,160
4 | Bol iiriin ¢esidi bulundurulur 3.05 3.455 0,000
5 | Market calisanlari miigterilere kargi giiler yizliilerdir 3.805 4.36 0,000
6 | Markette yeterli dlcliide havalandirma, isi, 1sik ve ses diizeni
vardir 3.34 359 0,035
7 | Markette satilan iriinler genellikle tazedir 3.8 4.07 0,002
8 | Markete ulagimim kolaydir 3.86 4.165 0,000
9 | Uriin fiyatlari ucuzdur 3.485 3.745 0,004
10 | Aranilan drtinleri market icinde bulmak kolaydir. 3.765 3.765 1,000
11 | Calisan personel miisterilerin sorularini yanitlayacak diizeyde
iiriin ve magaza bilgisine sahiptir 3.71  4.065 0,000
12 | Marketin giivenlik sistemi yeterlidir. 3.03 3.45 0,000
13 | Ayni Urtndin cesitli markalarini bulmak kolaydir 281 2775 0,740
14 | Fiyat etiketleri okunakhdir ve yanlis anlamaya yol acmaz 3.745 4.145 0,000
15 | Markal drinlerin cesidi az degildir 2.425 2595 0,102
16 | Market personelinin musterilere karsi ilgisi ve yardimseverliligi
yeterlidir. 3.94 448 0,000
17 | Marketteki yazarkasa sayisi yeterlidir 255 3.03 0,000
18 | Markette satilan iriinlerde hijyene dikkat edilir. 3.855 3.995 0,042
19 | Caligan personel islerinde pratik ve hizhdir 3.65 4.175 0,000
20 | Markette yeni cikan uriinler de bulunur 3.205 3.46 0,005
21 | Market musterilerine 6zgl hediye cekiligleri yapilir 242 249 0,473
22 | Aldigim hizmet, magaza ile ilgili tiim beklentilerimi kargiliyor
3.195 3.71 0,000
23 | Bu marketin kendi markasini tagiyan (market markasi) trinleri
diger markalar kadar kalitelidir 2.615 2315 0,012
24 | Bu supermarkette 6zellikle ucuz markali Griinler bulunur 3.785 4.185 0,000
25 | Market calisanlari temiz giyimli ve diizgiin gérinimlidar 3.87 3.95 0,420
26 | Market temiz ve bakimhidir 3.89 4.115 0,002
27 | Markette son kullanma tarihi gecgen iiriinler bulunmaz 3.855 4.19 0,002
28 | Reyonlarin diizeni iyi ayarlanmigtir 3.57 3.835 0,003
29 | Uriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir 3.22 3.01 0,056
30 | Markette caligsan personel sayisi yeterlidir 3.575 4.03 0,000
31 | Magazalarin caligma saatleri miisteriler icin uygundur 3.86 4.12 0,005
32 | Markette satilan Uriinler kalitelidir 3.685 4.07 0,000
33 | Bu marketin kendi markasini tasiyan ¢ok cesitli Griinleri vardir
346 4.045 0,000
34 | Zaman zaman belli Griinlerin fiyatlarinda indirim yapilir 3.495 3.92 0,000
35 | Raflar Orlini alamayacak kadar yUksek veya zorlayacak kadar
alcak degildir 3.545 3.38 0,114
36 | Musteriler satin aldiklar1 Urinleri problemsiz bir sekilde iade
edebilirler veya degistirebilirler 3.455 3.815 0,000
37 | Fiyat etiketleri ile yazarkasa fislerinin birbirini tutmasina 6zen 0,000
gosterilir 3.68 4.06
38 | Bu markette pahali markali Grlinler de bulunur 3.195 3.205 0,922
39 | Magaza diizeni, giris ve ¢ikis kapilarinin yeri magaza icindeki
dolasimi zorlagtirmamaktadir. 3.1 3.065 0,767
40 | Calisan personelin davraniglari misterilerde giiven uyandirir. 3.69 4.205 0,000
41 | Markette piyasaya yeni ¢cikan markalar da bulunur. 3.345 3.76 0,000
42 | Aradigim her seyin en ucuzunu burada bulurum. 3.695 3.865 0,087
43 | Bu marketin kendi markasini tagiyan (market markasi) trinleri
diger markalardan daha ucuzdur 4.015 4.315 0,000
Ortalamalarin Ortalamasi ( x) 3.449 3.71 0,000
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BIM ve DiaSA indirimli slipermarketleri misterilerinin bu marketleri
degerlemeleri agisindan farklilik olup olmadigini arastirmak i¢in hazirlanan yargilar
degerlendirilirken 6nce her bir yargi icin aradaki farklihda bakiimistir. Daha sonra da
her iki indirimli sipermarket igin de tim yargilarin ortalamalar alinmis ve bu
ortalamalar arasinda farklilik olup olmadigina bakilmistir.

