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ONSOZ

Yeni perakende cografyasinin hatta tiikketim cografyasinin iilkemizde ekonomik
cografyacilar tarafindan ihmal ediliyor olmasina karsin bu alanin iilkemizde daha fazla
calisilmasi1 gerekmektedir. Bu alanin ihmal edilmis bir alan olmasi bu ¢alismanin en
biylk motivasyon kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢aligsma ile
ekonomik cografyanin iilkemizde heniiz yeterince aydinlatiimamis bu alanim

zenginlestirmeye yonelik bir katkida bulunmay1 hedeflemekteyiz.

Ekonomik cografyaya ve daha oOzelde tiiketim cografyasina heniiz lisans egitimim
sirasinda duydugum ilginin kaynagi, derslerini her zaman heyecanla takip ettigim Dog.
Dr. Nuri Yavan hocam olmustur. Bana tez ¢alismamin her asamasinda rehberlik ettigi
ve deneyim ve bilgi birikiminden faydalanmami sagladigi i¢in kendisine ¢ok tesekkiir

ederim.

Tez ¢alismam sirasinda fikir aligverisinde bulundugum ve saha caligmasi sirasinda
yardimlarini esirgemeyen dostlarima ve hayatim boyunca her zaman yanimda yer almis
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fayda saglayacak bir ¢calisma olmasini diliyorum.
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Utku Eren Bagci
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I. BOLUM: GIRIS

Gida perakende sektorii, diger sektorlere gore ge¢ bir gelisim gostererek 20. ylizyilin ikinci
yarisindan itibaren uluslararasilagsma siirecine girmistir. 20.ylizyilin ikinci yarisinda Almanya
kokenli Metro, Birlesik Krallik kokenli Tesco, Fransa kokenli Carrefour ve ABD kdkenli Wal-Mart,
uluslararasilasan ilk modern perakende zincirleri olmustur. Bu firmalar, ilk olarak kendi iilkelerinin
pazarinda biiylimiis ve daha sonra mesafe ve tiiketici tercihleri olarak kendi iilkelerine yakin baska
iilkelerin pazarina giris yapmislardir. Humphrey’in (2007) “Siipermarket Devrimi” olarak
nitelendirdigi bu donem, siipermarket zincirlerinin farkli karakteristikler tasiyan dort dalga halinde
diinyada gostermis oldugu mekansal yayilima sahne olmustur. Ancak buyik perakende zincirleri
uluslararas1 yatirimlarinda her zaman basarili olamamis, bazi ekonomilerde yerel perakende
zincirleri ve tiliketiciler basta olmak iizere c¢ok farkli gruplar tarafindan protesto edilmis ve
istenmemislerdir. Bazi iilkelerde ise yerel perakende zincirlerinin direnciyle karsilasmis,
magazalarin1 kapatma veya baska perakende zincirlerine devretme yoluyla bu pazarlardan ¢ikma
egilimi gostermislerdir. Gelismekte olan ekonomilerde goriilen istikrarsizliklar, politik belirsizlikler
ve neoliberal politikalara ragmen halen kisitlayic1 diizenleyici ¢ercevelerin olmasi da biiylik
perakende zincirlerinin bu lilkelerde bazen basarili olamayisinin diger nedenleri olmustur. Ancak
uluslararas1 perakende zincirlerinin gelismekte olan iilkelerde basarisiz oldugu ornekler
incelendiginde aslinda yerele uyum saglama, yerli tiiketicilerin egilimlerini gézlemleme, yerel
blrokrasiyi ve pazar sartlarini 6grenme, kisacasi teritoryal gomiiliiliigii saglamanin ¢ok biiyiik bir
oneme sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Teritoryal gomiiliiligii saglayamayan perakende
zincirlerinin basarisizliga ugradigi, tiiketiciler tarafindan tercih edilmedigi, yerel perakende
zincirlerinin direnclerine kars1 gili¢siliz kaldig1 ve bazi 6rneklerde firmanin pazari terk etmesine yol
act1g1 gézlemlenmistir. Hatta Coe vd. (2017) gostermistir ki teritoryal gomiiliiligii son derece iyi

saglayan ve pazarda basariy1 saglayan firmalar bile gerek kendi orijin {ilkelerindeki gerek yatirim
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yapmis olduklar1 ev sahibi ekonomideki yerel pazar kosullarindaki dinamik faktorlerden etkilenerek
basarisizliga ugrayabilmektedir. Bu dogrultuda yerel dinamiklerin uluslararasilasan firmalar
uzerinde ¢ok onemli etkileri oldugunu ve bunlarin ihmal edilmemesi gerektigini hatirlatmak
gerekmektedir. Bu baglamda yerel aktorler (firma, STK, tiiketici, isgiicii vb.) kiiresel ekonominin
mekansal Oriintiisiinii anlamak ve degerlendirmek i¢in ¢aligsmalarin odak noktasina alinmali, sadece

cokuluslu sirketlerin (CUS) perspektifinden ¢alismakla yetinilmemelidir.

1.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Arastirma Sorulari

Yerel gida perakendecilerinin kendilerinden finansal ve teknolojik olarak daha dstiin ulusal ve
kiiresel Olgekteki rakiplerinin yereldeki faaliyetleri karsisinda rekabetgiliklerini siirdiirebilmeleri
icin almig olduklar1 6nlemleri belirlemek bu ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Yerel gida
perakendecilerinin, kendilerinden 6lcek olarak oldukg¢a biiylik olan bu rakiplerine karsin yerel
avantajlar1 oldugu varsayilmaktadir. Yerel gida perakendecilerinin bu avantajlar1 teritoryal
gomiiliiliiklerinden kaynaklanmaktadir. Kiiresel gida perakendecilerinin ulus ve kent Olgeginde,
ulusal perakendecilerin de yine kent dl¢eginde gomiiliiliiklerinin yeterince derin olmamasindan
kaynaklanan dezavantajlar1 onlar1 yerel kosullara uyum saglayamama, yerel paydaslar tarafindan
kabul gérmeme gibi tehlikeler ile kars1 karsiya birakmaktadir. Franz (2010, 2012) ¢alismasinda
Hindistan’da yerel paydaslarin organize gida perakendecilerine karsin gostermis olduklar: tepkileri
carpict bir sekilde gdstermekte, gosterilen tepkilerin fiziki saldirilara kadar ulasabildigini gozler

online sermektedir.

Hess (2004) gomiiliiliigii yeniden kavramsallastirarak mekansal ekonomik iligkilerdeki 6nemini
teorik olarak ortaya koymustur. Currah ve Wrigley (2004) de ayni sekilde perakende CUS’larinin
miikemmel bir sekilde mobil olmadiklarini, gérece daha az mobil olduklarini, yerde gorece sabit

olduklarini1 ve dolayisiyla lokal kiiltiirlerde ve tiiketim cografyalarinda 6grenme ve adaptasyon
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stireglerinde magazalarinda gomiilii olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Coe ve Lee (2013) ise
bize teritoryal gomiiliiliigiin Tesco-Samsung’un Giiney Kore pazarindaki basarisinda en biyuk pay
sahibi oldugunu gostermistir. Ancak yukarida da deginildigi gibi yerel kosullarin dinamik dogasi

geregi siirdiiriilebilir basart her zaman miimkiin olmamaktadir.

Yerel aktorlerin kiiresellesme siirecinin etkilerine kars1 gelistirdikleri direnme stratejileri, kiresel
aktorleri bazen basarisizliga itmektedir. Yerel aktorlerin kiiresellesmenin giicline karsi ortaya
koydugu bu direnme stratejileri Cindi Katz’in (2004) gelistirmis oldugu resilience (dayanma),
reworking (yeniden uyarlanma) ve resistance (direnme) tglt kavramsal gergevesi ile daha hassas ve
analitik bir analiz imkan1 sunmaktadir. Katz (2004) kiiresellesme siirecinin neden oldugu etkileri ve
degisiklikleri g¢ocuklarin perspektifinden incelemekte ve kuresel neoliberal pratiklere karsi
insanlarin ve ¢ocuklarin glindelik yasam kosullarin1 ve olanaklarini yaratici sekilde nasil yeniden
formiile ettigini, ne tiir karsit uygulamalar ve onlemler gelistirdigini “direnme tartigmalar1”
baglaminda bu ii¢lii kavramsal g¢ergeve ile agiklamaktadir. Katz tarafindan ortaya konulan bu uglu
bakis agis1 ¢ok hassas ve analitik bir analiz sagladigi i¢in s6zkonusu Uc¢li kavramsal gerceve sonraki
yillarda ekonomik cografya iginde hem isgiicli (emek cografyasi) perspektifinden ¢aligiimistir (Coe
ve Jordhus-Hier, 2010; Cumbers vd., 2010) hem de gida perakende cografyasi alaninda Franz
(2010, 2012) ve Appel vd. (2014) tarafindan uygulama alan1 bulmustur. Bu dogrultuda Katz’mn ti¢lii

kuramsal gercevesi bu galismanin da temel kavramsal ¢ergevesini olusturmaktadir.

Eskisehir’deki gida perakendecilerinin ulusal ve kiiresel dl¢ekteki rakiplerine karsi vermis olduklari
yanitlar ve izlemis olduklar rekabet¢i stratejiler Katz’in (2004) iicli kavramsal cergevesi
kullanilarak belirlenmektedir. Bu dogrultuda kentteki gida perakendecileri {i¢ ana gruba ayrilarak
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Geleneksel gida perakendecileri (bakkal, biife, bayi, zincir

olmayan marketler, petrol istasyonu marketleri, kuruyemisgiler), yerel/bdlgesel perakende zincirleri

12



(5 ve daha fazla subesi olan yerel market zincirleri) ve ulusal/kuresel perakende zincirleri (5 veya

daha fazla ilde faaliyet gosteren ulusal ve kuresel market zincirleri).
Buna gore ¢alismanin temel hipotezleri su sekilde formiile edilebilir:

Hipotez 1. “Yerel gida perakendecilerinin teritoryal gomuldliklerinden kaynaklanan yerel

avantajlar1 onlar1 ulusal ve kiiresel 6lgekteki rakiplerine karsin avantajli kilmaktadir.”

Hipotez 2: “Yerel gida perakendecileri, ulusal ve kiiresel rakiplerinin yereldeki faaliyetlerinden
olumsuz etkilenmektedir ve rekabetgiliklerini korumak igin farkli direnme, dayanma ve ayakta

kalma stratejileri gelistirmektedir.”
Bu hipotezlere bagli olarak ¢alismanin arastirma Sorulari sdyle siralanabilir:

(1) Yerel perakendeciler, ulusal ve kiresel 0&lgekteki rakiplerinin faaliyetlerinden nasil
etkilenmektedir?

(2) Yerel perakendeciler, ulusal ve kiiresel dlgekteki rakiplerinin kentteki mekansal yayilimina ve
olumsuz etkilerine kargin hangi direnme ve dayanma yontemlerini gelistirmektedir?

(3) Gida perakendecilerinin gelistirmis oldugu direnme yontemleri perakendecilerin dlceklerine

gore nasil farklilik gdstermektedir?

1.2. Aragtirmanin Motivasyonu, Gerekgesi ve Onemi

Perakende cografyasi, ekonomik cografyanin bir alt disiplini olarak siiflandirilan ve temelde gida
ve gida dis1 (giyim, teknoloji, kozmetik vb.) perakende olarak ayirt edilen bir arastirma alanidir.
Bat1 cografya diinyasinda 1990’l1 yillar, geleneksel perakende cografyasindan yeni perakende
cografyasina dogru bir donilisiime sahne olmustur. Kuskusuz bu doniisiim birdenbire olmamis ve

daha genel c¢ercevede cografyada gergeklesen paradigma degisimlerinden ve gelismelerinden
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etkilenmigtir. Bu dogrultuda bu boliimde ekonomik cografyadaki donilislim ile perakende

cografyasindaki doniisiimiin izledigi yol birlikte degerlendirilmektedir.

Ekonomik cografya, cografyanin bilim olarak kabul edilme kaygisinin had sathada oldugu 20.
yiizyilin ortalarinda pozitivist anlayis ile sekillenmistir. Bu dogrultuda von Thiinen ile 1826 yilinda
baslamis olan Alman lokasyon gelenegi, ekonomik cografyacilarin cografyayr daha bilimsel olarak
gosterme kaygisiyla benimsemis oldugu pozitivist anlayisla tekrar giindeme gelmis ve kentsel arazi
kullanim1 ve endiistriyel faaliyetlerin yer se¢imi gibi temel arastirma konular1 baglaminda bu
donemde lokasyon teorileri tiretilmistir (Yavan, 2006; Kaygalak, 2013). Bu dogrultuda perakende
cografyasi alaninda yapilan ilk calismalar, pozitivist neoklasik iktisat anlayisiyla yapilmis ve
perakende firmalarinin lokasyon secimlerini ortaya koyma ve ¢éziimleme temel arastirma konulari

olmustur.

1970’lerde ve 1980’lerde ekonomik cografyada elestirel yaklasimlar giic kazanmaya baslamis ve
pozitivist anlayislar agir elestiri konusu olmustur. Ozellikle Marksist yaklasimin etkileriyle
cografyada mekan anlayisinda 6nemli bir donilisiim yasanmis, mekan soyut ve verili bir obje olarak
degil iliskileri yaratan, sekillendiren, sosyo ekonomik olarak {iretilen, insa edilen bir yap1 olarak
algilanmaya baslanmis ve Lefebvre bu anlayisin Onciisii olmustur (Kaygalak, 2013). Boylece
ekonomik cografyada mekan algisinin degismesi, ekonomik faaliyetlerin kultur ve sosyal sureclerle
birlikte ele alinmasi ile yeni ekonomik cografya anlayist dogmustur. Ekonomik cografyada bolgeler
arasi esitsiz gelisimler, bu esitsiz gelisimlerde yerele 6zgiiliiklerin ne derece belirleyici oldugu yeni
arastirma konular1 olarak ©one ¢ikmis ve yerelliklerin kurumsal nitelikleriyle ele alinmasiyla
kurumsal perspektif one c¢ikmistir. Ekonomik faaliyetlerin mekansal organizasyonunun farkli
yerelliklere ait kurumsalliklardan etkilenmesinin yaninda yereldeki aktorlerden, kurum ve

kuruluslardan, diizenleyici ¢ergeveden, yasam bicimlerinden, gelenek goreneklerden de etkilendigi
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savunularak kurumsal doniis ile baglantili olarak bir kiiltiirel doniis de yasanmistir (Kaygalak,

2013).

Ekonomik cografyada yasanan bu kurumsal ve kiiltiirel doniig, perakende cografyasinda da kendini
gostermis ve 1990’1 yillarda yeni perakende cografyasi anlayisi gelismeye baslamistir. Yeni
perakende cografyasi, perakendenin yeniden ingasinin cografyasi, diizenleyici cergeve ile
perakendeciligin karmagsik ve karsilikli iliskisi, sirket kiiltiirii ve endiistrideki pazar yapilar1 gibi
konular1 odak noktasina almig; sermayenin kiimelenmesi, rekabetgi strateji, perakendeci-tedarikgi
iliskisi, endiistrideki organizasyonel ve teknolojik dontigiimler, degisen istihdam yapilar1 vb. yeni
perakende cografyasi ¢alismalarinda dikkate alinan 6nemli nosyonlar olmustur (Wrigley ve Lowe,
1996, 2001). 1980’lerden sonra kiiresel perakende firmalarinin ortaya ¢ikmasi, iiretim, tiiketim ve
dagitimin organizasyonunda meydana gelen kiiresel degisimler ile perakende firmalari ve perakende
sektorii 1990’lardan itibaren yeni perakende cografyasi anlayisiyla ekonomik cografyacilarinin
ilgisini ¢ekmektedir. Giinlimiizde halen 6nemini koruyan yeni perakende cografyasi perspektifi bu

caligmanin da temel anlayisini yansitmaktadir.

Tiirkiye’de yeni perakende cografyasi anlayisi heniliz ¢ok yeni gelismekte olan bir alan olup
cografya literatiiriinde bu anlayis ile yapilan herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Perakende
cografyasina iligkin ilk ¢aligmalarin ise 6zellikle pazarlama cografyasi adi altinda yapilmis oldugu
ve bunlarin semt pazarlar1 gibi geleneksel gida perakendecilerini odak noktasina alan bazi
calismalardan ibaret oldugu goriilmektedir (Timertekin, 1961; Beaujeu-Garnier, Delobez, 1983;
Ozglic ve Mitchell, 2000; Tuncel, 2003; Caliskan, 2007; Aliagaoglu, 2012). Diger yandan ise
geleneksel perakende cografyasinda lokasyon secimini temel alan bazi caligmalar yapilmis ve
bunlar genellikle Istanbul ve Ankara gibi metropollerde AVM’lerin lokasyon segimine yonelik
caligmalar olmustur (Timor, 2001; Bayar, 2005; Erdogan, 2013). Geleneksel perakende cografyasi

anlayisiyla yiiriitiilen bu caligmalar, yeni perakende cografyasi anlayisinin dikkate aldigi giic
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iligkileri, diizenleyici cercevenin rolii, tedarik zinciri, tiiketici, STK’lar gibi boyutlar1 dikkate
almayan betimsel caligmalardir. Bu baglamda bu calisma “yeni perakende cografyas1”
perspektifinden hareket ederek Tiirkiye’deki ekonomik cografya literatiiriinde varolan 6nemli bir

boslugu doldurmakta ve Tiirkge literatiire yenilik¢i bir katki sunmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin yukarida tanimlanan genel motivasyonunun yaninda konuya 6zel olan yapilma
gerekgeleri de bulunmaktadir. Buna gore literatirde yerel aktorlerin  perspektifinden
perakendecilerin mekansal orlntiisii ¢ok fazla c¢aligiilmamis bir konu olarak ilgi ¢eken bir alan
olarak one c¢ikmaktadir. Perakende cografyasini literatlrinde yaygin sekilde gorildigi gibi
perakende tuketimini yaratan aktorleri sadece kiiresel degil, yerel aktorlerin géziinden de gérmek
daha zengin bir kavrayis saglayacagi ve daha farkli sonuglar doguracagi igin bu perspektif biiylik

Onem tasimaktadir.

Ayrica Tirkiye’de perakende cografyasinin neredeyse hig galisilmamig bir alan olmasi ve ulkedeki
gida perakendecilerinin mekansal Oriintiisiiniin aydinlatilmaya ihtiya¢ duymasi, aragtirmanin bir
diger motivasyon kaynagidir. Tiirkiye’de gida perakendecilerini odak noktasina alarak yapilan bazi
caligmalar olmustur ancak bunlar hem ¢ok az sayida (Picak ve Bilen, 2009; Candemir, 2010;
Yeniceri vd., 2015) ve cografya alan1 disinda hem de daha 6nemlisi konuya yeni perakende
cografyasinin ¢cok boyutlu perspektifinden bakmayan ve Katz’in “direnme stratejileri” bakimindan
da yaklasmayan caligmalardir. Bu ¢alismalardan ilkinde Pigak ve Bilen (2009), Diyarbakir’da
bakkallarin siipermarketler karsisindaki ekonomik ve hukuki sorunlarini ortaya koyarak artan zincir
market rekabetinden dolay1 bakkallarin kapanma noktasina geldigini ortaya koymustur. Candemir
(2010), Izmir’de bakkallarm rekabet giiciinii analiz etmis ve yerel gida perakendecilerinin
stipermarketlerin faaliyetlerinden hangi alanlarda etkilendiklerini ortaya koymustur. Yeniceri vd.
(2015) tarafindan yapilan ¢alismada ise Aksaray ili 6rneginde yerel, ulusal ve indirimli marketlerin

rekabet sekilleri ve tercih edilme nedenleri analiz edilmistir. Bu ¢caligmada ise cografi perspektiften
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Eskisehir’deki yerel perakendecilerin ulusal ve kiiresel zincirlere karsi izlemis olduklar1 rekabetci
stratejiler Katz’in dayanma, yeniden uyarlanma, direnme kavramsal gergevesi dogrultusunda
derinlemesine goriismelerden elde edilen oldukga zengin, ¢ok daha hassas ve niiaslara dayali
(stratejik) bulgular yoluyla analiz edilmektedir. Boylece Tiirkiye’de gida perakendecilerinin
mekansal Oriintiisiinli, daha da 6zele inildiginde Eskigehir Ol¢eginde ortaya koymak miimkiin
olmaktadir. Diger yandan yerel aktorler ¢alismanin odak noktasina alinarak, onlarin goéziinden
Eskisehir’in ve hatta Tirkiye’nin gida perakende piyasasi hakkinda bir genel degerlendirme ve

mekansal analiz yapmak mimkiin olmaktadir.
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1. BOLUM: ARKA PLAN: DUNYADA VE TURKIYE’DE SUPERMARKET DEVRIMIi VE

PERAKENDENIN DONUSUMU

2.1. Kuresel Ekonomide Gida Perakendecilerinin Uluslararasilasma Siireci ve Gelismekte
Olan Ulkelerde Stipermarket Devrimi

Firmalar, kapitalizmin temel ilkelerine uygun bir sekilde kar amaci giitmektedir. Firmalarin
varligimi kazangli bir sekilde siirdiirebilmesi elde ettigi karlar dogrultusunda gergeklesir. Diger
yandan isletmelerini biiylitmek, pazar paylarini artirmak ve hatta sektérde lider konuma erismek de
firmalarin temel hedefleri arasinda yer almaktadir. Tiim bunlar firmalarin uluslararasilagsma
siirecinde onlara motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Uluslararasilagsma siireci, kapitalist pazar
ekonomisinin sahip oldugu kizgin rekabet ortami ve rekabetin kiiresellesmeye baslamasiyla firmalar
arasinda deneyimlenir olmustur (Dicken, 2011). 20. yiizyilin ilk yarisinda hizmet sektoriinde yer
alan firmalar faaliyetlerini uluslararasilastirmaya baslamis olsa da ancak yiizyilin ikinci yarisinda bu
faaliyetler hizla yayginlagmaya baglamistir. Gida perakende sektorii de 20. ylizyilin son ¢eyreginde

uluslararasilagmay1 deneyimleyen en son sektdrlerden biri olmustur.

2.1.1. Kiiresellesme Siireci ve Biiyiik Perakende Cokuluslu Sirketlerinin Ortaya Cikisi

Gida perakende sektorii ABD, Birlesik Krallik gibi gelismis iilkelerde Ikinci Diinya Savasi’ndan
once biiylik siipermarket zincirlerinin rol oynamadigi, kiiciik 6lgekli firmalarin baskin oldugu bir
sektordii (Wrigley ve Lowe, 2002). Ikinci Diinya Savasi sonrasinda biiyiimeye hizla devam eden
sektor, 1980’lere gelindiginde gelismis ekonomilerde az sayida ¢ok biiyiik perakende zincirlerinin
ortaya ¢ikisina sahne olmustur. Buna gore 1962°de tek bir magazaya sahip olan ABD kdkenli Wal-
Mart, 1980’lerin sonuna gelindiginde 1100’den fazla magazasi olan ve ulus Otesi yatirimlarda

bulunmus bir perakende zinciri haline gelmistir (Wrigley ve Lowe, 2002). ABD’nin yani sira

18



Avrupa ekonomilerinde de biiylik gida perakende zincirleri one ¢ikmaya baslamistir. Tesco
(Birlesik Krallik), Metro (Almanya) ve Carrefour (Fransa) tipki Wal-Mart gibi uluslararasilasan ilk

gida perakendecileri arasinda yer almaktadir.

Diger sektorler ile karsilagtirildigi zaman perakende sektoriiniin uluslararasilasma stirecinin daha
geg basladig1 sOylenilebilir. Yaygin bir goriise gore tiiketici davranislarindaki farklilasmalar, yerel
rakiplerin sahip oldugu avantajlar, operasyonel sorunlar ve tedarikgilere erisebilirlik gibi faktorler,
perakende sektoriiniin uluslararasilasmasi i¢in gerekli kosullari olusturmakta karsilagilan birtakim
giicliikler olmuslardir (Da Rocha ve Dib, 2002). Ancak ABD’li ve Bati Avrupali perakende
zincirlerinin Onciiliiglinde perakende sektorii de hizla kiiresellesmis ve bu kiiresellesme siirecini
tetikleyen en 6nemli unsurlar; bilgi teknolojilerinin gelisimi, kiiresel kaynak kullanimi ve kiiresel
tilketici segmentinin ortaya c¢ikmast olmustur. Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
perakendeciler, yabanci iilkelerdeki operasyonlarini kontrol edebilme imkani bulmuslar, kiiresel
kaynak kullanimi ile ¢ok uluslu magaza zincirlerinden satin almalar ile 6lgek ekonomilerinden
faydalanma imkani bulmuslar ve son olarak kiiresel tiiketici segmentinin olusmasiyla diinya

genelinde benzer iriinleri benzer pazarlarda dagitip satmalart kolaylasmistir (Da Rocha ve Dib,

2002).

Perakende sektoriiniin uluslararasilasmasinda etkili olan faktdrler sadece yukarida siralanan ii¢
faktorden ibaret degildir. Perakende uluslararasilagmasinda etkili olan diger faktorleri biiylime
stratejileri (artan satis ve karlar ve c¢ok yiiksek biiylime oranlari ile pazarlar1 genisletme), yerel
pazardaki kisith firsatlar (doygunluk, hiikiimet diizenlemeleri veya asir1 rekabet), uluslararasilagsma
sonucu elde edilebilecek olan yeni ve inovatif perakendecilik konseptleri ve 6znel motivasyonlar
(rakiplerin davraniglarini taklit etme, karsi cevap sansi, yatirim i¢in ek kaynak yaratma imkani) ve
diger motivasyonlar (6l¢cek ekonomilerinden faydalanma ve know-how transferi gibi) olarak ayirt

etmek miimkiindiir (Da Rocha ve Dib, 2002). Ayrica NAFTA, MERCOSUR gibi bolgesel ticaret
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bloklarinin saglamis oldugu motive edici avantajlar dogrultusunda perakendeciler blok igerisindeki
diger pazarlara girme egilimi gostermistir ve bu egilim Avrupa pazarini tek bir pazar haline getirme
caligmalar1 nedeniyle en hizli sekilde Avrupali perakendeciler tarafindan gerceklestirilmistir (Da
Rocha ve Dib, 2002). Belirli sirket ve yonetici 6zellikleri ile girisimcilik deneyimi ve birikimi ve
yabanc1 pazarlar hakkindaki kiiltiirel yakinlik algist da firmalarin uluslararasilasmalarini etkileyen

diger faktorler olarak sayilabilir (Da Rocha ve Dib, 2002).

Sonug olarak gida perakende firmalarinin uluslararasilasma siirecinde etkili olan faktorler firmaya
0zgli motivasyonlar olmakla birlikte genel bir degerlendirme yapilmak istenirse gelismekte olan
ekonomilere 1990’larin baslarinda yapilan perakende yatirimlarinin birtakim itici ve ¢ekici faktorler
dogrultusunda yapildig:r sdylenebilir. Buna gore itici faktorler arasinda diisiik maliyetli isgiicline
erisim, yiiksek rekabet ve birlesme egilimleri ve orijin iilkedeki kisitlayict diizenleyici gergeve
sayilabilir. Firmalar1 ¢eken faktorler ise perakende sektoriinde Dogrudan Yabanci Yatirimlarin
(DYY’lerin) liberalizasyonu ve gelismekte olan iilkelerde ortaya ¢ikmaya baslayan firsatlar olarak

gosterilebilir (Wrigley vd., 2005; Coe ve Wrigley, 2007; Franz vd., 2013).

2.1.2. Gelismekte Olan Ulkelerde Siipermarket Devrimi
Stipermarket zincirlerinin geligmekte olan ekonomilerde yani Global South’da mekansal yayilimin
belirleyen talep boyutundaki cekici faktorler ise Reardon vd. (2003) ve Reardon ve Hopkins

(2006)’in one siirdiigii tizere soyle siralanabilir:

e Kadinlarin isgiicline katilimindaki artis, kadinlarin ev dis1 islerde daha cok istthdam
edilmesi, evde yemek yapmaya ayrilan siirenin azalmis olmasi ve bunun sonucunda hazir

gidalara olan talepteki artis,
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e Olcek ekonomilerinden ve iiretici ve perakende firmalar1 arasinda kizginlasan rekabetten
otiirti islenmis, hazir gida {irtinlerin fiyatlarinda meydana gelen diisiis,

¢ Kisi basina diisen ortalama gelirde meydana gelen artis, orta sinifin dogmasi,

e Buzdolabinin yayginlagmasi ile insanlarin daha az siklikla aligverise ¢gikmaya baslamasi,

e Ozel arag sahipligindeki artis ve ulasim altyapilarinin gelismesi.

Gida perakendecileri boylece hem gelismekte olan ekonomilerde ortaya ¢ikan c¢ekici faktorlerin
hem de kendi ekonomilerinde ulasilan doygunlugun ve bunun getirdigi kisith avantajlarin itici
etkileri nedeniyle uluslararasilasma siireclerini baslatmislardir. Bunun yani sira kiiresel ticari
anlasmalarm ve diizenlemelerin liberalizasyon siirecleri dogrultusunda Dunya Ticaret Orgti
(DTO) catis1 altinda gergeklestirilen ikili ve ¢ok tarafli ticari anlasmalar ¢ergevesinde faaliyetlerini
kolay bir sekilde uluslararasilastirma imkani bulmuslardir. Bu baglamda 1995 yilinda DTO’niin
catis1 altinda diizenlenen The General Agreement on Trade in Services (GATS) 6énemli bir donim
noktasidir ve bu gergevede DTO iiye iilkeleri yabanci rakiplerin ulusal pazarlarina ulagabilmesi icin
seffaf ulusal diizenlemelerde bulunma konusunda anlagsmaya varmistir (Kulke ve Suwala, 2016).
Ozellikle 1980’lerden itibaren gelismekte olan ekonomiler pazarlarini yabanci yatirrmeilara agmaya
baslamis, yapilan serbest ticaret anlagsmalarinin sayist 1990’lardan sonra hizla artmis, siipermarket
zincirlerinin uluslararasilagmas1 da boylelikle hizlanmistir. Geligsmis ekonomilerdeki slipermarket
zincirlerinin Global South’a dogru yayilma faaliyetlerini hizlandirmasi da dolayisiyla bu donemlere
rastlamaktadir. Siipermarket zincirlerinin 1990’larda gelismekte olan ekonomilere yayilmaya
baslamas1 aslinda son derece ge¢ ve giiniimiize yakin bir donem olmakla birlikte birbirinden farkli
karakteristikler tagiyan dort ayr1 donemi yansitmistir. Reardon vd. (2003), bu donemleri dort dalga

halinde tanimlamis ve her bir dalganin ayirt edici 6zelliklerini ortaya koymustur (Tablo 1).
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Tablo 1. Siipermarket Zincirlerinin Donemlere Gore Uluslararasilagsma Egilimleri

Ilk Dalga: 1990'larin basi
Giliney Amerika, Dogu Asya (Cin ve Japonya harig), Glineydogu Asya (Tayland, Filipinler

vb.), Kuzey-Orta Avrupa (Polonya ve Baltik Ulkeleri vb.), Giiney Afrika

Ikinci Dalga: 1990'larin ortasi ve sonu
Meksika ve Orta Amerika, Gilineydogu Asya'nin biiyiik boliimii (Endonzeya gibi), Giiney-

Orta Avrupa, Glney Afrika

Uciincii Dalga: 2000'lerin basi
Cin, Dogu Avrupa, Rusya, Orta Amerika'nin ve Giineydogu Asya'nin diger boliimleri,

Hindistan

Dordinci Dalga: 2000'lerin sonu
Giiney Asya (Hindistan harig), Sahra alt1 Afrika (Ikinci ve Ugiincii dalgadan etkilenen
tilkelerin digindaki iilkeler), Giineydogu Asya'daki diisiik gelirli iilkeler (Kambogya gibi),

Guney Amerika (Bolivya gibi)

Kaynak: Reardon vd., 2003; Humphrey, 2007; Kulke ve Suwala, 2016’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmustir.

Modern perakende formatlarinin gelismekte olan ekonomilere yayilmasini “stipermarket devrimi”
olarak nitelendiren Humphrey (2007), stpermarket devriminin belli bash 4 karakteristik 6zelligi
oldugunu o6ne surerek ilk karakteristik 0zellik olarak Reardon vd. (2003)’in ortaya koydugu
stpermarket yayilmasimnin dort dalga halinde gergeklestigini belirtmektedir. Siipermarket zincirleri
uluslararasilasmaya basladig1 ilk donemlerinde oncelikle kendilerini mekansal ve kiiltiirel olarak
yakin hissettikleri pazarlara yatirim yaparak riskleri ve maliyetleri diisiik tutmak istemistir (Kulke
ve Suwala, 2016). Genel oOrilintiiye gore ise ilk dalga 1990’larin ilk yarisinda Latin Amerika
tilkelerindeki (Breziya, Arjantin) biiylik kentleri vurmustur. Latin Amerika’y1r vuran ilk dalga

gelismis ekonomilerde daha Once yasanmis olan doniisiimden ¢ok daha hizli gergeklesmis ve
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stipermarket zincirleri hizla yayilmaya baslamistir (Reardon vd., 2003 ; Humphrey, 2007). Bunun
nedeni sadece yukarida belirtilen nedenler, gelir diizeyindeki artis, kentlesme, kadin istihdamindaki
artig degildir. Siipermarket zincirlerinin tanitmis oldugu yeni formatlarin etkisi de bu yayilmada
onemli paya sahiptir (Humphrey, 2007). Siipermarket zincirleri boylece diisiik gelirli iilkelerde,
diisiik gelirli tiiketicilere ulagsma yetisine sahip olmustur. 1990’larin ortasinda baslayan Ikinci
dalganin Orta Amerika, Dogu ve Giineydogu Asya’y1, 2000’lerde yasanan ii¢iincii dalganin ise Orta
Amerika’nin diger boélgeleri, Orta ve Dogu Avrupa, Giiney Afrika gibi bolgeleri vurdugu
soylenebilir. Ikinci ve iiciincii dalganin 6zellikleri ise bu iilkelerdeki geleneksel perakendecilikte bir
doniisiim yaratmasi, geleneksel yapilar1 derinden etkilemesidir. Son olarak dordiincii dalganin
2000’lerin sonunda baglayarak Giiney Asya’y1 vurdugu ve hala devam ettigi belirtilmistir (Reardon

vd., 2003 ; Humphrey, 2007).

Stipermarket zincirlerinin dort dalga halinde gelismekte olan ekonomilere dogru gerceklestirdigi
yayilma bu periyotlarda yasanmis olan Kuzey’den Giiney’e dogru tek yonde bir yayilmadan ibaret
degildir. Bu siiregte gelismis ekonomilerden gelismis ekonomilere dogru gergeklestirilen ciddi
yayilma egilimleri ile birlikte gelismekte olan ekonomilerden gelismis ekonomilere veya diger
gelismekte olan ekonomilere gerceklestirilen yatirimlar da bulunmaktadir. Gelismekte olan
ekonomiler, 6grenme ve imitasyon yoluyla kendi siipermarket zincirlerinin dogusuna ve yiikselisine
sahne olmus ve bu zincirler de uluslararasilasma faaliyetlerine katilmaya baslamistir (Kulke ve

Suwala, 2016).

Stipermarket devriminin ikinci karakteristik 6zelligi ise taze gida satigindaki egilimler lizerinedir.
Meyve-sebze, et, balik gibi islenmemis tiirlinleri iceren taze gidalarin satis1 siipermarket zincirlerinin
zorluk yasadigi bir faaliyet olmustur (Humphrey, 2007). Latin Amerika, Cin, Tiirkiye gibi Glkelerde
stipermarket zincirlerinin taze gida satisinda islenmis gida satisina gore daha basarisiz oldugu

gozlemlenmektedir. Siipermarket zincirlerinin yasadigi bu zorluk, taze gida i¢in bulunulan
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ekonomide tireticilerle dogrudan tedarik anlagmalarina girme gereginden ve tiiketicilerin halihazirda
aligveris yapma aliskanliginin daha ¢ok seyyar saticilar, pazarlar, kasaplar vd. gibi geleneksel
perakendecilere yonelik olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak siipermarket zincirlerinin ¢ok uzun
bir sure gerektirse de zamanla taze gida satiglarini artirabildigi 6rnekler ¢ogunluktadir (Humphrey,

2007).

Humphrey (2007), siipermarket devriminin T{giincii egilimini ise siipermarket zincirlerinin
yayiliminin gida iiretimi ve dagitimina olan etkileri iizerinden agiklamaktadir. Buna gore iiretim ve
dagitim sistemlerinde doniigiimler yasanmis hatta geleneksel iiretici ve dagiticilar kendilerini
modern perakendecilere karsi rekabetciliklerini koruyabilmek adina yeniden uyarlamak zorunda
kalmig, bazi durumlarda ise kendilerini uyarlayamadiklarinda sistemden dislanmak durumunda

kalmiglardir.

Humphrey’e (2007) gore supermarket zincirlerinin tedarik zincirleri tzerinde ¢ 6nemli etkisi
olmustur. Ilk olarak, spotlardan yapilan alimlar yerini uzmanlasmis &ncelikli tedarikgilere
birakmistir. Bu, perakende zincirlerine tedarikg¢iler {iizerinde yiiksek derece kontrol olanagi
saglamakta ve nakliyede ve kalitede de kontrol ve denetim olanaklarini giiclendirmektedir. Ikinci
olarak ise merkezilesmis dagitim merkezlerinin kurulmasiyla yapilan tedarikler magazaya gore
degil, bir merkezi depoya yonelik yapilmaya baslanmistir . Buna gore merkezi depolara yapilan
toptan alimlar, magazalara ihtiyaca gore firmalarin nakliye araclariyla dagitilmaya baglanmistir.
Uciincii olarak ise iiriin ¢esitlenmesini ve verimli kontrolii saglamak i¢in yetersiz kamu standartlar

altyapisina karsin firmalarin 6zel standartlarini tanitmalar1 olmustur (Humphrey, 2007).

Humphrey’in (2007) one siirdiigii stpermarket devriminin doérdunct egilimini ise, tedarik
sistemlerindeki stratejik dOniisiimlerin geleneksel ciftlik tiretimlerine 6nemli etkileri olmustur.

Geleneksel Tireticiler, modern tedarik sisteminin getirmis oldugu zorluklarla yiizlesmek zorunda
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kalmis, yeni taleplere cevap vermekte giigliik ¢ekmistir. Modern perakende zincirlerinin talepleri
cok yiiksek miktarlarda oldugundan kiiciik iireticiler bu talepleri karsilayamaz durumda kalmaistir.
Kiiciik olgekli treticilerin ¢ektigi zorluklar sadece nicel degil niteliksel doniisiimlerdeki
degisimlerden de kaynaklanmaktadir. Kiigiik iireticiler az 6nce bahsedilmis olan modern perakende
zincirlerinin 6zel standartlarina uygun iiretim yapma konusunda kendilerini uyarlamakta giicliik
yasamistir. Kalite ve giivenlik standartlarinda modern perakende zincirlerinin taleplerini
karsilayamayan kiiciik ireticiler ise sistemden diglanma tehlikesiyle yiizlesmistir (Humphrey,

2007).

2.2. Cokuluslu Perakende Firmalarinin Ev Sahibi! Ekonomideki Perakende Pazarina ve
Firmalarina Etkileri

Gelismekte olan pazarlarda bir perakende CUS’unun pazarda rekabet¢iligi koruyabilmek adina
tlketimin yerel kiiltiir ve Oriintlileri, emlak ve arazi kullanim planlama sistemleri ve tedarik
sistemleri hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bunlart kullanabilmesi ¢ok 6nemlidir (Coe ve Wrigley,
2007). Perakende CUS’lar1 yatirnm yaptiklar: ev sahibi ekonomide basarili olabilmek i¢in zorunlu
olarak yerele gomiilii olmak ve esash sekilde ag baglantili sekilde konumlanmak zorundadir ki
“teritoryal gOmiiliillik” olarak kavramsallagtirilmis olan bu goriis, ekonomik cografyada
iliskisel/agsal yaklasimlar temeline dayanmaktadir (Dicken, 2011; Henderson vd., 2002; Bathelt ve
Glucker, 2003; Yeung, 2005; Coe ve Wrigley, 2007). Buna gore perakende CUS’lar1, teritoyal
gomiiliilik hedefleri dogrultusunda ev sahibi ekonomilerde karsilikli olarak birtakim etkiler ve
doniisiimler yaratmaktadir ve Coe ve Wrigley (2007), bu etkileri ve doniisiimleri yedi farkli boyutta

ortaya koymaktadirlar (Sekil 1).

! Ev sahibi ekonomi, Yavan (2006)’y1 takip ederek Ingilizce “host economy” kavramin Tiirkge karsiligi olarak
kullanilmustir.
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Sekil 1. Perakende CUS’larinin Ev Sahibi Ulkelere Olan Etkileri
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Buna gore, Sekil 1 perakende CUS’lariin ev sahibi ekonomilerde yarattigi etkileri iliskisel/agsal
ekonomik cografya yaklagimi bakimindan yedi boyutta ve ii¢ farkli agsal diizeyde (firma ici, firma-
dis1 ve firmalar arasi) detayli sekilde ortaya koymaktadir (Coe ve Wrigley, 2007:347-349). Buna

gore;

Firmalar arasi aglarin perakende rekabetciligi iizerine etkisi: Firmalar aras1 aglar iki farkli

boyutta perakende rekabetciligi iizerinde etkilidir. Ilk olarak bu ¢alismanin da odak noktasi1 oldugu
uzere Sekil 1°de 1 numarali iliski biciminde goriildiigii iizere perakende CUS’larinin yerli organize
perakendeciler ve yerli geleneksel perakendeciler, kanallar tizerindeki etkileri olarak gosterilebilir.
Ikinci boyutta ise gelismekte olan ekonomilerde modern perakende CUS’larinin kendi aralarinda

olan rekabetleriyle iliskili etkilerdir (Sekil 1, 2. boyut).

Firmalar arasi aglarin tedarik zinciri dinamikleri iizerine etkisi: Firmalar arasi aglarin tedarik

zinciri iizerinde gerceklesen etkileri iki boyutta gerceklesmektedir. Ik boyuttaki etki Sekil 1°de 3.
boyut olarak gosterildigi lizere perakende CUS’larinin ev sahibi ekonomide gerceklestirmis
olduklar1 satin alma faaliyetlerinin yerel tedarik zincirlerine etkisi iken ikinci boyutta ise yine Sekil
1’de 4. boyut olarak gdsterilen perakende CUS’larinin ev sahibi ekonomideki faaliyetleri ile kiiresel

kaynak kullanimlarinin birlestirilmesi ve bolgesel kaynak kullanimi yoniinde gelisen egilimlerdir.

Firma dis1 aglarin tiikketim pratikleri ve tiiketici/sivil toplum iizerine etkisi: Perakende

CUS’lariin ev sahibi ekonomilerde tiiketim aliskanliklarini etkilemesi hatta koklii degisikliklere
yol agmasi, yeni formatlarin tanitilmasi, kalite standartlarinin ve miisteri memnuniyeti hizmetlerinin
gelismesi, bilingli tiiketicilerin, sivil toplumun gelismesi tizerindeki etkilerini kapsayan bu boyut
perakende CUS’larinin gelismekte olan ev sahibi ekonomi iizerinde gdstermis oldugu bir diger

etkidir ve Sekil 1°de 5. boyut olarak gosterilmistir.
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Firma dis1 aglarin_kurumsal ve diizenleyici cerceve iizerine etkisi: Hiukumetlerin veya yerel

yonetimlerin perakende CUS’larinin faaliyetlerini genellikle kisitlamaya, yeniden diizenlemeye
yonelik almis oldugu onlemleri kapsamaktadir. Bu 6nlemler, arazi kullanimina, magazalarin agilis
kapanis saatlerine, magazalarin faaliyet gosterdigi giinlere, magaza formatlarina yonelik
olabilmekte ve ¢ogu zaman yerli perakendecileri perakende CUS’larina karsi koruma amaclh

olmaktadir (Sekil 1, 6. boyut).

Firma ici aglarin _perakende CUSlarimin kendi iizerlerine etkisi: Perakende CUS’larinin

organizasyonel yapilar1 ve yetkinlikleri tizerindeki farkli kurumsal, kiiltirel ve diizenleyici
cercevelerin bulundugu ev sahibi ekonomilerden saglamis olduklar1 deneyim ve bilgilerin etkisidir.
Firmalar kimi zaman bu 6grenme bigimiyle ev sahibi bir pazardan 6grenmis oldugu bilgileri ana

iilke? pazarlarinda da kullanmakta ve bundan avantajlar saglayabilmektedir (Sekil 1, 7 . boyut).

2.2.1. Yerli Perakendeciler Uzerindeki Etkiler

Sekil 1'deki boyut 1 incelendiginde, Perakende CUS’larinin ev sahibi ekonomide faaliyet gdsteren
hem yerli modern perakendecilere (ulusal ve yerel zincir marketler gibi) hem de geleneksel
perakende formatlarina (bakkal, manav, semt pazarlar1 vb.) biiylik bir rekabetci etki yaptig
goriilmektedir. Gergekten de kiiresel perakende firmalari gittikleri iilkelerdeki yerli perakende
sektorliniin hizla “modernlesmesini” saglamis ve rekabet kosullarinin maddi temellerini biiyiik
ol¢iide degisime ugratarak “oyunun kurallarint” degistirmistir. Kiiresel perakende firmalarinin yerli
perakendeciler iizerindeki bu etkisi sonucu gelismekte olan iilkelerde modern perakende sektoriiniin
payt dramatik bicimde artarken (%30-60’a ¢ikmis) geleneksel perakendenin payi ayni sekilde

diismiis ve boylece “stipermarket devrimi” (Reardon vd., 2003; Humphrey, 2007) ortaya ¢ikmustir.

2 Ana tilke, Yavan (2006)’y1 takip ederek Ingilizce “home economy” kavramin Tiirkge karsilig1 olarak kullanilmistir.
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Gelismekte olan bir¢ok ekonomide yerel perakende zincirlerinin hizli ve basarili bir sekilde
sektoriin lokomotifi olan uluslararasit perakende firmalarinin organizasyonel inovasyonlarini ve
pratiklerini (yeni formatlar, tedarik/dagitim-lojistik sisteminin yeniden yapilanmasi, radikal olarak
gelistirilmis miisteri hizmetleri ve kalite giivence standartlar1 vb.) benimseyerek taklit ettikleri
gortlmektedir. Bu yerli firmalar, zaman zaman perakende CUS’larin pazara giris dalgalarinin
karsisinda direng gosterme egiliminde olmuslardir ve bu 6zellikle perakende CUS’larinin 6nemli
kurumsal, diizenleyici ve isletimsel bariyerlerle karsilasmalar1 veya yeteri kadar teritoryal olarak

gomiililiigii saglayamadigi durumlarda goriilmektedir (Coe ve Wrigley, 2007).

Perakende CUS’lar1, yerel perakende zincirlerine gore kendi 6z sermayelerinden kolayca likidite
bulabilmekte veya diisiik maliyetli sermayeye ve uluslararasi kredilere ¢ok daha kolay
erigebilmektedirler. Bu nedenle bazi 6rneklerde ev sahibi ekonomi hiikiimetinin yerli perakende
zincirlerini diisiik maliyetli sermayeye erisebilmeleri igin destekledigi goriilmektedir ya da yerli
perakende zincirleri perakende CUS’lar1 ile ortak girisim iliskisi kurarak diisiik maliyetli sermayeye
erisme hedeflerini gerceklestirmeyi tercih etmektedir. Bazi yerel zincirlerin ise rekabetgi
pozisyonlarinin korunmasi amaciyla bir korumaci politikalar iceren bir diizenleme yapmalari

konusunda lobi yaptiklari da gézlemlenen bir diger egilimdir (Coe ve Wrigley, 2007).

Kiigiik dlgekli ve geleneksel perakendeciler ise ozellikle diisiik gelirli pazarlarda ve meyve-sebze
perakendeciliginde ¢ok etkili bir direng gostermekte, perakende CUS’larinin ve yerli siipermarket
zincirlerinin girmekte zorlandig1 bu pazarlarda popiilerligini ve pazar pay1 hakimiyetlerini korumay1

surdirmektedir (Coe ve Wrigley, 2007; Humphrey, 2007).

Teritoryal gomiiliilligii saglamak, diisiik gelirli pazarlarin spesifik egilimlerini ve 6zelliklerini
bilmek adina perakende CUS’lari, yerli perakende zincirleri ile ortaklik kurma, ortak girisim

yontemini deneme yollarin1 izlemektedir ve bunun sonucunda yerel is sartlar1 hakkinda bilgi
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kazanmakta, diizenleyici g¢evre ve yerel kiiltiirii 6grenmekte, politik ve igsel olarak ag kurma sansi
yakalamaktadirlar. Tesco’nun Tayland’da CP Group ile, Malezya’da Sime Darby ile, Cin’de Ting
Hsin ile ve Giiney Kore’de Samsung ile kurmus oldugu ortaklik, ev sahibi iilkedeki organizasyonel

mesruiyeti asma yolunda ortaklik kurmanin hayati 6nemini gostermistir (Coe ve Wrigley, 2007).

2.2.2. Perakende CUS’lan Arasindaki Rekabetten Kaynaklanan Etkiler
Sekil 1'deki boyut 2 incelendiginde, gelismekte olan piyasalarda perakende CUS’larmin kendi
arasindaki rekabetten kaynaklanan etkilerin de evsahibi {ilke perakende sektdru Uzerinde etkileri

oldugu goriilmektedir.

1990’lardan sonra hizla uluslararasilasan pazarlar olgunlasip doymaya bagladik¢ca pazarda
stirdiiriilebilir avantajlar1 saglayabilmek, karlilig1 siirdiirmek amaciyla pazar lideri olabilmek kritik
oneme sahip olmustur (Coe ve Wrigley, 2007). Bu durumda olgunlasan pazarlarda gézlemlenen
baslica egilimlerden biri, pazardan ¢ikislar olmustur. Carrefour ve Wal-Mart’in Giliney Kore
pazarindan ¢ikist buna Ornek olarak gosterilebilir (Coe ve Wrigley, 2007). Benzer bir sekilde
firmalarin varliklarin1 birbiriyle degistirmeleri yani takas etmeleri de gézlemlenmistir. Tayvan ve
Cek Cumbhuriyeti’nde Carrefour ve Tesco’nun varliklarii takas etmesi bu duruma ornek teskil
etmektedir (Coe ve Wrigley, 2007). Dawson’un (2007) da gostermis oldugu gibi 1990’lardan sonra
biiyiik perakendeciler az sayida pazarda pazar paylarini biiylitme egilimi gostererek yogunlagmay1
tercih etmislerdir (Coe ve Wrigley, 2007). Son olarak ise birlesme egilimleri, rekabetciligi koruma

ve giliclendirme amaciyla perakende CUS’lar tarafindan izlenen bir baska yol olmustur.

Yerli perakende zincirlerinin en énemli rekabetci cevaplarindan birisi de perakende CUS’larindan
ithal ettikleri organizasyonel inovasyonlar1 ve pratikleri taklit etmeleridir. Bunun yani sira daha az

iizerinde durulan bir konu ise perakende CUS’larinin kendi aralarinda yapmis olduklar1 6grenme ve
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taklit etme egilimleridir (Coe ve Wrigley, 2007). Oregin Giiney Kore’de Carrefour, diger
pazarlarda uygulamis oldugu standart uygulamalar1 faaliyete gecirmis ancak Koreli miisterilerin
satin alma tercihlerine uyum saglayamamistir ve sonrasinda Tesco-Samsung ortakliginin teritoryal
olarak gdomiiliiliik seklini uygulamaya c¢alisarak birtakim yerellesme adimlart atmis fakat basarili

olamayarak pazardan ¢ikmak durumunda kalmistir (Coe ve Wrigley, 2007).

2.2.3. Perakende CUS’larimin Satin Almalarinin Yerel Tedarik Zincirlerine EtKisi

Sekil 1'deki boyut 3 perakende CUS’larinin yaptigi satin almalarin yerel tedarik zincirlerine etkisi
oldugunu gostermektedir. Perakende CUS’lar1 ve kendilerini taklit eden yerel perakende
zincirlerinin perakende lojistik teknolojileri ve tedarik zinciri yonetim metotlar1 gelismekte olan
ekonomilerdeki tedarik zincirlerinde baslica dort doniisiimii beraberinde getirmistir (Reardon, 2005;
Coe ve Wrigley, 2007). Ilk olarak, kalite ve miktar istikrar1 acisindan dezavantajli olan geleneksel
iireticilerden 6zel standartlar1 uygulamaya zorlanan, sdzlesmeli uzmanlasmis iireticilere bir kayis
s0z konusudur. Bir diger doniisiim ise, imtiyazli tedarik¢i sistemlerine kayistir. Teslimat ve kalite
tizerinde kontrol saglamayi elverisli kilan imtiyazli tedarik¢i aglari, istikrar1 ve kalite ve giivenligi
saglama konusunda da onemli rol oynamaktadir. Ugiincii olarak, merkezilesmis dagitim
merkezlerini kullanmak ve biiylik perakende zincirleri tarafindan satin alinmak merkezilesme
egilimleri dogrultusunda izlenen yollar arasinda yer almaktadir. Son olarak 6zel ve kamusal kalite
ve giivenlik standartlarinin dayatilmasi, kayit dis1 sektore karsi rekabetciligi koruma ve tedarik

zincirini koordine etme hedefleri dogrultusunda 6nemlidir.
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2.2.4. Perakende CUS’larinin Kiiresel Kaynak Kullaniminin Yerel Tedarik Zincirleri Uzerine
Etkisi

Sekil 1'deki boyut 4’e gore, perakende CUS’lar1, yerli perakendecilere karsi rekabet¢i avantajlarini
kullanmak i¢in kiiresel kaynak kullanimi yeteneklerini kullanmaktadir (Coe ve Wrigley, 2007).
Durand, Meksika’da Wal-Mart’in 1997-2003 aras1 satiglarinda biiyiilk oranda Cin’den yapmis
oldugu ithalat dolayisiyla ithal iriinlerin oraninin %20’den %55’e kadar yiikseldigini ortaya
koymustur (Coe ve Wrigley, 2007). Ancak buna karsin Coe, Tesco’nun Orta ve Dogu Avrupa
faaliyetleri lizerine yapmis oldugu calismada, Tesco’nun yerel tedarik zinciri agimi gelistirmesi
dogrultusunda satislarinda ithal iirlinlerin oraninin yillar gegtikge azalmis oldugu ortaya ¢ikmistir
(Coe ve Wrigley, 2007). Ancak perakende CUS’larinin bazen de bir ihracat kapisi gorevi gordiigii,
yerli tedarikg¢ilerin diger iilkelere ihracat yapmalarini sagladiklar1 da gozlemlenmektedir. Bunun
yan1 sira bolgesel kaynak kullanma sistemlerinin gelistirilmesi ise 6zellikle Giiney’den Giiney’e
yapilan ticaretlerde ¢cok onemli oldugu i¢in Giiney ekonomilerinin hiikiimetleri tarafindan bolgesel

pazar entegrasyonunun temel politika hedeflerinden biri oldugu goriilmektedir (Reardon vd., 2007).

2.2.5. Sosyo-kulturel Etkiler

Sekil 1°deki 5. boyut perakende CUS’larinin firma dis1 aglardaki etkilerini yansitmaktadir. Bu
etkiler kiiresel firmalarin ev sahibi iilkedeki tiiketiciler, sivil toplum ve STK’lara yaptig1 cesitli
etkileri ve tiketim pratiklerini kapsamaktadir. Perakende CUS’lari, saglamis olduklar1 kalite
giivenligi ve miisteri hizmet standartlar1 ile tiiketicilerin satin alma pratiklerini degistirmis,
gelismekte olan ekonomilerdeki tiiketicilerin bilingli tliketici olmalarin1 saglayarak beklenti ve
taleplerini yiikseltmistir. Bunun yami sira perakende CUS’lari, tliketimi Ozendirerek tiiketim

toplumunun olugmasinda ¢ok Onemli rol oynamislardir. Ayrica tiiketicilerin tiiketici haklarmin
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farkina varmasi, tiketici hizmetlerinin kalitesinin artmasi ve tiketicilerin firmalardan
hesaplanabilirlik taleplerinin artmasi, sivil toplumun olusmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Coe ve

Wrigley, 2007).

2.2.6. Duzenleyici Etkiler

Sekil 1’deki 6. boyut perakende CUS’larinin yine firma dis1 aglardaki etkilerini yansitmaktadir. Bu
etkiler ise kiiresel firmalarin ev sahibi {ilkedeki kurumsal yapilar ve yasal cergeveye olan ¢esitli
etkilerini igermektedir. Tam veya kismi liberalizasyon politikalari, 1990’larin sonlarindaki
perakende CUS’lariin temel genisleme dalgasini kolaylastiran kritik faktérlerdendi ve Reardon’un
iiclincii dalga benimseyici lilkeler olarak ayirt ettigi Cin, Rusya ve Hindistan basta olmak iizere bazi
tilkelerde 2000’lerin ortalarina kadar devam etti (Coe ve Wrigley, 2007). Ancak birinci ve ikinci
dalga benimseyici iilkelerin bircogunda 1990’lardaki liberalizasyon siiregleri 2000’lerin ortalarina
dogru ev sahibi ekonomi ve toplumda CUS’larin lokomotifligindeki perakende sektoriindeki
degisiklikler, biiyiik formattaki perakendecilik ve/veya perakende CUS’larinin pazardaki baskin
rolii lizerinde yogun tartigmalar1 beraberinde getirdi. Bununla birlikte ev sahibi ekonomilerde
gomiiliiliik hedefleri dogrultusunda yatirnm yapan perakende zincirlerinin karsilagtigi bir diger
miicadele ortaminin da diizenleyici faktorler oldugu goriilmektedir ve bu faktorler; sahiplik ve
kontrol {iizerindeki kisitlamalar, arazi kullanim kisitlamalari ile mevcut perakende yapilarinin
korunmak istenmesi, magaza acilis saatleri konusundaki diizenlemeler, iiriin ithalati, perakende

formatlar1 gibi konularda getirilen kisitlamalar olarak siralanabilir (Coe ve Wrigley, 2007).

Diizenleyici kisitlamalar karsisinda perakende CUS’larinin farkli kisitlamalar karsisinda farkl
cevaplar verme egilimi vardir (Coe ve Wrigley, 2007). Ev sahibi ekonomideki gomiiliiliik

stireclerini derinlestirmek, format adaptasyonu gibi birtakim cevaplar, diizenleyici faktorlerin
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getirmis oldugu cesitli kisitlamalar karsisinda 6nlem almak adina perakende CUS’larinin verdigi

baslica cevaplardandir.

2.2.7. Perakende CUS’lar1 Uzerinde Karsihkh Etkiler

Sekil 1’deki 7. ve son boyut perakende CUS’larinin birbirleri arasinda ve kendi igindeki
organizasyonel yapist i¢inde bilgi kullanma, transfer etme, yeteneklerini gelistirme iizerine olan
etkilerini yansitmaktadir. Perakende CUS’larmin bilgi transferi mekanizmalar iki yonlii isleyen
siirecler olup Tesco lizerine yapilmis ¢aligmalarda vurgulandigi gibi asagidan yukar1 ve yukaridan
asagi siiregler olarak kategorize edilebilir (Coe ve Wrigley, 2007). Buna gore Tesco’nun yukaridan
asag1 bilgi transferi mekanizmalari, firmanin uluslararasi destek ofisinin destegiyle insan
kaynaklari, pazarlama ve tiiketici odagi, ticaret ve kaynak bulma kapasiteleri ve perakende
yetenekleri Birlesik Krallik’tan firmanmm Dogu Asya ve Orta ve Dogu Avrupa’daki istiraklerine
saglanan bilgi akis1 yoluyla islemektedir (Coe ve Wrigley, 2007). Bunun yani sira firmanin firma ici
aglar1 yoluyla Tesco’nun uluslararasi operasyonlarindan Birlesik Krallik’a akan bilgi ve uzmanlik
da asagidan yukar1 bilgi akist mekanizmalar1 olarak ayirt edilebilir. Buna gére Tesco’nun Giiney
Kore’deki istirakleri tarafindan gelistirilen bilgi teknolojileri firma ¢apinda kullanilmaya baglanmus,
Dogu Asya operasyonlarinda yaygin olarak kullanilan operasyon teknikleri ve ¢ok katli magaza
tasarimlar1 Birlesik Krallik’ta da uygulanmaya baslanmis, taze gida ticaret teknikleri de yine ayni
sekilde Dogu Asya’daki taze gida pazarlarindaki teknikler taklit edilerek Orta Avrupa

hipermarketlerinde kullanilmistir (Coe ve Wrigley, 2007).
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2.3. Tiirkiye’de Gida Perakendeciliginin Doniisiimii

Tiirkiye’de cumhuriyetin kuruldugu 1923 yilindan 1929 yilina kadar olan siirecte, izlenen serbest
ticaret politikalart dogrultusunda 6zel sektor tesvik edilmis hatta 1927 yilinda Tesvik-1 Sanayi
Kanunu ¢ikarilmistir (Egilmez ve Kumcu, 2013). Takip eden yillarda ise donemin kosullar1 geregi
uygulanan devletgilik politikalar1 1950’ye kadar devam etmis, Demokrat Parti hiikiimeti ile liberal
politikalara doniis baslamis ancak 1960 askeri darbesi sonrasinda 1979’a kadar planli karma
ekonomi donemine gecilmistir (Egilmez ve Kumcu, 2013). 1980’lerden sonra ise disa doniik bir
ekonomik kalkinma modeli izlenerek ekonomi yabanci sermayeye acilmis, ekonomik biiyliime
hizlanmigtir (Kompil ve Celik, 2009). 1990’larda ise bir onceki on yilda izlenmeye baslanan
ekonomik politikalarin etkileri goriillmeye devam etmis ancak 1990’larin sonlarina dogru diinyada
ve Tirkiye’de yasanan ekonomik istikrarsizliklar ve kriz ortami dolayisiyla bir durgunluk dénemine
girilmistir. 2002’de  AKP’nin iktidara gelmesiyle yeni bir liberalizasyon siireci baglamis ve
sonrasinda yasanan istikrar ve gliven ortamiyla yabanci yatirimcilar hizla Tiirkiye pazarina girmeye
devam etmistir.

Tiirkiye’nin ekonomi politikast tarihinde yasanmis olan bu ayirt edici donemler perakende
sektoriiniin modernizasyon siireglerini sekillendiren en Onemli etkenler olmustur. Buna gore
Tiirkiye’de perakende sektdriiniin doniisiim siirecini de belli donemlere ayirarak incelemek saglikli
bir degerlendirme imkani sunacaktir. Daha once Tiirkiye’de perakendeciligin doniigiimiiyle ilgili
yapilan ¢aligmalarda da bu yontem izlenmis ve perakendeciligin modernizasyon siireci
aragtirmacilar tarafindan farkli donemlere ayrilarak incelenmistir. Franz vd. (2013), Tiirkiye’de
perakendeciligin doniisiimiinii dort doneme ayirmistir;

e 1954-1975 ilk Dalga: Migros’un perakende peyzajini degistirmesi,
e 1975-1989 Diisiik dinamikli safha,

e 1990-2003 Ikinci Dalga: Uluslararas: sirketlerin yiikselisi,
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e 2003-Giiniimiiz Ugiincli Dalga: Difiizyon ve Konsolidasyon

Bunun yani sira Giiriin (2010) daha genis, Erkip ve Oziiduru (2015) ise daha dar kapsamli bir
donemlendirme yaparak perakendeciligin doniistimiinii farkli periyotlara ayirarak incelemistir.
Kuskusuz bu siniflandirmalar arasinda keskin bir sinir olmasa da donemlere ayrilirken dikkat edilen
kriterler temelde asagi yukar1 aynidir. Bu ¢alismada dogrudan gida perakendeciligini ele almasi ve
en genis kapsamli bilgiler sunmasi nedeniyle Franz vd. (2013) tarafindan yapilan dénemleme
kullanilarak Tiirkiye’de perakendenin 6zellikle de organize perakendeciligin tarihsel gelisimi ve

kirilma noktalar1 ortaya konulmustur (Sekil 2).
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Sekil 2. Tiirkiye’de Organize Gida Perakendeciliginin Tarihi

> 1954 Migros Tiirkiye'ye girdi

1954 Yabanci Sermaye Tegvi
> gikanldi

1963 Ordu Pazarlan kuruldu

| 2

kKanunu

1956 Gima A.S. devlet girisimi olarak

’ Ankara'da kuruldu

1950 1957
|
ra
7N
.
LN
Once Simerbank ¢atisi  altinda

(devlet &nderliginde sanayilesme)
sonra Migros'un Istanbul Belediyesi

1964 1971

AN

]

verlifirmalann perakendecilik
sekitrine ilgi duymaya
baslamasive sektbrde
uzmanlasma egiliminin baslamasi

1975-1990 Arasi DGnem

>

1973 Tansag lzmir Belediyesi tarafindan
> izmir'de kuruldu

1975 Ko¢ Holding Migros'u satin aldi ve
’ isim haklarini kullanmay siirdiirdii

1985

AN

Izlenen neoliberal
politikalarla pazarin
disariya agiimasi ve

1978

1990-2003 Arasi Dénem

2003-Giiniimiiz

1995 Tiirkiye'nin ilk indirim marketi BiMm

kuruldu ve Migros indirim marketi formati
’ olan SOK'u kurdu

2008 Kog Holding Migros'uingilizBC
’Partners'e satti

1996 Carrefour Sabanc Holding ile ortak

> girigim kurdu

1987 Ozellegtirme Yasasi gikarildi

’ 1990 Metro Group Tiirkiye'ye girdi

»>

1991 Carrefour Tiirkiye'ye girdi

1996 AB ile Glimriik Birligi anlasmasi

‘p imzaland

1992 1999

Teknolojik gelismelerle
uygulanan organizasyonel
inovasyonlarve sektdrde
format gesitlenmesi

2003 Tesco izmir orijinli Kipa'yi satin alarak
’ Tiirkiye'ye girdi

2005 Migros Tansag'isatinald

>

2008 A101 indirim
marketi formatiyla
kuruldu

2016 Tesco Kipa'yl
>M igros'a satarak
> Tiirkiye'den gikt

2015 Anadolu Grubu
Migros'ualdi

2006 2013

aunumuz

1 C
Sektdrde birlesmeve
satinalmalarla
yogunlasma egilimleri

ile yapmis oldugu ortak girisim ile DYY'lerin akisinin egilimleri
organize perakendeciligin hizlanmasi
Turkiye'ye tanibilmas:
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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2.3.1. 1950 Oncesi Donem

Tiirkiye’de organize perakendeciligin heniiz baglamadig1 bu donemin kokleri Osmanli
Devleti’ne kadar geri gotiiriildiigiinde geleneksel gida perakendeciliginin hanlarda,
pazarlarda, bedestenlerde yiiriitiildiigii doneme dayanmaktadir (Erkip ve Oziiduru,
2015). 19.yuzyilin ikinci yarisinda izlenen liberal politikalar dogrultusunda Au Lion,
Bon Marche, Bazar Allemand gibi Avrupa kokenli perakendeciler Istanbul’a sube
agmistir  (Erkip ve Oziiduru, 2015). Osmanli Devleti’nin yikilip Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kurulmasiyla serbest ticaret politikalart izlenmeye devam etmis,
1927°de Tesvik-i Sanayi Kanunu ¢ikarilmistir. Giiriin’tin (2010) belirttigi tizere 1930
yilinda ¢ikan Belediye Kanunu ile de belediyelere tanzim satis magazalar1 kurma yetki
ve sorumlulugu verilmistir. Ancak sonrasinda izlenen devletcilik politikalar
dogrultusunda 1936 yilinda c¢ikarilmis olan kanunla fiyatlar tizerinde kontrol

saglanmustir (igel, 2006).

Tiirkiye’de bu donemde gida perakende sektoriinii ¢cok sayida kiigiik, bagimsiz, diisiik
biitceli ve zincir olmayan geleneksel perakendeciler olusturmaktaydi. Ozellikle
bakkallar, kasaplar, manavlar, seyyar saticilar ve agik pazarlar gida perakende sektoriinii
olusturan temel aktorlerdi. Glinlimiizde bile mekansal olarak ¢ok yaygin olan bu kiiciik
Ol¢cekli bagimsiz perakendeciler dolayisiyla gida perakende sektorii parcalanmis bir

yapidaydi (Giirtin, 2010).

2.3.2. 1954-1975 Aras1 Donem

1950-1975 wyillar1 arasinda izlenen ekonomi politikalar1 dogrultusunda hizli bir
ekonomik biiylime yasanmis ve bu donemde kentlesme orani hizla yiikselmistir. Bu
donemde ekonomi kiiresel ekonomik gelismelerden az etkilenmekteydi ve yabanci

yatirimcilarin tilkeye girisinde engeller ¢ikariliyordu (Giiriin, 2010). Ancak bu donemde
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Tirkiye hizli kalkinmak ve yabanci sermayeli yatirimlan iilkeye ¢ekmek icin 1954
yilinda 6224 sayili “Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu” ¢ikarmistir (Yavan ve Kara,
2003; Sekil 2). Bu kanuna ragmen bu donemde yasanan ekonomik gelismeler ve
kentlesmenin iilkenin geleneksel perakende yapisinda onemli bir etkisi olmamistir.
Ancak devlet enflasyon ile bas edebilmek igin belediyeler araciligiyla tiiketim
kooperatifleri kurmus, organize perakendenin ilk Ornekleri boylece devlet destekli
yatirimlar sonucunda dogmustur (Giirtin, 2010). Belediyelerin ve kamu kuruluslarinin
onciiliik ettigi ilk organize perakendecilerin kurulmasinda yabanci sermaye kanunun da
etkisiyle Isvicreli Migros’un istanbul Belediyesi tarafindan Tiirkiye’ye davet edilmesi

bir kirilma noktasidir (Sekil 2).

Migros, 1953 yilinda Istanbul Belediyesi’nin hiikiimet ile is birligi yaparak Swiss
Migros’un kurucusu Gottlieb Duttweiler’i Istanbul’a davet ederek uzmanlhk ve
deneyimlerinden faydalanma girisiminde bulunmasi ile Tiirkiye pazarina girmistir
(Franz vd., 2013). Yatirim sermayesinin temel boliimiiniin Ziraat Bank ve Yap1 Kredi
Bankasi’nin sagladigi krediler ile saglanmasindan sonra 19 6zel sirket ve kamu sirketi
birlikte ortak girisim kurmus ve Swiss Migros’un Tirkiye’ye gelmesi saglanmistir.
Hiikiimet, yabanci bilgi transferinin gida tedarik sistemini gelistirecegine inanmis ve

devlet destekli bilgi transferinin 6nciisii olmustur (Franz vd., 2013).

Migros Tiirk olarak kurulan sirket, ilk yillarinda satis kamyonlar ile hizmet vermis ve
20 ile baglayan kamyon sayisin1 1959 yilinda 60’a ¢ikarmig ve bunun yani sira da 11 yol
kenar1 stand1 kurmustur. Ancak bu hizli biiyiimeye ragmen sirket bir¢ok zorluk ile kars
karsiya kalmistir. Karsilagilan baslica sorunlar; finansal kayiplar, gida tiriinlerindeki
devlet kontrollii fiyatlandirmalar, ithalat ve doviz kontrolii nedeniyle yeni kamyon ve

kamyon icin yedek par¢a temininde yasanan zorluklar, vasifli eleman konusundaki
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yetersizlik ve dalgalanmalar, kotii altyapr ve gida nakliyesini olumsuz etkileyen soguk
ve sicak hava sartlaridir (Franz vd., 2013). Yasanan bu problemler neticesinde Migros
Tirk 1950’lerin sonunda yeniden sermayelendirildi ve Swiss Migros’un sirket
tizerindeki pay1 %51 oldu. Migros Tiirk, 1960’larda ise tedarik zincirini dikey entegre
etme adimlar1 atarak Mersin’de bir satin alma ofisi kurdu ve sirket gida isleme

faaliyetlerine basladi (Franz vd., 2013).

Swiss Migros’un Tiirkiye’de yaptig1 yatirimin ardindan personeller isvicre’de egitilerek
kendilerine bilgi transferi yapilmis ve is fikir ve yontemleri Migros Tiirk personellerine
aktarilmigtir. Bunun yami sira Tirkiye’de devlet ortakligi ile kurulan perakende
zincirleri, gozlemleyerek Ogrenme yontemiyle Migros Tirk’i taklit etmis ve bu
dogrultuda Ankara’da 1956 yilinda Ziraat Bank, Toprak Mahsulleri Ofisi ve Giines
Sigorta tarafindan kurulan Gima A.S. bunun ilk 6rnegi olmustur (Franz vd., 2013).
1963°te Tiirk ordusunun kurmus oldugu Ordu Pazarlar1 ve 1973’te Izmir Belediyesi’nin
onciiliik ettigi Tansas da donemin onemli girisimlerinden olmus fakat 6zel sektoriin

perakendecilige olan ilgilisi sinirli kalmistir (Franz vd., 2013; Sekil 2).

Boylece 1950-1975 yillar1 arasinda modern perakendeciligin basladigi donemin en
onemli doniistiiriicii aktoriiniin Migros Tiirk oldugu goriilirken sonrasinda kurulan
siipermarket zincirleri de gozlemleyerek 6grenme yolu ile benzer bir sekilde devlet
kurumlart tarafindan kurulmustur. Bu donemin bir diger karakteristik 6zelligi de bu
yillarda 6zel sektdriin perakendecilige karsi ilgisinin ¢ok sinirli olmasidir. Son olarak
Tiirkiye ile karsilagtirilabilir diger tilkelerdeki gelismelere bakildiginda Tiirkiye modern
perakendeciligini diger iilkelerden aywran ozellik ise, Tiirkiye’de perakendeciligin
doniistimiinde merkezi hiikiimetin degil, yerel yonetimlerin daha fazla aktif rol almis

olmasidir (Franz vd., 2013).
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2.3.3. 1975-1990 Arasi Donem

Bu donemin karakteristik ozelligi, gida perakendeciligi sektorunde bir durgunluk
yasanmastyla birlikte Migros’u takriben belediyeler Onciiliigiinde kurulan siipermarket
zincirlerinin simnirli olarak gelismesi ve bu siipermarket formatinin gdzlemleyerek
ogrenen yerel perakendeciler tarafindan yavas benimsenmesidir (Franz vd., 2013). 1975
yilinda ekonomik ve politik belirsizlikler ve devlet kontrollii fiyatlarla birlikte
enflasyonun da hizla yiikselmeye baslamasiyla Swiss Migros, Migros Tiirk iizerindeki
hisselerini Ko¢ Holding’e satmis ancak Migros isminin kullanim hakkinin devamina
karar verilmis ve boOylece Migros tamamen bir Tiirk sirketi haline gelmistir. Bu
asamadan sonra Migros’un Swiss Migros ile tek bagi isim hakkimin kullanimi
karsiliginda 6denen iicret olmustur. Ko¢ Holding ise bdylece perakende sektoriine giren
ilk biiylik Tirk sirketi olmus, karsilasilan problemlere Kog¢ Holding tarafindan yapilan
bliylik yatirimlar ve ise alinan {ist diizey yoneticiler ile cevap verilmeye ¢aligsilmis ancak
yine de biiylime smirli kalmistir. 1980’lerde Migros’un mevcut strateji ve yontemlere
fazla bagh kalip herhangi bir yenilik getirememesi, Migros’un rol model olma 6zelligini

kaybetmesine yol agmistir (Franz vd., 2013).

1980’lerin baglarinda diinyada kiiresellesme egilimlerinin hizlanmasiyla birlikte
Tirkiye’de ekonomisini disa agmis, yabanci sermayenin pazara girisini kolaylastirmaya
yonelik neoliberal politikalar izlemistir. Ozellestirmenin artmasi, hiikiimetin ekonomi
lizerinde azalan kontrolii ve diizenleyici cercevenin yabanci yatirimcilarin tlkeye
yatirim yapmasini kolaylastirmaya yonelik diizenlenmesi ile birlikte DY'Y’lerin iilkeye

akis1 hizlanmistir (Yavan ve Kara, 2003; Erkip ve Oziiduru, 2015).
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2.3.4.1990-2003 Arasi Donem

1980’lerde baslayan liberalizasyon siireclerinin etkisiyle baslayan DYY akist ile birlikte
1990’lar, Tirkiye perakendecilik sektdriinde ikinci biiyiik dalganin yasandigi donem
olmus ve birinci dalgada modern perakendecilik sektdriine adim atan farkl: aktorlerin ve
bu aktorlerin tanitmis oldugu inovasyonlarin mekansal olarak simirlt bir dagilim
gostermesine karsin bu donemdeki girisimler, genis bir mekansal dagilim gostermistir
(Franz vd., 2013). Bu donemde Tiirkiye’ye 1990 yilinda Alman perakende CUS’u
Metro Group, 1991 yilinda da Fransiz sirketi Carrefour, 1999 yilinda ispanyol Dia ile
2003 yilinda Ingiliz CUS’u Tesco gibi biiyiik uluslararasi perakende zincirleri giris
yapmis (Sekil 2), Tiirkiye’de ise 6zel sektorde perakendecilige karsi bir ilgi olugsmus ve

yerli gida perakende zincirleri ortaya ¢ikmaya baslamistir.

1990°’da Alman Metro Group’un ilk Cash & Carry marketini agmasiyla profesyonel
miisteri kitlesini (oteller, restoranlar, kafeler) hedef alan toptanci konsepti Tiirkiye’de
faaliyet gostermeye baslamis ve takip eden yillarda Metro Group, biinyesindeki
hipermarket zinciri Real’i Tirkiye’ye getirmistir (Franz vd., 2013). Hemen ardindan
1991 yilinda Fransiz Carrefour Tiirkiye pazarina giris yapmis, 1996 yilinda ise Sabanci
Holding ile yaptig1 ortak girisim ile CarrefourSA adiyla hizmet vermeye devam etmistir
(Franz vd., 2013). 1990’larin hemen basinda iki biiyilik uluslararasi perakende zincirinin
girmesiyle diger uluslararasi zincirlerin ve yerli aktorlerin de sektore ilgi duymaya
basladig1 gozlemlenmistir. 1999°da Ispanyol Dia, indirim magazas1 olarak Tiirkiye’ye
giris yapmis ve 2003 yilinda ise Britanyali Tesco siipermarket zinciri, izmir menseili
Kipa market zincirlerini satin alarak iilke pazarina giris yapmistir. Ancak Tirkiye

pazarina giris yapan uluslararasi zincirler, gegmiste yasanmis olan politik belirsizlikler
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dolayisiyla diger pazarlarda sergilemis olduklar1 kadar hizli bir yayilim gosterememistir

(Franz vd., 2013).

Bu donemde uluslararasi perakende zincirlerinin Tiirkiye’ye ¢eken en onemli etkenler
iilke niifusunun niceliksel olarak biiyiikliigii ve hedef tliketici kitlesinin biiytkliigii,
nifusun demografik 6zelliklerinden kaynaklanan nedenler (geng¢ niifusun fazla olmasi,
kentsel niifusun artmis olmasi), kadmlarin isgiiciine katilimdaki artis gibi nedenler
olmustur ki bu nedenlerin siipermarket zincirlerinin uluslararasilasmasinda etkili olan

nedenler ile ayn1 nedenler oldugu da gortilmektedir (Erkip ve Oziiduru, 2015).

Uluslararas1 perakende zincirlerinin Tiirkiye pazarina girmesiyle yerli sirketler de iiriin
araligi, hizmet, format ve pazarlama teknikleri gibi konularda yabanci rol modellerini
gbzlemleyerek taklit etme egilimi gostermis, bazi drneklerde ise bilgi transferi yabanci
yoneticiler veya deneyimli yerli yoneticiler kiralanarak gergeklestirilmistir (Franz vd.,
2013). Tiirkiye perakende sektoriinde format farklilagmalarinin da gériilmeye baslandigi
bu dénemde ilk indirim magazasi zinciri BIM, 1995 yilinda kurulmus ve Alman indirim
magazas1 ALDI’den kiralanan yabanci yoneticiler ve ALDI’ye egitim i¢in gdnderilen
yerli yoneticiler yoluyla transfer edilen know-how kullanilarak Tiirkiye’ye yeni bir
format tamtilmistir (Franz vd., 2013). BIM’in ardindan Migros’un kendi indirim
magazasi markasi olan SOK da 1996 yilinda faaliyet gostermeye baslamistir (Franz vd.,

2013).

Bu donemin karakteristik ozelliklerinden biri de teknolojinin ve kiiresellesmenin
getirmis oldugu birtakim organizasyonel inovasyonlarin perakendecilik sektoriinde
uygulanmaya baslanmasidir. Kredi kart1 ve miisteri baglilik kartlar1 (Migros Club Kart

gibi), tiiketiciye verilen hizmetler arasina girmis, internet iizerinden aligveris yapma
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imkan1 da Migros’un 1999 yilindaki girisimi ile sunulmaya baslanmistir (Franz vd.,

2013).

1990’11 yillar ayn1 zamanda merkezi hiikiimetin biiylik 6l¢ekli yatirnmcilar1 destekledigi
bir donem olmustur. Hiikiimet, biliyiik Ol¢ekli perakendecilerden daha kolay vergi
toplayabilmesi, bulyik olcekli perakendecilerin yiiksek kalite standartlarina sahip
tirlinlerin satisin1 gergeklestirmesi, yiiksek istihdam yaratmasi gibi birtakim nedenlerle
diizenleyici g¢ergevede yapmis oldugu degisikliklerle bu yatirimcilart desteklemistir
(Erkip ve Oziiduru, 2015). Bu dogrultuda 1992 yilinda ¢ikarilan Vergi Kanunu, 1994
yilinda ¢ikarilan Sermaye Piyasas1 Kanunu, 1997°de Rekabet Kurulu’nun kurulmasi ve
son olarak 1998’de Gayrimenkul Yatinm Ortakligi’nin kurulmasi ozellikle biiytik
Olgekli perakendecilerin faaliyetlerini Kkolaylastirici ve onlara giiven veren adimlar
olmustur. Bu donemde hiikiimet siipermarket ve hipermarket zincirlerine 6zel vergi

kolayliklar1 da saglamistir.

2.3.5. 2003 — GUnumuz

Turkiye’de gida perakende sektorlniin gelisimindeki son doénem, 2002 Kasim’inda
iktidara gelen Adalet ve Kalkinma Partisi hiikiimeti ile birlikte yasanan politik istikrar
ve satin alma giliciiniin artig1 ile birlikte izlenen neoliberal politikalar sonucunda

perakende sektoriinde faaliyet gosteren aktorlerin yatirimlarini artirmasiyla baglamistir

(Franz vd., 2013).

Bu donemin karakteristik 6zelliklerinden birisi yatay olarak birlesme siireclerinin artig
gostermeye baslamis olmasi (Sekil 2) ve aktorlerin bu egilimi gostermesindeki itici
giicler ise, sektordeki diisen kar marjlari, DY'Y’lerde gézlemlenen artis, ¢ekici lokasyon

ve farkli formatlarda artan rekabet ve bolgesel olarak tanman zincirleri satin alarak

mekansal olarak yayilma ve gomiiliiliiglin vermis oldugu birtakim avantajlar ile olasi
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sorunlar1 6nleme istegidir (Franz vd., 2013). Migros’un 2005’te Tansas’1, 2008’de
Maxi’yi ve 2009’da Yonca’yr satin almasi; CarrefourSA’nin 2005°te Gima’yr ve
2009°da Pmnar Market¢ilik’i satin almasi bu satin almalara O6rnek teskil etmektedir
(Franz vd., 2013). Bu egilimler, sektérde birlesme ve satin almalarin 2000’lerde
hizlanmaya bagladigi bir donem olarak kiiresel egilimlerle benzerlik gostermektedir.
Kiiresel perakende sektoriinde oldugu gibi Tiirkiye perakende sektorii de sirket
evlilikleri, satin almalar, birlesmeler dogrultusunda az sayida mega aktorlerin dogusuna
ve yiikselisine sahne olmaktadir.