Cevaplayicilara yoneltilen kirk Gic yargidan otuz G¢ tanesinde her iki market
arasinda %95 given araliginda anlaml fark bulunmustur. Bununla birlikte kalan on
yargl icinse her iki market arasinda anlamli farkhligin bulunmadigi gézlenmisgtir.
Farkin anlamh ¢iktigi yargilara ait degerler yukaridaki sekilde koyu olarak
gosterilmistir.

Her iki indirimli slpermarketin mdisterilerinin de degderlemeleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark olmayan yargilar asagidaki gibidir:

o Market musterilere Grin-fiyat tanitim brostirleri ve kataloglari diizenli olarak
sunar

o Aranilan Orinleri market icinde bulmak kolaydir.

o Ayni UOrin0n gesitli markalarini bulmak kolaydir

o Markal Urlnlerin ¢esidi az degildir

o Market musterilerine 6zgl hediye cekiligleri yapilir

o Market calisanlari temiz giyimli ve diizgun gérinumltdir

o Raflar Griind alamayacak kadar yiksek veya zorlayacak kadar algak degildir

o Bu markette pahali markali trtnler de bulunur

o Magaza dizeni, giris ve cikis kapilarinin yeri magdaza igindeki dolagimi
zorlastirmamaktadir.

o Aradigim her seyin en ucuzunu burada bulurum.

Yukaridaki yargilarda her iki indirimli slpermarketin musterileri de ayni
dislinceye sahiptirler.

Arada anlamli farkhhidin olmadigr saptanan on yarginin disindaki, bu farkin
saptandidi otuz Ug¢ yarginin otuz birinde DiaSA lehine olumlu fark varken, ikisinde
BIM lehine olumlu fark bulunmustur. BiM lehine sonug veren iki yargi da asagida
belirtilmigtir:

o Bu marketin kendi markasini tasiyan (market markasi) Urtnleri diger
markalar kadar kalitelidir
o Uriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir
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Bu iki yargi icin BiM’in misteriler tarafindan daha olumlu degerlendirildigi
sonucuna variimaktadir.

Tum yargilar icin tek tek aradaki farklilik él¢lldukten sonra tum yargilarin
ortalamasina bakilarak 6lcim yapilmistir. Bu ortalamalara gére iki indirimli
sUpermarket arasindaki fark anlamli gikmistir. Bu fark DiaSA hakkinda musterilerin
distincelerinin daha olumlu ydénde oldugunu géstermektedir.

Her iki indirimli sipermarket arasinda anlamli farklilik oldugu igin hipotez
kabul edilmistir. Buradan tiiketicinin géziinde DiaSA’nin BiM'den daha olumlu bir
konumda oldugu sonucuna varilabilir.

4.5.8.Cevaplayicilarin  Alisveris  Yaptiklan  indirimli
Siipermarketle ilgili Genel Tatmin Diizeyleri

Ho: Yerli ve yabanci menseli indirimli stipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketler hakkindaki genel tatmin duzeyleri istatistiki bakimdan birbirinden farkli
degildir.

H,: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri musterilerinin bu
marketler hakkindaki genel tatmin diizeyleri istatistiki bakimdan birbirinden farklidir.

Arastirmanin ikinci hipotezi yukarida belirtildigi gibi genel tatminle ilgilidir.
YUz 6lgegi kullanarak toplanan bu veriler SPSS 13.0 istatistik paket programinda
bagimsiz érneklere uygulanan cift yonli t testine tabii tutulmustur.

Tablo 24: Musterilerin Genellikle Aligveris Yaptiklari indirimli Siipermarket
Hakkindaki llk Tatmin Diizeyleri

BiM | DiaSA
Hic memnun degilim 1 1
Memnun degilim 1 10
Ne Memnunum, Ne de Memnun Degilim 45 42
Memnunum 109 99
Cok memnunum 44 48
Ortalama (x) 397| 3,82
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Tablo 25: Musterilerin Genellikle Aligverig Yaptiklari indirimli Siipermarket
Hakkindaki Yargilar Olciildiikten Sonraki Tatmin Diizeyleri

BiM | DiaSA
Hi¢ memnun degilim 0 1
Memnun degilim 11 24
Ne Memnunum, Ne de Memnun Degilim 53 81
Memnunum 101 68
Gok memnunum 35 26
Ortalama (}) 3,80 3,47

Yukaridaki tablolardan Tablo 24 cevaplayicilara aligverig yaptiklari indirimli
stpermarketlerle ilgili dislnceleri yargilar halinde sorulmadan énceki, Tablo 25 ise
sorulduktan sonraki genel tatmin dlzeylerini géstermektedir.