Gliniimiiz modern perakende sektoriine bakildiginda ulusal ve kiiresel siipermarket
zincirleriyle indirim marketleri hizla biyiiyerek kizgin  bir rekabet ortami
olusturmaktadir. Bu donemde 6zellikle indirim marketleri iilke ¢apinda biiyiik bir ilgi ve
ivme yakalamis ve bunun sonucu olarak 2008 yilinda bir baska indirim magazasi olan
Al101 kurulmustur. Diger yandan geleneksel perakendeciler ile yerel market
zincirlerinin bu kizgin rekabet ortamina verdigi yanitlarin genel olarak giiclii oldugu
gbozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu donemde her ne kadar birlesme ve satin alma
stirecleri hizlanmis olsa da yerel ve bolgesel zincirlerin ve en biiyiik ilk bes aktoriin
pazar paymin sadece yiizde 10’una sahip olmasi ilging bir durum olusturmaktadir
(Franz vd., 2013). Kigik yerel zincirler ve bakkallarin Tiirkiye perakende sektoriindeki
pay1 6nemini ciddi bir sekilde korumaktadir.

Bu doneme damgasini vuran en onemli bir baska nokta ise, 2000’li yillar boyunca
geleneksel perakendecilerin 6zellikle de bakkal formatindaki iilkenin en yaygin ve en
biiyiilk paya sahip olan gida perakendecilerinin modern kiresel ve ulusal zincir
marketler karsisinda yildan yila piyasadaki paymi kaybetmesi ve kapanmaya yuz
tutmasidir. Buyik Olcekli perakende zincirlerinin geleneksel perakendeciler ve yerel
market zincirleri lizerinde 6nemli etkileri olmaktadir. Biiyiik 6lgekli perakendecilerin

ureticilerle ylksek pazarlik giiciine sahip olmasi ve kiigiik perakendecilerin sattig1
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trlinlerin aynmisin1 daha diistik fiyatlardan satisa sunmasi ve hatta aracilar1 aradan
cikararak iireticilerden dogrudan alim yapmalari kiigiik 6l¢ekli perakendecileri olumsuz
yonde etkilemektedir (Erkip ve Ozuiduru, 2015). Geleneksel ve yerel perakendecilerin
en biyuk gucu teritoryal gdmululiklerinden gelmektedir ancak biyuk 6lcekli firmalarla
yapilan rekabette bazen teritoryal gomiiliiliglin de yeterli olmadigr Ornekler
gorulmektedir. Blyuk 6Olcekli perakendeciler, giiniimiizde internet ve teknoloji ¢agina
cok daha kolay uyum saglayarak faaliyetlerini uyarlamiglardir. Migros’un ¢ok erken bir
donemde, 1999°da tanittig1 internetten aligveris faaliyetlerini yavas yavas diger market
zincirleri de uygulamaya koymaktadir. Internet kullanic1 sayismin arttigi ve kredi karti
kullaniminin yayginlastigi bu donemde internet {izerinden market aligverisi de
tiiketiciler tarafindan benimsenmeye baslanmistir. Gézlemlenen egilimlere gore gelecek
yillarda geleneksel perakendecilere olan talebin azalip organize perakendecilere ve e-

perakendecilik faaliyetlerine olan talebin artacagi sdylenebilir.

2.4. Tiirkiye’de Perakendeciligin ve Gida Perakendeciliginin Mevcut Durumu

Tiirkiye’de perakende sektorii iilke GSYH’sine dnemli 6lgiide katk: saglayan bir sektor
olarak one ¢ikmaktadir. TAMPF EY’nin (2018) Raporu gostermektedir ki perakende
sektori GSYH’nin %27’sini olusturmakta, yani toplam GSYH’nin dortte birinden

fazlasinda perakendeciligin katkis1 bulunmaktadir (Sekil 3).
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Sekil 3. Perakende Sektoriiniin GSYH Igindeki Pay1

= Perakende = Diger

Kaynak: TAMPF ve EY, 2018:5°den yararlanarak yazar tarafindan yapilmistir.

Sekil 4. Organize Perakende Gelirinin Toplam Gelirdeki Pay1

m Organize Perakende = Organize Olmayan

Kaynak: TAMPF ve EY, 2018:5°den yararlanarak yazar tarafindan yapilmstir.

Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin parcali, geleneksel perakendecilerin baskin
oldugu yapida olmasi, geleneksel perakendeciligin perakende sektdriinlin toplam
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gelirinde de Onemli bir paya sahip olmasini saglamaktadir. Perakende sektoriiniin
gelirinin %67 sini geleneksel perakendeciler olusturmaktayken kalan %33l organize
perakendeciler tarafindan temsil edilmektedir (Sekil 4 ve Tablo 4). Bu egilim geleneksel
perakendeciler aleyhinde gelismekte olsa da halen geleneksel perakendenin perakende

sektorlinde baskin ve 6nemli bir konumda oldugunu gostermektedir.

Istihdam verilerine bakildiginda hizmetler sektdriiniin Tiirkiye genel istihdamindaki
paymin %53 oldugu goriilmektedir (Sekil 5). Genel istihdamin yarisindan fazlasini
olusturan hizmetler sektorii 2012°ye kadar diger sektorlerin gerisinde kalmig, ancak
sonrasinda diger sektorler icerisindeki payinit artirmistir. Bu egilim gelismis
ekonomilerde gozlemlenen egilimlerle uyumlu bir sekilde hizmetler sektorii lehine
gelismeyi siirdirmektedir. 2016 yilinda hizmetler sektorii genel istihdamin %53 {ini
olusturmaktayken genel istihdama en ¢ok katkida bulunan ikinci sektor ise %21°lik bir
payla tarim sektoriidiir. Tarim sektoriinii ise genel istihdamdaki pay1 %19 olan sanayi
sektOrli izlemektedir. Son olarak insaat sektorii ise genel istihdama %7’°lik bir katki

saglamaktadir (Sekil 6).

Sekil 5. Tiirkiye Genel istihdaminin Hizmet ve Diger Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimi (bin)
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Kaynak: TAMPF ve EY, 2018:9°dan yararlanarak yazar tarafindan yapilmustir.

Sekil 6. Tiirkiye'deki Istihdamin Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimi

m Hizmetler = Tarim = Sanayi insaat

Kaynak: TAMPF ve EY, 2018:9’dan yararlanarak yazar tarafindan yapilmustir.

Perakende sektorii ise hizmetler sektori icerisinde yer alan en 6nemli sektdrlerden biri
olarak smiflandirilmaktadir. Buna gore perakende sektoriiniin hizmetler sektoriiniin
toplam istthdaminin ne kadarini olusturmakta oldugunu ortaya koymak dnemlidir. Sekil
7°de gorildiigi lizere hizmetler sektoriindeki genel istihdamin dortte birinden fazlasini
olusturan perakende sektorii, 2016°’da sektordeki 14,6 milyonluk istihdamin 3,8
milyonunu olusturmustur. Toplam istihdamin da %14’linii olusturan perakende sektorii

en 6nemli istihdam alanlarindan biri olma 6zelligini tasimaktadir.
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Sekil 7. Perakende Sektorii Istihdaminin Hizmet Sektorii istihdamindaki Pay: (bin)
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Kaynak: TAMPF ve EY, 2018:9’dan yararlanarak yazar tarafindan yapilmistir.

Tiirkiye’de gida perakendeciliginin durumu 2013-2015 yillar1 arasinda magaza bazl
satiglar bakimindan degerlendirildiginde, 2015 y1l sonu degerlerine gore gida (yiyecek
& igecek dahil) perakende sektorii gida dis1 perakende sektoriine gore 6nemli bir farkla
onde olup, toplam perakendenin %62’si yani 411,3 milyar TL’lik ciro degeri gida
perakendeciliginde yogunlagmistir (Tablo 2). Yiyecek & igecek hizmet perakendesi
dislandiginda gida perakendesi sektorii 323,9 milyar liralik satis degeri ile tlm
perakendenin yarisina sahiptir. Gida dis1 perakendede ise mobilya, ev aletleri, ev bakim,
kisisel bakim, eglence ve Kkiiltiir sektdriinde magaza bazli satiglar %29’luk paya
sahipken, gida dis1 ikinci biiyilik sektdr olan hazir giyim sektoriiniin %9’luk paya sahip

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Sektorlere Gore Magaza Bazli Satiglar (Milyon TL)

Sektorlere Gore Magaza Bazli Satiglar 2013 2014 2015 %

Gida, Yiyecek & ig:ecek Hizmet Perakendesi 322.07 | 367.12 | 41134 | 62,1
2 8 0

Gida Perakendesi 24450 | 284.26 | 323.85 | 48,9
3 5 9

Yiyecek & 19ecek Hizmet Perakendesi 77569 | 82.863 | 87.481 13,2

Gida Dis1 228.98 | 240.33 | 25155 | 37,9
2 4 9

Mobilya, Ev aletleri, Ev bakim, Kisisel Bakim, Eglence ve 171.66 | 181.58 | 193.88 | 29,2

Kltar 7 5 4

Hazir Giyim 57.315 | 58.749 | 57.675 8,7

Toplam 551.05 | 607.46 | 662.89 | 100,
4 2 9 0

Kaynak: TAMPF ve PWC, 2016:5’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmistir.

Tablo 3. TUIK Ticaret Ciro Verileri + Kayit Dig1, 2014-2015, Milyar Tiirk Lirast

Perakende Sektori

TUIK Ticaret Ciro Verileri +

TUIK Ticaret Ciro Verileri +

Kayit Dis1 (2014) Kayit Dig1 (2015)
Geleneksel Perakende 414 %68 446 %67
Organize Perakende 194 %32 217 %33
Toplam Ciro 608 %100 663 %100
Gida Perakendeciligi 367 %60 | %100 411 %62 | %100
Geleneksel Gida 287 %47 %78 316 %48 | %77
Organize Gida 80 %13 %22 95 %14 %23
Gida Dis1 Perakendecilik 241 %40 | %100 252 %38 | %100
Geleneksel Gida Dis1 127 %21 %53 129 %20 %51
Organize Gida Dis1 114 %19 %47 123 %18 %49
Toplam Ciro 608 %100 663 %100

Kaynak: TAMPF ve PWC, 2016:25’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmustir.

Tiirkiye’de perakende sektdriiniin yapisi 2015 yili TUIK ticaret ciro verileri baz alinarak

yapilan hesaplamaya gore incelendiginde, perakende sektoriiniin toplam cirosunun 663

milyar TL biyiikliige sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 2 ve 3). Buna gore Sekil 3’de

de gosterildigi sektoriin %67’sini geleneksel perakendeciler olusturmaktayken, kalan

%33’inU  modern organize perakendeciler

olusturmaktadir.

Yine Tablo 3’de
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vurgulandig1 tizere gida perakendeciligi toplam cironun %62’sini olusturmaktayken
gida dis1 perakendecilik ise %38’te kalmaktadir (Tablo 3). Gida perakendeciligini
degerlendirirken sektorii geleneksel ve organize gida perakendeciligi olarak ayirmak
daha detayli bir analiz imkani sunmaktadir. Bu dogrultuda geleneksel gida
perakendeciliginin gida perakendeciliginin toplam cirosundaki pay1 %77 iken organize
gida perakendecileri %23’te kalmaktadir. Bu tablo bize Tiirkiye’de geleneksel gida
perakendeciliginin gida perakendeciligi sektorii icin tagidigr degeri gostermekte, lilkede
geleneksel gida perakendeciligin yillara gére deger kaybetme egiliminde olsa da halen
gida perakendeciligi sektoriinlin  toplam cirosunun dortte {iglinden fazlasim

olusturmaktadir (Tablo 3).

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin satig kanallarina gore Oriintiisiiniin genel egilimi ise
ozellikle bakkallar, yani geleneksel gida perakendecileri ve organize gida
perakendecileri gergevesinde degerlendirildiginde egilimin bakkallarin aleyhine oldugu
net bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir (Sekil 8). 2006-2016 arasinda perakendeciligin
gelisimi bize on yillik bir siirecte bakkal sayisinda 15 binden fazla bir azalma®
gorildiiglinii géstermekteyken organize perakendecilik ayni siirecte %300 biiyliyerek
2006’da sayilar1 7621 iken 2016’da yaklasik 25 bine yilikselmistir. Organize
perakendecilik son yillarda hizla biiyiimeyi siirdiirmekte ve geleneksel perakendeciligin
koklii ve baskin ge¢misi icin bir tehdit olmaya baslamakta, rekabet ortamini yeniden

sekillendirmektedir.

8 Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu (TESK) verilerine gore ise, 2010-2017 yillarinda
bakkallarin sayisinin 240 binden 162 bine gerilemis ve son 7 yilda bakkal sayis1 80 bin azalmistir. Ayni
donemde TESK'e gore, Tlrkiye'deki ulusal zincir market sayisi 30 bine ulagsmis ve bakkallar dramatik
sekilde kapanip azalirken, sdzkonusu dénemde ulusal perakende zincirlerin bilyiik bir athm yaparak
toplam market sayisinin %285 artmis oldugu belirtilmektedir (Hiirriyet, 2018).
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Sekil 8. Tiirkiye Perakende Sektoriiniin Farkli Formatlara Gore Gelisimi, 2006-2017
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Kaynak: Nielsen, 2018a:2’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmustir.

Organize gida perakendeciliine daha detayli bakildiginda ise karsimiza daha ilging bir
tablo cikmaktadir. 2009-2016 yillar1 arasinda organize gida perakendeciliginde en
biiylik paya sahip olan siipermarketler tahtini indirim marketlerine devretmistir. 8 yillik
stirecte %400 biiyliyen indirim marketleri boylece 2015 yilinda slipermarketleri geride
birakarak en yaygin organize gida perakende formati olma konumuna yiikselmistir
(Sekil 9). Bu sirecte en az blyume ise hipermarketlerde gdzlemlenmistir. Hatta son
birka¢ yilda hipermarket sayilarmin siirekli bir azalma egiliminde oldugu da acgikca

goriilmektedir. Bu tablo ayn1 zamanda bu siiregte yasanan tiiketicinin satin alma
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giiciindeki diisme egilimi hakkinda da fikir vermektedir. Farkli tipolojilerdeki modern
gida perakendecilerinin yillara gore biiylime oranlar1 ise Sekil 10°da daha net bir sekilde
gorilmektedir. Buna gore indirim marketler Tiirkiye’de en hizli biiyiiyen perakende

format1 iken, hipermarketlerin bir diisiis trendinde oldugu agik¢a goriilmektedir.

Sekil 9. Tiirkiye'de Modern Gida Perakendeciliginin Oriintiisii
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Kaynak: Nielsen, 2018b:6’dan yararlanarak yazar tarafindan yapilmstir.

Sekil 10. Modern Gida Perakendeciliginin Bilyiime Egilimi
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Kaynak: Nielsen, 2018b:6’dan yararlanarak yazar tarafindan yapilmistir.

2015

Modern Perakendecilik

2016

Formatlara gore marketler degerlendirildiginde ise, Tablo 4’¢ bakildiginda buyik

cogunlugu bakkallardan olusan geleneksel gida perakendecilerinin baskin oldugu ve yil

sonu ciro paylarmin {igte ikisine (%62) yakin bir bolimiinii olusturdugunu gérmek

mudmkandur. 2014-2016 yillar1 arasindaki siiregte toplam cirodaki payimni en ¢ok artiran

gida perakende formatinin 400 m?’den kiiciik siipermarketler olduklar1 goriilmektedir.

Ayni siiregte indirim marketleri ve geleneksel gida perakendecilerinin de cirodaki

paylarin1 artirdigi ancak 2500 m?’den biiyiik siipermarketlerin yani hipermarketlerin

hizla cirodaki paylarimin azaldigi goze carpmaktadir ki bu veri Sekil 8’deki azalan

hipermarket sayis1 ile paralel bir gelismedir.

Tablo 4. Format Yapisina Gore Kanal Ciro Paylar

Format Yapist Kanal Ciro Paylari (%)
2014 2015 2016

Slipermarket > 2500 m2 4,5 4,2 3,6
Slipermarket 1000-2500 m2 6 6 58
Slipermarket 400-999 m2 9,5 9,1 9
Slipermarket < 400 m2 7 7,8 8,2
Indirim Marketleri (BIM+A101) 11,4 11,7 11,6
Digerleri (Bakkal, Geleneksel Market, 61,6 61,2 618
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Kuruyemisgiler, Biifeler, Benzin Istasyonlar1)

Toplam 100 100 100

Kaynak: Nielsen, 2018b:8’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmstir.

10 veya daha fazla subesi olan yerel market zincirlerinin degerlendirmeye alindigi
Tablo 5’de, Tirkiye’de yer alan farkli O6l¢ek ve tipolojideki organize gida
perakendecilerinin genel merkezlerinin  bulundugu illere goére bir dagilimi
gosterilmektedir. Tahmin edilebilecegi gibi en fazla ulusal/kiiresel organize gida
perakendecisinin ve yerel gida perakende zincirlerinin kokeninin Istanbul oldugu
goriilmektedir. 10 ve daha fazla subesi olan yerel gida perakende zincirlerinin orijin
illerine gore dagilimini resmederken daha dogru bir kavrayis i¢in niifusu yani tiiketici
sayisini da hesaba katmak gerekmektedir. Yerel perakende zincirlerinin sube basina
diisen tiiketici sayisina gore degerlendirdigimizde sube basina yaklasik 4 bin tuketici
diisen Trabzon, yerel market zincirlerinin niifusa gore en giiglii sayilabilecek il
konumundadir. Trabzon’un bu konuda 6ne ¢ikmasinin 6nemli bir nedeni ise Trabzon’da
bakkallarin bir araya gelerek olusturmus oldugu Bakkalim projesidir (Bakkalim, 2018).
Trabzon’u ise sube basina yaklasik 5 bin tiiketici diisen Usak takip etmektedir. Bu
illerin yan1 sira Istanbul, Malatya, Giresun, Bursa, Denizli ve Elazig da sube basma 10
binden az tiiketicinin diistiigli iller arasinda yer almaktadir. Ulusal/kiiresel perakende
zinciri olarak simiflandirilan zincirlerin ise Istanbul basta olmak iizere, Ankara, {zmir,
Bursa ve Konya merkezli oldugu goriilmektedir. Son olarak dikkat ¢eken bir 6nemli
ayrint1 ise yerel indirim marketi formatinin gelismis oldugu ve bu formatin sadece

Istanbul ve Bursa’da bulundugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 5. Tiirkiye'deki Organize Gida Perakendecilerinin Orijin Illerine Gére Dagilimi

Ulusal/Kiiresel Market

Ulusal-indirim Market

Yerel Market

Yerel-indirim Market

Niifus (2017)

Yerel Market/Yerel indirim Market
Basina Dusen Nufus

Firma Sayisi| Sube Sayisi | Firma Sayisi | Sube Sayisi | Firma Sayisi | Sube Sayisi | Firma Sayisi | Sube Sayisi Firma Sayisina Gére | Sube Sayisina Gore
Adana 3 38 2.216.475 738.825 58.328
Afyon 1 22 715.693 715.693 32,531
Aksaray 1 13 402.404 402.404 30.954
Ankara 2 269 13 449 5.445.026 418.848 12.127
Antalya 3 78 2.364.396 788.132 30.313
Aydin 1 16 1.080.839 1.080.839 67.552
Balikesir 3 37 1.204.824 401.608 32.563
Bolu 1 23 303.184 303.184 13.182
Bursa 1 37 8 208 1 86 2.901.396 322377 9.869
Canakkale 2 37 530417 265.208 14.336
Corum 1 11 528.422 528.422 48.038
Denizli 3 130 1.018.735 339.578 7.836
Diyarbakir 2 27 1.699.901 849.950 62.959
Diizce 1 10 377.610 377.610 37.761
Elazig 2 66 583.671 291.835 8.843
Erzurum 2 43 760.476 380.238 17.685
Eskisehir 2 25 860.620 430.310 34.425
Gaziantep 5 80 2.005.515 401.103 25.069
Giresun 1 52 437.393 437.393 8411
Hatay 2 41 1.575.226 787.613 38.420
icel 1 10 1.793.931 1.793.931 179.393
istanbul 5 2562 5 21247 29 1173 2 878 15.029.231 484.814 7.328
izmir 2 163 9 324 4.279.677 475.520 13.209
Karaman 1 13 246.672 246.672 18.975
Kayseri 2 44 1.376.722 688.361 31.289
Kirikkale 1 13 278.749 278.749 21.442
Kocaeli 1 79 1.883.270 1.883.270 23.839
Konya 1 148 B} 45 2.180.149 726.716 48.448
Kitahya 1 34 572.256 572.256 16.831
Malatya 4 89 786.676 196.669 8.839
Manisa 2 27 1.413.041 706.520 52.335
Mugla 2 40 938.751 469.375 23.469
Ordu 1 10 742.341 742.341 74.234
Sakarya 2 32 990.214 495.107 30.944
Sivas 1 13 621.301 621.301 47.792
Sanlurfa 1 16 1.985.753 1.985.753 124.110
Tekirdag 1 10 1.005.463 1.005.463 100.546
Tokat 1 10 602.086 602.086 60.209
Trabzon 3 189 786.326 262.109 4.160
Usak 3 75 364.971 121.657 4.866
Yalova 1 14 251.203 251.203 17.943
Yozgat 1 10 418.650 418.650 41.865

Kaynak: Ortakalan, 2018’den yararlanarak yazar tarafindan yapilmistir.

Tiirkiye’de gida perakende sektoriindeki en buyiik 10 perakendeci firma incelendiginde

ise, sektordeki en biiyiik 10 oyuncunun 22 bin subeye ve 63 milyar TL’lik ciroya sahip

olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de 30 Nisan 2018 itibariyle 5 sube iistii 217 zincir

firmaya ait 29.311 market sayisinin bulundugu (Ortakalan, 2018) gozdiine alindiginda,

ilk 10 gida perakende zincirinin sube (market) sayisi bakimindan %76 paya, ciro

bakimindan da %67 paya sahip oldugu hesaplanmaktadir. Buna gore 217 zincir firma

icinde ilk 10 zincir firma organize perakendenin 2/3’iinii olusturmaktadir. Gerek tiim

zincir marketler icerisinde gerekse ilk 10 oyuncu siralamasinda indirim marketlerin

sektorde buyik agirligi oldugu agik¢a gorilmektedir. BIM, A101 ve Sok’dan olusan
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tclii son yillarda agresif biiylime ve iilkenin her kosesine yayilmak suretiyle tiim
perakande peyzajini kaplamiglardir. Bu ii¢ firma modern perakende sektdriiniin 2/3’den
fazlasini elinde tutarken, ilk 10 i¢inde de marketlerin %87 sini ve cironun da %56’smni1
meydana getirmektedir. Kizgin rekabetin en biiyiik paydaslarmi ise BIM, Migros, A101,
CarrefourSA ve Sok olusturmaktadir. Aktorlerin profillerine bakildiginda ilk bes
firmanin dordiiniin 1990’lardan 6nce piyasada var olmadig1 goriilmektedir. Migros’un
koklii gegmisini bir kenara biraktigimizda perakende sektoriinde kizgin rekabete ortak
olan firmalarm c¢ok gen¢ firmalar oldugu gdze carpmaktadir. Oyle ki 1995 yilinda
Alman ALDI’den transfer edilen know-how ile kurulmus olan BIM, cok kisa siirede
hem sube sayisi bakimindan hem de satis hacmi olarak Migros’un Oniine ge¢cmistir.
Yarisa en son katilan A101’in ise BIM’den daha hizli bir sekilde subelestigi
goriilmektedir. 2008 yilinda piyasaya giren A101, 10 yil igerisinde 7 bin subeyi agarak
¢ok hizli bir yayilim géstermistir (Tablo 6). Metro ve Bizim market, ciro bakimindan 6.
ve 7. swrada yer almakta olup toptan gida perakende sektoriinde Oncii firmalar
durumunda iken, 8., 9. ve 10. sirada bulunan Ankara merkezli Makro ve Yunus market
ile Istanbul merkezli Onur market 5-12 arasindaki ilde faaliyet gsteren zincir marketler

olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren en biiyiik ilk 10 gida perakende firmalaridir.

Tablo 6.Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren En Biiyiik Ilk 10 Gida Perakende Zinciri

Perakende Firmatars | sao | % | % | piaemie viyon 1) | % | %

BiM 6314 28,4| 215 20.072| 31,7| 211
Migros*** 1692 7,6 58 13.397| 21,2 14,1
Al101 7429 335| 253 10.700| 16,9 11,3
CarrefourSA 596 2,7 2,0 4,492 7,1 47
Sok 5536 249| 189 4.462 7,1 4,7
Metro Toptan Market 36 0,2 0,1 3.800 6,0 4,0
Bizim Toptan Market 176 0,8 0,6 2.793 4.4 2,9
Makro market**** 155 0,7 0,5 1.725 2,7 1,8
Onur market**** 155 0,7 0,5 1.058 1,7 1,1

59



Yunus market**** 108 0,5 0,4 747 1,2 0,8

flk 10 Firma Toplani 22197 | 100,0| 75,7 63.246 | 100,0| 66,6

Tim Zincir Marketler Toplami | 29.311 100,0 ****%95.000 100,0

* Sube sayilart 30.04.2018 tarihine dayanmaktadir ve Ortakalan, 2018’den elde edilmistir.

** KPGM, 2018 raporundan elde edilmistir.

*** Migros’un Tesco Kipa satin alma sonras1 degerleridir.

*#*4% Perapost, 2018’den elde edilmistir.

*xkx%k TAMPF ve PWC, 2016:25°den elde edilmistir.

Kaynak: KPMG, 2018:17; TAMPF ve PWC, 2016:25; Perapost, 2018 ve Ortakalan, 2018’den
faydalanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Tiurkiye gida perakende sektoriinde goriilen egilimlere bakilirsa pazarin 6nde gelen
oyuncularinin  2000°li yillardan giiniimiize kadar olan siiregte difiizyon ve
konsolidasyon donemine girdigi ortaya ¢ikmaktadir. Yani, diinya perakende
sektorlindeki siireglerle paralel bir sekilde Tiirkiye perakende sektoriinde de hizli bir
yayllma ve birlesme ve satin almalar yoluyla az sayida biiyiik firmalardan olusan bir
rekabet ortamina dogru kayis oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2000’li yillarin
ortasindan sonra baglayan bu siirecin ilk asamasinda CarrefourSA Gima’y1 (DiaSA’nin
bir parcasi olan Endi de dahil) (2005) satin almis, Kiler Grup Canerler Market’i (2005),
Giiler Market’i (2006), Karincalar Market’i (2007) ve Yimpas’in bazi magazalarin
satin almig ve Migros Tansas’1 (2005) satin almis ve son olarak Makromarket Nazar’1
(2007), Afra’yr (2008), Kaya ve Eras’t (2008) satin almis ve Uyum ile birlesmistir
(2008). 2008 yilinda Kog Holding, Migros’u Ingiliz BC Partners’e satmis ve Migros
pazardaki yabanci aktorler arasina katilmigtir (Giiriin, 2009; Franz vd., 2013 ve
Perakende sirketlerinin kurumsal web siteleri). 2010’lara gelindiginde satin almalar ve
pazardan ¢ikisglarin oldugu bir donem ile Tiirkiye gida perakende piyasasi sekillenmeye
devam etmistir. Bu siire¢te Yildiz Holding 2011 yilinda Kog¢ Holding’den Sok’u, 2013
yilinda Sabanci Holding’den DiaSA’y1 satin almistir. Metro Group biinyesindeki Real,
2014 yilinda magazalarin1 Begendik’e devredip pazardan ¢ikmis, Kipa’y1 satin alarak
iilke pazarina giren Tesco ise magazalarim1 Migros’a devrederek 2016 yilinda
Tiirkiye’den c¢ikmistir. Migros ise BC Partners’in 2015 yilinda Anadolu Grubu’na

yaptig1 satig sonrasinda tekrar Tiirk firmas1 olarak faaliyet gostermeye devam etmistir.
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Son olarak Migros 2018 yili itibariyle Uyum ve Makromarket’s satin alma
asamasindadir. Tiirkiye’nin gida perakende piyasasi bir siire daha bu satin alma ve

birlesme egilimlerine sahne olacak gibi goriinmektedir.

Sekil 11. Tiirkiye’de Stipermarket, Hipermarket ve Cash&Carry Formatindaki Gida Perakendecilerinin
[llere Gore Dagilimu, (Aralik 2012)
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Kaynak: Franz vd., 2013:58’den alinmustir.

Gida perakendecilerinin tilkedeki dagilimini 2013 yilinda haritalastiran Franz vd. (2013)
ilk olarak sadece siipermarket, hipermarket ve cash & carry formatinda dnde gelen
perakendecilerin (Tesco/Kipa, Migros/Tansas, Metro/Real ve CarrefourSA) illere gore
dagilimimi gostermistir (Sekil 11). Bu dagilima gore perakendecilerin en ¢ok
yogunlastigi kentin kuskusuz Istanbul oldugu goriilmektedir. Istanbul’u ise Izmir,
Mugla, Ankara ve Antalya takip etmektedir. Genel Orilintiiye gore Migros/Tansas’in
mekansal olarak diger rakiplerine gore ¢ok daha fazla sayida olduklar1 goriillmektedir.
CarrefourSA ve Metro/Real’in dagilimi yukarida bahsi gecen kentlerde hemen hemen

benzer bir dagilim gosterdigi goriiliitken Tesco Kipa’nin Izmir’de yogunlastigi gdze
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carpmaktadir. Bu da Kipa’nin 1992 yilinda Izmir’de kurulmus olan bir market zinciri

olmasindan ve Tesco’nun ilerleyen yillarda Kipa’y1 devralmasindan kaynaklanmaktadir.

Indirim marketlerinin 2012 yilindaki mekansal dagilimma bakildiginda ise, BIM’in
diger rakipleri A101 ve Sok’a gore neredeyse tiim illerde daha fazla pazar payina sahip
oldugu goriilmektedir. Indirim marketleri Tiirkiye’de en ¢ok Istanbul’da yogunlasirken
Ankara, izmir ve Antalya indirim marketlerinin yogunlastig1 diger iller olarak goze
carpmaktadir (Sekil 12). Indirim marketlerinin siipermarket/hipermarket/cash&carry
formatindaki marketlere gore iilke genelinde ¢ok daha fazla sayida olduklar1 ve
mekansal olarak ¢ok daha yaygin goriildiigii goze carpmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 ve hitap edilen tiiketici kitlesinin oncelikle diisiik ve orta diisiik gelirli
tiiketici kitlesi olmasi indirim marketlerinin iilke genelindeki bu mekansal Oriintiistinii

belirleyen baslica etkenlerdir.

Sekil 12. indirim Marketlerinin Tiirkiye’de illere Gore Dagilin (Aralik 2012)
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Kaynak: Franz vd., 2013:58’den alinmistir.
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I11. BOLUM: KURAMSAL CERCEVE

3.1. Fonksiyonel Ozelliklerine Gore Gida Perakende Formatlar

Tirkiye ve diger gelismekte olan ekonomilerde 1990’1 yillardan sonra liberalizasyon
siireclerinin etkisiyle geleneksel perakende formatlarina modern perakende formatlari
eklenmeye devam etmis, mevcut formatlarda modernizasyon siiregleri baslatilmis ve bir
taraftan da yeni formatlar olusmaya baslamistir. Buna gore gelismekte olan
ekonomilerde yasanan bu perakende doniisiimii ile birlikte goriilen modern perakende
formatlar1 fonksiyonel 6zelliklerine gore ve hizmet verdigi mekansal kapsama gore iki
ayri smif altinda tanimlanabilir. Ancak Oncesinde gida perakende formatlarini
geleneksel gida perakende formatlari ve modern gida perakende formatlar1 olarak ayirt

etmek dogru olacaktir.

3.1.1. Geleneksel Gida Perakende Formatlari

Geleneksel gida perakendecileri daha disiik biitgeli, kokleri modern perakende
zincirlerinden daha eskiye dayanan, rekabet giicleri daha diisiik perakendecilerdir.
Tirkiye’de ABD ve Avrupa’ya gore pazarda halen baskin konumda olan bu
perakendeciler; bakkallar, pazarlar, kiicik marketler, bife/tekel bayisi, manav-kasap,
kantin, kooperatif, akaryakit marketi gibi satis birimlerinden olusan yapilardir. Ancak
oldukga farkli tiirde olmasina ragmen tiim bu geleneksel gida perakendeciligini
"Bakkallar" seklinde tanimlamak gerekir. Buna gore; Bakkallar, Tiirkiye’de en yaygin
ve en kiigiik perakendeci birimidir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi ortaklik

seklinde de olabilir. Satis alan1 50m?’nin altindadur.

3.1.2. Modern Gida Perakende Formatlar:
Modern perakende formatlar iiriin ¢esitliligi ve arzi, magaza biiylikliigii, hedef tiiketici

kitlesi gibi islevsel 6zelliklerine gore ayirt edildiginde hipermarketler, siipermarketler,
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kolaylik magazalar1 (convenience stores), toptan marketler, indirim magazalar
(discount stores) ve kose magazalar1 (corner shops) olarak baglica alti siif altinda

incelenebilir (Varinli ve Oyman, 2013).

3.1.2.1. Hipermarketler

Hipermarketler, en az 2.500 m?’lik bir alanda faaliyet gosteren, dlgek, iiriin cesitliligi ve
tiriin miktar1 bakimindan silipermarketlerden daha biiyiik, miisteriler i¢in bir otopark
alanina sahip, reyon sistemi ile riinlerin siiflandirilip satisa sunuldugu, ¢ok sayida
otomatik yazar kasa ¢ikist olan bir perakende magazasi formatidir. Siipermarketlerden
Olgek olarak biiyiik olmalar1 ve daha fazla ve daha farkli iirlin araligina sahip olmalari
hipermarketlerin ayirt edici 6zelliklerindendir. Tiirkiye’de CarrefourSA, Migros, Kipa

gibi aktorler, hipermarket formatinin tilkemizdeki baslica 6rneklerindendir.

3.1.2.2. Supermarketler

Cok sayida siipermarket tanimi1 bulunmakla birlikte, siipermarketlerin genel 6zellikleri;
cok sayida ve farkl tiirlerdeki {irlinlerin satisin1 yapmasi, en az 400 metrekarelik bir
alanda faaliyet gOstermesi, reyon sistemi ile iriinlerin kategorize bir sekilde satiga
sunulmasi, birden fazla yazar kasa ¢ikisina sahip olmasi, miisterilere otopark imkant
saglamasi olarak siralanabilir. Ancak slipermarketler, daha kiiciik marketler veya

hipermarketler ile keskin bir sekilde ayrilmamaktadir.

3.1.2.3. Kolaylik Magazalari

Ozellikle konut bélgelerinde bulunan, iiriin stoklar1 ve gesitliligi az olup temel ihtiyag
maddelerinin satigin1 yapan magazalardir. Kolaylik magazalari, siipermarketler veya
hipermarketler kadar iiriin arz1 saglamasa da daha uzun ¢alisma saatlerine sahiptirler ve

ozellikle acil ve giinliik tiiketime yonelik satis yapmaktadirlar. Tiirkiye’de mahallelerde
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bakkallarin yerini almaya baglayan mini marketler kolaylik magazalar1 sinifina
sokulabilir. Diinya genelinde yaygin bir dagilima sahip 7-Eleven magazalar1 kolaylik

magazalarina bir 6rnektir.

3.1.2.4. Toptan Marketler

Toptan satis magazalari, ¢ok biiyiikk miktarlarda iiriiniin satin alinip depolandigi,
perakendecilere, oteller, restoranlar ve kafeler gibi profesyonel miisterilere satis yapan
magazalardir. Toptan magazalar genellikle son tiiketiciye satis yapmazlar. Tiirkiye’de
geleneksel toptan magaza formati varligini siirdiiriirken ayn1 zamanda da modern toptan

magaza formati da bagta Metro olmak tizere farkli aktorler tarafindan uygulanmaktadir.

3.1.2.5. indirim Magazalan

Perakendecilik sektdriiniin son format inovasyonlarindan biri olan indirim magazalari
(discount stores), stipermarketlere gore az iirlin cesitliligine ve miktarina sahip, tiim
maliyet giderlerini diisiik tutup iriinleri tliketicilere daha diisiik fiyatlardan pazarlayan
bir perakende magaza tiiriidiir. Indirim magazalari, siipermarketlere gore daha diisiik
metrekarelere sahip, daha diisiik kira maliyetleri olan, olabildigince az personel
calistirip tiiketicilere daha kisitli hizmetler veren magazalardir. Tiirkiye’de 1995 yilinda
BIM ile baslayan indirim magazaciligima sonradan Sok ve A101 gibi aktorler de

eklenmistir.

3.1.2.6. Kose Magazalari

Bir perakende magazasinin igerisinde bulunan, ¢ogu zaman tanitim amagli bir markaya
kiralanan kiigiik bir boliim veya standlar olarak tanimlanabilirler. Ozellikle hipermarket
ve siipermarketlerde siklikla rastlanilan kose magazalarinda genellikle magaza icinde

satig1 yapilan herhangi bir {irlinlin tanitim ve teshir amacglh ayr1 bir stand kiralanarak
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ticaretinin yapilmasi son yillarda sik rastlanilan bir olgu olmustur. Carrefour, Migros
gibi gida perakendecilerinin magazalarinda islenmis et markalarinin ayrica bir alan
kiralayarak agmis olduklar1 tanitim satis tezgahlar1 kose magazacilig faaliyetleri olarak

gosterilebilir.

3.2. Faaliyet Gosterdigi Mekansal Olcege Gore Modern Perakende Formatlar

Modern perakende magazalar1 faaliyet gosterdikleri mekansal olcege gore yerel,
bolgesel, ulusal ve kiiresel perakende zincirleri olarak dorde ayrilabilir. Literatiirde
mekansal 6lgege gore bir perakende formati siniflandirmasi olmamakla birlikte bu
calismanin amaglart ve cografi bakis acist dogrultusunda asagidaki s6zkonusu

perakende formatlar1 tanimlanmustir.

3.2.1. Yerel Marketler

Bir kentte faaliyet gosteren, konut bolgelerinde veya sehir merkezinde konumlanabilen,
bilinirligi faaliyet gostermis oldugu yerel ortam ile sinirli olan marketlerdir. Yerel
marketleri ikiye ayirmak miimkiindiir. ilki, “geleneksel yerel marketler” olup bunlarm
zincir magazalara (en az 5 ve daha fazla subeye) sahip olmasi sart degildir, tek bir
magazaya da sahip olabilirler. Bu durumda tek bir bakkal veya market de yerel
geleneksel market siifindadir, 4 ve daha az subesi olan ve zincir olmayan marketler de
yerel geleneksel marketler olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla bu calismada 4 ve
daha az subesi olan marketler “yerel geleneksel marketler” olarak tanimlanmistir. Ikinci
kategori ise, “yerel zincir marketler”dir. Literatiirde bir 6l¢ilit olmamakla birlikte eger
bir firmanin/marketin 5 ve daha fazla subesi/magazas1 varsa bu tiir marketleri “yerel
zincir market” olarak kabul ediyoruz. Ornegin sadece Eskisehir’de faaliyet gdsteren ve
kentte toplam 15 subeye sahip bir market zinciri olan Neseli Market, kentteki baslica
zincir olan “yerel marketler”den biridir.
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3.2.2. Bolgesel Zincir Marketler

Kuruldugu kent ve genellikle bu kentin yakin ¢evresinde faaliyet gosteren ve bilinirligi
bulunan marketlerdir. Bolgesel marketler zamanla ulusal veya uluslararas1 market
zincirlerinin genisleme ve gomiiliiliik politikalar1 sonucu satin alinip o firmalara dahil
olabilmektedirler. Sadece Ankara ve Eskisehir’de faaliyet gésteren Cagdas market

zinciri de bolgesel marketlere bir 6rnek olusturmaktadir.

3.2.3. Ulusal Zincir Marketler

Kurulmus oldugu kentten genellikle dnce yakin cevreye sonra ise tiim iilke c¢apina
yayilan ve iilke ¢apinda bilinirligi olan marketlerdir. Ancak ulusal marketlerin her bir
ilde magazasinin olmasi ulusal market olmasi i¢in zorunlu degildir. Ayrica genellikle
ulusal marketlerin mesafe olarak ve tiiketici egilimleri olarak yakin iilkelerde de sube

acma egilimi gosterdikleri de goriilmektedir.

3.2.4. Kuresel Zincir Marketler

Kiiresel perakende zincirleri, uluslararasi faaliyetlerde bulunan, uluslararasi bilinirlige
sahip kendi ana tilkesinin disina magaza agan veya yatirim yapan ve genellikle CUS
seklinde faaliyet gosteren global perakende zincirleridir. Ancak gida perakendeciligi
sektoriinde, diger sektorlerdekinden farkli olarak perakende CUS’larinin sanayi
CUS’larina nazaran az sayida iilkede yogunlasma egilimi gozlemlenmektedir. Metro,
Carrefour, Tesco, Dia ve Wal-Mart gibi perakende zincirleri, baslica kiiresel perakende

zincirleri arasinda yer almaktadir.
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3.3. Katz’m Uclii Kuramsal Cercevesi: Dayanma, Yeniden Uyarlanma, Direnme

Perakendecilerin ulus asir1 yatinmlar yapmaya baglamasiyla basglayan perakende
sektoriiniin kiiresellesme siireci yatirim yapilan ev sahibi ekonomiler tizerinde dnemli
etkiler birakmis ve bu ekonomilerde birtakim yapisal degisimlere neden olmustur (Coe
ve Wrigley, 2007). Bu yapisal degisimler lokal/yerel perakendeciler, tedarikgciler,
tiikketiciler ve diizenleyici g¢ergeveler lizerinde farkli etkilere neden olmus ve bu
aktorlerin bu degisimlere verdigi yanitlar da benzer sekilde farklilik géstermistir. Yerel
perakendeciler, kendi etki alanlarina giiglii perakende CUS’larinin girmesinin
rekabetciliklerini zayiflatacagin1i ve dolayisiyla negatif etkilenecekleri konusunda
kaygiliyken, ireticiler de pazarlik giicii yiiksek olan perakende CUS’larin fiyatlar
Uzerinde kontrol sahibi olmasindan ve perakende CUS’larinin ihtiyaglarina cevap
vermeye imkan tanimayan kapasiteleri dolayisiyla endise duymustur. Benzer bir sekilde
aracilar da geleneksel tedarik aglariin yerini modern tedarik aglarinin almasindan ve

kendi rollerinin deger kaybetmesinden korkmustur (Franz, 2010).

Ev sahibi ekonomide yer alan lokal perakendeciler, aracilar, tiiketiciler, diizenleyiciler
vb. gibi aktorlerin perakende CUS’larina verdikleri yanitlar aktdrden aktore degistigi
gibi mekansal olarak da farklilik gostermektedir. Bu nedenle perakende CUS’larina
verilen lokal yanitlar her bir ev sahibi ekonomide ayni olmamis, her bir ekonominin

tasimis oldugu karakteristik Ozelliklerin farkliligi dolayisiyla yanitlar da mekansal

olarak farklilik gostermistir.

Uluslararasilasan perakende sektoriinde perakende CUS’larmin  gelismekte olan
pazarlara girmesi ile birlikte ev sahibi ekonomideki aktorler perakende CUS larina karsi
stratejiler gelistirmektedir. Gelistirilen stratejiler her bir pazarda yerel kosullara gore
degiskenlik gdstermekte, yerel perakende zincirleri her bir ekonomide birbirinden
farklilasan cevaplar vermektedir. Literatiirde tim bu cevaplarn tek bir baslik altinda,

direnme baglig1 altinda, toplayarak incelemek yaygin bir olgudur (Appel vd., 2014).
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Gercekten de kiiresellesme sureclerine ve yerlesik giic yapilarina karsi bireylerin,
gruplarin ve hatta firmalarin verdigi tepkiler/yanitlar ¢ogunlukla literatiirde “resistance”
teriminin kullanilmasi ile karsilanirken, 6rnegin ekonomik cografyada 6zel olarak da
perakende cografyasinda da Coe ve Wrigley (2007:350) kiiresel perakendeci CUS’larin
ev sahibi ekonomiye yaptig1 yatirimlar sonucu ulusal ve bolgesel perakendecilerin CUS
yatirimlaria verdigi ekonomik tepkileri “yerli perakendeci direnci” (indigenous retailer
resistance) kavrami ile aciklayarak “resistance” kavramini perakende cografyasi
alaninda bir cerceve olarak kullanmis ve uygulamistir. Bu dogrultuda 6ncelikle lokal
aktorlerin verdigi yanitlar1 “resistance” yani “direnme” veya “karst koyma” kavrami
altinda incelemek dogru olacaktir. Ancak bunu yaparken kalkinma ve kiiresel degisim
stireglerini ¢ocuklarin gilindelik hayatina olan etkisi perspektifinden inceleyen Katz’in
(2004) ayirt ettigi t¢lii kavramsal gergeveyi kullanmak c¢ok daha hassas bir analizi
saglamaktadir. Katz (2004), kapitalist gelisimin bir kusagin tizerindeki etkilerini
incelerken insanlarin ayakta kalabilmek ve yasam kosullarini adapte edebilmek icin ¢ok
farkli stratejiler belirledigini fark etmis ve bu stratejileri analiz ederken farklilagan
cevaplari/tepkileri daha iyi anlayabilmek ve ayirt edebilmek i¢in resistance kavramini
dayanma, dayaniklilik, yeniden uyarlanma ve direnme olarak ii¢ ayri sinifa ayirarak
incelemeyi Onermistir. Bu {i¢lii kavramsal ¢erceve daha sonra perakende cografyasi
literatiirtinde de kullanilmistir. Franz (2010), Hindistan’da siipermarketlere kars1
diizenlenen protestolar1 inceledigi ¢aligmasinda resistance’in perakende liretim agindaki
roliine odaklanmistir. Yine Franz (2012), Bangalore, Hindistan’da Metro Cash&Carry
magazalarinin karsilasmis oldugu lokal tepkileri Katz’in (2004) iicli kavramsal
cercevesini  kullanarak analiz etmigtir. Tirkiye’deki gida perakendeciliginin
doniisiimiinde aracilarin (kabzimal) verdigi yanitlar1 Appel vd. (2014), yine bu tiglii
kavramsal ¢erceve dahilinde degerlendirmistir. Buna goére bu calismada da arastirmanin

amaglar1 ve hipotezleri dikkate alindiginda Katz’in dayanma, yeniden uyarlanma ve
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direnme adli tgli kuramsal cercevesi dahilinde lokal aktorlerin verdigi yanitlar
degerlendirilecektir. Ancak Oncelikle Katz’in ve bu kuramsal ¢er¢eveyi kullanan diger
ampirik ¢alismalarin dayanma, yeniden uyarlanma ve direnme kavramlarini nasil
acikladig1 ve perakende baglaminda bu kavramlara nasil bir anlam yiikledigine dair bir
aciklamada bulunmak ve sonrasinda diinyadan 6rnekler vererek bu g¢erceveyi acgikliga

kavusturmak gerekmektedir.

Katz’1n ti¢lii kuramsal gergevesinin ilk ayagi olarak “dayanma” kavrami, degisen ortam
kosullarma karsin kendi yoOntemlerinde ve faaliyetlerinde herhangi bir degisiklige
gitmeden degisen ortam kosullarinda ayakta kalabilen aktorlerin vermis oldugu pasif
yanitlar1 kapsamaktadir (Katz, 2004; Franz, 2010; Appel vd., 2014). Yani mevcut
geleneksel hayatini kazanma yollar1 ortadan kalkmaya basladiginda insanlarin
hanehalkini1 gecindirebilmek ve hayatlarini siirdiirebilmek {izere bagvurduklari birtakim
yeni yontemler ve attiklari kii¢iik adimlar dayanma kapsaminda degerlendirilmektedir
(Cumbers, vd., 2010). Dayanma cergevesinde degerlendirilen girisimler ve eylemlerin
Oziinde mevcut diizene ve sosyal iligskilere karsi gerceklestirilen miicadeleler yer
almamakta ve bu nedenle bu girisim ve eylemler pasif yanitlar olarak
simiflandirilmaktadir (Cumbers, vd., 2010). Bu dogrultuda dayanmanin bireylerin
giinlik yasamin getirdigi zorluklarla basa ¢ikabilmesi i¢in gosterdigi cabalar ve
basvurdugu yollar olarak mevcut sosyal iliskilere ve diizene karsi1 aktif bir miicadeleyi
gerektirmemesi onu yeniden uyarlanma ve direnme kavramlarindan ayirmaktadir.
Perakende sektoriinde de firmalarin degisen pazar kosullarina karsin ayakta kalabilmek
icin faaliyetlerinde bir degisiklikte bulunmamakta veya kiiclik degisiklikler yapma
girisiminde bulunmaktadir. Yerel market zincirlerinin istihdam ettikleri personellerin
lokal ¢evrede ikamet etmesi ve ise giris-isten ¢ikis siirelerinin gorece uzun olmasi,
personellerin tiiketici ile kurdugu iligkilerin derinlesmesini yani teritoryal gdmiliiliigii

saglamaktadir. Benzer bir sekilde tiiketicilerin yerel iiriinlere olan asginalig1 ve talepleri
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dogrultusunda kiiresel/ulusal marketlerde bulunmayan iiriinlerin satisin1 yapan yerel
market zincirleri yine teritoryal olarak gOmiili olma yolunda girisimlerde
bulunmaktadir. Bakkallarin ise bu dogrultuda tiiketici ile kurdugu yakin iliskilerin daha
giiclii olmasi, bakkallar ve tiiketiciler, mahalle sakinleri arasinda kurulan sosyal
iliskilerin derinligi ve giiclii giiven iliskileri onlarin derin bir sekilde teritoryal olarak
gomili  olmalarin1  saglamaktadir. Teritoryal gomiiliiliiglin  saglanmast ile
rekabetcilikleri giiclenen yerel isletmeler boylece degisen pazar kosullarina karsin
mevcut bazi pratiklerinde bliyiik degisiklikler yapma ihtiyact hissetmezler veya
rekabet¢iliklerini koruyan ve giiglendiren kiigiik degisikliklere basvururlar. Burada bir
sonraki bélimde agiklanacak olan “teritoryal gomiiliilik” kavramimin “dayanma” ile

olan baglantisi ve i¢ice gegmisligi acik¢a goriilmektedir.

Katz’in Uglii kuramsal c¢ercevesinin ikinci ayagini olusturan kavram “yeniden
uyarlanma” dir. Eger ki aktorler kendi islevlerini, pratiklerini, yontemlerini degisen
ortam kosullart karsisinda istikrarli bir sekilde siirdiiremiyorsa kendilerini bu ortam
kosullarina gore diizenlerler. Bu adaptasyon siirecinde verilen yanitlar aktiftir ve
yeniden uyarlanma kavraminin kapsamina girmektedir (Katz, 2004; Franz, 2010; Appel
vd., 2014). Yeniden uyarlanma faaliyetleri aktorlerin sundugu hizmetlerde, tirinlerde ve
kurdugu iliskilerde uygulanabilmektedir. Aktorler dolayisiyla hizmetlerini, sundugu
urinleri ve kurmus oldugu iliskileri degisen ortam kosullarina gére gelistirmekte ve
uyarlayabilmekte ve boylece sistemin disinda kalmamak icin ugras verebilmektedir.
Yeniden uyarlamada, sorun acgik¢a tanimlanir ve ¢oziim odakli ve pragmatik yanitlar
gelistirmek hedeflenir (Katz, 2004; Appel vd. 2014). Bunun yani sira yeniden
uyarlanma egilimleri, farkli Oriintiiler izleyebilir; c¢ekirdek segmentteki faaliyetlerin
yogunlastirilmasi, bazi faaliyetlerden vazgecilmesi veya azaltilmasi ve son olarak bazi
faaliyetlerin (iiriinlerin, siire¢lerin, islevlerin) giincellestirilmesi (upgrading) takip edilen

oruntilerdendir (Appel vd., 2014). Yeniden uyarlanma faaliyetlerinde dayanmaya gore
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hegamonik giiclere kars1 daha yiliksek bir miicadele bilinci vardir ancak tipki
dayanmada oldugu gibi var olan sosyal iliskileri ortadan kaldirmak igin yiiriitiilen aktif
bir miicadeleden s6z edilemez. Bunun yerine gii¢ iliskilerini yeniden diizenlemek ve
kaynaklar1 yeniden dagitmak, bu gii¢ iliskilerini sorgulamak yerine yaratmis oldugu
esitsizliklere ve haksizliklara karsi ¢oziimler gelistirmek, Yyeniden uyarlanma
faaliyetlerinin temel 6zellikleri arasindadir (Coe ve Jordhus-Lier, 2010). Appel vd. nin
(2014) calismasinda belirttigi lizere Tiirkiye’deki iireticilerin HORECA (otel-restoran-
kafe) gibi profesyonel miisterilere iiriin tedarik edebilme amaciyla faaliyetlerini ve
iriinlerini  giincellemeleri, sistemden dislanmamak ve varliklarii stirdiirebilmek
amactyla atmis olduklar1 adimlar arasindadir. Ureticiler bu dogrultuda geleneksel iiretim
yollar1 ve triinleriyle rekabet edebilirliklerinin azalmasiyla hem tiretim yollarinda hem
de f{rlinlerinde yeniden uyarlamaya gidip Ozellikle HORECA gibi miisterilere
dilimlenmis, soyulmus sebze tedarik etme girisiminde bulunmakta ve bu girisimleri ise

yeniden uyarlanma kapsaminda degerlendirilmektedir.

Katz’1n {i¢lii kuramsal ¢ercevesinin son ayagini olusturan ve degisen ortam kosullarina
kars1 verilen sert ve aktif yanitlart kapsayan “direnme” kavrami ise bireylerin veya
gruplarin gii¢ yapilarina ve buna baglh gelismelere kars1 vermis olduklar1 yanitlar olarak
ayirt edilebilir (Katz, 2004; Franz, 2010; Appel, vd., 2014). Direnme, aktif micadele
bilinciyle bireylerin ve topluluklarin mevcut sosyal iligkileri yok etmeye yonelik
gerceklestirdikleri faaliyetler olup bu yoniiyle dayanma ve yeniden uyarlanmadan
ayrilir. Dayanma ve yeniden uyarlanma baski altindaki birey ve topluluklarda oldukca
yaygin goriilmesine karsin direnmeye daha az rastlanilmaktadir (Coe ve Jordhus-Lier,
2010). Perakendecilik sektoriinde de yerel aktorler tarafindan sergilenmis olan direnme
orneklerine Franz’in (2010, 2012), Hindistan gida perakendeciligi sektorii iizerinde
yapmis oldugu caligmalarinda gérmek mimkiindiir. Bunun yami sira yerel gida

perakendecilerinin ve diger yerli aktorlerin (yerel halk, diizenleyici kurumlar, STK’lar

73



vs.) resistance cercevesinde kiiresel perakendecilere karsi gelistirmis oldugu aktif
tepkiler de farklilik gostermektedir. Ornegin ev sahibi ekonomideki aktorler, pazar
ortaminin ve yapisinin degisim silirecine karsi diizenleyici ¢ergevenin, dolayisiyla yerel
yonetimlere yonelik lobi faaliyetlerine girerek, medyanin ilgisini ¢ekerek, sokaklarda
protesto gosterileri diizenleyerek ve hatta fiziki siddete basvurarak sert ve aktif yanitlar
verebilmektedir. Ev sahibi ekonomilerdeki aktorlerin perakende CUS’larina karsi
gostermis oldugu direnme de dolayisiyla perakende CUS’larmin faaliyetlerini
kisitlamaya, giiglerini azaltmaya yonelik olmustur. Direnme kapsaminda aktorlerin
basvurdugu stratejiler ve verdikleri yanitlarin aktorden aktore farkli motivasyonlari
bulunmaktadir. Son olarak unutulmamaktadir ki her bir ekonomide verilen yanitlar

pazar kosullarinin mekansal farkliligi dolayisiyla farklilik gostermektedir.

3.4. Kiiresel Zincirlere Karsi Yerel Firmalarin Rekabetgci Stratejileri: Hindistan ve
Brezilya Ornekleri

Gelismekte olan {ilkelere yatirim yapan perakende CUS’larina kars1 yerel perakende
firmalarinin gostermis oldugu direnme ve karsi koyma stratejilerine yonelik literaturde
gorece az sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir (Cin 6rnegi i¢in Goldman, 2000; Lo
vd., 2001; Brezilya 6rnegi i¢in Da Rocha ve Dib, 2002; Meksika 6rnegi i¢in Tily, 2006;
Hindistan 6rnegi i¢in Franz, 2010, 2012). Bu sinirh ¢alismalar degerlendirildiginde
kiiresel perakende oyuncularina karsi yerel marketler tarafindan verilen tepkilerin
Ozgiinliigli ve yerel zincirlerin izledigi rekabetg¢i stratejilerin ¢esitliligi agisindan
Hindistan ve Brezilya 6rnekleri bu calisma agisindan tagidigi 6nem nedeniyle asagida

detayli sekilde analiz edilmistir.
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3.4.1. Hindistan’da Kiiresel Zincirlere Karsi Yerel Firmalarin Rekabetci
Stratejileri

Hindistan perakende sektoriiniin liberalizasyon siirecleri 1990’11 yillarda basladiginda
DYY’lerin iilkeye akisinin Onii agilmis ancak mevcut diizenleyici ¢ergeveler, yatirimlari
hala kisitlayic1 kilmistir (Franz, 2010). Ornegin; Reliance Fresh gibi Hint siipermarket
zincirleri i¢in entegre tedarik zincirleri gelistiren Agricultural Produce Marketing
Commitees (APMC) kurumu altinda kayitli pazarlarin disinda toptan ticarete izin
verilmiyordu (Franz, 2010). Seyyar saticilar ve kiranalarin (bakkallar) baskinliginin
oldugu Hindistan perakende sektoriinde asamali liberalizasyon siiregleri 2005 yilinda
ABD’nin de etkisiyle bir kirilma noktasi daha yasamis, bu donemde Hindistan
Basbakani ile ABD Biiyiikel¢isi ve Wal-Mart temsilcileri ile goriismeler gergeklesmistir

(Franz, 2010).

2006 yilinda Hindistan’da modern perakende zincirlerinin pazar payi toplam gida
perakendeciliginin %0.8’ini olusturuyor ve bu zincirler mekansal olarak sadece biiyiik
kentlerde varhigint siirdiirtiyordu (Franz, 2010). 2007’den sonra modern perakende
zincirleri ikincil kentlere ve kiiciik kasabalara da yayilim gostermis, sadece biiyiik
kentlerde degil kirsal alanlarda da varlik gostermeye baslamislardir ancak bu dénemde
bircok perakende zinciri sadece belirli bolgelerde yogunlasmis, tlilke capinda varlik

gosterebilenlerin sayis1 diisiik kalmistir (Franz, 2010).

Perakende sektortinlin liberalizasyonuyla birlikte siipermarketlerin yayilimi hizlanmis,
bu da geleneksel perakendecileri, aracilari, geleneksel iireticileri, pazar caliganlarini
yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilme konusunda tehdit eder hale getirmistir (Franz,
2010). Ancak 2005 yilinda Wal-Mart’in yatirim planini agiklamasiyla ABD kokenli
Association of Community Organisations for Reform Now (ACORN), ABD’li anti-

Wal-Mart hareketinin izledigi stratejileri ve know-how’1 India FDI Watch ile paylagarak
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igbirligine girmistir. India FDI Watch, diizenledigi toplantilarda ve tartisma
ortamlarinda ortak olarak direnme hedeflerini sunmus, bu direncin sadece Wal-Mart’a
degil, Hint perakende zincirlerinin onlenemez yiikselisine karsi oldugunu hedefleri
dahilinde belirtmistir. India FDI Watch, direnme hedefleri dogrultusunda farkli ortaklik
organizasyonlariyla, farkli partilere {iye milletvekilleriyle ve 6zellikle ana muhalefet

partisiyle irtibata gecmis ve kalici iletisim kurmaya ¢alismistir (Franz, 2010).

Stpermarketlerin dizginsiz yiikselisine karsi gelistirilen tepki ve protestolar sokaklarda
da baglatilmig, Wal-Mart’in 2006’da Bharti ile ortak girisim kurmasindan sonra India
FDI Watch ve diger sivil toplum orgiitleri Delhi’de meclisin &niinde protestolar
diizenlemistir. 2007 yilina gelindiginde ise gosteri ve protestolarin dozu son derece
artmig, slipermarketlere karsi fiziki saldiri vakalari goriilmiis, yerli perakende
zincirlerinde Reliance Retail’in magazalar1 ve dagitim merkezlerine diizenlenen

saldirilar sonucu yakilip yagmalanmistir (Franz, 2010).

Stipermarketlere yonelik toplumsal tepkiler karsiligini ulusal hiikiimet ve eyalet
hiikiimetlerinde de bulmustur. Buna gore 2006’da Kerala eyalet hiikiimeti tarafindan
diizenleyici gergeve, kisitlayici bir hale getirilmis, bilyiik perakende zincirlerinin ve
stipermarketlerin elde ettigi karlara ise %10 ek vergi getirilmistir. 2007°de Uttar Pradesh
eyalet hiikiimeti, 10 adet Reliance Retail magazasini kapatmis, Reliance Retail de bazi
eyaletlerde gelecege yonelik genisleme planlarini askiya almak durumunda kalmis,

bdylece toplumsal tepkiler ile birlikte sirketler giic kaybina ugramistir (Franz, 2010).

Franz (2012)’mm Metro Cash & Carry magazalarinin Bangalore eyaletinde karsilagmis
oldugu yerel direnclere yonelik ¢alismasinda belirttigi gibi Metro’nun Bangalore’da
karsilastignr direng, Hindistan’da sirket perakendeciligine ve tedarik zincirinin
modernizasyonuna kars1 tepkilerin baglamasinda bir baslangic noktasidir. 1995 yilinda

Hindistan pazarina girmek icin fizibilite ¢aligmalarina baglayan Metro, 2000 yilinda
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India’s Foreign Investment Promotion Board’a yaptigi basvurunun kabul edilmesi ve
2002’de Cash & Carry magazalarini agabilmek i¢in izin almasiyla ilk magazasin1 2003
yilinda APMC yelpazesinin disina agmistir (Franz, 2012). ilk Metro Cash & Carry
magazanin a¢ilmasiyla sokaklarda bu agilisa karsi protestolar gerceklesmistir. Bunun
yanmi sira 600 tiiccar 6 giinliik greve gitmis ve bu da gida kesintisine yol acarak
Bangalore’da toplumun dikkatini ¢ekmistir. Metro Cash & Carry magazalarina gelen
tepkiler ¢ok farkli kesimleri de icermektedir. Ornegin protestolar, rakip perakende
zincirleri tarafindan da baslatilmis, yerli perakende zinciri Pantaloon Retail India Ltd,
Foreign Investment Promotion Board’a gonderdigi sikayet mektubu ile Metro’ya tepki
gOstermistir ve tiim bu protestolara kayitsiz kalamayan hiikiimet, Metro’nun toptan
ticaret lisansim1 gdzden gecgirmeye karar vermistir. 2004 yilinda, Metro’nun aslinda
toptan degil ¢ogunlukla perakende satis yaptigim1 ortaya koyan Commercial Taxes
Department of Karnataka’nin raporuyla Metro Cash & Carry magazalarinin perakende
satiglarina bir kisitlama getirilmis ancak buna ragmen tepkiler devam etmistir (Franz,

2012).

3.4.2.Brezilya’da Kiiresel Zincirlere Kars1 Yerel Firmalarin Rekabet¢i Stratejileri

Brezilya silipermarket sektoriinde en oOnemli kirilma noktalarindan biri, Oncesinde
Carrefour dahil birkac biiyiik perakende zincirinin baskinlik kurmus oldugu sektore
1990’11 yillarda Wal-Mart’1n girmesi ve sonrasinda Brezilya perakende sektoriiniin buna
vermis oldugu cevaplar olarak gosterilebilir (Da Rocha ve Dib, 2002). Buna gore
pazardaki baslica aktorler; Wal-Mart, Carrefour ve yerel zincirlerden The Pao de

Acucar Group, Sendas, Bompreco olarak siralanabilir (Da Rocha ve Dib, 2002).

Garantia Group’un kurucularindan Sam Walton ile uzun bir ge¢gmise dayanan kisisel
iligkileri dogrultusunda Grantia Group’un bir sirketi olan Lojas Americanas ile ortak

girisim yontemine bagvurarak Brezilya pazarina giren Wal-Mart, iki tur formatta (toptan
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satls magazasi ve siipermarket) faaliyet gostermeye basladi (Da Rocha ve Dib, 2002).
Wal-Mart Brazil’in lokasyon tercihleri rakip perakende zinciri Carrefour’un se¢mis
oldugu lokasyonlara yakin olma egilimindeydi. ABD’den getirilmis olan yoneticilerin
haricinde Wal-Mart Brazil’e deneyimli Brezilyali yoneticiler de dahil edildi ancak Wal-
Mart bircok operasyonel problemle kars1 karsiya kaldi. Ilk olarak ziyaret¢i yogunlugu
nedeniyle magaza yonetiminde yasanan zorluklar ve iiriinlerin ¢ok hizli tiikenmesiyle
satacak tiriniin kalmamasinin yol agtig1 sorunlar ve Brezilya’da ABD’deki magazalara
gore daha bliyiik magazalarda faaliyet gosteriyor olmak ve son olarak Brezilyal: tiiketici
kitlesinin kredi kartina ¢ok bagimli olmasi ve Wal-Mart’in kredi karti kullanimini

saglamamas1 Wal-Mart’1n karsilagsmis oldugu sorunlardandi (Da Rocha ve Dib, 2002).

Tedarik¢ilerle yasanan en Onemli sorunlardan biri de Wal-Mart’in Brezilyali
tedarikcilerden ABD’deki standartlarin aynisini istemesi ancak Brezilya’daki oligopol
yapidan Otiirii pazarlik giictiniin buyuk Ureticilerde olmasidir. Yerli Ureticiler, Wal-
Mart’in maliyetinin altina iirlin satmaya baslamasindan sonra Wal-Mart’a iirlin satmay1

reddetmeyi bile denemislerdir (Da Rocha ve Dib, 2002).

Brezilyali perakendecilerin rekabet¢i cevaplarini Da Rocha ve Dib (2002), dort ayri
kategori altinda incelemistir. Brezilyali perakendeciler ilk olarak Wal-Mart’in attig1
adimlan etkisizlestirmeye calismis; tedarikgiler lizerinde Wal-Mart’a iiriin satmamalari
konusunda baski uygulamis, yasal yaptirinmlar uygulama konusunda gbzdagi vermis,
pazar1 kontrol altinda tutmak ic¢in kendilerini diizenleme hedefleri koymuslardir (Da

Rocha ve Dib, 2002).

Ikinci olarak, yerli perakendeciler rekabetci avantajlar yaratmak adma yeni perakende
teknolojilerini ve know-how’1 benimseme adimlari atmiglardir. Wal-Mart’in Brezilya’ya
girisiyle, perakende pratiklerini degistirerek Wal-Mart gibi ¢ok genis bir iiriin araligini

benimsemisler, yonetisim kadrosunun egitimine ve profesyonellifine dnem vererek,
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deneyimli st dizey yoneticiler kiralayarak kendilerine yatirim yapmuslar, bilgi
teknolojilerini benimseyerek {iriin barkod sistemi gibi birtakim inovasyonlari
getirmisler, kiiclik Olgekte ve verimsiz altyapr yerine lojistik alaninda rekabetc¢i
olabilmek admma kendi know-how’larin1 gelistirmisler ve son olarak 6lgek
ekonomilerinden faydalanarak diisiik fiyatlarla {riin satabilmek icin magaza

bliytikliiglinii artirma konusunda adimlar atmiglardir (Da Rocha ve Dib, 2002).

Uciincii olarak yerel perakendecilerin verdigi stratejik cevaplardan biri de yerel pazarda
yayilmaci politikalar izleyerek rekabetciligi korumak, bazi orta 6lgekli perakendecilerin
uyguladigi gibi belirli ve sinirli pazarlarda yogunlagmak, belirli stratejiler izleyerek
Wal-Mart ile direkt olarak yiizlesmemek igin telefondan veya internet {izerinden satis
teknikleri uygulamak, yeni perakendecilik formatlarini taklit ederek kendilerine
uyarlamak ve Mercosur iilkeleri basta olmak {izere uluslararasi yayilim gostermektir

(Da Rocha ve Dib, 2002).

Son olarak ise; bazi vakalarda firmalar ¢ikmak, ayakta kalabilmek ve pazardaki
konumlarimi gelistirebilmek i¢in uyguladigi birtakim stratejiler vardir. Brezilya
pazarinda hizli bir gelisim saglayabilmek, yonetisim know-how’unu 6grenmek, daha
giiclii bir konuma gelebilmek icin yabanci perakendecilerle yapilan isbirlikleri,
sirketlerini yabanci rakiplerine satarak sektorden ¢ikmak ve iilke capindaki kiiciik ve
orta Glgekli zincirleri satin alarak pazar paylarini artirmak, yerli perakende zincirlerinin

uygulamis olduklar stratejik cevaplardandir (Da Rocha ve Dib, 2002).

3.5. Gomululuk (Embeddedness)

Firmalarin 1980’lerden itibaren ivme kazanan ulus asir1 yatirimlar ile 20. yy’in ilk
yarisinda Polanyi ile temeli atilan gomiiliiliik kavrami, 20.yy’in son on yilinda
ekonomik cografya literatiiriine girmistir. Gomiiliilik kavraminin farkli disiplinlerde

farkli tiirlerde kavramsallastirildigini belirten Hess (2004), gémiilii olan seyin ne
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oldugunu ve neyin i¢inde gomiili oldugunu sorgulamistir. Hess’e (2004) gore
Polanyi’nin 1944 yilindaki kavramsallastirmasinda mekansallik dikkate alinmamis ve
kavram yeterince ac¢ikliga kavusturulmamistir. Gomiiliillik kavrami daha sonra is
sistemleri (business systems) yaklasiminda, yeni ekonomik sosyolojide ve isletme
alaninda da kendine yer bulmus ancak her bir disiplinde birbirinden farkli
kavramsallastirmalar yapilmis ve dolayisiyla neyin ne i¢inde gomiilii oldugu sorusu her
bir disiplinde kendine ayr1 bir cevap bulmustur (Hess, 2004). Ayrica gomiiliiliigi
kavramsallastirirken hig¢bir disiplin mekansal dlgege yeterince vurgu yapmamis ve bu
eksikligi géren Dicken ve Thrift 1992 yilindaki galismalarinda gomululiik konseptini

benimseyerek ekonomik cografya literatiiriine dahil etmistir (Hess, 2004).

Gomiiliiligii perakende cografyast igerisinde konumlandirmadan ve perakende
CUS’larmin gomiiliiliige neden ihtiya¢ duydugunu agiklamadan 6nce Hess’in (2004),
gomiiliiligi toplumsal gomalulik, teritoryal gémalilik ve agsal gdmalilik olarak tice
ayirdigini ifade etmek ve bu siniflandirma iizerinden 6rneklendirmek dogru olacaktir.
Ik olarak toplumsal gdmiiliiliik, firmalarn ana Ulke kaynakli kurumsal ge¢misinin,
tasidigr kiiltiirel mirasin, “genetik kodunun” 6nemini ve etkisini vurgulamaktadir (Hess,
2004). Toplumsal gémuliluk bu nedenle, ev sahibi llke igerisinde firmanin davranigini
etkileyen etkenlerden biridir. Ikinci olarak teritoryal gomiiliiliik, firmalarmn ev sahibi
ulkede lokal veya bolgesel 6lgekte icinde bulundugu ekonomik ve toplumsal yapi
tarafindan absorbe edilmesi veya sekillendirilmesi ile gergeklesir ve firmanin iginde
bulundugu mekansal olgekteki diger firmalar, tiiketiciler, diizenleyiciler, tedarikgiler,
sivil organizasyonlar ile kurdugu iliskiler ile sekillenir (Hess, 2004; Wrigley, vd., 2005).
Bu dogrultuda perakende CUS’larinin basarisinda anahtar rol oynadigi goriilen
teritoryal gomiiliiliige tekrar, daha ayrintili olarak deginilecektir. Son olarak agsal

gomiililiik, belirli bir firmanin firma i¢i, firmalar arast ve firma dis1 iliskilerini
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kapsamaktadir (Hess, 2004; Wrigley vd., 2005). Firmanin kurdugu giiven iliskileri,

iliski aglar, kiiltiirti bu ¢ergevede firmanin agsal gomiiliiliigiinli yansitmaktadir.

Perakande CUS’larmin yatirim yapmaya karar verdikleri ev sahibi ekonomi (izerinde ve
ev sahibi ekonominin de perakende CUS’lari {izerinde karsilikli Onemli etkileri
bulunmaktadir. Bu karsilikli iliskiden dogan bazi engelleri asmak ve sosyokiiltiirel ve
ekonomik alanda organizasyonel mesruluk olarak tanimlanan hedefe ulagmak igin
perakende CUS’lan yiiksek seviyede teritoryal gomiiliiliige ihtiyag duymaktadir (Coe ve
Wrigley, 2007). Teritoryal gomiiliiliigiin bir diger 6nemi ise firmalarin organizasyonel
O0grenme siireclerinde ve bilgi yonetimi mekanizmalarinda kendisini gostermesidir. Her
bir perakende magazasinin potansiyel bir inovasyon merkezi oldugunu, yerel igerige
gomiilii oldugunu, kendi bolgesinde pazar liderligine oynamak i¢in formatini farkli
sekillerde adapte etme yeteneginin oldugunu ve dolayisiyla inovasyonu koruyup
gelistirdigini, firma i¢i transfer yoluyla firmanin genel merkezine bu bilgi ve pratikleri
ilettigini sOylemek miimkiindiir (Wrigley vd., 2005). Asagidan yukariya dogru 6grenme
stireci olarak adlandirilan bu 6grenme siirecinde firmanin teritoryal olarak gémiilii olma
derecesi ile yaratilan deger kazanimi dogrudan iliskilidir. Perakende CUS’larinin gorece
daha az mobil oldugu, yere daha fazla sabit oldugu kabul edildiginde teritoryal olarak
gomiilii olmanin lokal kiiltiire ve tiiketim aliskanliklarina dair adaptasyon siirecinde ne
kadar 6nemli oldugu anlasilabilir (Currah ve Wrigley, 2004). Perakende CUS’larinin
sunmus olduklar: {irtin skalasinin biiyiik bir boliimiinii yerel tedarikcilerden sagliyor

olmalar1 da teritoryal olarak gomiilii olmalarin1 gerektiren ve pekistiren bir etkendir.

Teritoryal gomiiliiliigiin nasil saglandig1 ve nasil saglamlastirildigin1 Coe ve Lee (2013),
Samsung-Tesco’nun Giliney Kore’deki teritoryal goémililiigiinii  analiz  ederek
gostermistir. Buna gére Samsung-Tesco’nun Giiney Kore’de yakaladigi basar1 6ncelikle
Tesco’nun bir Giiney Kore firmasi olan Samsung ile kurmus oldugu ortakliga ve bu

ortakligin yapisina dayanmaktadir. Samsung’un CEO’su bu ortakligin kurulma
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stirecinde degismemis ve bu da yonetim anlaminda istikrar1 saglamistir (Coe ve Lee,
2013). Bunun yan1 sira Shinbaram kiiltiiri ile bat1 is kiiltiirli harmanlanarak daha etkin
ve lokal kiiltiire adapte bir is kiiltiirii olusturulmustur. Ikinci olarak kiiresel ve lokal bilgi
birlikte kullanilmis, Tesco’nun uluslararasi deneyimlerinden ve sirket kiiltiiriinden elde
edilen yetenekler ve pratikler Giiney Koreli bagl sirketine aktarilirken bu yetenek ve
pratikler diger yandan Giiney Koreli tiiketicilerin tiikketim kiiltiirii ve yerel isgiici
hakkinda elde edilen bilgilerle harmanlanmistir. Son olarak Tesco, Giiney Kore
tiikketicisinin yeterince tanimadigi bir marka olarak pazara girerken sadece Tesco adini
kullanmak yerine Samsung’un daha 6nceden kurmus oldugu Homeplus markasini kendi
markasinin yanina eklemeyi tercih etmistir. Boylece Tesco, tamamen yabanci bir marka
oldugu izlenimini yaratmayarak Giiney Kore tiiketicisine daha tanidik gelen bir markay1

kullanmay1 se¢mistir (Coe ve Lee, 2013).

Tesco’nun Giiney Kore pazarinda basarili olmasini saglayan etkenlerden gomululik
siirecinin ikinci asamasi ise gomiliiliigiin derinlestirilmesi hedefleri dogrultusunda
baslica ii¢ boyutta gerceklesmistir (Coe ve Lee, 2013). Bu ii¢ boyut temel olarak format
inovasyonunu, tedarik aginin derinlestirilmesi ve yeniden sekillendirilmesini ve sunulan
{irin ve hizmet yelpazesinin genisletilmesini kapsamaktadir. Ilk olarak tiiketici
tercihlerini detayli olarak analiz eden Samsung-Tesco, value store (deger magazasi)
olarak adlandirilan bir format gelistirerek tliketicilere daha ferah ve hos bir i¢ diizene
sahip bir magaza formati sunarak, rakiplerinin yogun bir sekilde doldurmus oldugu,
sikisik raflar ve magazalar yerine ilk kati kiiltiir merkezi ve yeme-igme alani olan ve
ikinci ve lclincii katlarinda triinlerinin sergilendigi bir magaza formatin1 benimsemistir
(Coe ve Lee, 2013). Samsung-Tesco’nun benimsemis oldugu bu format daha sonra
rakipleri tarafindan da taklit edilmistir. ilerleyen yillarda Samsung-Tesco, formatini
gelistirerek ikinci ve ligiincii jenerasyon magazalarini agmis ve format inovasyonunda

oncii bir perakende zinciri olmustur. Ikinci olarak, kaynaklarini yerel tedarikgilerden
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saglayarak lokallestirmeyi hedefleyen Samsung-Tesco biyilk oranda bu hedefine
ulasmis ve Ozellikle sundugu gida iriinlerini ¢ok biiylik olglide yerel tedarikgilerden
saglamistir. Gida dis1 triinlerde kiiresel kaynak kullanimi daha yaygin olsa da toplam
tedarik edilen iriinlerin %95°1 Giiney Koreli tedarik¢ilerden saglanmistir. Lokal
tedarik¢ilerden yapilmayan tedariklerin biiyiik bir bolimii ise Cin’den, yani bolgesel
kaynak kullanimi kanallariyla yapilmustir. Ugiincii ve son olarak Samsung-Tesco,
sundugu hizmet araligini genisleterek telekomiinikasyon, finans, seyahat vb. gibi birgok
farkli alanda hizmet vermeye baslamistir. Bunun yani sira miisteri kartlar1 ve online
satis hizmetleri gibi hizmetleri de rakiplerine gore daha erken bir asamada sunarak bu
alanlarda da 6ncii olmustur. Samsung-Tesco, ¢evreye duyarli, siirdiiriilebilirlik hedefleri
dogrultusunda girisimlerde bulunmus, enerji tasarrufu saglayan bir magaza tasarimi
acmus, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere destek olmus, kisacasi ¢evre ve toplum

duyarliligina 6nem vermistir (Coe ve Lee, 2013).

Tiim bunlart degerlendiren Coe ve Lee (2013), bdylece Samsung-Tesco’nun pazar
liderligini nasil elde ettiginin, teritoryal gomiililiiglinii nasil sagladigimin ve bu
gomiiliiliigli daha ileri boyutlara nasil tasidiginin altinda yatan temel boyutlarin
gostermistir. Samsung-Tesco, teritoryal olarak gomiilii oldugu Giiney Kore pazarinda
organizasyonel mesrulugu saglamis, lokal tiiketici tercihlerini yakindan gézlemleyerek
kendini buna goére adapte etmis, marka se¢cimi ve sunmus olduklar iirlin araliginin lokal
tedarikcilerden saglanmis olan lokal iiriinler olmas: ile Giiney Koreli bir perakendeci
imaj1 yaratmis, pazardaki rakiplerine inovasyonda onciiliik etmis, ¢evreye ve topluma
duyarli bir perakendeci kimligi ile olumlu bir izlenim birakmistir. Boylece bir
perakende CUS’unun teritoryal gomiiliilii§e neden ihtiya¢ duyabilecegi ve teritoryal
gomiililiigli nasil saglayabilecegi Coe ve Lee’nin (2013) Samsung-Tesco’nun Giiney

Kore’deki deneyimleri temel alinarak aciklanmistir.
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IV. BOLUM: VERI VE YONTEM

4.1. Veri Kaynaklar1 ve Sinirhiliklar

Eskisehir’de gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin arastirma
evrenini olusturdugu bu c¢aligmada basvurulan temel veri kaynaklarin1 daha 6nce bu
alanda yapilmis olan ¢aligmalar, yani literatiir taramasi sonrasinda gida perakendeciligi
sektorii ve bu sektorde faaliyet goOsteren firmalar hakkinda yapilmis calismalar,
Eskisehir’in beseri sermayesine ve kentteki gida perakende pazarinin mevcut durumunu
analiz etmeye yonelik veriler i¢in TUIK basta olmak iizere ilgili kurum/kuruluslar ve
odalar ve son olarak yapilan saha g¢alismasi sonucunda 36 firma ve 4
kurum/kurulug/STK’ya uygulanan yar1 yapilandirilmis derinlemesine  goériisme

sonucunda elde edilmis olan veriler olusturmaktadir.

Perakendenin dogasina iliskin ortaya ¢ikan engeller ise arastirma sirasinda daha zengin
veri elde etme imkanimi sinirlamistir. Perakende sektoriine dair verilerin son derece
siirli  olmast  dolayisiyla istenilen diizeyde kapsamli bir degerlendirme
yapilamamaktadir. Rekabetciligin had sathada oldugu perakendecilik sektoriinde gerek
ilgili kurum ve kuruluslar gerekse firmalar veri paylagsma konusunda g¢ok temkinli
davranmaktadir. Uygulanan saha c¢alismasi sirasinda da goriisme taleplerine temkinli
yaklasan, kurumsal ilkeleri geregi goriismelere katilamayacagini veya ¢ok simirli veri
paylasabilecegini belirten katilimcilarla sik karsilagilmistir. Katilimcilarin verilerinin
rakip firmalar tarafindan aleyhlerinde kullanilma ihtimalinden ¢ekindigi, firmalarin son
derece kapali kutu olduklar1 gozlemlenmistir. Buna ek olarak ETO (Eskisehir Ticaret

Odas1) (2017), TUIK (2017) Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odas1 (TAPDK, 2017)
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gibi kurumlarin perakende sektoriine dair yeterince kapsamli veri liretmemeleri de

Oniimiize ¢ikan siirlayici faktorler arasindadir.