Bu her iki 6lgimden elde edilen veriler dért ayr sekilde degerlendiriimektedir.
ilk 6énce ilk 6lgiimde, ardindan da ikinci élciimde her iki indirimli stipermarket
musterilerinin genel tatmin dizeyleri arasinda fark olup olmadigina bakilmaktadir.
Daha sonra her iki marketin de tek tek her iki Olglimleri arasinda fark olup
olmadigina bakilmaktadir. En son olarak da her iki market musterilerinin genel
ortalamalari alinmakta ve arastirmaya katilan tim bireylerin genel tatmin
dlzeylerinin iki 6lcim arasinda degisim olup olmadigina bakilmaktadir.

ilk olcimde BIM misterilerinin ortalamalari 3,97, DiaSA mdsterilerinin
ortalamalarn ise 3,82 cikmistir. Buna gb6re her ikisinin de memnun olduklari
stylenebilir. Bagimsiz 6rneklerle uygulanan T testi sonucuna gbére aradaki farkin
anlamlilk ddzeyi 0,479 c¢ikmistir. Buna gére her iki indirimli sOpermarket
musterisinin de hemen hemen memnun olduklan ve aralarinda fark olmadig
sonucuna varilabilir.

Cevaplayicilara magazayi degerlendirmeleri ile ilgili yargilar yoéneltildikten
sonra tekrar genel tatmin diizeyleri soruldugunda BIM icin ortalama 3,80, DiaSA
icinse 3,47 cikmistir. Buna gére BIM misterileri hemen hemen memnundur. Fakat
DiaSA mdusterilerininse daha kararsiz olduklar ve net bir memnuniyet belirtmedikleri
g6zlemlenmistir. Bagimsiz érneklere uygulanan T testi sonucuna gére ise anlamlilik
dlzeyi 0,000 gikmistir. Buna gore iki market misterisinin genel tatmin dlzeyleri
arasinda anlamh farkllik oldugu anlagiimaktadir. BIM, misterilerini DiaSA’ya gére
daha iyi tatmin edebilmektedir.
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BiM musterilerinin genel tatmin dizeyi ortalamasi yargilarla ilgili sorular
sorulmadan &énce 3,97 iken, yargilarla ilgili sorular sorulduktan sonra 3,80°e
dismdistur. Aradaki 0,17 fark yapilan ayrima analizi sonucunda %95 guven
araliginda anlamh ¢ikmustir. Buna gére kendilerine yargilar hatirlatildiktan sonra BiM
musterilerinin tatmin dizeylerinin daha disik oldugunu belirttikleri gértlmektedir.

DiaSA musterilerinin genel tatmin diizeyi ortalamasi yargilarla ilgili sorular
sorulmadan &énce 3,82 iken, yargilarla ilgili sorular sorulduktan sonra 3,47’ye
dismaistur. Aradaki 0,445 fark yapilan ayrima analizi sonucunda %95 glven
araliginda anlamh ¢ikmistir.

ik tatmin dlctimiinde misterilerin ortalamasi 3,94 cikmistir. ikinci élciimde
3,64’e dismustir. Her ikisinde de “Memnunum” secenegi dliizeyine yakin bir sonug
cikmig, fakat indirimli stpermarketler hakkinda yargilar sorulduktan sonra bu
ortalama 0,3 puan dismustir. T testi ile aradaki anlamli farkhlk &lctldiginde
kendilerine indirimli slUpermarketlerle ilgili yargilar hatirlatildiktan sonra %95
anlamlilik seviyesinde farkli sonuglar alindidi tespit edilmistir.

Gerek BiM ve DiaSA misterileri icin tek tek dlclldiigiinde, gerekse de her
sonraki cevaplarda masterilerin tatmin diizeyinin daha disik ¢iktigr gézlemlenmigtir.
Buradan, yargilar sorulduktan sonra musterilerin zihnine marketler hakkinda daha
o6nce distnmedikleri dzelliklerin de geldigi ve ona gbére cevap verdikleri sonucu
cikartilabilir.

Hipotez 1s1ginda analiz sonuglari degerlendirildiginde BIM madsterileri ile
DiaSA mdusterilerinin genel tatmin dizeyleri arasinda anlamh bir fark oldugu
g6zlenmektedir ve sonu¢ olarak H; hipotezi kabul edilmektedir. Burada
cevaplayicinin marketle ilgili yargilari gérdikten sonraki degerlemelerine bakilarak
hipotez kabul edilmistir. Bu hatirlatmalardan sonra musterinin bilinci, farkindalik

dlzeyi ve ilgisinin artmasiyla daha iyi degerlendirdigi distindlmustir.
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SONUG VE ONERILER

Modern perakendeci sekillerinden biri olan indirimli supermarketler, yerli ve
yabanci sermayeli olarak bulunabilmektedir. Arastirmanin kaynagi olan soruyu da
sermayenin mensei olusturmaktadir: “TUketici agisindan yabanci ve yerli indirimli
sUpermarket arasinda fark var midir?” Bu sorunun cevabini bulmak amaciyla
yapilan calismanin sonuglari asagida sunulmaktadir.

Tuketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik dzellikleri incelendiginde BiM ve
DiaSA mdisterilerinin benzer oldrugu saptanmistir. Bu sonug, farkli 06zellikteki
tiketicilerin  degerlemelerinin  de farkl olabilecegi varsayimindan ortadan
kaldirmaktadir. Cevaplayicilar gcogunlukla erkek ve lise mezunudurlar. Genelde ev
hanimlar ve iscilerden olusan tiketicilerin ailelerinin aylik gelirleri 500-1000 YTL
arasinda agirlik kazanmaktadir. Gogunluk evli ve 18-29 yas arasindadir. Aileler
genellikle 3-4 veya daha fazla kisiden olusmaktadir ve otomobil bulunmamaktadir.

Tuketiciler indirimli sipermarketlere haftada en az bir kere ugramaktadirlar
ve en ¢ok sarklteri Urlinleri ve igcecek almaktadirlar. Bir gelislerinde genellikle 30
YTL'ye kadar harcamaktadirlar ve toplam alisverislerinin en fazla yarisini bu
marketlerden yapmaktadirlar. indirimli siipermarketler haricinde alisveris icin Kiler
Sipermarket ve Metro Hipermarketlerini tercih etmektedirler.

indirimli stipermarket musterilerinin calisanlar hakkindaki disiincelerine
bakildiginda personelin misterilere karsi davranisi ve igle ilgili &zellikleri itibariyla
DiaSA musterileri, BIM misterilerinden daha olumlu diisiinmektedirler. Galisanlarin
temiz ve dizgin goérinimli olmalar konusunda her iki marketin musterileri de
olumlu kanaat kullanmislardir. Calisanlar agisindan iki marketi karsilastirdigimizda
bir olumsuzluk gérilmemekle beraber BiM'in calisanlarin egitimi, tatmini ve kontrol
edilmesinde iyilestirmelerde bulunmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

DiaSA mdusterileri, marketlerindeki trin ¢esidinden daha memnundur. Her
iki marketin misterileri de kaliteli Grinin az oldugunu ve markette Grini bulmanin
hemen hemen kolay oldugunu diisinmektedirler. Raflarin diizeni konusunda BiM,
daha olumlu degerlendiriimektedir. Uriin sunumuyla ilgili bu yargilara gére DiaSA’nin
daha olumlu degerlendirildigi gériimektedir. Yine de her iki marketin de Grln gesidini
artirmasi gerekmektedir. BiM, {rlin kalitesine daha ¢ok 6nem vermelidir.

Fiyat basligl altinda incelendiginde musterilere gére DiaSA’da Urlnlerin ve

de market markali Ortnlerin daha ucuz oldugu sonucuna variimigtir. Fiyat etiketleri

90



ve yazarkasa fisleriyle ilgili konularda da DiaSA daha olumlu durumdadir. “Aradigim
her seyin en ucuzunu burada bulurum” yargisi igin arada anlamli fark yoktur. Her iki
marketin de fiyatlarinin indirimli market oldugunu gdsterir bigimde ucuz olmasini
saglamalari gerekmektedir. Perakendeci markali Grinlere verilen énem artiriimahdir.
Ozellikle BIM market markali driinlerinde daha fazla indirim uygulamalidir.

Perakendeciler, misterinin aligverisini kolaylastirmalidirlar. DiaSA mUsterileri
ulasimin kolay olmasi ve magaza ile ilgili tim beklentilerinin kargilanmasi
konularinda daha olumlu distinmektedirler. Her iki indirimli sOpermarketin
masterileri de Grln-fiyat tanitim brostrleri ve kataloglarin dizenli olarak sunuldugu
konusunda net bir ifade belirtmemislerdir. Buna gére BIM'in ulasim konusunda
galismalar yapmasi gerekmektedir. Bu, daha ¢ok sayida veya ulasimin daha rahat
oldugu yerlerde magaza agmakla olabilir. Yoneticilerin tliketicinin beklentilerine gére
calismalar yapmalari gerekmektedir. Tanitim ve fiyat brosurlerinin  dizenli
sunulmasi, ucuz fiyat ve bol gesit inancini yerlestirebilmek igin énemlidir.

Satis 6zendirici uygulamalar agisindan sonuglar sdyledir: Musteriye gore
DiaSA BiM’e kiyasla sattigi Grlnlerle birlikte daha cok hediye vermektedir. Tim
musteriler, marketlerinde musteriye 6zgl cekilis yapilmadigini disinmektedirler.
Satis 6zendirici unsurlar agisindan her iki marketin de yetersiz oldugu gériimektedir.
Bununla birlikte genelde DiaSA’nin durumu bu konuda daha iyidir.