4.2. Evren ve Orneklem Secimi

Eskisehir’in kentsel merkezini olusturan 69 mahallesinde yer alan geleneksel ve
organize gida perakendecilerinin tiimi bu ¢alismanin “‘aragtirma evreni’ni
olusturmaktadir. Buna gore 2017 yili Aralik ayi itibariyle Eskisehir kentinde TUtln ve
Alkol Piyasas1 Duzenleme Kurumu (TAPDK) satis belgesine sahip olan ve Eskisehir
Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi’ndan elde edilen verilere gore belirlenen 69 mahalle
siirlart icerisinde faaliyet gdsteren toplam 1524 gida perakendecisi firma ¢aligmanin
evrenini olusturmaktadir. Calismanin basinda da vurguladig: lizere bu c¢alisma esas
olarak goriigme yontemine dayali bir nitel saha ¢aligmasi oldugu i¢in bu ¢aligmada nitel
arastirmalarda siklikla kullanilan ve olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri
olan amaclh 6rnekleme teknigi kullanilarak 6rneklem se¢imi yapilmistir. Bilindigi gibi
bu drnekleme tiiriinde, arastirmaci, evreni temsil ettigine inandig1 ve ¢aligma amaci i¢in
en uygun oldugunu diisiindiigii birimleri 6rnekleme alir (Yavan, 2014:166). Dolayisiyla
amacgl drneklemenin genelleme yapma ve evreni objektif olarak temsil etme kaygist
olmadigr i¢in bir¢ok sinirliligr bulunmakla birlikte bu sézkonusu 6rneklemeden higbir
cikarim yapilamayacagi, genele iliskin bir sey sOylenemeyecegi anlamina da gelmez.
Aragtirmacilar genelleme yaparken sonuglarin ¢ok dikkatle ve siirhi sekilde
kullanilmasi gerektigini kabul ederek ve nitel verilerin 6ziinde baglam bagimli dogasin
varsayarak bir agiklamaya gidebilirler (Yavan, 2014). Bu bilgiler 1s1ginda 1524
firmanin  bulundugu arastirma evreninden 36 firma secilerek bir 06rneklem
olusturulmustur. Buna gore secilen 36 Orneklem dahilinde geleneksel gida
perakendecilerden 13 firma ile, yerel (ve bolgesel) gida perakende zincirlerinden 11

firma ile ulusal (ve kiresel) gida perakende zincirlerinden de 12 firma ile goriigmeler
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yapilmistir (Tablo 8, detayli 6rneklem tablosu icin Bkz. Tablo 10). Orneklem segilirken,
calismada kullanilan ti¢ temel Olgek/kategori (Geleneksel Perakende, Yerel (Bolgesel
dahil) Perakende Zinciri ve Ulusal (Kiresel dahil) Perakende Zinciri), mahalle sayisi
(kentici cografi dagilim), perakendeci firma ve sube/magaza sayisi ile yereldeki diger

bazi dinamikler kriter olarak kullanilmistir.

Tablo 7. Evren ve Orneklem Dahilinde Arastirmaya Katilan Firma ve Magaza Sayilari

Firma sayisi- | Firma sayisi- | Magaza sayisi- | Magaza sayisi-
Kategori Evren Orneklem Evren Orneklem
Geleneksel Perakendeciler 1019 13 1219 13
Yerel Perakende Zinciri 5 4 41
Bolgesel Perakende Zinciri 2 2 34
Ulusal Perakende Zinciri 7 4 219 10
Kiresel Zincir Perakendeciler 2 1 11 2
Toplam 1035 24 1524 36
STK/Kurum ve Kurulug - E - 4
Orneklem Toplami - 24 - 40

4.3. Veri Toplama Suareci

4.3.1. Nicel Verilerin Elde Edilme Stireci

Bu calismay1 yiiriitiirken Eskisehir’in demografisine, beseri sermayesine ve gida
perakendecilerine iligkin nicel verilere ihtiya¢ duyulmustur. Bu dogrultuda oncelikle
mahalle dlceginde niifus verilerini elde etmek icin TUIK’e basvurulmus ve 2017
ADNKS verilerinden Eskigehir mahallelerinin yasa ve cinsiyete gore nufus verisi elde
edilmistir. Eskisehir mahallelerine iligkin bir diger 6nemli parametre ise tiiketicilerin
gelir durumlaridir. Tiketicilerin gelir durumlarinin mahallelere gore haritalanmasi gida
perakende zincirlerinin mekansal dagilimi iizerinde tiliketicilerin gelir durumlarinin
etkisinin nasil oldugunu gérme bakimindan 6nem tasimaktadir. Ancak mahallelere gore
gelir durumu verisi olmadigindan bu soruna alternatif bir ¢oziim getirilmeye ¢alisilarak
Hiirriyet Emlak’1n internet sitesinden satilik konut ilanlar1 verisi elde edilip mahallelere

gore m?/TL degeri hesaplanip, tiiketicilerin gelir durumlar1 hakkinda fikir elde etmek
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istenmistir. Bu dogrultuda 25 Kasim 2017 itibariyle tamamlanan veri seti olusturulurken
mahalle basma 10 ilan Orneklem olarak secilmis, bazi mahallelerde bu say1
tamamlanamamis ancak toplamda 635 ilandan elde edilen ortalama degerlere gore

mahallelere gére m?/TL haritasi olusturulmustur.

Eskisehir’de faaliyet gosteren gida perakendecileri ile ilgili ihtiyag duyulan verilere ise
Eskisehir Bakkal ve Bayiler Odasi araciligiyla TAPDK verilerinden elde edilmis, eksik
kalan veriler ise firmalarin kurumsal internet sitelerindeki rakamlar ile tamamlanmaistir.
Gida perakendecilerine ait veriler oncelikle ETO’dan alinmis ancak gerek ETO’nun
gerekse Eskisehir Bakkal ve Bayiler Odasi’nin verileri TAPDK (2017) verileri kadar
kapsamli olmadig1 i¢in yeterli goriilmemistir. TAPDK’in sigara satis ruhsati vermis
oldugu gida perakendecileri tiitiincii, nargileci, bar gibi perakendecilerin elenmesi ve
sigara satis ruhsati olmayan organize perakende zincirlerinin (BIM ve A101 gibi)
eklenmesiyle en saglikli ve kapsamli veri setini olusturmustur. Eskisehir Bakkal ve
Bayiler Odasi ile yapilan gorliismede sigara satis ruhsati olmayan yani sigara satmayan
geleneksel gida perakendeci oraninin toplam gida perakendecilerinin en fazla %35’ini
olusturdugu 6grenilmistir. Bunun yani sira gida perakendecilerinin sayisinda stirekli bir
degisim gozlemlendigi i¢in Eskisehir dl¢geginde alinan veriler Aralik 2017 tarihindeki

mevcut durumu yansitmaktadir.

4.3.2. Nitel Verilerin Elde Edilme Sireci

Bu calisma dahilinde yiiriitiillen saha ¢aligmasinda ise 40 goriisme gerceklestirilmis
(Tablo 8 ve Tablo 10), yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakatlar
araciligryla nitel veriler elde edilmistir. Mart-Nisan 2018 doneminde ydritilen saha
caligmasinda hazirlanan yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat formlari dort farkli

kategori altinda diizenlenmis ve dort farkli form olusturulmustur (Bkz Ekler). Bu dort
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farkli form geleneksel gida perakendecilerine, yerel/bolgesel gida perakende
zincirlerine, ulusal/kiiresel gida perakende zincirlerine ve STK/Kurum ve kuruluslara
sorulacak sorulara gore diizenlenmistir. Geleneksel gida perakendecileri ile 13, yerel
gida perakende zincirleriyle 11, ulusal gida perakende zincirleriyle 12 ve son olarak
STK/Kurum ve kuruluglar ile 4 goriisme gergeklestirilmis ve katilimcilarin sorulara
verdigi yanitlar katilimcinin izin verdigi durumda ses kaydi ile izin vermedigi durumda
aliman notlarla kayit alina alinmistir. Katilimcilarin gerek kurumsal gerek bireysel
kaygilarla sorulara cevap vermek istememesi veya ses kaydi alinmasini istememesi nitel

verilerin elde edilme siirecini yavaslatan ve sinirlandiran faktorler olmustur.

4.4, Veri Analizi

Arastirmada veri analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Arastirmanin ilk asamasinda
ETO ve Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi’ndan kentte faaliyet gdsteren bakkal
ve marketlere ait veriler ile zincir marketlerin kurumsal internet sitelerinde yer alan
nicel veriler temel alinarak Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) ortaminda Eskisehir’de yer
alan bakkal ve marketlerin cografi dagilimi ve yer se¢im 6zellikleri mekansal olarak
analiz edilmistir. Dolayisiyla nicel verilerin analizinde oncelikle Eskisehir’in 69
mabhallesi bazinda niifus, egitim, yas, gelir durumlarimin dagilimini ortaya koyan
haritalar yapilmis, daha sonra kentte faaliyet gosteren tiim geleneksel ve organize gida
perakendecileri mahalle bazinda tiirlerine, Olceklerine sektorlerine ve lokasyonlarina
gore mekansallastirilmistir. Ayrica sahada uygulanan yar1 yapilandirilmis miilakatlarin
nicel veri toplama boluminden elde edilen lokasyon secim faktorleri verisi de nicel veri

analizi kapsaminda analiz edilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda nitel veri analizi yapilmistir. Bu baglamda saha

caligmasinda 40 katilimciya uygulanan yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakatlar
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sonucu elde edilen ham sozel veriler bilgisayar ortaminda desifre edilmistir. Ham s6zel
veriler yazili nitel verilere donistiiriiliip ¢alismanin bulgularina dahil edilirken elde
edilen nitel veriler kodlama ve temalastirma teknikleriyle analiz edilmis ve boylece nitel
verilerin analizinde betimsel igerek analizi yontemi kullanilmistir. Tartisma ve sonug
boliimlerinde ise katilimcilarin goriislerinden ve Onerilerinden faydalanilarak bir
degerlendirme yapilmis ve geleneksel ve organize yerel gida perakendecilerinin
ulusal/kiiresel organize gida perakendecilerinin kentteki yogunlasan faaliyetlerine karsi
hangi direnme stratejilerini kullandiklari, karsilastiklart organizasyonel, mekansal ve
hukuki problemler ve problemlerin ¢oziimiine yonelik uygulanmasi 6nerilen 6nlemler
hem yerel hem ulusal aktorlerin hem de STK/Kurum ve kuruluslarin sdylemleri
dogrultusunda ortaya konulmustur. Ulusal aktdrlerin ve STK/Kurum ve kuruluglarin
yiiriitiilen saha ¢aligmasina dahil edilmesi boylelikle tek tarafli bir degerlendirme yapma

riskini diislirmiis, ¢ok boyutlu bir yaklasim saglamistir.
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V. BOLUM: AMPIRIK BULGULAR

Bu ¢alismadan elde edilen bulgular iki béliimde ortaya konulmaktadir. ilk boliimde,
Eskisehir’de yer alan geleneksel bakkal ve marketler ile modern zincir marketlerin
mevcut durumu, cografi dagilimi ve yer se¢im Ozellikleri nicel veri analizi ¢ercevesinde
CBS kullanilarak mekansal olarak analiz edilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise,
Eskisehir’de faaliyet gosteren 36 gelencksel, yerel ve ulusal perakende firmasi/magazasi
ve 4 STK/Kurum-Kurulus ile sahada yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlarin Katz’in
ticlii kuramsal gercevesi 1s181inda nitel olarak analiz edilmesinden elde edilen bulgular

yorumlanarak ortaya konulmaktadir.

5.1. Eskisehir’de Gida Perakendecilerinin Mekansal Dagilimi

Eskisehir, Cumhuriyet’in ilam1 ile il olmus, gdrece biiyiik 6lcekli bir I¢ Anadolu
kentidir. 1993 yilinda Biiyiliksehir olan Eskisehir, 750 bin niifusu asan iki biylk
metropol ilgeden olusmaktadir. Yaklasik 350 bin niifusa sahip Tepebasi ilcesi ile
yaklagik 400 bin niifusa sahip Odunpazari ilgesi Eskisehir’in merkezini meydana getiren
iki ilce durumundadir. Kent merkezini olusturan bu iki biiyilkk metropol ilgenin,
gecmiste kOy olarak nitelendirilen mahalleler dahil toplam 176 mahallesi

bulunmaktadir.

Bu c¢alisma dahilinde Eskisehir’in kent merkezinde yer alan merkezi 69 mahallesi
calisma alan1 olarak segilmis ve Eskisehir’in bu merkezi 69 mahallesi niifuslarina gore
haritalandirildiginda belli bir diizenden s6z etmek pek miimkiin olmasa da kentin
gineydogusunda ve kuzeybatisinda yer alan mahallelerin en fazla nifusa sahip
mabhalleler arasinda yer aldigr goriilmistir (Sekil 13). Kentin en diisiik niifuslu
mahallesi ayn1 zamanda kentin ilk yerlesim bdlgesi icerisinde yani genel itibariyle

kiiciik yiizolglimlii ve az niifuslu mahallelerden olusan Odunpazar1 Kentsel Sit
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Alani’nda yer almakta olan Pasa mahallesidir. Niifusu en fazla olan mahalle ise 45

binden fazla nufusuyla Emek mahallesidir.

Sekil 13. Eskisehir’in Mahallelerinin Niifuslarina Gére Dagilimi

- —— Niifus

2 377 - 2500
2501 - 7500

[ 7501 - 15000

I 15001 - 30000

I 30001 - 46567

Tepebasi-Odunpazar
lige Sinin

0 5 10 Km A
F i

Kaynak: TUIK ADNKS, 2016’dan faydalanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Eskisehir’de tiiketicilerin gelir durumunun mekansal dagilimini haritalastirmak, gida
perakendecilerinin mekansal dagilimiyla bir iliski kurabilmek adina ¢ok 6nemlidir.
Ancak mahallelere gore tiiketicilerin gelir durumlarina ait bir veri elde edilemediginden
Hiirriyet Emlak’in internet sitesinden satilik konut ilanlarina ait veriler elde edilip,
mahalle basma 10 ilandan olusan bir 6rneklem olusturarak m%TL verisi iiretilmistir.
Buna gore yapilan bu haritanin Eskigehir’de mahallelere gore tiiketicilerin gelir durumu
hakkinda bir fikir verecegi diisiiniilmiistiir (Sekil 14). Buna gore Eskisehir’de m?/TL

degeri yiiksek olan mahalleler kentin merkezinde ve batisinda yogunlagsmaktadir.

91



Sekil 14. Eskisehir’de Mahallelere Gore m?/TL haritasi

m2/TL
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Kaynak: Hiirriyet Emlak, 2017°den yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Eskisehir’de Aralik 2017 verilerine gore 1524 gida perakendecisi faaliyet gostermekte
olup, bunlarin %80°’i geleneksel perakendeciyken, kalan %20’sinin modern organize
perakende zincirleri oldugu goriilmektedir (Sekil 15, Tablo 8). Bu durum Eskisehir’de
gida perakendeci sektoriiniin iilke genelindeki Oriintiiyle paralel bir yapida oldugunu
gostermektedir. Daha 6nce vurgulandigr lizere Tiirkiye’deki gida peradenciliginin ciro
bakimindan %77’si, magaza sayisi bakimindan %84’ geleneksel perakendeci iken,
geriye kalan %23 iniin ciro bakimindan %16’sininda magaza sayisi agisindan organize
modern perakendeci oldugu dikkate alindiginda genel olarak Eskisehir’de geleneksel
perakendenin paymin {llke ortalamasindan magaza sayist bakimindan (Eskisehir

ozelinde ciro verisi bulunmamaktadir) 7 puan asagida oldugu soylenebilir. Bir diger

92



ifade ile Eskisehir’de modern perakendecilik iilkeye gore daha yaygin bir formattir

denebilir.

Eskisehir’de geleneksel gida perakendecileri farkli tipolojilere gore siniflandirildiginda
biliylik bir ¢ogunlugun bakkallara ait oldugu goriilmektedir. Gergekten de sehirde
geleneksel gida perakendecilerinin %66°sin1  olusturan bakkallarin ardindan zincir
olmayan yani geleneksel marketler (%15) gelmektedir, bunu %7’lik paylar ile biife ve
Tekel bayileri izlemektedir (Tablo 8). Boylece Eskisehir’de gida perakendeciligini
mevcut durumu degerlendirildiginde kiiciik dlgekli, bagimsiz, diisiik biitgeli geleneksel
perakendecilerin, yani bakkal, bayi ve subelesmemis marketlerin sayica organize
perakendecilerden ¢ok fazla oldugu sonucuna varilmaktadir. Kentte geleneksel
perakendecilerin her mahallede mahallenin ana caddelerinde ve ara sokaklarinda, kentin
neredeyse tiim damarlarinda yer aldigr soylenebilir. Koklii bir geg¢misi bulunan
geleneksel perakendecilik her ne kadar giinimizde ulusal perakende zincirlerinin

kentteki hizli yayilimindan etkileniyor olsa da mekéansal olarak kentte en yaygin

perakendecilik tiirli olarak bulunmaktadir (Sekil 16).

Tablo 8. Eskisehir’de Geleneksel Gida Perakendecilerin Tipolojilere Goére Dagilimi

Geleneksel Perakendeciler
Mustakil Benzin | Polis | Toplam| %
Bakkal | Bufe | Kuruyemisci Tekel Market | Stipermarket |Istasyonu | Kantini
799 87 28 79 182 38 4 2 1219 | 80
%65,5 %7,1 %2,3 %6,5 %14,9 %3,1 %0,3 %0,2 | %100
Organize Perakendeciler
Yerel Zincir Bolgesel Zincir Ulusal Zincir Kiresel Zincir | Toplam | %
Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler
41 34 219 11 305 |20
%13,4 %11,1 %71,8 %3,6 %100

Kaynak: TAPDK, 2017 verilerine dayanarak yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 15. Eskisehir’deki Gida Perakendecilerinin Oransal Olarak Dagilimi

11, 1%

34, 2% 219, 14%

m GELENEKSEL PERAKENDECILER = YEREL PERAKENDE ZINCIRLERI
BOLGESEL PERAKENDE ZINCIRLERI = ULUSAL PERAKENDE ZINCIRLERI
= KURESEL PERAKENDE ZINCIRLERI

Kaynak: TAPDK, 2017 verilerine dayanarak yazar tarafindan olugturulmustur.

Bu calisma kapsaminda ¢alisma alani olarak belirlenen kentin merkezi 69 mahallesine
gore geleneksel gida perakendecilerinin en ¢ok sayida oldugu ilk bes mahalle; Emek,
Sirintepe, Camlica, Istiklal ve Kurtulus mahalleleridir (Sekil 16). Bu dagilimin
iligkilendirilebilecegi en dnemli kriterlerin basinda niifus gelmektedir. Emek, Sirintepe
ve Camlica niifusu en fazla olan ilk ii¢ mahalle durumundadir. Istiklal ve Kurtulus
mahalleleri ise kentin Merkezi Is Alaninda (MIA) yer aldig1 ve giin icindeki niifusunun
yilksek oldugu, yaya trafiginin yogun oldugu mahalleler olarak geleneksel

perakendecilerin tercih ettigi bolgeler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Eskisehir’deki tim gida perakendecilerinin sadece %20’sini olusturan 305 tane modern
perakendeci bulunmaktadir (Sekil 15). Organize gida perakendecilerinin en biiyiik kismi
(%72) ulusal zincirlerden 0zellikle de indirim marketlerden olusurken, sadece %13’i
yerel perakende zincirlerinden meydana gelmektedir (Sekil 15). Eskisehir’de faaliyet
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gosteren yerel perakende zincirleri; Neseli, Keskin, Ozbesin, Edi Koop ve Esmar olmak
tizere bes firmadan olusmaktadir (Tablo 9). Bu aktorlerin sube sayilarina bakildiginda
en fazla subeye 15 magaza ile Neseli Market’in sahip oldugu goriilmektedir. Kentteki
en biiylik yerel perakende zincirinin magaza sayisinin 15 olmasi ve bu saymnin kentte
yer alan ulusal ve kiiresel diger organize perakende zincirlerine oranla oldukga diistik
olmast yerel perakende zincirlerinin kentte yeterince s6z sahibi olmadigimi
gostermektedir. Kentteki bes yerel perakende zincirinin toplam 41 magazas1 bulunmakta
ve bu da gida perakendecilerinin sadece %3’liik bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu
zincirlerin kentte en yaygin olarak bulundugu mahalleler ise Sirintepe, Yenibaglar,
Emek, Kirmizitoprak ve Yenikent mahalleridir (Sekil 17). Yerel perakende zincirlerinin
lokasyon segiminde ise en etkili olan faktdrlerin niifus, MiA’ya yakinlik ve geng
niifusun yani 6grencilerin ikamet ettigi bolgelere yakinlik oldugu sdylenebilir. Emek ve
Kirmizitoprak mahallelerinde niifus faktoriiniin 6ne ¢iktig1 goriilmekteyken Yenibaglar
ve Sirintepe ise Anadolu Universitesi’ne ve iiniversite 6grencilerinin ikamet ettigi

mahalleler olarak yerel perakende zincirlerini cekmektedir.

Eskisehir’deki bolgesel perakende zincirlerine bakildiginda ise Inegdl merkezli Hadim
ve Ankara merkezli Cagdas’in iki aktor olarak kentte bulunan bolgesel perakende
zincirleri oldugu goriilmektedir (Tablo 9). Her iki zincir de Eskisehir’in yerel perakende
zincirlerinden daha biiyliktiir ve kentteki dnemli oyuncular arasinda yer almaktadir. Bu
iki zincirin en ¢ok yer aldigi mahalleler; Emek, Yildiztepe, Sirintepe, Kurtulus ve
Buyukdere olarak siralanabilir (Sekil 17) ve bu da niifusun fazla oldugu, 6grenci
niifusunun yogun olarak ikamet ettigi bolgelerin bolgesel perakende zincirleri igin

cekici bolgeler oldugu anlamina gelmektedir.
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Tablo 9. Eskisehir’de Faaliyet Gosteren Organize Gida Perakende Zincirleri

Market/Firma Ad1 Mekansal Olcegi Sube Sayisi %
BiM Ulusal 64 21,0
SOK Ulusal 62 20,3
A-101 Ulusal 41 13,4
Ekomini Ulusal 25 8,2
Migros Ulusal 25 8,2
Cagdas Bolgesel 18 59
Hadim Bolgesel 16 52
Neseli Yerel 15 49
Keskin Yerel 10 3,3
CarrefourSA Kiresel 10 3,3
Edi-Koop Yerel 6 2,0
Esmar Yerel 5 1,6
Ozbesin Yerel 5 1,6
Tespo Ulusal 1 0,3
Ozdilek Ulusal 1 0,3
Metro Kiresel 1 0,3
Toplam 305 100

Kaynak: TAPDK, 2017 verilerine dayanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Eskisehir’de geleneksel perakendecilerden sonra mekansal olarak en yaygin
perakendeciler ulusal perakende zincirleridir (Sekil 17). Eskisehir’de faaliyet
gostermekte olan ulusal perakende zincirleri; Migros, BIM, A101, Sok, Ekomini, Tespo
ve Ozdilek’tir (Tablo 9, Sekil 19). Ulusal zincirlerin kentte dagilimmi etkileyen
faktorler diger olcekteki perakendecilere gére daha karmasiktir. Clinkii ulusal zincirler
siipermarket ve hipermarket formatlariyla birlikte son yillarda hizla yayginlasan indirim
magazalart formatin1 igermekte, bu da kentteki dagilimi etkilemektedir (Sekil 18).
Ozdilek tek subesiyle hipermarket olarak ¢evre yoluna yakin, kendi adim tasiyan bir
AVM icerisinde yer almaktayken Tespo da benzer bir sekilde tek subesiyle cash & carry
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formatinda, toptan satis yapan bir market olarak ¢evre yoluna ve ana arterlere yakin bir
bolgede yer almaktadir. Kentteki diger ulusal perakende zincirleri ise en koklii gegmisi
bulunan Migros ve son derece geng¢ ancak hizla iilke ve kent genelinde yayginlasan
indirim magazalar1 olan Bim, Sok, A101 ve Ekomini’dir. Migros’un Biiyiikdere,
Batikent, Istiklal ve Visnelik mahallelerinde birden fazla subesi bulunmaktadir. Bu
mabhallelerin genel 6zelligine bakildiginda yiiksek gelir dizeyine sahip tlketici
kitlesinin ikamet ettigi, niifuslarinin ve giin ici niifuslarinin yiiksek olmasi (Istiklal),
{iniversiteye yakin olmasi (Biiyiikdere) gibi gekici faktorler gdze ¢arpmaktadir. indirim
marketleri ise ilk yillarinda diisiik gelirli tiiketicilerin tercih ettigi bir format olarak
goriiliirken son donemlerde satin alma giiciindeki diisiisiin ve erisilebilirliklerinin artmis
olmasi dolayisiyla orta ve hatta tst gelir grubuna bile hitap ettigi soylenebilir. Bu
dogrultuda indirim marketlerinin en ¢ok yogunlastigi mahalleler; Emek, Biiyiikdere,
Camlica ve Batikent olarak one c¢ikmaktadir (Sekil 18). indirim marketlerini ¢eken
faktorler, gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler (6grenciler dahil) ve yiiksek niifuslu
bolgeler olarak siralanabilir. Ayrica indirim marketlerinin kentteki 48 mahallede faaliyet
gosterdigi yani geleneksel perakendecilerden sonra en yaygin perakendeciler olduklar

da goze ¢arpmaktadir.

Son olarak kiiresel perakendecilerin kentte heniiz mekansal olarak ¢ok yayginlasmadigi
gorulmektedir (Sekil 17). Eskisehir’de kiiresel perakende zincirleri olarak Fransa
kokenli Carrefour ve Almanya kokenli Metro bulunmaktadir (Tablo 9 ve Sekil 19).
Carrefour, Sabanci Holding ile yapmis oldugu ortaklik dolayisiyla CarrefourSA adiyla
faaliyet gostermekte ve dogrudan yabanci yatirim olarak simiflandirilmamaktadir.
CarrefourSA, Eskisehir’e 2007 yilinda Neo AVM’nin a¢ilmasiyla bir AVM subesi
olarak hipermarket formatiyla girmistir. Bu da hentiz kentte 11 yildir kiiresel aktorlerin
rekabette oldugunu gostermektedir. CarrefourSA ilk yillarinda tek subesiyle faaliyet

gosterirken ilerleyen yillarda kentin diger bolgelerine de siiper, mini gibi formatlarla
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sube acmaya baslamis ve 10 subeye ulasmistir. Kentin bir diger yabanci aktorii ise
Metro’dur ve 2012 yilinda Eskisehir’e girmistir. Toptan ve perakende satis yapan,
hipermarket formatindaki Metro, tek subesiyle ¢evre yoluna yakin bir lokasyonda yer
almaktadir. Metro, toptan market olarak ozellikle kentin kiiciik 6lcekli geleneksel

perakendecilerine ve HORECA’lara ve diger tiiketici kitlesine hizmet vermektedir.

Eskisehir’de faaliyet gosteren gida perakendecilerini geleneksel ve organize
perakendeciler olarak ayirip mekansal olarak dagilimlarini ortaya koydugumuzda
geleneksel perakendecilerin yani bir anlamda bakkallarin organize perakendecilere gore
cok daha yaygin oldugu goriilmektedir. Hatta baz1 mahallelerde sadece geleneksel gida
perakendecilerin oldugu, organize gida perakendecilerinin yer almadigi da dikkatten
kagmamaktadir. Herhangi bir genelleme yapmak dogru olmasa da kentin bati
mahallelerinde organize gida perakendecilerinin geleneksel perakendecilere oraninin

daha yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Sekil 16).

Sekil 16. Eskisehir’de Geleneksel ve Organize Gida Perakendecilerinin Mahallelere Gore Dagilimi

Il Geeneksel Perakende
- Organize Perakende

Tepebasi-Odunpazan
—— lice Sinini

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Eskisehir’deki organize gida perakendecilerinin mekansal Olgeklerine gore dagilimlar
haritalastirildiginda ulusal perakende =zincirlerinin kentte en yaygin organize
perakendeciler olduklar1 net bir sekilde goriilmektedir (Sekil 17). Hatta bazi
mahallelerde sadece organize gida perakendecilerin oldugu da goze carpmaktadir.
Ancak kent merkezine uzak ve niifusu az olan mahallelerde ulusal gida
perakendecilerinin az sayida olduklar1 sdylenebilir. Yerel perakende zincirlerinin ise
sayilar1 her ne kadar az olsa da kentteki dagilimi daha az yogunlagma oriintiisii ortaya

koymaktadir.

Sekil 17. Eskisehir’deki Organize Perakendecilerin Mekansal Olgege ve Mahallelere Gére Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 18. Eskisehir’deki Modern Market Zincirlerinin Tipolojilerine ve Mahallelere Gore Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Eskisehir’deki gida perakendecilerinin tipolojilerine gore dagilimi ise indirim
marketlerinin kentte en ¢cok mahallede yer alan organize perakende tipi oldugunu agik
bir sekilde ortaya koymaktadir (Sekil 18). Buna karsin hipermarketler ise daha dar bir
alanda yogunlasma egilimi gostermektedir. Kentin MiA’sinda ve cevre yollarina
baglanan ana arterlere yakin bolgelerde yogunlasan hipermarketler kentte en az goriilen
organize perakende tipi olma Ozelligini tasimaktadir. Siipermarket ve marketler ise
kentte daha genis bir alanda faaliyet gostermekle birlikte 6zellikle siipermarketler,
indirim marketleri kadar yaygmlik saglayamamaktadir. Indirim marketleri, kent
merkezine uzak mabhallelerde, ara sokaklarda, nufusu gorece az olan bolgelerde

yogunlasmakta ve bu egilim de bakkallar basta olmak iizere geleneksel perakendeciler
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tizerinde rekabet¢i bir baski olusturmaktadir. Eskisehir’deki gida perakendecilerinin

mekansal dagilimini gosteren Sekil 19°da bu egilim daha agik bir sekilde goriilmektedir.

Sekil 19. Eskisehir’deki Gida Perakendecilerinin Mekansal Dagilimi

A101 Esmar
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BIM *  Keskin
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Metro Perakendeciler

=) * Her nokta 1 birimi temsil etmektedir.

Ulusal Karayollar
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

5.2. Saha Calismasindan Elde Edilen Bulgular

Eskisehir’de faaliyet goOsteren toplam 40 perakendeci ile Katz’in iiglii kuramsal
cercevesi temelinde yurutilen miilakatlarin nitel veri analizi kullanilarak ¢éziimlenmesi
sonucu ii¢ ayr1 mekansal 6lgekte (geleneksel, yerel ve ulusal) elde edilen bilgi, bulgu ve
yorumlar ortaya konulmustur. Buna gore Tablo 10’da saha calismasma katilan

aktorlerin demografik ve mesleki 6zellikleri yer almaktadir.
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Tablo 10. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Profili

Katilimc1 Kodu | Cinsiyet | Yas Meslek Kurum

GK1 Erkek 24 Esnaf Geleneksel Perakende
GK2 Erkek 27 Marketcilik Geleneksel Perakende
GK3 Erkek 51 Esnaf Geleneksel Perakende
GK4 Kadin 54 Emekli Geleneksel Perakende
GK5 Erkek 26 Uzman Cavus Geleneksel Perakende
GK®6 Erkek 56 Esnaf Geleneksel Perakende
GK7 Erkek 31 Motor Teknikeri Geleneksel Perakende
GK8 Erkek 24 Serbest Meslek Geleneksel Perakende
GK9 Kadin 27 Esnaf Geleneksel Perakende
GK10 Erkek 49 Esnaf Geleneksel Perakende
GK11 Erkek 55 Esnaf Geleneksel Perakende
GK12 Erkek 38 Esnaf Geleneksel Perakende
GK13 Erkek 62 Emekli Geleneksel Perakende
YK1 Kadin 30 Magazacilik Yerel Perakende Zinciri
YK2 Erkek 40 Muhasebe/Finansman Yerel Perakende Zinciri
YK3 Kadin 39 On Muhasebe Yerel Perakende Zinciri
YK4 Erkek 36 Magaza Mudiirii Yerel Perakende Zinciri
YK5 Erkek 60 Madur Yerel Perakende Zinciri
YK6 Erkek 43 Magaza Sorumlusu Yerel Perakende Zinciri
YK7 Erkek 42 Sirket Ortag1 Yerel Perakende Zinciri
YK8 Erkek 44 Magaza Sorumlusu Yerel Perakende Zinciri
YK9 Erkek 45 Genel Mudr Yerel Perakende Zinciri
YK10 Erkek 46 Magaza Y Oneticisi Yerel Perakende Zinciri
YK11 Erkek 42 Insaat Teknikeri Yerel Perakende Zinciri
UK1 Erkek 33 Magaza Sorumlusu Ulusal Perakende Zinciri
UK2 Erkek 36 Ybnetici Ulusal Perakende Zinciri
UK3 Erkek 28 Madur Ulusal Perakende Zinciri
UK4 Erkek 29 Magaza Mudiirii Ulusal Perakende Zinciri
UK5 Erkek 32 Calisan Ulusal Perakende Zinciri
UK®6 Erkek 35 Magaza Sorumlusu Ulusal Perakende Zinciri
UK7 Erkek 24 Ogrenci Ulusal Perakende Zinciri
UK8 Erkek 24 Magaza Miidiirii Ulusal Perakende Zinciri
UK9 Erkek 28 Magaza Mudiirii Ulusal Perakende Zinciri
UK10 Erkek 32 Magaza Miidiirii Ulusal Perakende Zinciri
UK11 Erkek 38 Ozel Sektor Ulusal Perakende Zinciri
UK12 Kadin 32 Miidiir Yardimcisi Ulusal Perakende Zinciri
KK1 Kadin 43 Sef STK/Kurum ve Kurulus
KK2 Kadin 38 Maden Miihendisi STK/Kurum ve Kurulus
KK3 Erkek 40 Muhasebe STK/Kurum ve Kurulus
KK4 Erkek 46 Zabita Amiri STK/Kurum ve Kurulus
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5.2.1. Geleneksel Perakendecilerin Dayanma, Yeniden Uyarlanma ve Direnme
Stratejileri

Bu boéliimde, tipolojik olarak dokuz bakkal ve dort market olarak siniflandirilabilecek
toplam 13 gelencksel perakandeciye uygulanan yari yapilandirilmis miilakat
cercevesinde geleneksel perakendecilerin lokasyon se¢im faktorleri degerlendirilecek ve

Katz’1n (2004) {ti¢lii kavramsal ¢ergevesine gore yorumlanacaktir.

5.2.1.1. Lokasyon Secimi

Lokasyon se¢imine yonelik sorular dahilinde katilimcilarin ilk kurulduklari lokasyon ve
sonrasinda bu lokasyonu degistirme ihtiyaci hissedip hissetmedikleri sorulmus ve eger
lokasyonlarini sonradan degistirme ihtiyaci hissettilerse bu ihtiyacin arkasindaki temel
giidiileri saptamak amac¢lanmistir. Katilimeilarin biiylik bir bolimii kurulduklar1 veya
devraldiklar1 lokasyonda faaliyetlerini siirdlirdiiglinii  belirtirken lokasyonlarini
degistirme ihtiyac1 hisseden katilimcilarin az sayida oldugu goézlemlenmistir.
Lokasyonlarin1 degistirme ihtiyaci hisseden katilimcilarin temel motivasyonlari; daha
goriinlir bir konumda yer alma istegi, daha biiylik ve modern bir diikkanda faaliyet
gosterme ihtiyact ve kiraci olmalarindan kaynakli kendi istekleri disinda taginmak
durumunda kalmalar1 olarak siralanabilir. Katilimcilarin bu egilimleri, ulusal perakende
zincirlerinin kentte hizla yayilmasiin lokasyonlarii ciddi anlamda etkilemedigini, bu
dogrultuda aktif onlem alma ihtiyaci hissetmediklerini gdstermektedir. Bu da geleneksel
perakende zincirlerinin Eskisehir’de lokasyonal c¢ercevede dayaniklilik sergiledigini

gOstermektedir.
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Sekil 20. Geleneksel Perakendecilerin Lokasyon Segim Faktorleri

3%

' 13%
0%

= Kira Maliyeti
= Tiketiciye Yakinlik
= Lojistik Maliyeti
Cevredeki Market Sayisi
= Gorunur Konum
= Gelir Dlzeyi
m Yas (Geng Nufusu) ve Cinsiyet (Galisan Kadin Sayisi)
m Diger Faktorler

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan saha ¢aligmasina dayanarak olugturulmustur.

Geleneksel perakendecilerin lokasyon secerken en ¢ok onem verdigi faktorler arasinda
ise ilk swrada tiiketiciye yakinlik faktorii gelmektedir. Bu baglamda potansiyel
tiiketicilerin ikamet ettigi konut bolgeleri ve MIA ile 6zellikle yaya trafiginin yogun
oldugu bolgeler lokasyon segiminde son derece Onemlidir. Isletmenin goriiniir bir
konumda yer almasi ise bir diger onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki
bir katilimc1 “...biz, hemen su yan diikkanda fotograf¢i var ya orada basladik, 1,5 yil
orada durduk, 5 sene dnce de buraya gegtik (...) burast kose ya. Yan kapiyr da ag¢iyoruz
mesela yazin. Isler ii¢ dort kat arttr.” (GK1) seklindeki agiklamasiyla daha goriiniir bir
konumda yer alabilmek adina sadece bir diikkkan yana tasinmanin ig hacmini ¢ok ciddi

anlamda arttirdigini, hitap edilen potansiyel ¢evrenin genisledigini belirtmektedir. Yine
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benzer bir sekilde daha once lokasyon degistirme ihtiyaci hissedip hissetmedikleri ile
ilgili soruya “ilk Odunpazari’nda kuruldu 1958 ’de. Daha gériiniir bir yere ¢ikmak igin
buraya gelmisler 1978 de.” (GK12) s6zleriyle goriiniir konumda yer almanin lokasyon
degistirmelerinde etkili oldugunu belirtmistir. Buna karsin geleneksel perakendeciler
i¢in gevredeki market sayisinin orta diizeyde 6nem arz ettigi soylenebilir. Ilging bir
sekilde geleneksel perakendeciler icin lokasyon seciminde lojistik maliyetlerinin hig
etkili olmadig1 saptanmistir. Bu durumun nedeni ise bir sonraki boliimde daha detayl
anlatilacag iizere tedarik zinciri ve depolama faaliyetlerindeki isleyistir. Geleneksel
perakendeciler lokasyon secerken bulunduklari lokasyondaki demografik yapiyr ve
tiiketicilerin gelir durumunu da pek onemli bulmamaktadir. Yine Tiketici ve Satis
Faaliyetleri bolimiinde daha detayli olarak degerlendirilecegi iizere geleneksel
perakendecilerin islevlerindeki yeniden yapilanma sonucu her kesimden tiiketicinin
giindelik hatta anlik ihtiyaclarin1 karsilamalari ve marketten almaya iisenilen veya
marketten almayi unutulan iirlinler icin tamamlayict gorevi gormeleri dolayisiyla
bulunduklar1 lokasyondaki demografik yap:r ve gelir durumunu yeterince 6nemli bir

faktor olarak gérmedikleri séylenebilir.

Sonug olarak geleneksel perakendecilerin lokasyon segimlerinde ulusal perakende
zincirleri ile girdikleri rekabetin pek 6nem tasimadigi, dayanma egiliminde olduklari
gozlemlenmistir. Ancak geleneksel perakendecilerin ulusal zincirlerin ve 0Ozellikle
indirim marketlerinin agresif yayilma faaliyetlerine karsin kentte yayilmaya yonelik ve
hatta faaliyetlerini gelecek {lic bes yil igerisinde siirdiirmelerine yonelik umutsuz

olduklar1 ve risk almaktan ¢ekindikleri sonucuna varilmistir.
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5.2.1.2. Tedarik ve Lojistik Faaliyetleri

Geleneksel perakendeciler liriin tedariklerini biiyiik 6l¢iide dagitimcilar, toptancilar ve
kismen spotlar ve toptan marketler vasitasiyla saglamaktadir. Dagitimcilar yoluyla
yapilan tedarik sistemi ise sicak satis ve soguk satis olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Dagitimcr firmalarin geleneksel perakendecilere halihazirda iirtinle gelip, faturayi
kestikten sonra lriinleri aninda teslim ettigi satis sekli sicak satig olarak adlandirilmakta
ve Ozellikle biskiivi ve diger atistirmalik iirlinler sicak satis yoluyla tedarik
edilmektedir. Bir diger satis sekli ise firmalar tarafindan goérevlendirilen plasiyerlerin
siparis alip ertesi giin dagitimci firmalarin iirlinii teslim ettigi soguk satis faaliyetleridir.
Geleneksel perakendeciler, kismen dagitimci firmalardan veya toptancilardan gesitli
nedenlerle tedarik etmedigi/edemedigi tiriinleri ise perakende satis da yapan toptan satig
marketlerinden ve indirim marketlerinden tedarik etmektedir. Baz1 katilimcilar tedarik

sistemlerindeki bu egilimleri sdyle degerlendirmistir:

“toptancilar var iste. Plesiyerler geliyor, onlara yazdirtyoruz. Olmasa sonugta
biz burada yerel market oldugumuz igin, zincir tarzi degiliz, biiyiik firmalar var,
Tespo var, Metro var, gezmeye gidiyoruz bazen. Adam fiyati diizgiin vermis,

alyyorsun getiriyorsun, burada satisi kendimiz yapiyoruz.” (GK5)

“belli giinler var, o giinlerde eksigimiz olduk¢a siparis veriyoruz yani. Eger

elimizde mal biterse Metro’dan gidip alyyoruz.” (GKT)

“firmalarin zaten haftanmin belli giinleri, hepsinin gelecegi giinler belli,
geliyorlar. Bazi firmalar sicak siparis yapiyor. Geldigi giin siparisi veriyorsun,
arabadan mali ¢ekiyor. Bazilar: obiir giin sabahtan getiriyor. Fabrikadan toptan
alinmiyor. Perakende olarak alabiliyorsun. Degisiklige gitme... en fazla nasil

duyarsin, toptancilara yapman gereken Odemeleri yapamazsan gidersin
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Metro’dan, Tespo’dan kendin alisveris yaparsin. Onu da her tekel yapar zaten

belli zamanlarda.” (GK8)

Ancak gecmis yillarda toptancilarin firmalara dagitim yapmadigi, geleneksel
perakendecilerin toptancilara iiriin teslim almaya gittigi de belirtilmistir. Tedarik
faaliyetlerinde yasanan bu doniisiimle birlikte iirinlerin dagitimi dagitimci firmalar
tarafindan yapilmaya baslanmistir. Bu yasanan doniisiimii ise ge¢mis yillardan beri
geleneksel gida perakendeciligi sektoriinde varlik gosteren isletmeciler ifade etmektedir.
Uzun yillardir bakkal isletmekte olan bir katilimcinin tedarik sistemindeki bu doniistimii

su sozlerle ifade etmistir:

“Kapitalizm iste. Adamlar ¢ok giizel sistemi kurdular, biz ayaklarina giderken
simdi distribiitorliik sistemiyle plesiyerlerle birlikte siparis alvyorlar, ertesi giin
taswyictlar mall getiriyor. Eskiden daha farkliydi. Tekel diye bir yer vardi,
sigaralarimizi gidip oradan alirdik. Swraya girerdik. (...) Deterjanlar: gidip
toptancidan alryorduk. (...) Peynirimizi peynirciden aliyorduk. Ama artik oyle
bir sey yok, sana mali satacak adam ayagina geliyor. Bu sistem de degismek
tizere. Simdi spotculuk diye bir sey ¢ikmis, ucuza verenler var. Burada bes liraya
bulacagin iiriinii orada ii¢ liraya buluyorsun. (...) Ama bunu yapan da
fabrikalar. Spota diigiiren yine fabrikalar. Mesela adam ben Coca Cola’yt
disbiiritore veririm ama spotu da basarim diyor piyasaya. Bunu fabrika

yapryor.” (GK11)

Geleneksel perakendecilerin ulusal perakende zincirleri ile esit sartlarda {iriin tedarik
edemiyor olmasi geleneksel perakendecilerin rekabetciliklerini diigiiren en GSnemli
etkendir. Ulusal zincirlerin binlerle ifade edilen magaza sayilarma yonelik yapmis
olduklar1 alimlarin biiylikligii dolayisiyla yiiksek pazarlik giiciine sahip olmalartyla

firmalardan elde etmis olduklari iskontolar ¢ok yiiksek oranlarda olmakta ve dolayisiyla
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satmakta olduklar1 drlinlerin fiyatlarimi  geleneksel perakendecilerin rekabet
edemeyecegi diizeye indirmektedir. Ulusal zincirlerin yapmis olduklar1 alimlarin
bliylikliigli onlara gesitli avantajlar da sunmaktadir. Dagitimci firmalar1 aradan ¢ikarip
iiretici firmalardan dogrudan alim yapabilmekte, birtakim iiriinleri yurtdisindan ithal
edebilmekte ve boylelikle maliyetlerini diistiriip fiyatlarin1  diisiik seviyede
tutabilmektedir. Yiksek pazarlik giiciine sahip ulusal perakende zincirleri, firmalardan
raf bedeli de alarak geleneksel perakendecilerin rekabetciliklerini negatif anlamda

etkilemektedir. Bu konuda baz1 katilimcilarin goriislerine asagida yer verilmistir.

“Simdi Cagdas (market zinciri), gidip fabrikasindan benim marketlerime 50 tr
mal diyor, simdi o adam o kadar aliyor da fabrikadan distributore gegiyor
burada, Doruk Mesrubat’a. Doruk Mesrubat’tan bize geliyor. Adam direkt
fabrikadan aldigi igin giin gelir bizim distribitorden aldigimiz fiyattan ucuza

mal satar.” (GK1)

“Onlar daha ¢ok mal aliyorlar, iskontosunu da daha fazla aliyorlar. Biz bir koli
alwyorsak onlar bin koli aliyorlar, iireticiler de onlara ozel iskonto veriyorlar.
Mal alirken de kazamyorlar, rafa girerken de raf bedeli altinda bedeller
alyorlar. Bunlar ne kadar yasaklansa da hala var. Ya mal fazlasi veriyor ya da

ozel iskonto uyguluyorlar. Haksiz rekabet dedigimiz sey doguyor.” (GK3)

“(...) birkag tane biiyiik market (Cagdas, Migros), toptancilar: aradan ¢ekip
direkt mali alacak yurtdisi firmalariyla anlasma sagliyor. Mesela 6rnek vereyim
70’lik Jack Daniels’1 ben 180 liraya satiyorum, su an karsimda Cagdas 149
liraya mi ne satiyor arada firma olmadig: icin. Toptancidan aldigim fiyattan

daha ucuza satiyor Cagdas.” (GK8)

Geleneksel perakende zincirleri, Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi dnderliginde
gecmis yillarda kurulmus olan bir kooperatif vasitasiyla ulusal perakende zincirlerinin
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elde etmis oldugu yiiksek i1skontolara karsin onlem alma girisiminde bulunmustur.
Kurulan kooperatif, toptan olarak yiiksek 1skontolarla almis oldugu iirtinleri geleneksel
perakendecilere uygun fiyattan satisin1 yapmustir. Geleneksel perakendecilerin bir STK
onderliginde ulusal perakende zincirleriyle tedarik faaliyetlerinde rekabet edebilmek
adina  uygulamis oldugu bu yontem yeniden uyarlanma kapsaminda
degerlendirilmektedir. Geleneksel perakendeciler, kendilerini wulusal perakende
zincirlerine kars1 giiglii kalabilme hedefleri dogrultusunda yeniden uyarlamistir. Ancak
bu dogrultuda kurulan kooperatif sonraki yillarda lagvedilmistir ve giiniimiizde mevcut
degildir.

Geleneksel perakendecilerin gomiiliiliiklerinden elde etmis olduklar1 yerel avantajlar
onlarin rekabetgiliklerini koruyabilmelerinde biiyiik bir etkendir. Ancak giliniimiizde
binlerce subesi olan ulusal perakende zincirleri, pazarlik giiclerinin yiiksek olmas1 ve bir
sonraki bolimde deginilecegi lizere 6zel markali {iriin {rettirip tedarik etmeleri gibi
nedenlerle finansal olarak kendilerine ¢ok biiyiik avantaj saglamaktadir. Oyle ki ulusal
perakende zincirleri, elde etmis olduklar1 yiikksek finansal avantajlar sayesinde yeterince
teritoryal olarak gomiilii olma hedefleri tasimamakta ve sunduklar1 uygun fiyatlar ile
tiketicileri ¢ekmektedir. Geleneksel perakendecilerin teritoryal gomuldliiklerinin
yuksek diizeyde olmasina karsin bu avantajlari onlara artik yeterince rekabetgilik giicii
vermemektedir. Bir katilimc1 “bugiin gelen bir bakkalim 45 yildir mahalle bakkalligi
yapiyor, (...) o bakkala hala mahallelinin, komgularin giiveni tamdir. Anahtarini teslim
eder, oglu gelecektir parasint teslim eder. (...) Benim mahalle bakkalimin kazanci
olmadigi zaman anahtarini teslim etmigim, kurtarmiyor yani. Adam bir taraftan
anahtarint teslim eder vs. ama obiir taraftan A101 posetiyle sallaya sallaya gegiyor.”
(KK3) sozleriyle teritoryal gomiliiliigiin verdigi avantajlarin artik gegmisteki kadar

giiclii olmadigini ifade etmektedir.
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Sonug olarak geleneksel perakendecilerin pazarlik giicliniin ¢ok diisiik oldugu, yiiksek
iskontolar alamadiklar1 igin fiyatlarini ulusal perakende zincirlerine gore yiiksek tutmak
zorunda kaldigi ve fiyat rekabetine giremedikleri, toptan {iriin almayip stok
yapmadiklar1 gozlemlenmistir. Bu konuda dayaniklilik uygulayarak dayanmakta olan
geleneksel perakendecilerin gegmis yillarda uygulamis olduklar1 yeniden uyarlanma
faaliyetlerinden vazge¢cmeleri ise dikkat ¢cekmektedir. Ayrica teritoryal olarak gomiilii
olmanin getirdigi avantajlar ve rekabetcilik giicii ise ge¢miste oldugu kadar Snem
tasimamakta, rekabet¢iliklerini ulusal perakende zincirlerine karsi artirmamakta,
geleneksel perakendecilerin sadece giiniimiiz sartlarinda ayakta kalabilmelerinde etkili

olmaktadir.

5.2.1.3. Tiiketici ve Satis Faaliyetleri

Geleneksel perakendeciler yerel ve ulusal perakende zincirlerine goére teritoryal
gomdalulukleri en yiksek olan perakendecilerdir. Tiiketicilere karsi giileryiizlii olmalari,
farkli bir gliven ve samimiyet iligkileri gelistirmeleri ile yiiksek derecede gomiilii

olabilmektedirler. Goriisme yapilan bakkallar bu durumu su sozlerle ifade etmektedir.

“Bakkallarin birinci gérevi para bozmak, evinin anahtarini sana birakacak,
¢ocugu anahtarimi unutmugstur, evden aceleyle ¢ikmigtir, bir dolmug parasi verir
misin, bana kargo gelecek alir misin, hastalanmistir yukarida, ambulansta erkek
yok, aman abi yardim edin, kargosu gelmistir sen odemesini yap ben sana
oderim gibi ama gidip de oraya anahtarmi teslim edemiyorsunuz. (...)
Danismanlik veriyorum burada... kocasiyla kavga eden, karisiyla kavga eden,

vs. dertlerini dinliyorum. (...) ama alisveriste 6biir taraftalar.* (GK3)
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“(...) adamin evinde tesisati arizalaniyor, suradan gitsen kasiyere desen benim
tesisatim arizalandi desen, banane der geger. Ben usta arayiveriyorum, ona

yardimct oluyorum, e noluyor biz aile gibi candan oluyoruz.” (GK5)

“Biz burada her gelen miisteriye hos geldin diyoruz, bu bile hizmet. Bak “abla”

diyor, “camim” diyor. Migros ta sen hi¢ duydun mu canim diyeni?” (GK10)

Bunun yani sira uygulanan goriismeler sirasinda yapilan gozlemler dogrultusunda bazi
geleneksel perakendecilerin sabit miisterileri oldugu, bu miisterilerin ne zaman gelecegi,
geldiginde alacagi iirlin (sigara, icki vs.) markasmna ve sayisina kadar isletmeci
tarafindan daha miisteri sOylemeden hazirlandig1r gorilmiistiir. “(...) insanlarin bir
bayisi vardwr, kendini samimi buldugu bir bayi (...)” (GK1) sozleriyle bir katilimc1 bu
durumu desteklemektedir. Bu ayn1 zamanda geleneksel perakendecilerin gémiiliiliik

diizeylerinin ne kadar yiiksek oldugunu ¢ok acik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Geleneksel perakendeciler daha once de belirtildigi gibi giinliik ve anlik ihtiyaglara
yonelik iiriinleri siklikla satan ve {irlin ¢esitliligi gecmis yillara gore azalan, markete
girmeye lisenen veya marketten almayir unutan tiiketicilerin tercih ettigi bir isletme
durumuna dontismektedir. STK’lar ve Kurum ve Kuruluglar ile yapilan goriismeler

dogrultusunda bir katilimcinin belirttigi iizere;

“Alisveris aliskanliklar1 degigiyor, insanlar artik aileleriyle birlikte hem
aligveris yapacaklari hem de vakit gegirebilecekleri kapali veya acik alanlart
tercih etmeye basladi. Bir nevi sadece alisveris amacgl degil, eglence amagl,
glintinii gegirme amagl gegiyor. Haliyle kiiciik marketlerin veya bakkallarin
boyle bir imkan sunma gsansi yok. Girdi maliyetlerinden kaynakli olarak
tirtinlerini de pahali satmak zorunda olduklar: i¢in digerlerine gére rekabet
sanslart da ¢ok az. Vatandaslarin internetten alisveris yapma aliskanliklar: da
yavas yavas gelismeye ve oturmaya basladi. Gida alisverisi de bunun igine
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girmeye bagsladi. Bu da bir dezavantaj. Baktigimiz zaman bu tablo kiigiik

isletmecinin aleyhine gelisiyor. “ (KK4)

Buna karsin geleneksel perakendecilerin bir kismi da acik hesap faaliyetleri
uygulamakta, bir nevi sifir faizli vadeli satig gerceklestirmektedir. Diisiik gelirli
tilkketiciler ise bu nedenle geleneksel perakendecileri tercih etmekte, benzer bir olanagi
sunmayan ulusal perakende zincirlerini daha az tercih etmektedir. Geleneksel
perakendecilerin uygulamis oldugu acik hesap faaliyetleri bu dogrultuda dayaniklilik
kapsaminda degerlendirilmelidir. Diger yandan yeniden uyarlanma kapsaminda
degerlendirilebilecek olan banka/kredi kart1 kullanim1 da iilke genelinde yayginlagsmaya
basladiktan sonra kisa siire igerisinde geleneksel perakendeciler tarafindan giiniin

sartlarina ayak uydurabilme dogrultusunda benimsenmis ve uygulamaya konulmustur.

Geleneksel perakendecilerin ulusal perakende zincirlerinden etkilenerek uygulamaya
koyduklar1 faaliyetler arasinda siitliiklerini yenilemek gibi tasarimsal ve dekorasyona
yonelik dnlemler bulunmakta ancak alinan 6nlemlerin daha ¢ok acilis-kapanis saatlerini
diizenlemeye yonelik oldugu goriilmektedir. Ulusal perakende zincirlerinden daha erken
saatlerde acilip daha ge¢ saatlerde kapatmak bazi geleneksel perakende zincirlerinin

yeniden uyarlanma kapsaminda almis olduklar1 6nlemler arasindadir.

Geleneksel perakendeciler miisteri memnuniyeti ve satis sonrast destek faaliyetleri
uygulamaktadir. Satis1 yapilan {riinler hakkinda tiiketicilerin sikayetleri oldugunda
tiretici ve dagitict firmalarin iiriinii kosulsuz iade almalar1 dolayisiyla geleneksel
perakendeciler de tiriinlerin iadesini almaktadir. Ancak geleneksel perakendecilerin bu
uygulamalar  disinda  kurumsallagmig  bir miisteri memnuniyet hizmetleri

bulunmamaktadir.
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5.2.1.4. Duzenleyici Cerceve

Geleneksel perakendeciler, ulusal perakende zincirleriyle rekabet etme kosullariin adil
olmadigmi ve birtakim yasal diizenlemelere ihtiyag duyuldugunu belirtmektedir.
Herhangi bir lokasyona, herhangi bir m2 siirlamasi olmadan ulusal zincirlerin magaza
acabilmesi geleneksel perakendecileri olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Bu konuda
yasal bir bosluk oldugunu belirten geleneksel perakendeciler, ulusal perakende
zincirlerinin belirli araliklarda magaza a¢gmasi, kent merkezi disina magaza agmasi ve
belirli  bir biyiikliigiin  altindaki diikkanlara magaza a¢mamasi gerektigini
diisiinmektedir. Cok sik araliklarda magaza acarak ¢ok sert bir rekabet ortami yaratan
ulusal perakende zincirleri, bu ortamda ayakta kalabilecek finansal glice sahiptir. Ancak
geleneksel perakendeciler bu rekabet sartlarindan olumsuz bir sekilde etkilenmekte ve
yiiksek kar marjlarina sahip olamamaktadirlar. Baz1 geleneksel perakendeciler ulusal
perakende zincirlerinin yayilimlarina bir sinirlandirilma getirilmesini istemektedir.
Bunun yan1 sira geleneksel perakendecilerin ulusal perakende zincirlerinin yayilimlarina
karsi Onermis oldugu bir diger Onlem ise kent merkezinin i¢inde olmalarinin
engellenmesi, sadece kent disina magaza agmalar1 gerektigidir. Goriisme yapilan

geleneksel perakendeciler bu konuya iliskin goriislerini su sozlerle ifade etmistir.

“ben sunu anlamiyorum gimdi, Sok market ag¢ildi, 5-6 bina gidiyorsun bir tane
daha Sok var. 6 bina gidiyorsun Bim, karsi ¢aprazinda tekrar Bim, onlar da
bakkal gibi a¢iliyor, tamam agilsin ama yanyana yanyana agilmasin. Arada biz
zaten kaynayp gidiyoruz, hi¢ gerek yok. Desin ki her Migros arasinda su km.

olsun desin. O arada kiiciik esnaflar var, benden de kiigiikleri var.” (GK5)

“Mesela 500 m. Veya 1 km. mesafe kurulabilir atiyorum, o sekilde simirlama

getirilebilir.” (GK12)

“Ulusallara sunu demesi lazim, 200 m2 nin altina ben size yer vermem.” (KK3)
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Geleneksel perakendecilerin bir kismi ise daha 1limli 6nerilerde bulunarak ulusal
perakende zincirlerinin ¢alisma saatlerine ve giinlerine bir kisitlama getirilebilecegini
belirtmistir. Geleneksel perakendecilere gore ulusal perakende zincirleri daha erken
saatlerde kapanabilir ve hatta haftanin en azindan bir giinii kapali kalabilir. Boylelikle
geleneksel perakendeciler en azindan bazi saat ve giinlerde ulusal perakende
zincirlerinin  yaratmig oldugu kizgin rekabet ortaminda nefes alabileceklerini
diistinmektedir. Buna gore daha ilimli Onerilerde bulunan bazi geleneksel gida

perakendeciler bu konuda soyle goriis bildirmistir.

“Biiyiik marketleri en azindan hafta sonlari kapatmalar: veya aksam saatlerinde
19:00-20:00 gibi kapatmalar, en azindan kiiciik esnafin da yasamasi

gerekiyor.” (GKB6)

“Ya onlari da erken kapatsinlar, yani daha erken saatte kapatsinlar ya da bizi
serbest bwraksinlar. En azindan 00:00°a kadar. Beni 01:00’e kadar burada

tutuyor ama ben 22:00 den sonra satis yapamiyorum.” (GK4)

“Belki marketler 20:00°de kapasalar, biz de 22:00°de kapasak o sekilde
yiiriiyebilirdi, bize de iki saat faydasi olurdu ama marketlerin ¢ok giicii var.”

(GK11)

Bu konuda Eskisehir Bakkallar ve Bayiler Esnaf Odasi, 1990 yilindan itibaren
TBMM’ye dilekce vermis, ancak dnerilerinin dikkate alinmamistir. Verilen dilekgelerde
ulusal market zincirlerinin kent disina taginmasi, kapanig saatlerinin daha erkene
cekilmesi, cumartesi 6gleden sonra ve pazar giinleri kapali kalmasi gibi onlemler
bulunmaktadir. Ayrica 6zellikle alkol satis1 yapan geleneksel perakendecilere yonelik
ise halihazirdaki saat 22.00’dan sonra alkol satis yasaginin esnetilerek en azindan
00.00’a ¢ekilmesi de onerilmistir. Boyle bir esnetilme dogrultusunda ulusal perakende
zincirlerinin biiyiik bir kismi 22.00°den sonra agik kalmadigi i¢in bu iki saatlik aralikta
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geleneksel — perakendeciler  satiglarimi  artirabilecek  ve  rekabetgiliklerini
koruyabileceklerdir. Ancak verilen 6éneriler TBMM tarafindan dikkate alinmamustir.
Eskisehir’de buna gore bir STK onciiliigiinde resistance sergilenmis olup istenilen
sonuglar elde edilememistir. Yasanan bu gelismeler sozii gegcen STK ile yapilan

goriismede su sekilde dile getirilmistir.

“Bayilerin 22.00 yasagi hala ugrastigimiz bir yasa. En azindan 00.00’a
cekilmesi icin. Mesela biz Eskisehir'de ugrastik bir ara, bunun dilek¢elerini
falan verdik, bu olmayacaksa eczanelerdeki gibi 24 saat acik kalacak bayi
sistemi olusturalim. Onun disinda 2015 'te ¢ikan biiyiik marketler yasa tasarisi
ile ilgili ek madde istedik, bu iste nedir, biiyiik marketlerin, zincir marketlerin
kapanis saatiyle ilgili. Biraz daha geriye ¢ekilsin, benim bakkalim, yerelim ig
yapsin. Iste Avrupa standartlarina uyarlarsak bunu cumartesi o6gleden sonra

kapatsin, Pazar giinii de kapali kalsin. Benim esnaf ve sanatkarimin o6nii

agilsin.” (KK3)

Geleneksel perakendeciler kendilerini koruyan bir yasal diizenlemenin olmamasindan
yakinarak kendilerince birtakim dayanma stratejileri de gelistirmektedir. Buna gore
geleneksel perakendecilerin ve hatta daha sonra deginilecegi lizere yerel perakende
zincirlerinin ulusal perakende zincirleri karsisinda ayakta kalabilmek igin diikkan
Onlerine isgaliye bedeli ddeyerek veya 6demeyerek dondurma dolabi, icecek dolab,
meyve-sebze tezgahi, gazete ve cips standi gibi Uriinler ¢ikardiklar1 gézlemlenmektedir.
Ulusal perakende zincirlerinde ise magaza Oniinde iirlin teshirine ¢ok c¢ok daha az
rastlanmaktadir. Geleneksel perakendecilerin tiiketici ¢ekmek i¢in basvurdugu bu
yontemler dayanma kapsaminda degerlendirilmelidir. Bunun yani sira geleneksel
perakendecilerle yapilan goriismelerde belirtildigi ve goriisme sirasinda gozlemlendigi

lizere satis1 yapilan iiriin karsisinda tiiketiciye fis verme egilimlerinin ¢ok diisiik oldugu
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da saptanmustir. Bu egilim de geleneksel perakendecilerin uygulamis oldugu dayanma

stratejileri arasinda yer almaktadir.

5.2.2. Yerel Perakende Zincirlerinin Dayanma, Yeniden Uyarlanma ve Direnme
Stratejileri

Bu boéliimde, Eskisehir’de yer alan dort yerel perakende zinciri ve Ankara kokenli olup
Eskisehir pazarinda da faaliyet gosteren bir bolgesel perakende zinciri ile yapilan
toplam on bir derinlemesine goériismede yerel perakende zincirlerinin verdikleri
cevaplar, Katz’in (2004) {iglii kavramsal ¢ercevesi ve gomiiliillik kavrami dahilinde

degerlendirilmistir.

5.2.2.1. Lokasyon Secimi

Yerel perakende zincirlerine ilk olarak ilk kuruduklar1 lokasyon sorulmus ve daha sonra
ilk subelerinin veya diger subelerinden herhangi birinin lokasyonlarini degistirip
degistirmedikleri, eger degistirildiyse bunun arkasinda yatan nedenler sorulmustur.
Buna gore Eskisehir’deki yerel perakende zincirlerinin genellikle lokasyonlarini
degistirme ihtiyaci duymadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Yerel perakendecilerin magazalariin
lokasyonlarint ~ degistirme ihtiyact ise birbirinden farkli birtakim nedenlere
dayanmaktadir. Ancak ara¢ trafigi akisina ters bir lokasyonda kalan subelerinin
erigilebilirligini artirmak amaciyla, hedeflenen ciro diizeyinin altinda kalmas1 nedeniyle
veya kira ile ilgili anlagmazliklar dogrultusunda yerel perakendeciler magazalarinin
lokasyonlarin1 degistirme ihtiyaci hissetmistir. En az bir magazasinin lokasyonunu
degistiren katilimcilar neden lokasyon degistirme ihtiyact hissettiklerini su sozlerle

ifade etmistir.
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“Su an ilk sube mevcut degil. Birkag¢ tanesi degistirildi. Ciro az oldugundan,

gelir gider hesabindan dolay: degistirildi.” (YKT)

“Osmangazi subesini tasidik. Yolun tersinde bulunuyordu, park sikintis1 vardi,
insanlarin yogun olarak caddenin karsi tarafinda olmast sebebiyle satislarin

arttirtlmast ve miisterilerin daha kolay ulasim saglamast i¢in tasidik.” (YK2)

Sekil 21. Yerel Perakende Zincirlerinin Lokasyon Se¢im Faktorleri

= Kira Maliyeti = Tiketiciye Yakinlik
= Lojistik Maliyeti Cevredeki Market Sayisi
= GOrunur Konum = Gelir Dlzeyi

m Yas (Geng Nifusu) ve Cinsiyet (Calisan Kadin Sayisi) = Diger Faktorler

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan saha ¢aligmasina dayanarak olusturulmustur.

Yerel perakende zincirlerinin lokasyon seciminde en c¢ok Onem verdigi faktorler
arasinda ise ilk sirada tipki geleneksel perakendecilerde oldugu gibi tiiketiciye yakinlik
faktori gelmektedir. Kira maliyetleri ise yerel perakende zincirleri icin lokasyon
seciminde en ¢ok 6nem arz eden bir diger faktordiir. Yerel perakende zincirleri yiiksek

kira maliyetlerini karsilayabilecek giiclii finansal kaynaklara yeterli miktarda sahip
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degildir ve bu da ulusal perakende zincirlerine karsi girmis olduklari rekabette kendileri
icin bir dezavantaj olusturmaktadir. Lojistik maliyetleri ve s6z konusu lokasyon
yakinlarinda yer alan rakip marketler ise yerel perakende zincirlerinin en ¢ok Onem
verdigi diger faktorlerdir. Diger yandan yerel perakende zincirlerinin lokasyon
seciminde potansiyel tiiketicilerin demografik o6zelliklerine az O6nem verdigi
goriilmektedir. Bu da yerel perakendecilerin belli bir kesimi degil, her tiiketici grubunu

hedefledikleri anlamina gelmektedir.

Yerel perakende zincirlerini, Eskisehir’de yer alan AVM’lerde yer almamakta ve ulusal
perakende zincirlerinin agresif yayilimina karsi ¢ok yavas bir hizda genislemekte veya
yerlerinde saymaktadir. Bu durum, yerel perakende zincirlerinin ulusal perakende
zincirlerine karsi ciddi bir rekabete girme hedeflerinin olmadigini gostermektedir.
Ancak diger yandan yerel perakende zincirlerinin, ulusal perakende zincirlerinin
faaliyetleri hizlanmadan 6nce Eskisehir’deki gorece dnemli lokasyonlari kapmasi ve az
sayidaki magazalarimin giiclii lokasyonlarda yer almasi onlari ayakta tutan Onemli
faktorler arasindadir. Bunun yami sira yapilan goriismelerde elde edilen bilgilere gore
baz1 yerel perakende zincirlerinin subelerinin tamami veya 6nemli bir bolimi kirada
yer almamakta, firma sahibinin mulkiyetinde yer almaktadir. Bir yerel market zincirinin
magaza midiirii Eskisehir’de yayilma faaliyetlerini siirdiirme planlarinin bulunup
bulunmadigint 6grenmeye yonelik sorulan soru karsisinda “Diisiinmezler, miilkleri
kendilerine ait, kirada diikkan tutmuyorlar.” (YK4) seklinde bir yanit verirken bagka bir
yerel market zincirinin magaza miidiirii ise “Yok ise yetisemedigimiz icin. Franchising
yvok bizde, magazalarin hepsi de kendi miilkiimiiz. Biz 3 magaza kapattik ama onlarin
yerine tekrar acacagiz, kapattiklarimiz bizim miilkiimiiz degildi.” (YK6) Sozleriyle
magazalarinin kendi miilkleri oldugunu ifade etmistir. Bir diger yerel market zinciri

yetkilisi ise magazalarinin hepsinin kendi miilkleri olmadigin1 ama ¢cogunda miilk sahibi
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olduklarimi “Dért magazamiz kendi miilkiimiiz, ikisi kira.” (YK3) SoOzleriyle ifade

etmistir.

Sonug olarak yerel perakende zincirlerinin ulusal perakende zincirlerinin hizla kentte
yayilma faaliyetleri oncesinde sectikleri giiclii lokasyonlarda yer almasi ve subelerini
birtakim farkli nedenler haricinde tasimama egiliminde olmalar1 yerel perakendecilerin
dayanma uyguladiklarin1 géstermektedir. Bunun yani sira yerel perakende zincirlerinin
subelerinde miilk sahibi konumunda olmalar1 kira maliyetlerini ortadan kaldirarak onlari
giiclii kilan 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ancak bu da yerel zincirlerin
kentte son derece kontrollii, yavas ve diisiik riskle yayilma faaliyetlerini siirdiirdiiglinii

ve siirdiirecegini gostermektedir.

5.2.2.2.Tedarik ve Lojistik Faaliyetleri

Yerel perakende zincirleri, tedarik ettikleri iiriinlerin yarisini merkezi depolarindan
diger yarisini ise dagitim firmalar1 araciligiyla temin etmektedir. Giinliik tiiketime
uygun ve tazelik konusunda hassas iriinler sicak satis yontemi ile magazalara gelen
dagitim firmalarindan tedarik edilme egilimindeyken diger iirtinler ise perakendecilerin

kendi nakliye araglariyla merkezi depolarindan marketlere dagitilmaktadir.

Yerel perakendecilerin genel olarak ulusal perakendecilerle ayni kosullarda {iriin tedarik
etmedigi goriilmektedir. Ulusal perakendecilerin yerel perakendecilere gore ¢ok yuksek
miktarda alim yapiyor olmasi onlarin almis oldugu iskonto oranlarini yiikseltmekte ve
onlar1 avantajli konuma getirmektedir. Yerel market zincirleri ile yapilan goriismelerde

katilimeilar bu konu hakkindaki yakinmalarini su sozlerle ifade etmistir.

“Hayrr. Tabi simdi bin marketi olanin alimda avantaji var, onlarin bin marketle

alim yapmast ayri, bizim 5 marketle almamiz ayrr.” (YKD5)

119



“(...) tabi biz 6 subelik bir market olarak 1 tir Nutella aliyorsak, Migros 6 tir

alwyorsa aldigimiz iskontolarla bizim onlarla yarisma sansimiz o kadar yok.”

(YKS8)

Yerel ve bolgesel perakendecilerin almis olduklari iskonto orani daha diisiiktiir ancak
calisma dahilinde goriigiilen bir bolgesel market zinciri olan Cagdas’in Eskisehir’in
yerel perakende zincirlerinden dlgek olarak ¢ok daha biiyiik olmasi dolayisiyla alim
giicii daha yiiksektir ve dolayisiyla ulusal perakende zincirleri ile rekabet giicii de

yuksektir.

Eskisehir’in yerel perakende zincirleri arasinda ulusal perakende zincirlerine kars1 bir is
birligi bulunmamaktadir. Ancak gec¢miste yerel perakende zincirleri ulusal zincirlerin
alim giicleriyle rekabet edebilmek amaciyla ortak alim faaliyetlerine baslamislar ve
bodylece aldiklar1 iskontolar1 daha yiiksek oranlara ¢ekmeyi hedeflemislerdir. Ancak bu
i birligi birtakim anlasmazliklar nedeniyle uzun siirmemis ve daha sonra is birliginden
vazgecilmistir. Bu girisim bir katilimci tarafindan “Zamaninda yaptilar, beceremediler.
Parada anlasamadilar. Beraber iiriin almaya baslamislardr bir donem. Yeteri kadar
koliye ulasamadilar, bunlar problemlere yol acti hep. Su an oyle bir is birligi yok.”

(YK6) sozleriyle dile getirilmistir.

Ulusal perakendecilerin private label, yani kendi markalarini tasiyan o6zel etiketli
triinlerine karsin Eskisehir’deki yerel perakende zincirlerinin de girisimleri
bulunmaktadir. Kendi markalarini tagiyan 6zel iirtinleri {iretici firmalara {irettirip satan
yerel perakendecilerin bazilar1 ayni zamanda iireticilik de yapmaktadir. Bazi yerel
perakende zincirleri 6zellikle hayvansal {iirlinlerin iiretimini yapip satmaktadir ve hatta
marketgilik sektoriindeki ge¢misleri de hayvan iireticiligine dayanmaktadir. Buna gore
Ozel etiketli iriin satis1 yapan yerel market zincirleri faaliyetlerini su sozlerle

orneklendirmistir.
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“Bizim de kendi adimiza bakliyat iiriinlerimiz var. (...) Temizlik tiriinlerimiz
var, bulasik deterjani, ¢camagswr suyu gibi. O sekilde rekabet etmeye ¢alisiyoruz

ama rekabet etmek zor tabi Bim ile A101 ile.” (YK2)

“Daha once biz de yaptirdik. Siinger, camaswr suyu vs. yaptirdik, simdi et
tiriinlerinde hala var. Yaptirdigimiz iireticiler maliyetlerden dolayr bunu

yapmaktan vazgecti, adam magazalarin ¢okluguna bakiyor tabi.” (YK6)

“Bizim o konuda uygulamamiz yok, et iiriinlerimiz var sadece.” (YK8)

Yerel perakende zincirlerinin ulusal perakendecilere gore teritoryal olarak
gomiiliiliikleri daha yiiksektir. Yerel perakende zincirlerinde Eskisehir’e 6zgii gorece
daha ¢ok iriin bulunmakta ve tiiketiciler ile daha yakin iletisim kurulabilmektedir.
Ancak teritoryal gomiiliiliigiin yeterince yiliksek diizeyde olmadigi, ulusal perakende

zincirlerine kars1 biiyiik bir avantaj saglamadigi sOylenebilir.

Sonug olarak yerel perakende zincirlerinin ulusal perakende zincirlerine gore pazarlik
giicliniin diisiik oldugu, yiiksek iskontolar alamadiklari, fiyatlarini ulusal perakende
zincirlerine gore yiiksek tutmak zorunda kalabildigi, depolamada bazen sorunlar
yasadiklari, tirtinlerini iireticiden alamayip toptancidan almak durumunda kalabildikleri
belirtilmistir.  Yerel perakendecilerin alim gili¢lerini  yiikseltmek ve ulusal
perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla isbirligi kurduklari ancak bu igbirliginden
daha sonra vazgecildigi ortaya ¢cikmistir. Buna gore yerel perakendecilerin Eskisehir’de

yeniden uyarlanma egilimlerinde bulunduklar1 gézlemlenmistir.

5.2.2.3.Tiiketici ve Satis Faaliyetleri
Yerel perakende zincirlerinin genel olarak herhangi bir tiiketici grubunu hedeflemedigi

sadece kentteki yerel zincirlerden biri olan ve kooperatif seklinde orgiitlenen Edi
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Koop’un kurulus amaci geregi demiryolu ¢alisanlar1 ve emeklilerine dncelik verdigi
belirlenmistir. Ancak genel olarak her tiiketici grubuna hitap eden yerel perakende
zincirlerinin  bazilariin subeye gore yani lokasyona gore magaza konseptini
uyarladiklar1 ortaya ¢ikmustir. Orta yas ve iizeri tiiketici kitlesine hitap eden magazalar
ile 6grenciye hitap eden magazalar arasinda veya yiiksek gelirli tiiketiciye hitap eden
magazalar arasinda iiriin yelpazesi ve reyon diizenleri gibi diizenlemelerde farkliliklar
gorulmektedir. Bu farkliliklar1 bir yerel perakende zincirinin magaza miudiiri, “Biz
Batikent zengin mahalle diye oradaki subemizde oraya gore mal getirmeye basladik, hi¢
duymadigimiz hayvan mamalari, markalar vs. gelmeye basladi o subemize.” (YK8)
sOzleriyle vurgulamigtir. Benzer bir sekilde goriisme yapilan bir bagka katilimei da “her
magazamizin konsepti de farklidir, ogrenciye yonelik, emekliye yonelik vs. Bu magaza
da daha ¢ok emekliye yonelik.” (YK9) sozleriyle lokasyona gore magazalarinin

konseptlerini uyarladiklarini belirtmistir.

Yerel perakende zincirleri birbirlerinin ve ulusal perakende zincirlerinin raf ve reyon
diizenlerini, fiyatlandirmalari, teshir iirlinlerini ve kampanyalar1 takip etmekte ve bu
konularda zaman zaman rakiplerini O6rnek almaktadir. Yerel market zincirlerinin
Eskisehir’de meyve sebze satis denemeleri kismen basarisiz olmus, hatta getirdigi ek
maliyetler ve elde edilen karin diisiik olmasi dolayisiyla meyve sebze satisindan
vazgecen yerel zincirler olmustur. Ancak bolgesel bir perakende zinciri olan Cagdas’in
Eskisehir’de kararli bir sekilde meyve sebze satisini siirdiirmiis olmasi, kent genelindeki
diger marketler acisindan da olumlu sonucglar dogurmustur. Cagdas’in tazelik slogani ve
hedefleri dogrultusunda zarar ediyor olsa bile meyve sebze satiglarini siirdiirmesi ve bu
satis faaliyetlerine yatirim yapmay siirdiirmesi ile Eskisehirli tiiketicilerin marketten
meyve sebze alma aliskanlhi@i artmistir. Sonrasinda meyve-sebze satisini tliketiciyi
markete ¢ekme araci olarak kullanan diger yerel market zincirleri de bu konuda

yatirnmlarini artirmistir. Boylece bolgesel bir marketi 6rnek alarak kendilerini yeniden
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uyarlayan, yeniden uyarlanma egilimleri sergileyen yerel perakende zincirleri de meyve

sebze satiglarini artirmistir.

Yerel perakende zincirlerinin misteri memnuniyeti ve satis sonrasi destek hizmetleri
bulunmakta ancak vyerel zincirler bu konuda kendilerini yeterince kurumsal
gormemektedir. Sadece son tiikketim tarihi gegmis triinlerin degisim islemlerini yapan
yerel perakendeciler, ulusal perakende zincirlerinin kosulsuz degisim faaliyetlerini
uygulayamamaktadir. Bunun yani sira ulusal perakende zincirlerinin kurumsal miisteri
hizmetleri bulunmasina ragmen yerel perakende =zincirlerinin bdyle bir hizmeti
bulunmamaktadir. Hatta baz1 katilimcilar bu konuda eksikliklerinin farkinda oldugunu

dile getirerek 6zelestiride bulunmusglardir.

“O konuda zayifiz genel olarak. Kurumsal yapimiz olmadigi icin. Et iiriinleri
kendi tiretimimiz oldugu icin aminda ¢oziim tiretebiliyoruz o konuda, ama mesela

ulusal firmalar gibi bir miisteri hizmetleri hattimiz yok mesela. “ (YK8)

“Onu da kisitly olarak yapryoruz. Yashlara mutlaka yardim ediyoruz, evlerine
kadar ¢ikartyoruz iiriinleri. Uriin kusurluysa iade aliyoruz. Ama miisteri “ben
bunun tadimi begenmedim” diye getirirse alamiyoruz, irin Kusurluysa

aliyoruz.” (YK5)

Yerel perakende zincirleri magazalarinin agilis kapanis saatlerini ise lokasyona gore
diizenleyip 6zellikle 6grencilerin yogunlukta yasadigr mahallelerde gece 01.00’e kadar
acik kalma egilimindedir. Buna gore ulusal market zincirleri 22.00°da kapandiktan
sonra yerel zincirler arasinda bir rekabet ortam1 olusmaktadir. Ulusal zincirlerin ¢alisma
saatleri disinda giiclii bir rekabete giren yerel perakendeciler i¢in bu zaman dilimi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Yerel perakende zincirlerinin almis oldugu bu 6nlemler de yeniden

uyarlanma kapsaminda degerlendirilmektedir.
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5.2.2.4.Duzenleyici Cerceve

Yerel perakende zincirlerinin geleneksel perakendecilere gore duzenleyici cergeve
konusundaki tutumlari daha ilimhidir. Goriigmeye yapilan katilimcilarin bir boliimii
diizenleyici cergeve hakkinda cok fazla bilgilerinin olmadigini belirtirken diger bir
bolimi ise 22.00’den sonra uygulanan alkol satis yasagindan, ulusal perakende
zincirlerinin, 6zellikle de indirim magazalarinin herhangi bir kisitlama olmadan her
lokasyonda bulunabiliyor olmalarindan ve ulusal perakende zincirlerinin, ozellikle
siipermarket ve hipermarketlerin {iriin ¢esitliliginin fazlaligindan sikayetcidir. Buna ek
olarak personele yonelik birtakim yasal gereklilikler de yerel market zincirlerinin
yakindig1r bir konudur. Yerel perakende zincirlerinin genel olarak ulusal perakende
zincirlerinin hizla kentte yayilmasima karsin aktif bir tavir ortaya koymadiklar1 ve bu
yayilimdan rahatsiz olduklarini belirtmelerine ragmen herhangi bir karsi girigimde
bulunmadiklar1 ve gorece ulusal perakende zincirlerine 1liml1 yaklastiklart goriilmiistiir.
Bunun 6nemli bir nedeni de ulusal perakende zincirlerini rakip olarak gérmemeleri ve

kendi tiiketici kitlelerinden memnun olmalaridir.

Bu dogrultuda diizenleyici g¢ercevenin sektorleri lizerinde herhangi bir sorun yaratip
yaratmadigimi belirlemeye yonelik soruya karsin birtakim sorunlarla karsilagtiklarini

belirten bazi katilimcilar sorunlarini su sozlerle ifade etmistir.

“En ¢ok yazarkasalarin degismesi giindeme gelmisti. Onunla birlikte bize 60 bin
lira ek maliyet getirdi, onun haricinde bir sikinti duymadik yani. Kooperatif

)

olarak var, kooperatiflerde biraz vergi muafiyeti getirilmesi gerekiyor yani.’