Tiketiciyi perakendeciye ¢eken driindir. Urlinlerin taze ve temiz oldugu ve
hiyene dikkat edildigi konularinda DiaSA musterileri daha olumlu disinmektedirler.
Markette yeni ¢ikan Uriin ve markalarin bulunabilmesi ve son kullanma tarihi gegen
drOnlerin  bulunmamasi konularinda da DiaSA musterileri daha olumlu
dustinmektedirler. Uriin iadesi veya degistirme DiaSA’da BiM'e gére daha kolaydir.
BIM miisterileri market markasi driinlerin diger markalar kadar kaliteli oldugu
konusunda daha olumlu, cesidi konusundaysa daha olumsuz dislnmektedirler.
Tiketiciler marketlerinde pahali markali Grlin bulabilecekleri konusunda net bir
yargiya sahip degillerdir. Her iki marketin musterileri de ayni Grinin cesitli
markalarini bulmanin zor oldugunu diistinmektedirler. Urtinle ilgili konularda her iki
market de zayiftir. Market markal Uriinde ¢esit ve kaliteye 6nem verilmelidir. Yeni
driinler ve markalar tiketiciye sunulmalidir. Uriin iadeleri kolaylastiriimaldir.

Magazanin fiziki sartlari ile ilgili yapilan ¢alismada marketteki havalandirma,
IsI, I1SIk, ses ve reyon dlzenleri, glvenlik sistemi ve yazarkasa sayisinin yeterliligi
bakimindan DiaSA’nin daha olumlu durumda oldugu saptanmistir. Givenlik sistemi
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konusunda her iki magaza da olumlu seviyeye erisememistir. MUsteriler marketlerini
temiz ve bakimli bulmaktadir. Fakat BiM bu konuda daha zayiftir. DiaSA musterileri
calisma saatlerinin uygun oldugunu disiinirken, BIM misterilerinin kanaati daha
disiktir. DiaSA sabah sekizde, BIM ise dokuzda agiimakta ve her ikisi de 21:00°da
kapanmaktadir. Magaza dizeni, magaza i¢i dolasim ve raflarin yUksekligi
konularinda her iki market igcin de net bir yargi yoktur. Glvenlikle ilgili 6gelerin
Uzerinde durularak, musterilerin kendilerini daha iyi hissetmeleri saglaniimalidir.
Yazarkasa sayisi artirilmall veya mdisterinin kuyrukta sikilimasini engelleyecek
cozumler Uretilmelidir. BIM'in, calisma saati agisindan DiaSA ile olan bir saatlik
farkini ortadan kaldirmasi sabah gelen misteriyi de gcekmesini saglayacaktir. Her iki
marketin de gec saatlere kadar acik kalmasinin etkisi firmalarca dederlendirilmelidir.

Tum yargilar ele alinarak bakildiginda DiaSA miisterilerinin marketlerini BiM
musterilerine gbre daha olumlu degerlendirdikleri gérilmektedir. Fakat ortalamalar
iki indirimli stipermarket igin de katiliyorum diizeyine yetisememektedir.

Arastirmada mdsterilerin  marketlerle ilgili genel tatmin dizeyleri de
Olctlmuistar. Degerlemelerin 6lcildigi yargilar hatirlatiimadan énce her iki market
mdsterisinin memnun oldugu gérilmektedir. Yargilar hatirlatildiktan sonraki 6lgimde
bu degerler dismistir. iki élgiim arasindaki fark, her iki market icin de anlamli
cikmigtir. Buna gére yargilarin hatirlatiimasinin masterinin genel tatmin duzeyini
degerlendirmesinde etkili oldugu sdylenebilir. Tlketiciler daha énce genel tatmin
dlzeyleri soruldugunda akillarina gelmeyen kriterleri bu yargilarla hatirlamislar ve
degerlendirmeyi ikinci kez buna gére yapmislardir. ikinci 6lgimde BiM miisterilerinin
genel tatmin diizeyleri DiaSA musterilerinden anlamh derecede yiksektir.

Musterilerin genel degerlendirmelerinde DiaSA, genel tatmin diizeylerinde
BIM'in daha olumlu sonug vermistir. BIM miisterileri marketleri daha diisiik seviyede
degerlendirirken, tatmin diizeyleri daha yiksek c¢ikmistir. Bu durum BIM
musterilerinin beklentilerinin daha disik oldugu ihtimalini dogurmaktadir. Bdylece
daha cabuk tatmin olabilmektedirler. Ancak arastirmada beklenti dlgtimedigi icin bu
sonug¢ sadece bir tahminle sinirl kalmaktadir. Bu sonucu, bilimsel bir gergeklige
dénustirmek amaciyla ileriki arastirmalarda galismalar yapilabilir.