(YK2)
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“10°dan fazla ¢alisan varsa doktor zorunlulugu bulunuyor, is giivenligi uzmant
istihdam etmek gerekiyor, c¢alisan personelin ¢wraklik egitim diplomasi

zorunlulugu, hijyen belgesi vs. biktirdilar bizi.” (YKT)

“Kesinlikle. Alkoliin en az 2 metre sagina soluna farkli gida tiriinii, teshiri
vapamuyorsun. Bu yasal bir zorunluluk. Oldugu zaman da yiiksek meblaglarda

cezalar veriyorlar.” (YK10)

Sonug olarak birtakim yasal diizenleme ve zorunluluklarin bazi yerel market zincirleri
icin giicliikler yarattig1 sdylenebilir. Ancak katilimcilarin ulusal perakende zincirlerinin
kentte hizla yayilmasi karsisinda yasal diizenlemelere yonelik 6ne ¢ikan yakinma ve
sikayetlerinin olmamasi ilgingtir. Buna gore magaza sayilar1 her ne kadar oldukga az
olsa da, az sayidaki magazalari ile gii¢lii bir sekilde ayakta duran yerel perakende
zincirlerinin ulusal perakendecilerin yayilimina kars1 herhangi bir girisimde

bulunmamalar1 dayaniklilik sergilediklerini gostermektedir.

5.2.3. Ulusal Perakendecilerin Dayanma, Yeniden Uyarlanma ve Direnme
Stratejileri

Bu boéliimde Eskisehir’de yer alan bes farkli ulusal perakende zincirinin on iki subesi ile
yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgular Katz’in (2004) kavramsal gergevesi

ve gomiiliilik kavramina gore yorumlanmastir.

5.2.3.1. Lokasyon Se¢imi

Ulusal perakende zincirlerinin lokasyon seciminde en c¢ok ©6nem verdigi faktor
tiketiciye yakinlik olmustur. Cevrede yer alan marketlerin ise ulusal perakende

zincirleri icin yerel perakende zincirlerine ve geleneksel perakendecilere gore daha

125



onemli oldugu ortaya cikmistir. Ancak yapilan goriismelerde katilmcilarin belirttigi
Uzere ulusal marketler daha ¢ok birbirini rakip gormekte, yerel perakendecileri ciddi bir
rakip olarak gérmemektedir. Ulusal perakendeciler arasinda ise indirim marketlerinin
daha ¢ok birbirini rakip olarak gordiigi, siipermarket zincirlerinin de benzer bir sekilde
daha ¢ok birbirlerinin faaliyetlerini takip ettigi sdylenebilir. Ulusal perakende zincirleri

icin goriiniir konum ve kira maliyetleri de diger 6nemli faktorler arasindadir.

Sekil 22. Ulusal Perakende Zincirlerinin Lokasyon Secim Faktorleri

3% 0%

= Kira Maliyeti = Tlketiciye Yakinlik
= Lojistik Maliyeti Cevredeki Market Sayisi
= GOrunur Konum = Gelir Dlzeyi

m Yas (Geng Nifusu) ve Cinsiyet (Calisan Kadin Sayisi) m Diger Faktorler

Kaynak: Yazar tarafindan uygulanan saha ¢alismasina dayanarak olusturulmustur.

Yapilan goriismelerde belirtildigi {izere siipermarket zincirleri bazi magazalarindan kar
elde edemese bile o magazayr agik tutma egilimindedir ve bunu karsilayabilecek

finansal giice sahiptir. Bunu bir katilime1 “Migros mesela burada batsa da Istanbul dan
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gelen ciroyla yiiriitiiyor isini.” (UK5) s6zleriyle ifade etmekte, bagka bir kentteki baska
bir subeden elde edilen yiiksek ciro ile Eskisehir’de kar edemeyen herhangi bir subenin
acik kalmasmi saglayabildiklerini one siirmektedir. Buna karsin ulusal perakende
zincirlerinin lokasyon se¢iminde en az Onem verdigi faktorler ise tiiketicilerin
demografik 6zellikleridir. Ulusal perakende zincirleri her tiiketici grubuna ulasmay1
hedeflemekte ve bu nedenle lokasyon secerken demografik 6zelliklere ¢ok ©6nem

vermemektedir.

Ulusal perakende zincirlerinin lokasyon se¢iminde kizgin rekabet ortaminin getirmis
oldugu nedenlerden dolay1 yeterince segici davranmadigi sOylenebilir. Birbirlerine ¢ok
yakin lokasyonlarda magaza agiyor olmalari ve ayni sokakta birden fazla subelerinin
olmas1 bunu destekler niteliktedir. Ozellikle indirim marketlerinde gériilen bu egilim
son yillarda slipermarket zincirlerinin indirim marketi formatinda magazalar gelistirmesi

nedeniyle siipermarket zincirleri arasinda da goriilmektedir.

Ulusal perakende zincirleri Eskisehir’deki faaliyetlerini agresif bir sekilde gelistirmekte
ve ulusal hedefleri dogrultusunda kentte siirekli yeni magazalar agma egilimindedir.
Ozellikle bazi indirim marketlerinin ulusal capta giinliik ii¢ magaza agma gibi
hedeflerinin olmasi, magaza a¢gma egilimlerinin rasyonellestigini ve nicel hedefler
belirlendigini ve dolayisiyla lokasyon segimlerinde hizli ve risk alma egiliminde
olduklarmi gostermektedir. Faaliyetlerini hizla siirdiirecegini belirten ulusal market

zincirlerinin yetkilileri bu hedeflerini su sozlerle belirtmistir.
“Evet, Tiirkiye ¢capinda yilda 1000 magaza hedefi var sirketin.” (UK7)

“Evet hala biiyiiyor. Tiirkiye'de giinde 3 magaza agma hedefi var sirketin.”

(UK8)
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“Bu ig ticaret odakli, ciroya bagh oldugu icin, bu sene yok ama seneye 3-4
magaza agilacak sanirim. Konumu c¢ok onemli tabi magazalarin. Biz oneri

veriyoruz, karart onlar veriyor.” (UK2)

5.2.3.2.Tedarik ve Lojistik Faaliyetleri

Ulusal perakendeciler iiriin tedariklerini merkezi depolardan kendi nakliye araglari
araciligiyla magazalarina dagitmaktadir. Giinliik ve hizli tiiketime uygun birtakim
iriinler yerel tedarikgiler araciligiyla magazalara dagitilirken bu tiriinlerin orani oldukca
sinithdir.  Siipermarket zincirlerinin  Eskisehir’de bir deposu bulunmamakta,
Ankara’daki merkez depolarindan Eskisehir’e dagitim yapilmaktadir. Ancak indirim
magazalarinin Eskisehir de dahil olmak iizere Tiirkiye capinda yer alan bdlgesel
depolar1 aracilifiyla magazalarina dagitim yaptigr belirlenmistir.  Katilimcilar bu

cergevede tedarik ve lojistik faaliyetlerindeki oriintiiyii sdyle ifade etmektedir.

“Ankara merkezi depodan buraya geliyor. Tedarik edilen mallarin %95’
merkezi depodan gelirken yaklasik %5°i ise firmalarin getirdigi sicak satig

oluyor.” (UK1)

“Sehir disindan geliyor. Siparig odakli yani. Mallar: siparig ettigimizde merkez

depodan geliyor, Eskisehir’de merkez depomuz yok.” (UK4)

“Bélge bolge degisiyor. Ornegin Bilecik, Afyon, Kiitahya, Eskisehir bir bolge,
merkez depo Inonii’den dagitim yapiliyor magazalara. Son teknolojik sistemleri

kullaniyoruz bu asamada, yenileniyor siirekli.” (UK12)

“Eskisehir’de merkez depomuz var, oradan marketlere dagitim yapiliyor.

Ekmek, yufka gibi iiriinleri firmalar digaridan getiriyor ama merkez depodan
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gelen iiriinlerin orani %90°dwr. Bazi siparigler otomatik oneri sistemi ile

elektronik olarak gonderiliyor iiriinler azaldik¢a.” (UKT)

“Bélgelerimiz var bizim. 60°a yakin depomuz var. Oralardan subelere
dagitiliyor. Eskisehir’de ise OSB’de bir depomuz var, Tiirkiye genelinde 60

civarinda boyle depo bulunuyor.” (UK6)

Bu dogrultuda tedarik ve lojistik faaliyetlerini aynen siirdiiriiyor olmalar1 dolayisiyla

ulusal perakendecilerin dayaniklilik uyguladiklar1 sdylenebilir.

Ulusal perakende zincirlerinin bdlgesel depolarinin bulunmasi, yiikksek miktarda alimlar
yaparak bu depolarda iriinlerini dagitim i¢in bekletmesi ve kendi nakliye araglariyla
magazalarina dagitim yapiyor olmasi, ulusal zincirlerin sistemli bir sekilde ytiriittiikleri
nakliye ve depolama faaliyetlerinde ciddi problemlerle karsilagmamasini ve alim

yaparken yliksek oranda iskontolar uygulanmasini saglamaktadir.

Ulusal perakende zincirleri, genellikle dogrudan iireticiden iriin alabilmekte ve toptanci
ve aracilar tercih etmemektedir ve bu da ulusal perakende zincirlerinin alim giiglerini
yiikselten bir faktordiir. Bu dogrultuda ulusal perakende zincirleri yliksek 1skontolarla
aldiklar iirtinleri geleneksel perakendeciler ve yerel perakende zincirlerinden ¢ok daha
ucuza satabilmekte, blyik indirim kampanyalari uygulayabilmektedir. Geleneksel
perakendecilerin toptancilardan alim yaptiklar1 fiyatlarin bile wulusal perakende
zincirlerinin tiiketiciye satis fiyatindan yliksek olmasi, ulusal perakendeciler ile
geleneksel perakendeciler arasinda ciddi fiyat farki olusturmakta ve bu da geleneksel
perakendecilerin teritoryal gomiiliiliigiiniin getirmis oldugu avantajlar1 yok etme

seviyesine indirmektedir.

Ulusal perakende zincirleri private label, yani kendi markalarini tasiyan {iriinleri
anlagmali treticilere Urettirip bu Grlinleri daha ucuz fiyata satabilmektedir. Bu durum

ulusal perakendeciler icin yiiksek rekabet giicii olusturmaktadir. Indirim magazalarinin
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satmis oldugu iirlinlerin biiyiik bir cogunlugu anlagmal iireticilerin sadece o magazaya
ozel {iretmis oldugu iiriinlerdir. Indirim magazalar1 ile baslayan bu egilim siipermarket
zincirlerini de etkilemis ve onlar da 6zel etiketli liriin satisina baslamistir. Bilinen
markalara gore daha uygun fiyata satilan bu iiriinleri geleneksel perakendecilerin ve
yerel perakende zincirlerinin elde etme imkani bulunmamaktadir. Yerel market
zincirlerinin de 06zel etiketli iirlin satma faaliyetlerine bagsladigin1 ancak ulusal
perakendeciler kadar avantaj saglayamadigini soylemek miimkiindiir. Bunun sonucunda
ulusal perakende zincirleri en ©nemli kaygis1 iriiniin fiyatt olan tiiketicileri

magazalarina daha ¢cok ¢cekmeyi basarmis ve rekabet¢i avantajlarini artirmastir.

5.2.3.3. Tiiketici ve Satis Faaliyetleri

Ulusal perakende zincirlerinin hitap ettigi tiikketici grubu genel olarak bir farklilik
gostermemekle birlikte magazanin lokasyonuna gore hitap edilen tliketici grubu
degisebilmektedir. Siipermarket zincirlerinin yer aldigi lokasyona gore hitap ettigi
tiiketici gruplan yiiksek gelirliler, 0grenciler, yashlar olarak degisebilmekteyken bu
durum indirim marketlerinde pek gegerli degildir. indirim marketlerinden alisveris
yapan tiiketici kitlesinin indirim marketlerinin yayginlasmaya bagladig ilk donemlerde
diisiik gelirli tiiketiciler oldugu ancak giiniimiizde diisiik ve orta gelirliler bagka olmak
Uzere her tiiketici grubuna hitap ettikleri goriilmektedir. Bazi katilimcilar bu egilimi su

sozlerle ifade etmistir.

“Herkes. Eskiden biraz alt kesim gelirdi ama artik her kesimden gelenler

oluyor.” (UK5)

“Biitiin magazalarin yerleri farkll tabi her yas grubuna hitap ediyoruz. Burada
orta yasa daha ¢ok hitap ediyoruz, gelir durumuna gore pek ayrim yok iiriin
cesitliligimizden dolayr.” (UK9)
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“Orta siif diyebiliriz. Her kesime hitap eden tiriin var ama genel olarak orta

kesime hitap ediyor tiriinler, dengede tutmaya ¢alistyoruz yine de.” (UKT)

“Orta diizeye hitap ediyoruz, ¢iinkii her tiirlii var bizde. Mesela Migros daha iist

kesime hitap ediyor, bizde her ¢esit var.” (UK12)

Bunun bir nedeni indirim marketlerinin bilinirliginin ve erisilebilirliginin artmis olmasi
iken diger nedeninin ise tiiketicilerin satin alma gii¢lerinde yasanan diisiis oldugunu

sOylemek mimkdndr.

Ulusal perakende zincirlerinin yerel perakende zincirlerini veya geleneksel
perakendecileri hi¢bir konuda oOrnek almadiklari, ancak diger ulusal perakende
zincirlerini rakip olarak gordukleri icin faaliyetlerini takip ettikleri gorulmektedir.
Geleneksel perakendecilerle yapilan goriismelerde ise ulusal perakende zincirlerinin
giileryliz, tiiketici ile yakin iletisim, kasa oOniindeki iirin diizeni gibi konularda
geleneksel perakendecileri Ornek aldiklar1 ifade edilmistir. Gergekten de ulusal
perakende zincirlerinin teritoryal gomiiliilik hedefleri dogrultusunda tiiketicilerle sicak
iletisim kurma, hatta yash tiiketicilerin posetlerini tasimasina yardimci olma,
tiiketicilerle muhabbet etme gibi davramslar sergiledikleri gézlemlenmektedir. Oyle ki
goriisme yapilan bir siipermarket zinciri midiri “Mahalle i¢indeki magazalarda her
giin gelen miisteriler var mesela, sirf seninle muhabbet i¢in geliyor. Kasadaki insan i¢in
geliyorlar.” (UK4) sozleriyle yerellesme, teritoryal olarak gomiilii olma egilimlerini

vurgulamaktadir.

Ulusal perakende zincirlerinin miisteri memnuniyeti ve satig sonrast destek hizmetleri
son derece iyi islemektedir. Ulusal zincirlerin kosulsuz iade ilkeleri bulunmakta,
tilketici sikayetleri ve hizmetleri icin 0zel miisteri hizmetleri telefon hatti
bulunmaktadir. Bu durum ulusal perakende zincirlerinin miisteri hizmetlerinde son
derece kurumsallagsma gittiklerini, etkin bir sekilde hizmet verdiklerini gostermektedir.
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Hatta gbriisme yapilan bir ulusal perakende zincirinin magaza miidiirii, “Bugtin sikayet
geliyor mesela, ben sikayeti ¢ozmeden buradan c¢ikamiyorum.” (UK4) sozleriyle

tiketicilerin problemlerini ¢6zmekteki hassasiyetlerini belirtmistir.

Ulusal perakende zincirlerinin satmis oldugu friinlerin ¢ok biiyiik bir bolimii tim
Tiirkiye’de ayni iken Eskigehir bolgesine 6zgii {irlinler de {iriin yelpazesi igerisinde
bulunmaktadir. Ancak bolgesel iiriinlerin oraninin %5-10 seviyelerinde kaldigi, hatta
goriisme yapilan ulusal zincirlerden birinin tim {riinlerinin  tim Tiirkiye’deki
subelerinde ayni oldugu belirtilmistir. Sonug olarak iiriin satisi, tiiketici ile olan iletisim
ve magaza i¢i diizen konusunda ulusal perakende zincirlerinin dayaniklilik sergiledikleri

fakat kismi yeniden uyarlanma egilimlerinin bulundugu sdylenebilir.

5.2.3.4. Duzenleyici Cerceve

Ulusal perakende zincirlerinin geleneksel perakendecilerle ayni sartlarda rekabet ettigi,
lokasyon segiminde ve iriin satig faaliyetlerinde geleneksel perakendecilere karsi
herhangi bir dezavantajlarinin olmadigi ortaya ¢ikmis ve bunun sonucunda ulusal
perakendecilerin yasal diizenlemeler konusunda herhangi bir hosnutsuzlugunun
olmadig1 saptanmistir. Ancak 22.00’den sonra alkol satis yasaginin olmasi alkol satan
marketler i¢in bazen sorun teskil edebilmektedir. Bu yasaktan sikayet¢i olan

katilimcilarin ifade ettigi sozler ise sOyledir.

“22.00°den sonra alkol satis1 yapilamamasi. 22.00°de kapatiyoruz zaten ama

22.01 de miisteri kasaya geldiginde o tirtinii satamiyoruz.” (UK3)

“(...) 22.01’de icki veremiyoruz mesela, igerideki miisteriyi uyariyyoruz

22.00’dan dnce ama inatlastyorlar bizle.” (UK4)
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Kendi faaliyetlerini engelleyecek diizenlemelerin yoklugu ulusal perakende zincirleri
icin bir avantaj olusturmaktadir. Geleneksel perakendeciler ise ulusal perakendecilerle
ayni sartlarda rekabet etmenin adil olmadigini belirmekte, ayakta kalabilmek ve
rekabetgi gliglerini yitirmemek igin ulusal perakende zincirlerine ¢esitli kisitlamalar
getirilmesini savunmaktadir. Ulusal perakende zincirlerinin ise 6niinde engel olan higbir
sinirlama ve diizenleme olmamasi dolayisiyla herhangi bir problem yasamadigi

gorulmektedir.
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V1. BOLUM: TARTISMA

Bu boliimde yerel perakende firmalarinin rekabetgilik bakimindan ulusal/kiiresel
perakendecilere kars1 Eskisehir orneginde dayaniklilik gosterme, kendini yeniden
adapte etme ve direnme stratejilerini ortaya koyan saha calismalarindan elde edilen
bulgular format ayirt etmeksizin hepbirlikte bir arada degerlendirilmekte ve mevcut
literatlirdeki bulgular ile tartisilmaktadir. Tartigma yapilirken bir 6nceki boliimde
kullanilan dortlii analitik cergeve (Lokasyon Secimi, Tedarik ve Lojistik Faaliyetleri,
Tuketici ve Satis Faaliyetleri, Diizenleyici Cergeve) bu bolimde de kullanilmakta olup

Tablo 11’°de 6ne ¢ikan bazi bulgular 6zetlenmektedir.
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Tablo 11. Eskisehir’deki gida perakendecilerinin dayanma, yeniden uyarlanma ve direnme egilimleri

ANALITIK DAYANMA YENIDEN UYARLANMA | DIRENME
GCERCEVE (RESILIENCE) (REWORKING) (RESISTANCE)
LOKASYON * Lokasyon se¢im * GOrindr konumda yer
SECIMI kriterleri (G)(Y)(U)* almak ve erisilebilirlik igin
lokasyon degistirme (G)(Y)
* Miilk sahipligi (Y)
* Gelecekte lokasyon
sayisint artirma (Y)(U)
TEDARIK VE | * Nakliye ve depolama * Toplu alimlar igin
LOJISTIK yontemleri (G)(Y)(U) isbirligi yapma girisimleri
FAALIYETLERI (G)(Y)
* Stok yapmama (G)
* Ozel etiketli iiriin satist
(Y)(U)
TUKETICI VE | * Agik hesap (G) * Raf dizeni, dekorasyon,
SATIS teshir (G)(Y)
FAALIYETLERI | * Raf diizeni, dekorasyon, * Agilig-Kapanis saatlerini
teshir (U) rakiplere gore uyarlama
(G)(Y)
* Bolgesel ve lokal drinler
)
* Rakipleri 6rnek alarak
meyve-sebze satislarinda
basar1 saglama (Y)
*Tuketiciyle guler yuzli ve
yakin iletisim kurma (Y)(U)
DUZENLEYICI | * Kaldirim isgaliyesi * Eskigehir
CERCEVE (G)(Y) Bakkal ve Bayiler

* Tuketiciye fis vermeme

(G)

* Ulusal zincirlerin
yayilmasina kars1 izlenen
tutum (Y)

Odas1’nin ulusal
zincirlerin
faaliyetlerini
kisitlamaya
yonelik
TBMM'ye
dilekge vermesi

1 (G)= Geleneksel Perakendeciler, (Y)= Yerel Perakende Zincirleri, (U)= Ulusal Perakende Zincirleri

Kaynak: Yapilan saha ¢alismasi temel alinarak yazar tarafindan olusturulmustur.
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6.1. Lokasyon Secimi

Perakendeciler kizgin rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve rekabetgiliklerini
koruyabilmek icin lokasyon secimine son derece dnem vermektedir (Yavan, 2006).
Eskisehir’deki gida perakendecileriyle yiiriitiilen derinlemesine goriismede katilimcilara
lokasyon segme kriterleri sorulmus ve perakendecilerin lokasyon secerken en ¢ok 6nem
verdigi kriterler saptanmistir. Buna gore geleneksel gida perakendecileri tiiketiciye
yakinlik, goriniir konum ve diger faktorlerin kendileri icin lokasyon seg¢iminde en
onemli kriterler oldugunu belirtmistir. Tiiketiciye yakin olma ve goriiniir konumda yer
alma isletmelerin erisilebilirligini artirmasi acisindan 6nemlidir. Ankara’da AVM’lerin
yer se¢im tercihlerini ortaya koyan calismasinda Erdogan (2013)’da erisilebilirlik ve
goriiniirliigiin - AVM’ler lokasyon se¢iminde olduk¢a Onemli oldugunu ortaya
koymustur. Diger faktorler ise lokasyona 6zgii degiskenler olmakla birlikte, stadyuma,
duraga, ana caddeye, otogara yakin olmak ve kose parselde yer almak gibi faktorlerdir.
Geleneksel gida perakendecileri ile yapilan goriismelerde lokasyon sec¢imleri tizerinde
yerel ve ulusal market zincirlerinin blyuk bir etkisi olmadigi ortaya ¢ikmistir. Ancak
geleneksel perakendecilerin bir kismi daha goriinlir bir konumda yer almak, daha
modern bir lokasyonda hizmet vermek gibi bazi motivasyonlarla lokasyonlarin
degistirme egiliminde de bulunmaktadir. Bu durumda geleneksel perakendecilerin
lokasyon se¢gme egilimlerinde dayanma ve kismen yeniden uyarlanma uyguladiklar
anlamina gelmektedir. Diger yandan geleneksel perakendeciler gelecege umutsuz
bakmakta, gelecek (i¢-bes yil igerisinde faaliyetlerini siirdiiremeyeceklerini
bildirmektedir. Bu egilim, Candemir’in (2010) Izmir’de bakkallarin rekabet giiciinii
Olctligli calismasinda varmis oldugu sonugla uyum saglamakta, Eskisehir’de de benzer
bir olgu oldugunu gostermektedir. Yerel market zincirlerinin lokasyon se¢me
kriterlerinde ise tiiketiciye yakinlik ve kira maliyetleri 6ne ¢ikmaktadir. Ancak

Eskisehir’de yerel market zincirlerinin kira maliyetlerini minimuma indirmek i¢in
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magazalarim1 kirada tutmama, kendi miilklerinde sube a¢ma egiliminde oldugu
belirlenmistir. Bu egilim Eskisehir’deki yerel market zincirlerinin kentte minimum risk
alarak ve bulunduklar1 lokasyonlarda giiclii kalarak yayilmaya devam ettiklerini, ulusal
market zincirlerine karsi rekabet¢i giiclerini korumaya calistiklarin1 gostermektedir.
Alman bu 6nlemler yerel market zincirlerinin dayaniklilik uyguladiklarini, gelecege
yonelik de yavas bir hizla ve disikk riskle yayilma hedeflerinin oldugunu
gostermektedir. Ulusal market zincirlerinin lokasyon se¢me kriterleri arasinda ise
tiikketiciye yakinlik, ¢evredeki market sayis1 ve kira maliyeti en ¢ok 6nem tasiyan ilk ii¢
faktordiir. Tiiketiciye yakin olmak her {i¢ 6lgekteki perakendeciler i¢in en dnemli etken
olurken c¢evredeki market sayisinin en ¢ok ulusal zincirler i¢in 6nem arz ettigi ortaya
cikmistir. Ulusal market zincirleri ile yapilan goriigmelerde katilimcilarin lokasyon
secme konusunda yetkili konumda bulunmamalar1 daha detayli bir degerlendirmeye
olanak tanimamaktadir ancak kentte ve iilke capinda sirket politikalar1 dogrultusunda
hizla yayilma hedeflerini siirdiirme planlar1, lokasyon se¢cme Kkriterlerinde geleneksel
perakendecilerin ve yerel perakende zincirlerinin dnemli bir etkisinin bulunmamasi

ulusal zincirlerin dayaniklilik uyguladiklarini gostermektedir.

6.2. Tedarik ve Lojistik Faaliyetleri

Geleneksel perakendecilerin tedarik zincirlerinde ge¢mis yillarda yasanan doniistim
dogrultusunda bakkallar, toptancilara gidip {riin alma faaliyetlerini biiyiikk Ol¢iide
uygulamayr birakmuis, {rtin  distribUtorlerinin  temsilcileri  tarafindan siparisleri
diikkanlarindan alinmakta ve {riinleri de haftanin belli giinleri diikkanlarina
getirilmektedir. Ancak bakkallarin gida dis1 {iriin ¢esitliliginde bir azalma meydana
gelmis ve bakkallar tiiketicilerin gilinliik ve hizli karsilanabilecek ihtiyaclarina cevap
verme gorevi istlenmistir. Market zincirlerinin aylik ev aligverislerinin yapildigi, sepet

miisterisi olarak tabir edilen tiiketicilerin ugradig1 yerler oldugu gbéz Oniine alinirsa
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bakkallarin iistlendigi bu gorev dogrultusunda bakkallar stok yapmamaya ve hizli satisi
olan iirtinleri ihtiyacglarina gore tedarik etmeye baslamislardir. Bu durum bakkallarin
marketler karsisinda rekabetciliklerini korumak adina almis oldugu gorece pasif bir
onlem olmasi dolayisiyla dayanma onlemleri arasinda degerlendirilebilir. Yerel ve
ulusal perakende zincirleri ise geleneksel perakendecilerin aksine gelismekte olan
iilkelerde  yasanan  Siipermarket Devrimi’nin  karakteristiklerini  vurgulayan
Humphrey’in (2007) 6ne siirdiigli gibi merkezilesmis bir dagitim merkezi kurma ve bu
merkezlerden magazalara dagitim yapma egilimindedir. Eskisehir’in yerel market
zincirlerinin merkezi depolarina tedarik edilen {iiriinler yine market zincirlerinin kendi
nakliye araclariyla magazalara tasinmakta ve dagitim sistematik bir sekilde
yapilmaktadir. Ulusal market zincirlerinin ise iilke genelinde bolgesel merkezi depolari
bulunmakta, bu depolara tedarik edilen iirlinler market zincirlerinin nakliye araglariyla
magaza depolarina dagitilmaktadir. Ancak siit, gazete, ekmek vb. gibi giinliik tiiketim
trtinleri firmalar araciligiyla magazalara dogrudan tedarik edilmekte, bu Urlnler
merkezi depolarda tutulmamaktadir. Nakliye ve depolama faaliyetlerini sistematik bir
sekilde yiirliten perakendecilerin faaliyetlerinde rekabet¢iliklerini gili¢lendirmek adina
aktif bir yeniden uyarlanma ve direnme 6nlemlerinin bulunmadig belirlenmistir. Ancak
geleneksel perakendeciler ve yerel perakende zincirlerinin ge¢gmiste yeniden uyarlanma
dogrultusunda onlemler aldigi, giiniimiizde ise bu Onlemlerin uygulanmadig: ortaya
cikmistir. Buna gore geleneksel perakendeciler Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi
onderliginde toplu iirlin alimindan elde edilebilecek firsatlar ve yiiksek iskontolar
cercevesinde bir kooperatif kurarak is birligi saglamis, kooperatifin aldig {irtinler
bakkallara toptancidan daha diisiik fiyatlarla tedarik edilmistir. Ancak ilerleyen yillarda
kooperatifin lagvedilmesiyle bu faaliyetler biiyilk o6l¢iide sonlandirilmistir. Yerel
perakende zincirleri arasinda kurulan is birligi de benzer bir sekilde yiliksek miktarda

toplu iiriin alim1 yapip ortak bir sekilde depolayarak finansal fayda hedeflenmis ancak
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sonrasinda yasanan anlagmazliklar sonucunda bu is birligine son verilmistir. Yerel ve
ulusal perakende zincirlerinin yeniden uyarlanma stratejilerinden biri de 6zel etiketli
iiriinlerin tedarik edilmesi ve diisiik fiyatlarla tiiketiciye ulastirilmasidir. Indirim
marketlerinin Tiirkiye’de oOnciisii oldugu 6zel etiketli iirtinlerin iiretimi daha sonra
siipermarket zincirleri tarafindan da uygulamaya konulmustur. Eskisehir’de de yerel
market zincirlerinin buna karsin kendi markalarini tasiyan 6zel etiketli {iriin tiretme
girisimleri bulunmustur. Ancak bakkallarin bu 6zel markali iirlinleri piyasadan tedarik

edememesi haksiz rekabet kosullar1 olusturmaktadir (Picak ve Bilen, 2009).

6.3. Tiiketici ve Satis Faaliyetleri

Geleneksel perakendeciler, tiiketici ve satis faaliyetlerinde gegmisten gelen birtakim
uygulamalarin1 her ne kadar gegmise gore azalma egiliminde olsa da siirdiirmektedir.
Acik hesap uygulamasi, tiiketiciye yerel ve ulusal market zincirlerinin sunmadigi,
sadece bakkallarin sunmus oldugu bir uygulamadir ve 6zellikle diigiik gelirli tiiketici
grubu i¢in ¢cok onemli bir ¢ekim faktorii olusturmaktadir. Pigak ve Bilen (2009), acik
hesap  uygulamasinin  tiiketiciye  faizsiz  kredi olanagi sunmak  olarak
degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. Bu uygulama finansal olarak bakkallar
zorlamakta ve yavag yavas ortadan kalkma egiliminde olsa da bakkallarin ayirt edici
rekabetci  stratejilerinden  biri  olarak  dayanma  faaliyetleri  cercevesinde
degerlendirilmektedir. Tasarimsal birtakim 6nlemler, raf diizenleri, iiriin teshirleri gibi
yeniden uyarlanma faaliyetleri, geleneksel perakendecilerin ve 06zellikle de reyon
sistemleri ve biliyllk magaza alanlarmna sahip olan yerel market zincirlerinin
rekabetciliklerini korumak adina ulusal perakende zincirlerinden ve diger yerel
perakende zincirlerinden benimseyip uyguladiklari faaliyetler arasindadir. Ancak ulusal
perakende zincirlerinin bakkallarin ve yerel zincirlerin benzer uygulamalarini takip

etmedikleri ve Ornek almadiklar1 ortaya c¢ikmustir. Bakkallarin ve yerel market
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zincirlerinin ulusal market zincirlerinden daha erken saatlerde agilmasi ve daha geg
saatlerde kapanmasi da yeniden uyarlanma kapsaminda almis oldugu Onlemler
arasindadir. Ulusal market zincirlerinin kapali kaldig1 saatlerde yerel perakendecilerin is
yogunlugu artmakta ve yerel rekabet olusmaktadir. Bu dogrultuda bazi lokasyonlarda
gece 01.00°e kadar agik kalan yerel perakendeciler, ulusal market zincirlerinin faaliyet
gostermedigi saatlerde faaliyet gostererek rekabetci gii¢lerini korumaya c¢alismaktadir.
Bakkallar1 yerel ve ulusal perakende zincirlerinden ayiran bir diger faktor de teritoryal
gomiiliilik derecesinin ¢ok daha yiiksek olmasi, tiiketiciyle daha samimi ve yakin
iletisim saglamasidir. Yerel ve ulusal market zincirleri bu yakinligi hi¢cbir zaman
bakkallar kadar saglayamasa da teritoryal gomiiliiliiklerini artirmak igin Yyeniden
uyarlanma kapsaminda bakkal samimiyetini 6rnek alarak tiiketiciye karsi daha samimi,
giilerylizli ve yakin iligkiler kurma egilimi sergilemektedir. Humphrey’in (2007)
belirttigi gibi market zincirleri lokal sartlara uygun olarak, lokal tlketicilerin
tercihlerine uygun iriinler satma egilimindedir. Humphrey (2007), bu egilimleri daha
makro Olcekte degerlendirmis, perakende CUS’larmin faaliyetlerinin iilke i¢inde ev
sahibi ekonomideki lokal sartlardan ve tiiketici tercihlerinden etkilendiklerini
belirtmistir. Ancak iilke igerisinde, farkli illerdeki lokal tiiketicilerin de tercih ettigi
lokal {iirtinler bulunmakta ve perakendeciler bu egilimlerden etkilenmektedir. Ancak
yapilan goriismeler sonucunda katilimcilarin belirttigi iizere lokal iirlinlerin oran1 genel
itibariyle magazadaki iirtinlerin %5 ila 10’unu gegmemektedir. Sonug olarak ozellikle
ulusal perakendecilerin biiyiik bir kismimin {ilke genelinde magazalarinda bdlgesel
tirtinler bulundurdugu sdylenebilir. Siipermarket zincirlerinin taze gida satiglarinda
giicliiklerle karsilastiklar1 ve bu giicliiklerle miicadele etmek zorunda kaldiklar1 da Latin
Amerika 6rnegi tizerinden Humphrey (2007) tarafindan vurgulanmistir. Buna gore Latin
Amerika’da ve Tiirkiye’de seyyar saticilarin ve pazarlarin taze meyve-sebze satisinda

market zincirlerinden ¢ok daha basarili oldugu ve bu nedenle market zincirlerinin taze
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meyve-sebze satislarinda giicliik ¢ektigi soylenebilir (Coe ve Wrigley, 2007).
Eskisehir’de de yerel market zincirlerinin taze meyve-sebze satma girisimleri genel
itibariyle ¢ok basarili olmamis, hatta bazi zincirler bu faaliyetlerini sona erdirmistir.
Ancak bir bolgesel market zinciri olarak siniflandirilabilecek olan Cagdas Market’in
¢ok az kar etme ve hatta zaman zaman zarar etmesine karsin 1srarla taze meyve-sebze
satiglarini slirdiirmesi ve bu konuda yatirim yapmasi Eskisehirli tiiketicilerin marketten
taze meyve-sebze satin alma aligkanligin1 gorece artirmistir. Eskigehir’in yerel market
zincirleri de bu faaliyetleri takip edip benimseyerek yas meyve-sebze satisina tekrar
yatirim yaparak basar1 saglama girisimlerinde bulunmustur. Yerel market zincirlerinin
uygulamis oldugu bu stratejiler de yeniden uyarlanma kapsaminda alinan onlemler

arasinda yer almaktadir.

6.4. DUzenleyici Cerceve

Eskisehir’de geleneksel perakendecilerin ve yerel market zincirlerinin kizgin rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek i¢in kaldirim isgaliyesinde bulunmasi, dayanma énlemleri
cergevesinde alinan ancak diizenleyici g¢ercevenin disinda alinmis bir onlem olarak
gosterilebilir. Ancak diizenleyici ¢erceveden en ¢ok bakkallar yakinmaktadir ve
uygulamakta olduklar1 dayanma stratejileri arasinda her aligveris yapan tiiketiciye fis
vermeme egilimleri bulunmaktadir. Bakkallarin ayakta kalabilmek adina gorece daha
pasif bir sekilde aldigi bu onlemler dayanma kapsaminda degerlendirilirken kentte
Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi onderliginde bir resistance Ornegine de
rastlanmistir. Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi, TBMM’ye Biiyiik Marketler
Yasa Tasarisi’'nda ulusal perakende zincirlerinin faaliyetlerine yonelik kisitlama
taleplerinin oldugu dilekcelerle basvurmus ancak sonu¢ alinamamistir. Eskisehir’de
geleneksel perakendecilerin uygulamis oldugu bu resistance Onlemi, literatiirde

karsilasilan diger resistance orneklerine gore oldukca ilimli bir adim olarak karsimiza
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cikmaktadir. Franz (2010), Hindistan’da siipermarket zincirlerine kars1 gosterilmis olan
resistance Orneginde India FDI Watch’in yiiriitmiis oldugu lobi faaliyetleri ve
sokaklarda yapilan gosterileri hatta marketleri atese vermeye kadar varan tepkileri
vurgulamakta, resistance faaliyetlerinin Hindistan’da son derece sert yiiriitiildiigiini
gostermektedir. Yine Franz (2012), Hindistan’in Bangalore eyaletinde Metro Cash &
Carry magazalarimin karsilasmis oldugu resistance faaliyetlerinden s6z etmektedir.
Metro magazalarinin Hindistan’daki faaliyetlerine karsi ¢ok sayida isletmenin greve
gitmesi, Hint perakende zincirlerinin Metro’ya karsi lobi faaliyetleri yiiriitmesi ve
sokaklarda yiiriitiilen siddetli protestolar Hindistan’da blyuk perakende zincirlerine
kars1 cok sert resistance uygulandigini ortaya koymaktadir. Eskisehir’de bdylesi bir
resistance goriilmemekle birlikte daha 1limli ve bir STK tarafindan tek elden ylirtitiilen
gligsiiz bir resistance ile karsilasilmistir. Yerel perakende zincirlerinin ise bu konuda
hicbir girisiminin bulunmadigi, ulusal perakende zincirlerinin kentteki yayilimina karsi

aktif bir diren¢ gostermedikleri de varilan sonuglar arasindadir.
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VII. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada yerel gida perakendecilerinin kendilerinden daha yiksek bilgi
birikimine sahip, finans kaynaklarina erisimi daha kolay, pazarlik giicli daha yiiksek ve
daha sistematik organizasyon yapilanmasina sahip ulusal ve kiiresel perakende zincirleri
karsisinda gostermis oldugu direnme stratejileri arastirilmis ve elde edilen bulgular
onceki boliimlerde tartisilmistir. Bu baglamda yiiriitiillen saha c¢alismasi sirasinda
yapilan gozlemler ve derinlemesine goriismeler sonrasinda varilan sonuglar gomiiliiliik
ve dayanma, yeniden uyarlanma ve direnme kuramsal ve kavramsal cerceveleri temel
alarak degerlendirilmistir. Yerel gida perakendecilerinin ulusal ve kiiresel gida
perakende zincirlerinin faaliyetleri karsisinda aldiklar1 Onlemler degerlendirilirken
sadece yerel perakendecilerin perspektifinden bakilmamis, ulusal ve kiiresel zincirler ile
STK/kurum ve kuruluslar ile de derinlemesine goriismeler yiiriitiilmiistiir. Buna gore

asagidaki arastirma sorularina verilen yanitlar bu boliimde 6zet olarak yer alacaktir.

(1) Yerel perakendeciler, ulusal ve kiresel Olcekteki rakiplerinin faaliyetlerinden
nasil etkilenmektedir?

(2) Yerel perakendeciler, ulusal ve kiiresel dlcekteki rakiplerinin kentteki mekansal
yayilimma ve olumsuz etkilerine karsin hangi direnme ydntemlerini
gelistirmektedir?

(3) Gida perakendecilerinin gelistirmis oldugu direnme yontemleri perakendecilerin

Ol¢eklerine gore nasil farklilik gostermektedir?
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Yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore Eskisehir’deki geleneksel gida
perakendecileri, yerel gida perakende zincirleri ve ulusal ve kiiresel gida perakende
zincirlerinin dayanma, yeniden uyarlanma ve direnme kapsaminda aldigi onlemler
lokasyon secimi, tedarik ve lojistik faaliyetleri, tiiketici ve satis faaliyetleri ve
diizenleyici ¢er¢eve alt basliklar1 dogrultusunda farklilasmaktadir. Varilan sonuclara
gore kentte geleneksel gida perakendecilerinin Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi
onderliginde TBMM’ye ulusal ve kiiresel organize perakendecilerin faaliyetlerini
sinirlandirmaya yonelik girisimleri kentteki tek resistance Ornegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Sadece geleneksel gida perakendecilerinin tek bir STK Onderliginde
TBMM’ye yonelik gerceklestirdigi biirokratik hamleler kentte cok diisiik olcekte bir
resistance’dan  s6z edebilecegimiz anlamina gelmektedir. Geleneksel gida
perakendecileri gelecege yonelik umutsuz ve organize gida perakendecilerinin
faaliyetlerinden rahatsizdir ancak pargali yapilari onlarin is birligi kurmasim
zorlagtirmakta, bagl bulunduklar1 STK’larin ise gli¢siiz ve tek basina olmasi seslerinin
giiclii ¢tkmasini engellemektedir. Ancak iilkemizdeki diger illerde yerel aktorlerin
uyguladigi basarili yeniden uyarlanma ve direnme uygulamalari bulunmaktadir ve bu da
Eskisehir’deki aktorlerin  bagarisizligini  sorgulatmaktadir. Ornegin  Trabzon’da
bakkallarin is birligi yaparak baglattigi Bakkalim projesi bu dogrultuda atilmis basarili

bir adimdir (Bakkalim, 2018).