Arastirmada iki firma arasinda belirgin farklilik saptanmistir. Carrefour’'un
yonetimindeki DiaSA, BiM'den daha basarili ¢ikmistir. Yerli firmalar bu farkin

nedenlerini inceleyip, stratejilerini ona gére gelistirme yoluna gitmelidirler.
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EKLER

EK 1: On Anket Formu
lyi Glinler
Yerli ve yabanci indirimli sipermarketlerden aligveris yapan tiketicilere yénelik
bir anket yapiyoruz. Anketimize katilarak bize yardimci olursaniz memnun
oluruz. Tesekklr ederiz
1. Asagidaki indirimli sUpermarketlerden hangisinden daha sik aligveris
yapiyorsunuz?
( ) BiM
( ) DiaSA

2. indirimli marketleri ne siklikla ziyaret edersiniz?

() Hergin () Iki haftada bir
( ) Haftada birkag kez () Ayda bir
() Haftada bir () Bir aydan daha seyrek

3. Genellikle hangi Grtnleri buradan alirsiniz?
) Et Grdnleri (beyaz et)
Sebze-meyve
Temizlik Grtnleri ve kagit mamuller (deterjan, pecete v.s.)
Itriyat ( parfimeri, kisisel bakim Grlnleri)
Zlcaciye, kugUk ev aletleri ve hediyelik esyalar
icecekler (su, gazli, alkolli)

Dondurulmus gida GrQnleri

Sarkdteri (st, yogurt, peynir, salam, sucuk)
Bakliyat

Sivi yaglar

(

()

()

()

()

()

() Unlu mamuller (ekmek, pasta vb)
()

()

()

()

() Sekerleme ve kuruyemis
()
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4. Bir gelisinizde yaklasik olarak ortalama ne kadarlik aligveris yapiyorsunuz?
() 10 YTL'ye kadar () 80—-40 YTL'ye kadar
() 10—-20 YTL’ye kadar () 40-50 YTLye kadar
() 20—30 YTL'ye kadar () 50 YTL ve fazlasi

5. Toplam market aligverisinizin ylzde olarak ne kadarini buradan
yaplyorsunuz?

() % 25’e kadar

() % 25-% 50 arasi

() %50 -% 75 arasi
() % 75ve st

6. Asagidaki yargilardan size uygun olani isaretleyiniz.
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Calisan personel musterilere karsi her zaman
kibardir

2 Satilan driinlerle birlikte hediye Uriinler verilir

3 Market musterilere Urin-fiyat tanitim brosurleri ve
kataloglari diizenli olarak sunmaz

4 Bol Urtin ¢esidi bulundurulur

5 Market ¢alisanlari misterilere kargi guler yizIu
degillerdir

6 Markette yeterli él¢lide havalandirma, isi, 1sik ve
ses diizeni vardir

7 Markette satilan drunler genellikle taze degildir.

8 Markete ulagimim kolaydir

9 Uriin fiyatlar ucuz degildir

10 | Aranilan Oriinleri market icinde bulmak kolaydir.

11 | Galisan personel misterilerin sorularini
yanitlayacak diizeyde Uriin ve magaza bilgisine
sahip degildir.

12 | Marketin glvenlik sistemi yeterlidir.

13 | Ayni Oriiniin gesitli markalarini bulmak zordur.

14 | Fiyat etiketleri okunaklidir ve yanlis anlamaya yol
agmaz

15 | Markali UrGinlerin ¢esidi azdir

16 | Market personelinin misterilere karsi ilgisi ve
yardimseverliligi yeterlidir.

17 | Marketteki yazarkasa sayisi yetersizdir.

18 | Markette satilan Orlinlerde hijyene dikkat edilir.

19 | Calisan personel islerinde pratik ve hizli degildir.

20 | Markette yeni cikan dranler de bulunur

21 | Market misterilerine 6zgu hediye cekilisleri

yapilmaz
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22 | Bu marketin kendi markasini tagiyan (market
markasi) Urlnleri diger markalar kadar kaliteli
degildir.

23 | Bu sUpermarkette 6zellikle ucuz markali Grtinler
bulunur

24 | Market galisanlari temiz giyimli ve diizglin
g6rinumla degildir.

25 | Market temiz ve bakimhdir

26 | Markette son kullanma tarihi gegen Urunler de
bulunur.

27 | Reyonlarin diizeni iyi ayarlanmigtir

28 | Urlnler raflara diizensiz bir sekilde yerlestirilir

29 | Markette caligsan personel sayisi yeterlidir

30 | Magazalarin calisma saatleri masteriler igin
uygundur

31 Markette satilan Grinler kalitesizdir.

32 | Zaman zaman belli Grinlerin fiyatlarinda indirim
yapilir

33 | Raflar GrinG alamayacak kadar yiksek veya
zorlayacak kadar algaktir.

34 | Musteriler satin aldiklari Grtnleri problemsiz bir
sekilde iade edebilirler veya degistirebilirler

35 | Fiyat etiketleri ile yazarkasa figlerinin birbirini
tutmasina 6zen gosterilmez.

36 | Bu markette pahali markali irinler de bulunur

37 | Magaza dlzeni, giris ve ¢ikis kapilarinin yeri
magaza igindeki dolasimi zorlastirmaktadir.

38 | Calisan personelin davranislari musterilerde
glven uyandirir.

39 | Markette piyasaya yeni gikan markalar da
bulunur.

40 | Aradigim her seyin en ucuzunu burada bulurum.

41 Bu marketin kendi markasini tagiyan (market

markasi) Urtnleri dier markalardan daha ucuzdur

7. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin

8. En son bitirdiginiz okul hangisidir?
() Okul bitirmedim () Lise
() ikokul () On Lisans ve Lisans
() Ortaokul () Lisansustl
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9. Mesleginiz nedir?
) Memur ()

) Isci () Esnaf / Zanaatkar
) Ucretli () Emekli
) Yonetici ()
) ()D
)

Ogrenci

(

(

(

( |§SIZ

() Serbest Meslek

() Ev Hanimi

10. Ailenizin aylik toplam geliri hangi araliktadir?
()500YTL'den az

() 500 YTL -1000 YTL'den az

() 1000 — 2000 YTL'den az

() 2000 — 5000 YTL'den az

() 5000 YTL ve +

11. Medeni durumunuz nedir?

() Evli () Bekar ( ) Bosanmis () Dul

12. Hangi yas grubundasiniz?

() 18 alti Ankete son veriniz ()40—49
()18-29 ()50-59
()30-39 () 60 ve Ustl

13. Hanede kag kisi yasiyorsunuz?
()1
()2
()3
()

5 ve daha fazla

14. BIM ve DiaSA gibi indirimli siipermarketleri tercih etme nedenleriniz nelerdir?

15. BIM hakkindaki genel diisiinceleriniz nelerdir?
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16. DiaSA hakkindaki genel diisiinceleriniz nelerdir?

17. Sizce indirimli sipermarketlerin &zellikleri nelerdir?

18. indirimli siipermarketlerin hoslandiginiz yénleri nelerdir?

19. indirimli siipermarketlerin hoslanmadiginiz yénleri nelerdir?

20. indirimli sipermarketten beklentileriniz nelerdir?

21. indirimli stipermarketlerle ilgili eklemek istedikleriniz varsa litfen belirtiniz.
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Ek 2: Anket Formu
lyi Glinler
Yerli ve yabanci indirimli siipermarketlerden aligveris yapan tiketicilere yénelik
bir anket yapiyoruz. Anketimize katilarak bize yardimci olursaniz memnun
oluruz. Tesekkiir ederiz
1. Asagidaki indirimli slpermarketlerden hangisinden daha sik aligveris
yaplyorsunuz?
( ) BiM
( ) DiaSA

2. indirimli marketleri ne siklikla ziyaret edersiniz?

() Hergin () Iki haftada bir
( ) Haftada birkag kez () Ayda bir
() Haftada bir () Bir aydan daha seyrek

3. Genellikle hangi Urtnleri buradan alirsiniz?

) Tavuk ve tavuk Grlnleri

Sebze-meyve

Temizlik Grtnleri ve kagit mamuller (deterjan, pecgete v.s.)
Itriyat ( deodorant, sampuan, dis macunu, kisisel bakim Granleri)
Zlcaciye, kugUk ev aletleri ve hediyelik esyalar

icecekler (su, gazli, alkolli)

Unlu mamuller (ekmek, biskiivi, kraker, pasta gibi)
Dondurma ve dondurulmus gida Grunleri

Sarkdteri (sUt, yogurt, peynir, salam, sucuk)

Kuru gida (seker, piring, un, makarna gibi)

(
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

Sivi yaglar
Sekerleme ve kuruyemis
Diger...ccooveiiiiiane
4. Bir gelisinizde yaklasik olarak ortalama ne kadarlik aligveris yapiyorsunuz?
() 10 YTL'ye kadar () 30—40 YTLye kadar
() 10—20 YTL'ye kadar () 40-50 YTL'ye kadar
() 20—30 YTLye kadar () 50 YTL ve fazlasi
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5. Toplam market aligverisinizin ylzde olarak ne kadarni buradan
yapiyorsunuz?

() % 25’e kadar () %50 -% 75 arasi

() %25-% 50 aras! () % 75 ve Gsti

6. Bu marketlerin disinda, bu tip aligveriglerinizi genellikle hangi sipermarketten

yaplyorsunuz?

() Migros () Kiler ( ) Diger........
() Gima () Carrefour
() Tansas () Metro

7. Genel olarak bu magazadan yaptidiniz aligverisi distindiginizde tatmin
diizeyiniz asagidakilerden hangisiyle ifade edilir?

() () () () ()

8. Asagidaki yargilardan size uygun olani isaretleyiniz.
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1 Galisan personel musterilere karsi her zaman
kibardir

2 Satilan Uriinlerle birlikte hediye Grlnler verilir

3 Market musterilere Grtn-fiyat tanitim brostrleri ve
kataloglari diizenli olarak sunmaz

4 Bol Urtin gesidi bulundurulur

5 Market calisanlari masterilere karsi gller yizIU
degillerdir

6 Markette yeterli 6Iglide havalandirma, isi, 1sik ve
ses dizeni vardir

Markette satilan Grinler genellikle taze degildir.
Markete ulasimim kolaydir

Urdn fiyatlan ucuz degildir

[(o] e JRN|
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10

Aranilan Grinleri market icinde bulmak kolaydir.

11 Calisan personel misterilerin sorularini
yanitlayacak diizeyde Urin ve magaza bilgisine
sahip degildir.

12 | Marketin glvenlik sistemi yeterlidir.

13 | Ayni Urdnin cesitli markalarini bulmak zordur.

14 | Fiyat etiketleri okunakhdir ve yanhs anlamaya yol
acmaz

15 | Markal drlnlerin gesidi azdir

16 | Market personelinin misterilere karsi ilgisi ve
yardimseverliligi yeterlidir.

17 | Marketteki yazarkasa sayisi yetersizdir.

18 | Markette satilan uriinlerde hijyene dikkat edilir.

19 | Calisan personel islerinde pratik ve hizli degildir.

20 | Markette yeni cikan Ortinler de bulunur

21 Market musterilerine 6zgl hediye c¢ekiligleri
yapiimaz

22 | Aldigim hizmet, magaza ile ilgili tim beklentilerimi
karstliyor

23 | Bu marketin kendi markasini tasiyan (market
markasi) Urinleri diger markalar kadar kaliteli
degildir.

24 | Bu sUpermarkette dzellikle ucuz markali Granler
bulunur

25 | Market ¢alisanlari temiz giyimli ve diizgiin
g6ranimld degildir.

26 | Market temiz ve bakimhidir

27 | Markette son kullanma tarihi gegen Urlnler de
bulunur.

28 | Reyonlarin diizeni iyi ayarlanmistir

29 | Urlnler raflara diizensiz bir sekilde yerlestirilir

30 | Markette calisan personel sayisi yeterlidir

31 Magazalarin calisma saatleri migteriler icin
uygundur

32 | Markette satilan Urtnler kalitesizdir.

33 | Bu marketin kendi markasini tasiyan ¢ok cesitli
Grnleri vardir

34 | Zaman zaman belli Granlerin fiyatlarinda indirim
yapilir

35 | Raflar GriinG alamayacak kadar yiiksek veya
zorlayacak kadar algakitir.

36 | Mausteriler satin aldiklari Grlnleri problemsiz bir
sekilde iade edebilirler veya degistirebilirler

37 | Fiyat etiketleri ile yazarkasa figlerinin birbirini
tutmasina 6zen gdsterilmez.

38 | Bu markette pahali markali Griinler de bulunur

39 | Magaza diizeni, giris ve gikis kapilarinin yeri
magaza igindeki dolasimi zorlastirmaktadir.

40 | Cahsan personelin davranislari muisterilerde
guven uyandirir.

41 | Markette piyasaya yeni ¢ikan markalar da
bulunur.

42 | Aradigim her seyin en ucuzunu burada bulurum.

43 | Bu marketin kendi markasini tasiyan (market

markasi) Uriinleri diger markalardan daha ucuzdur
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9. Genel olarak bu magazadan yaptidiniz algverisi disindiginizde tatmin

® O

() () () () ()

diizeyiniz asagidakilerden hangisiyle ifade edilir?

10. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin

11. En son bitirdiginiz okul hangisidir?
() Okul bitirmedim () Lise
() ikokul () On Lisans ve Lisans

() Ortaokul () LisansUsti

12. Mesleginiz nedir?

Ev Hanimi

() Memur () Ogrenci

() Isci () Esnaf / Zanaatkar
() Ucretli () Emekli

() Yonetici () |§SIZ

() Serbest Meslek ()D

()

13. Ailenizin aylik toplam geliri hangi araliktadir?
500 YTL'den az
500 YTL -1000 YTL'den az
1000 — 2000 YTL'den az
2000 — 5000 YTL'den az
()5000 YTL ve +
14. Medeni durumunuz nedir?
() Evli () Bekar ( ) Bosanmis () Dul

()
()
()
()
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15. Hangi yas grubundasiniz?

() 18 alti ankete son veriniz ()40—49
()18—29 ()50-59
()30-39 () 60 ve Ustl

16. Hanede kag kisi yasiyorsunuz?
()1
()2
()3-4
() 5vedahafazla

17. Ailenize ait bir otomobil var mi?
() Evet ( ) Hayir -> Ankete son veriniz

18. Genellikle buraya alisverise gelirken otomobil kullaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir
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