Yerel market zincirlerinin Eskisehir’de ulusal ve kiiresel market zincirlerine karsin
almis oldugu en etkili 6nlemlerden biri ise magazalarini kirada tutmaktan kaginarak
genellikle satin almaya yoneliyor olmalaridir. Miilk sahibi konumunda olarak en 6nemli
gider kalemini, kira maliyetini minimuma indiren yerel zincirler diger yandan kontrol
edebilecegi kadar magaza yonetme istegiyle risk almaktan olabildigince kaginmakta ve
subelesmelerini yavas adimlarla siirdiirmektedir. Yerel market zincirlerinin bir bolimii

ise hayvancilik sektoriinde faaliyet gostermekte ve bu da onlar icin bir yandan kasap

144



tirlinlerinin tedariginde maddi avantaj saglamakta, diger yandan ise sadece market
sektoriine odaklanmalarin1 engellemekte hatta riski dagitmalarini da saglamaktadir.
Yerel market zincirlerinin kendi aralarinda bir is birligi kurmakta basarisiz olmasi,
ulusal ve kiiresel gida perakendecilerinin kentte mekansal olarak hizla yayilmasini fazla
rahatsiz edici bulmamalar1 enteresan bir sonug olarak one ¢ikmaktadir ve yerel market
zincirlerinin gdrece vizyonlarinin sinirli oldugunu gostermektedir. Ulkemizde yerel
market zincirlerinin giiclii oldugu illere baktifimizda hepsinde ortak olan bir 6zellik
gbze carpmamakta, farkli sosyo-kiiltiirel yapiya sahip kentlerde gilicli market
zincirlerinin ortaya ¢ikabilecegi goriilmektedir. Dolayisiyla Eskisehir’deki yerel market
zincirlerinde biliylime ve hizla subelesme potansiyelinin olmasina ragmen sahiplerinin
girisimcilik dogalar1 ve stratejik hedeflerinin kentin gida perakende piyasasinda ulusal
ve kiiresel market zincirlerine karsin yeterince giiclii olmamalarinda biiyiik bir etken

oldugu soylenebilir.

Gerek geleneksel gida perakendecileri gerek yerel gida perakende zincirleri
Eskisehir’de ulusal ve kiiresel gida perakende zincirlerinin faaliyetlerinden farkl
sekillerde etkilenmekte ve farkli tepkiler gostermektedir. Ancak her iki tip
perakendecilerin birlikte en ¢ok zarar gordiigli etki, ulusal ve kiiresel zincirlerin giiclii
finansal kaynaklarimin ve 6lgek ekonomilerinin onlara iireticiler ve aracilar lizerinde
saglamis oldugu yiiksek pazarlik giicii dogrultusunda tedarik siireglerinde elde etmis
olduklar1 yiiksek iskontolardir. Boylece organize perakendeciler tiriinlerini geleneksel
perakendecilerden c¢ok daha uygun fiyatlara tiketiciye sunabilmektedir. Hatta
geleneksel perakendecilerin iiriinleri aracilardan aldiklar fiyattan daha ucuza tiiketiciye
satabilmekte ve bu da geleneksel perakendecilerin asla bas edemeyecegi bir rekabet
avantaj1 yaratmaktadir. Benzer bir sekilde 6zellikle indirim marketlerinin kendilerine
0zel ve diisiik maliyetlerle iiretimini yaptirdiklart o6zel etiketli iirlinlere yerel

perakendecilerin erisme imkaninin olmamasi da adil rekabet oniindeki bir engel olarak
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goriilmektedir. Geleneksel gida perakendecilerinin ve yerel gida perakende zincirlerinin
sikayet ettigi bir diger ortak sorun ise ulusal ve kuresel zincirlerin kent icerisindeki
faaliyetlerinde herhangi bir hukuksal sinirlama olmamasidir. Ulusal ve kiiresel zincirler
ile ayn1 sartlarda rekabet eden yerel perakendecilere gére bu durum adil rekabet ortami
olusturmamaktadir. Tiim bu problemlere karsin geleneksel perakendecilerin ve yerel
perakende zincirlerinin dogalarinda var olan teritoryal gomiiliiliikklerinden elde ettikleri
avantajlar onlara yeterince rekabetci giic katmamaktadir. Teritoryal gomiiliiliik, yerel
aktorlerin  kendilerinden 06lgek olarak cok daha biyiik rakiplerine karsi olan

rekabetlerinde onlar1 6ne gegirecek avantajlart saglayamamaktadir.

Calismanin  basinda gelistirilmis olan hipotezleri tekrar hatirlamak i¢in soyle

siralayabiliriz;

(1) “Yerel gida perakendecilerinin teritoryal gomiiliiliklerinden kaynaklanan yerel

avantajlar1 onlar1 ulusal ve kiiresel 6lgekteki rakiplerine karsin avantajli kilmaktadir.”

(2) “Yerel gida perakendecileri, ulusal ve kiiresel rakiplerinin yereldeki faaliyetlerinden
olumsuz etkilenmektedir ve rekabetciliklerini korumak igin farkli stratejiler

gelistirmektedir.”

Sonug olarak (1) numarali hipotezin arastirmada varilan sonuglara gére dogru oldugu
ancak sorgulanmasi gerektigi, Eskisehir gida perakende piyasasinda giinden giine
gecerliligini yitirme egiliminde oldugu sonucuna varilmistir. (2) numarali hipotezin ise
yukarida arastirma sorularina verilen yanitta goriildiigii tizere dogru oldugu sonucuna
varilmistir. Eskisehir’deki yerel gida perakendecileri, ulusal ve kiiresel olgekteki
rakiplerinin faaliyetlerinden bir¢cok anlamda olumsuz etkilenmekte ve buna karsin
dayanma, yeniden uyarlanma ve direnme kavramsal ¢ergevesiyle 6rneklendirdigimiz ve

degerlendirdigimiz farkli rekabetci stratejiler gelistirmektedir.
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7.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Yerel gida perakendecilerinin ulusal ve kiiresel zincirlerinin bazi faaliyetlerinden
onemli derecede etkilendikleri ve her ne kadar bu faaliyetlere karst Oonlem alma
girisimleri olsa da mevcut durum itibariyle zayif durumda olduklar1 ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle geleneksel gida perakendecilerinin perspektifinden bakildiginda gelecek onlar
icin i¢ acict degildir. Mevcut problemler ve gelece§e yonelik organize perakende
zincirlerinin hizla yayillmaya devam etme egilimi dogrultusunda rekabetciliklerini
sirddrebilmeleri i¢in hem yerel perakendecilerin hem de kamunun birtakim onlemler

almas1 gerekmektedir.

Eskisehir Bakkal ve Bayiler Esnaf Odasi’nin geg¢mis yillarda kurmus oldugu
kooperatifin yeniden kurularak veya benzer islevde bir bagka kurulusun kentteki bakkal
ve diger geleneksel gida perakendecilere aracilardan veya iireticiden iirlin tedarik etme
siirecinde destek olma amaciyla kurularak ulusal ve kiiresel zincirlerin finansal
kaynaklar1 ve 6lgek ekonomilerinden elde etmis olduklar1 avantajlara karsi bir 6nlem
gelistirilebilir. Trabzon’da bakkallarin bir araya gelerek ortak iiriin alimi yaptigi ve
boylece lriinleri daha ucuza tedarik ettigi, bunun sonucunda gelirlerini artirdig1 bir
ornek vaka bulunmaktadir. Dolayisiyla Eskisehir’deki bakkallarin rekabetciliklerini
koruyabilmeleri ve gelecek yillarda varliklarini siirdiirebilmeleri igin benzer bir is birligi
gerceklestirmeleri onlar i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Benzer bir girisim yerel market
zincirleri tarafindan gergeklestirildigi takdirde ayni sekilde yerel zincirlerin de

rekabetcilikleri giiclendirilmis olacaktir.

Ulusal ve kiiresel market zincirlerinin mekansal yayiliminda hukuki bir engelin
olmamasi, herhangi bir lokasyonda siipermarket zinciri subesi ve bakkal ruhsati alma
sartlariin esit olmasi bakkallar i¢cin bir dezavantajdir. Her ne kadar goriiniirde esit
rekabet sartlarindan s6z etmek miimkiinse de adil rekabetten s6z etmek pek miimkiin

gorinmemektedir. Bu konuda yerel yonetimlerin yetki ve sorumluluklart ¢ok kisith
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oldugu icin belediyeler kent icerisinde herhangi bir diizenleme ve sinirlama
faaliyetlerinde bulunamamaktadir. Yerel yoOnetimlerin yetki ve sorumluluklarinin
giiclendirilmesi ile kentte faaliyet gosteren ulusal ve kiiresel gida perakende
zincirlerinin mekéansal yayilimlarina ya da operasyonel faaliyetlerine simirlama
getirilebilir. Ancak merkezi hiikiimetin yetki ve sorumluluklarimin giiclii oldugu
iilkemizde en azindan Anayasa’nin 173.maddesi dogrultusunda kiiciik esnaf ve
sanatkarin korunmasina yonelik hukuki diizenlemelerde bulunulabilir. Bu diizenlemeler,
Avrupa Ulkelerindeki diizenlemelere benzer bir sekilde organize perakendecilerin kent
merkezine girmelerinin engellenmesi, ¢aligma giinlerinin ve saatlerinin kisitlanmasi
seklinde olabilecegi gibi 200 m? ve altindaki diikkanlarin market olarak kullanimi igin
ruhsat verilmemesi veya kentin yeni yerlesim bolgelerinde belirli sayidaki diikkkanin
sadece bakkal ruhsati alinarak isletilmesine olanak tanityan diizenlemeler seklinde

olabilir.

7.2. Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Literatiirde yeterince ilgi gormeyen bir bakis agisiyla yerel perakendeciler
perspektifinden CUS’larin, yiiksek sermayeli, yiliksek teknoloji seviyesine sahip, daha
sistematik yapilanmalar1 olan ulusal ve kiiresel perakende zincirlerinin etkileri bu
calismada ortaya konulmustur. Yerel gida perakendecilerinin ulusal ve kiiresel zincirlere
kars1 gelistirmis olduklar1 tepkiler, Katz’in (2004) dayanma, yeniden uyarlanma ve
direnme tglii kavramsal gergevesi ile degerlendirilmistir ve bdyle bir degerlendirmenin
daha detayli bir analiz imkan1 sundugu goriilmiistiir. Buna goére bundan sonra yapilacak
caligmalarda bu iiclii kavramsal ¢ercevenin sadece gida perakendecileri iizerinde degil
diger sektorlerde de uygulanabilecegi sOylenebilir. Gida perakendeciligi sektorii bu iiglii
kavramsal gergevenin uygulanabildigi bir 6rnek olarak bu g¢alismanin odak noktasini

olustursa da bu sadece gida perakendeciligi ile sinirli kalmamalidir.
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Daha 6nce Katz’in (2004) kavramsal ¢ercevesi temel alinarak yurtdisinda yapilmis olan
caligmalarda mekansal Glgek olarak iilke ve eyalet (Franz, 2010, 2012) ol¢eginde
calismistir. Ancak il 6l¢eginde yapilan bu calisma ve calisma sirasinda yapilan bazi
gozlemler iilke igerisinde illere gore farklilasan yerel perakende piyasalarinin her ilde
farkli sonuclar ortaya koyabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla iilke icerisindeki farkli
yerel perakende piyasalarinda Katz’in (2004) kavramsal cercevesi uygulanarak farkli

sonuclar elde etmek mumkandur.

Son olarak CUS’lar1 merkeze alan ve onlarin perspektifinden kiiresel ekonomiyi
anlamaya ¢alisan bir yaklagimin yani sira yerel aktorler de odak noktasina alinarak yerel

aktorlerin perspektifinden bakmak ihmal edilmemelidir.
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EK1

YEREL MARKET ZINCIRLERININ KURESEL ve ULUSAL ZiNCIRLER KARSISINDAKI
DIRENME, DAYANMA VE REKABET ETME STRATEJILERI: ESKISEHIR ORNEGI

GELENEKSEL BAKKALLAR/MARKETLER iGiN YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME
FORMU

Mart 2018

Sayin Firma Yoneticisi,

Kendini Tanitma: Ben Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beseri ve iktisadi Cografya
Anabilim Dal Tezli Yuksek Lisans 6grencisiyim. Dog. Dr. Nuri YAVAN’In danismanliginda “Yerel
Market Zincirlerinin Kiiresel ve Ulusal Zincirler Karsisindaki Direnme, Dayanma ve Rekabet Etme
Stratejileri: Eskisehir Ornedi” bashkli yiiksek lisans tezim {izerinde ¢alisiyorum.

Goriisme Konusu ve Amaci: Bu calismanin amaci, gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet
gosteren blyiuk sermaye, teknoloji ve rekabet giliciine sahip olan Kiresel ve Ulusal market
zincirlerinin yerel Olgcekte faaliyet gosteren geleneksel bakkal ve marketler ile yerel zincir
marketler Uzerinde yarattigi etkilerin arastiriimasi hedeflenmektedir. Bildiginiz gibi glinUmuzde
kiresel ve ulusal market zincirleri Gzerine yapilmis pek ¢ok arastirma olmasina ragmen, bilimsel
literatlirde yerel bakkal ve marketlerin s6z konusu modern perakende zincirleri karsisinda nasil
bir direnme ve hayatta kalma stratejisi izledigi Gzerine pek bir arastirma bulunmamakta,
konunun bu boyutunun ihmal edildigi goriilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismada Eskisehir
Ozelinde rekabet glici yiksek olan kiresel veya ulusal marketler karsisinda varligini koruyan
veya direnen ya da hatta kendisini yeni pazar kosullarina adapte ederek lokal Gstinliikler
sayesinde rekabet gliciinii artiran yerel bakkal ve marketlerin mekansal stratejileri ve
degisimlere verdikleri yanitlar analiz edilecektir. Bunu yapabilmemiz icin sizin konu {izerine
olan degerli goriis ve onerilerini almamiz gerekiyor. Boylece yerel bakkal ve marketlerin sesini
bilimsel dinyada dile getirmek mimkiin olabilecegi gibi ulusal diizeyde sekt6riin yasal
diizenlenmesine de katki yapabilecek sonug ve dnerileri ¢cikarmak mimkin olabilecektir.

Yontem ve Etik Boyut: Yaklasik 30 dakika siirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar
“sadece tez calismasi kapsaminda bilimsel amacglarla’” anonim olarak (kisi ve firma ismi
belirtilmeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska hicbir kisi veya kurum
tarafindan bilinmeyecektir. Calismanin amaclari ¢ercevesinde tek tek kisilerin verdigi
cevaplardan daha ziyade, arastirmaya katilan tim firmalarin belirttigi ortak egilim ve
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ozelliklerinin belirlenmesi biiyiik &nem tasimaktadir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi”nizi
almak istiyoruz, clinkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve gorisleri esash sekilde
¢alismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilarinizdan dolayi simdiden g¢ok tesekkir
eder, saygilarimi sunarim.

Utku Eren Bagci

Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisi

Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cep No:

E-posta:

GELENEKSEL BAKKAL/MARKET YETKILISi iCIN UYGULANACAK
YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

Goriismenin yapildigi tarih ve saat:
Gorilismenin yapildigi yer — ilge ve Mahalle:

Goriisilen firmanin (Bakkal/Marketin) Adi:

Gordiisiilen kisinin;

Adi ve soyadi: Firmadaki Gérevi/Pozisyonu:
Yasi: Cinsiyeti:

Egitim durumu: Meslegi:

Firmadaki ¢calisma siiresi (yil olarak) : iletisim Bilgisi (Tel. ve Email):
Firma Profili:

1. Firmanizin yasi, kurulus tarihi, ortaklk yapisi, cirosu ve galisan sayisi nedir?

(a) Yasi ve kurulus tarihi:

(b) Ortakhk yapisi: () Sahis isletmesi ( ) Aile Sirketi ( ) Yerli veya Yabanci
Ortakh

(c) Yuhk yaklasik cirosu (TL):

(d) Toplam galisan sayisi:

(e) Sube sayist:

(f) Subelerin toplam alani (m?):

2. Genel olarak firmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz? Bu sektordeki hikayeniz nedir?

Lokasyon Secimi

3. ilk kuruldugunuz yer neresidir? Daha sonra magazalarinizin lokasyonlarini degistirdiniz mi veya
degistirme ihtiyaci hissettiniz mi? Bu ihtiyacin nedeni neydi?
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4. Magazalarinizin lokasyonunu secerken éncelik verdiginiz en 6nemli etkenler nelerdir?

( ) Kira Maliyeti ( ) Tuketiciye Yakinhk ( ) Lojistik maliyeti ( ) Cevredeki Market
Sayisi

( ) Gorunlr konum () gelirdizeyi () yas (geng niifus) ve cinsiyet (calisan kadin) sayisi
() Diger faktorler: .........

5. Eskisehir’de ve gevre illerde faaliyetlerinizi genisletmeye yonelik planlariniz bulunuyor mu?

Tedarik ve Lojistik

6. Tedarik zinciriniz nasil islemektedir? Son yillarda tedarik sartlarinda yasanan en biiylk degisim
ve gelisme nedir? (Teknolojiye erisilebilirlik, hizmet, Gretim, dagitim faaliyetleri)

7. Kiiresel/ulusal marketlerde satisi yapilan driinleri esit sartlarda temin edebiliyor musunuz?

8. Nakliye ve depolama faaliyetlerinde karsilasmis oldugunuz problemler nelerdir ve bu
problemlere karsi nasil ¢ozim Uretmeye calisiyorsunuz?

Tiketici ve Satis Faaliyetleri

9. Temel olarak hangi tiiketici grubuna hitap ediyorsunuz?

10. Tiketicilerin sizi tercih etmesinin temel motivasyonlari nelerdir? Sizi tercih etmeyen
tuketicilerin sizi neden tercih etmedigini dislinliyorsunuz?

11. Tuketicilerin tercihlerini ve taleplerini dikkate aliyor musunuz? Yeni ihtiyaclara ve taleplere
cevap veriyor musunuz?

12. Satis sonrasi destek veya miisteri memnuniyeti hizmetleri uyguluyor musunuz?

Duzenleyici cerceve:

13. Mevcut yasal ¢cercevenin sektériiniz 6zelinde bazi gliglikler yarattigi sdylenebilir mi?

14. Geleneksel bakkal ve marketleri desteklemek i¢in kamu ne yapabilir? Devletin roll ne
olmalidir?

RESILIENCE (DAYANIKLILIK):

Aktorlerin degisen ortam kosullarina karsin kendi yontemlerinde ve faaliyetlerinde herhangi bir

RESILIENCE
degisiklige gitmeden ya da kiguk degisiklikler yaparak ayakta kalabilme ¢abasidir.
# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermeyen kiiclik
Saellikleri girisimlerdir.

# Baski altindaki birey ve gruplarin ayakta kalabilmek icin uyguladigi yeni ve yaratici yollardir ve
yaygin bir sekilde gorilmektedir.

15. Tedarik edilen trinlerde yerel, ulusal ve kiiresel Uretici ve tedarikgilerin orani nasil bir dagilim
gostermektedir? Bu dagilimda son yillarda bir degisiklik egiliminden s6z edilebilir mi?

16. Kiresel/ulusal marketlerin kendi etiketlerini tasiyan veya 6zel olarak tedarik ettikleri ve daha
ucuza sattiklari Grtinlere karsin rekabetciliginizi nasil koruyorsunuz?
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17. Magazanizda istihdam etmek lzere personel alimi yaparken hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? ise giris/isten ayrilma sikliklari cercevesinde personellerinizin magazanizda
calisma sireleri ortalama ne kadardir?

REWORKING (ADAPTASYON-YENIDEN UYARLAMA):

Aktorlerin kendi islevlerini, pratiklerini, yontemlerini degisen ortam kosullari karsisinda istikrarh bir

REWORKING
sekilde stirdiremediginde kendilerini bu ortam kosullarina gére diizenlemesidir.
# Mevcut diizene ve sosyal iligkilere karsi aktif miicadele bilinci icermemektedir.
Ozellikleri # Gug iligkilerini yeniden diizenlemeyi ve kaynaklari yeniden dagitmayi, bu giig iligkilerini sorgulamak

yerine yaratmis oldugu esitsizliklere ve haksizliklara karsi ¢oziimler gelistirmeyi igerir.

18. Odeme ydntemi olarak hangi arag ve yontemleri kullaniyorsunuz? Banka/kredi kartlari ve
indirim kartlari kullaniyorsaniz bu uygulamaya neden ve ne zaman gegtiniz? Online alisveris
faaliyetlerine yonelik herhangi bir planiniz bulunuyor mu?

19. Klresel/ulusal marketlerle rekabet edebilirlik cercevesinde magazalarinizin agilis-kapanis
saatlerine ve glnlerine yonelik hangi 6nlemleri aldiniz?

20. Kalite ve hizmet standartlarinizda kiiresel/ulusal market zincirlerinin olumlu/olumsuz etkileri
nelerdir? Kuresel/ulusal market zincirlerinin faaliyetlerini takip edip benimsediginiz ve
uygulamaya koydugunuz kalite ve hizmet standartlariniz oldu mu?

RESISTANCE (DiRENME):

RESISTANCE

Aktif micadele bilinciyle bireylerin ve topluluklarin mevcut sosyal iliskileri yok etmeye yonelik
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir.

Ozellikleri

# Aktif bir mlcadele bilinci icermesi ile resilience ve reworking'den ayrilmaktadir.
# Resilience ve reworkink faaliyetleri kadar yaygin rastlaniimaz.

21. Kuresel/ulusal marketlerin Eskisehir'de hizla yayilmasina karsin herhangi bir girisimde
bulundunuz mu?

22. Eskisehir'deki yerel market zincirlerinin arasindaki iliski nasildir? Kiresel/ulusal marketlerin
faaliyetlerine karsin veya diger konularda bir isbirligi s6z konusu mudur?

23. Yukarida soylediklerinizin disinda “Eklemek istediginiz baska bir husus var mi?” Yoksa bize
zaman ayirdiginiz ve degerli gériislerinizi paylastiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK 2

YEREL MARKET ZINCIRLERININ KURESEL ve ULUSAL ZiNCIRLER KARSISINDAKI
DIRENME, DAYANMA VE REKABET ETME STRATEJILERI: ESKISEHIR ORNEGI

YEREL ZINCIR MARKET iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Mart 2018

Sayin Firma Yoneticisi,

Kendini Tanitma: Ben Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beseri ve iktisadi Cografya
Anabilim Dali Tezli Yiksek Lisans 6grencisiyim. Dog¢. Dr. Nuri YAVAN’In danismanliginda “Yerel
Market Zincirlerinin Kiiresel ve Ulusal Zincirler Karsisindaki Direnme, Dayanma ve Rekabet Etme
Stratejileri: Eskisehir Ornedi” bashkli yiiksek lisans tezim tizerinde calisiyorum.

Goriisme Konusu ve Amaci: Bu calismanin amaci, gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet
gosteren blyik sermaye, teknoloji ve rekabet glicine sahip olan Kiresel ve Ulusal market
zincirlerinin yerel olcekte faaliyet gosteren geleneksel bakkal ve marketler ile yerel zincir
marketler Gzerinde yarattigi etkilerin arastiriimasi hedeflenmektedir. Bildiginiz gibi glinimizde
kiiresel ve ulusal market zincirleri Gzerine yapilmis pek cok arastirma olmasina ragmen, bilimsel
literatlirde yerel bakkal ve marketlerin s6z konusu modern perakende zincirleri karsisinda nasil
bir direnme ve hayatta kalma stratejisi izledigi Gzerine pek bir arastirma bulunmamakta,
konunun bu boyutunun ihmal edildigi gortlmektedir. Bu baglamda, bu calismada Eskisehir
ozelinde rekabet gici ylksek olan kiiresel veya ulusal marketler karsisinda varligini koruyan
veya direnen ya da hatta kendisini yeni pazar kosullarina adapte ederek lokal Gstunliikler
sayesinde rekabet gliclinii artiran yerel bakkal ve marketlerin mekansal stratejileri ve
degisimlere verdikleri yanitlar analiz edilecektir. Bunu yapabilmemiz igin sizin konu Uzerine
olan degerli goris ve onerilerini almamiz gerekiyor. Boylece yerel bakkal ve marketlerin sesini
bilimsel diinyada dile getirmek mumkin olabilecegi gibi ulusal diizeyde sektoriin yasal
diizenlenmesine de katki yapabilecek sonug ve dnerileri ¢cikarmak mimkiin olabilecektir.

Yontem ve Etik Boyut: Yaklasik 30 dakika sirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar
“sadece tez calismasi kapsaminda bilimsel amacglarla’” anonim olarak (kisi ve firma ismi
belirtiimeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska hicbir kisi veya kurum
tarafindan bilinmeyecektir. Calismanin amaglari cergevesinde tek tek kisilerin verdigi
cevaplardan daha ziyade, arastirmaya katilan tim firmalarin belirttigi ortak egilim ve
dzelliklerinin belirlenmesi biiyiik &nem tasimaktadir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi”nizi
almak istiyoruz, ¢linkli ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve gorusleri esash sekilde
calismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilarinizdan dolayi simdiden cok tesekkir
eder, saygilarimi sunarim.

Utku Eren Bagcl

Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisu

Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cep No:

E-posta:
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YEREL ZINCIR MARKET YETKILIiSI iCIN UYGULANACAK
YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

Goriismenin yapildigi tarih ve saat:
Goriismenin yapildigi yer — ilge ve Mahalle:

Goriisiilen firmanin (Bakkal/Marketin) Adu:

Goriisiilen kisinin;

Adi ve soyadi: Firmadaki Gérevi/Pozisyonu:
Yasi: Cinsiyeti:

Egitim durumu: Meslegi:

Firmadaki galisma siiresi (yil olarak) : iletisim Bilgisi (Tel. ve Email):
Firma Profili:

1. Firmanizin yasi, kurulus tarihi, ortaklik yapisi, cirosu ve ¢alisan sayisi nedir?

(a) Yasi ve kurulus tarihi:

(b) Ortakhk yapisi: () Sahis isletmesi () Aile Sirketi ( ) Yerli veya Yabanci
Ortakh

(c) Yilik yaklasik cirosu (TL):

(d) Toplam galisan sayisi:

(e) Sube sayisi:

(f) Subelerin toplam alani (m?3):

2. Genel olarak firmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz? Bu sektordeki hikayeniz nedir?

Lokasyon Secimi

3. ilk kuruldugunuz yer neresidir? Daha sonra magazalarinizin lokasyonlarini degistirdiniz mi veya
degistirme ihtiyaci hissettiniz mi? Bu ihtiyacin nedeni neydi?

4. Magazalarinizin lokasyonunu secerken éncelik verdiginiz en 6nemli etkenler nelerdir?

() Kira Maliyeti ( ) Tuketiciye Yakinhk ( ) Lojistik maliyeti ( ) Cevredeki Market
Sayisi

( ) Gortnlr konum () gelirdizeyi ( )yas (geng niifus) ve cinsiyet (¢calisan kadin) sayisi

( ) Diger faktorler: .........

5. Eskisehir’de ve gevre illerde faaliyetlerinizi genisletmeye yonelik planlariniz bulunuyor mu?

Tedarik ve Lojistik

6. Tedarik zinciriniz nasil islemektedir? Son yillarda tedarik sartlarinda yasanan en biyiik degisim
ve gelisme nedir? (Teknolojiye erisilebilirlik, hizmet, iretim, dagitim faaliyetleri)

7. Kuresel/ulusal marketlerde satisi yapilan driinleri esit sartlarda temin edebiliyor musunuz?
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8. Nakliye ve depolama faaliyetlerinde karsilasmis oldugunuz problemler nelerdir ve bu
problemlere karsi nasil ¢ozim lretmeye c¢alisiyorsunuz?

Tiiketici ve Satis Faaliyetleri

9. Temel olarak hangi tiiketici grubuna hitap ediyorsunuz?

10. Tiketicilerin sizi tercih etmesinin temel motivasyonlari nelerdir? Sizi tercih etmeyen
tuketicilerin sizi neden tercih etmedigini dislinliyorsunuz?

11. Taketicilerin tercihlerini ve taleplerini dikkate aliyor musunuz? Yeni ihtiyaclara ve taleplere
cevap veriyor musunuz?

12. Satis sonrasi destek veya miisteri memnuniyeti hizmetleri uyguluyor musunuz?

Diizenleyici cerceve:

13. Mevcut yasal ¢cercevenin sektériiniz 6zelinde bazi gliclikler yarattigi sdylenebilir mi?

14. Yerel market zincirlerini desteklemek icin kamu ne yapabilir? Devletin roli ne olmaldir?

RESILIENCE (DAYANIKLILIK):

RESILIENCE
degisiklige gitmeden ya da kiguk degisiklikler yaparak ayakta kalabilme ¢abasidir.
# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermeyen kigik
Baellikleri girisimlerdir.

yaygin bir sekilde gorilmektedir.

Aktorlerin degisen ortam kosullarina karsin kendi yontemlerinde ve faaliyetlerinde herhangi bir

# Baski altindaki birey ve gruplarin ayakta kalabilmek icin uyguladigi yeni ve yaratici yollardir ve

15. Tedarik edilen drinlerde yerel, ulusal ve kiresel Uretici ve tedarikgilerin orani nasil bir dagihm

gostermektedir? Bu dagilimda son yillarda bir degisiklik egiliminden s6z edilebilir mi?

16. Kuiresel/ulusal marketlerin kendi etiketlerini tasiyan veya 6zel olarak tedarik ettikleri ve daha
ucuza sattiklari Griinlere karsin rekabetgiliginizi nasil koruyorsunuz?

17. Magazanizda istihdam etmek lzere personel alimi yaparken hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? ise giris/isten ayrilma sikliklari cercevesinde personellerinizin magazanizda
calisma sireleri ortalama ne kadardir?

REWORKING (ADAPTASYON-YENIDEN UYARLAMA):

REWORKING | Aktorlerin kendi islevlerini, pratiklerini, yontemlerini degisen ortam kosullari karsisinda istikrarli bir

sekilde siirdiiremediginde kendilerini bu ortam kosullarina gore diizenlemesidir.

# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermemektedir.

Ozellikleri # Gug iliskilerini yeniden diizenlemeyi ve kaynaklari yeniden dagitmayi, bu gig iliskilerini sorgulamak

yerine yaratmis oldugu esitsizliklere ve haksizliklara karsi ¢oziimler gelistirmeyi igerir.

18. Odeme ydntemi olarak hangi arag ve yontemleri kullaniyorsunuz? Banka/kredi kartlari ve

indirim kartlari kullaniyorsaniz bu uygulamaya neden ve ne zaman gectiniz? Online alisveris

faaliyetlerine yonelik herhangi bir planiniz bulunuyor mu?

19. Kiresel/ulusal marketlerle rekabet edebilirlik cercevesinde magazalarinizin agilis-kapanis
saatlerine ve glinlerine yonelik hangi dnlemleri aldiniz?



20. Kalite ve hizmet standartlarinizda kiiresel/ulusal market zincirlerinin olumlu/olumsuz etkileri
nelerdir? Kiresel/ulusal market zincirlerinin faaliyetlerini takip edip benimsediginiz ve
uygulamaya koydugunuz kalite ve hizmet standartlariniz oldu mu?

RESISTANCE (DIRENME):

RESISTANCE Aktif micadele bilinciyle bireylerin ve topluluklarin mevcut sosyal iliskileri yok etmeye yonelik
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir.
Ozellikleri # Aktif bir mlcadele bilinci icermesi ile resilience ve reworking'den ayrilmaktadir.

# Resilience ve reworkink faaliyetleri kadar yaygin rastlaniimaz.

21. Kiresel/ulusal marketlerin Eskisehir'de hizla yayllmasina karsin herhangi bir girisimde
bulundunuz mu?

22. Eskisehir'deki yerel market zincirlerinin arasindaki iliski nasildir? Kiiresel/ulusal marketlerin
faaliyetlerine karsin veya diger konularda bir isbirligi s6z konusu mudur?

23. Yukarida soylediklerinizin disinda “Eklemek istediginiz baska bir husus var mi?” Yoksa bize
zaman ayirdiginiz ve degerli gériislerinizi paylastiginiz icin ¢ok tesekkdir ederiz.
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EK3

YEREL MARKET ZINCIRLERININ KURESEL ve ULUSAL ZINCIRLER KARSISINDAKI
DIRENME, DAYANMA VE REKABET ETME STRATEJILERI: ESKISEHIR ORNEGI

ULUSAL/KURESEL ZINCIR MARKET iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Mart 2018

Sayin Firma Yoneticisi,

Kendini Tanitma: Ben Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beseri ve iktisadi Cografya
Anabilim Dali Tezli Yiksek Lisans 6grencisiyim. Dog¢. Dr. Nuri YAVAN’In danismanliginda “Yerel
Market Zincirlerinin Kiiresel ve Ulusal Zincirler Karsisindaki Direnme, Dayanma ve Rekabet Etme
Stratejileri: Eskisehir Ornedi” bashkli yiiksek lisans tezim tizerinde ¢alisiyorum.

Goriisme Konusu ve Amaci: Bu calismanin amaci, gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet
gosteren blyik sermaye, teknoloji ve rekabet glicine sahip olan Kiresel ve Ulusal market
zincirlerinin yerel 6lcekte faaliyet gosteren geleneksel bakkal ve marketler ile yerel zincir
marketler Gzerinde yarattigi etkilerin arastiriimasi hedeflenmektedir. Bildiginiz gibi glinimizde
kiiresel ve ulusal market zincirleri Gzerine yapilmis pek cok arastirma olmasina ragmen, bilimsel
literatlirde yerel bakkal ve marketlerin s6z konusu modern perakende zincirleri karsisinda nasil
bir direnme ve hayatta kalma stratejisi izledigi Gzerine pek bir arastirma bulunmamakta,
konunun bu boyutunun ihmal edildigi goérilmektedir. Bu baglamda, bu calismada Eskisehir
ozelinde rekabet gici ylksek olan kiiresel veya ulusal marketler karsisinda varligini koruyan
veya direnen ya da hatta kendisini yeni pazar kosullarina adapte ederek lokal Gstunlikler
sayesinde rekabet gliclinii artiran yerel bakkal ve marketlerin mekansal stratejileri ve
degisimlere verdikleri yanitlar analiz edilecektir. Bunu yapabilmemiz igin sizin konu Uzerine
olan degerli goris ve onerilerini almamiz gerekiyor. Boylece yerel bakkal ve marketlerin sesini
bilimsel diinyada dile getirmek mumkin olabilecegi gibi ulusal diizeyde sektoriin yasal
diizenlenmesine de katki yapabilecek sonug ve dnerileri ¢cikarmak mimkiin olabilecektir.

Yontem ve Etik Boyut: Yaklasik 30 dakika sirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar
“sadece tez calismasi kapsaminda bilimsel amacglarla’” anonim olarak (kisi ve firma ismi
belirtiimeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska hicbir kisi veya kurum
tarafindan bilinmeyecektir. Calismanin amaglari cergevesinde tek tek kisilerin verdigi
cevaplardan daha ziyade, arastirmaya katilan tim firmalarin belirttigi ortak egilim ve
dzelliklerinin belirlenmesi biiyiik &nem tasimaktadir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi”nizi
almak istiyoruz, ¢linkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve gorisleri esash sekilde
calismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilarinizdan dolayi simdiden cok tesekkir
eder, saygilarimi sunarim.

Utku Eren Bagcl

Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisu

Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cep No:

E-posta:

166




ULUSAL/KURESEL ZINCIR MARKET YETKILISI iCIN UYGULANACAK
YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

Goriismenin yapildigi tarih ve saat:
Goriismenin yapildigi yer — ilge ve Mahalle:

Goriisiilen firmanin (Bakkal/Marketin) Adu:

Goriisiilen kisinin;

Adi ve soyadi: Firmadaki Gérevi/Pozisyonu:
Yasi: Cinsiyeti:

Egitim durumu: Meslegi:

Firmadaki galisma siiresi (yil olarak) : iletisim Bilgisi (Tel. ve Email):
Firma Profili:

1. Firmanizin yasi, kurulus tarihi, ortaklik yapisi, cirosu ve ¢alisan sayisi nedir?

(a) Yasi ve kurulus tarihi:

(b) Ortakhk yapisi: () Sahis isletmesi () Aile Sirketi ( ) Yerli veya Yabanci
Ortakh

(c) Yilik yaklasik cirosu (TL):

(d) Toplam galisan sayisi:

(e) Sube sayisi:

(f) Subelerin toplam alani (m?3):

2. Genel olarak firmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz? Bu sektordeki hikayeniz nedir?

Lokasyon Secimi

3. ilk kuruldugunuz yer neresidir? Daha sonra magazalarinizin lokasyonlarini degistirdiniz mi veya
degistirme ihtiyaci hissettiniz mi? Bu ihtiyacin nedeni neydi?

4. Magazalarinizin lokasyonunu secerken éncelik verdiginiz en 6nemli etkenler nelerdir?

( ) Kira Maliyeti ( ) Tuketiciye Yakinhk ( ) Lojistik maliyeti ( ) Cevredeki Market
Sayisi

( ) Gortnlr konum () gelirdizeyi ( )yas (geng niifus) ve cinsiyet (¢calisan kadin) sayisi

( ) Diger faktorler: .........

5. Eskisehir’de ve gevre illerde faaliyetlerinizi genisletmeye yonelik planlariniz bulunuyor mu?

Tedarik ve Lojistik

6. Tedarik zinciriniz nasil islemektedir? Son yillarda tedarik sartlarinda yasanan en biyiik degisim
ve gelisme nedir? (Teknolojiye erisilebilirlik, hizmet, Gretim, dagitim faaliyetleri)
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7. Nakliye ve depolama faaliyetlerinde karsilasmis oldugunuz problemler nelerdir ve bu
problemlere karsi nasil ¢6ziim Uretmeye calisiyorsunuz?

Tiiketici ve Satis Faaliyetleri

8. Temel olarak hangi tiiketici grubuna hitap ediyorsunuz?

9. Tuketicilerin sizi tercih etmesinin temel motivasyonlari nelerdir? Sizi tercih etmeyen
tuketicilerin sizi neden tercih etmedigini dislinliyorsunuz?

10. Tiketicilerin tercihlerini ve taleplerini dikkate aliyor musunuz? Yeni ihtiyaclara ve taleplere
cevap veriyor musunuz?

11. Satis sonrasi destek veya miisteri memnuniyeti hizmetleri uyguluyor musunuz?

Diizenleyici cerceve:

12. Mevcut yasal ¢cercevenin sektériiniz 6zelinde bazi gliclikler yarattigi soylenebilir mi?

RESILIENCE (DAYANIKLILIK):

RESILIENCE
degisiklige gitmeden ya da kiguk degisiklikler yaparak ayakta kalabilme ¢abasidir.
# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermeyen kiiglik
Bzellikleri girisimlerdir.

yaygin bir sekilde gorilmektedir.

Aktorlerin degisen ortam kosullarina karsin kendi yontemlerinde ve faaliyetlerinde herhangi bir

# Baski altindaki birey ve gruplarin ayakta kalabilmek icin uyguladigi yeni ve yaratici yollardir ve

13. Tedarik edilen urinlerde yerel, ulusal ve kiiresel Uretici ve tedarikgilerin orani nasil bir dagihm

gostermektedir? Bu dagilimda son yillarda bir degisiklik egiliminden s6z edilebilir mi?

14. Magazanizda istihdam etmek Ulizere personel alimi yaparken hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? ise giris/isten ayrilma sikliklari cercevesinde personellerinizin magazanizda
calisma sireleri ortalama ne kadardir?

REWORKING (ADAPTASYON-YENIDEN UYARLAMA):

REWORKING | Aktorlerin kendi islevlerini, pratiklerini, yontemlerini degisen ortam kosullari kargisinda istikrarl bir

sekilde siirdiiremediginde kendilerini bu ortam kosullarina gore diizenlemesidir.

# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermemektedir.

Ozellikleri # Gug iliskilerini yeniden dlizenlemeyi ve kaynaklari yeniden dagitmayi, bu giig iliskilerini sorgulamak

yerine yaratmis oldugu esitsizliklere ve haksizliklara karsi ¢oziimler gelistirmeyi igerir.

15. Odeme ydntemi olarak hangi arag ve yontemleri kullaniyorsunuz? Banka/kredi kartlari ve

indirim kartlari kullaniyorsaniz bu uygulamaya neden ve ne zaman gectiniz? Online alisveris

faaliyetlerine yonelik herhangi bir planiniz bulunuyor mu?

16. Yerel market zincirleriyle ve/veya geleneksel perakendecilerle rekabet edebilirlik cercevesinde

magazalarinizin acilis-kapanis saatlerine ve giinlerine yonelik hangi énlemleri aldiniz? Yerel
market zincirleriyle ve/veya geleneksel perakendecilerin ulusal/kiiresel perakendecilerle
rekabet edebilirlik cercevesinde benzer dnlemleri aldigini gézlemliyor musunuz?

17. Kalite ve hizmet standartlarinizda yerel market zincirlerinin ve/veya geleneksel
perakendecilerin olumlu/olumsuz etkileri nelerdir? Yerel market zincirlerinin ve/veya



geleneksel perakendecilerin faaliyetlerini takip edip benimsediginiz ve uygulamaya
koydugunuz kalite ve hizmet standartlariniz oldu mu? Yerel market zincirleriyle ve/veya
geleneksel perakendecilerin ulusal/kiresel perakendecilerle rekabet edebilirlik
cercevesinde benzer dnlemleri aldigini gdzlemliyor musunuz?

RESISTANCE (DIRENME):

RESISTANCE | Aktif miicadele bilinciyle bireylerin ve topluluklarin mevcut sosyal iligkileri yok etmeye yonelik
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir.

Ozellikleri # Aktif bir mlcadele bilinci icermesi ile resilience ve reworking'den ayrilmaktadir.
# Resilience ve reworking faaliyetleri kadar yaygin rastlaniimaz.

18. Yerel market zincirlerinin ve/veya geleneksel perakendecilerin kiresel/ulusal marketlerin
Eskisehir'de hizla yayllmasina karsin herhangi bir girisimde bulunduklarini gézlemliyor
musunuz?

19. Eskisehir'deki yerel market zincirlerinin arasindaki iliski nasildir? Kiiresel/ulusal marketlerin
faaliyetlerine karsin veya diger konularda bir isbirligi s6z konusu mudur?

20. Yukarida soylediklerinizin disinda “Eklemek istediginiz baska bir husus var mi?” Yoksa bize
zaman ayirdiginiz ve degerli gériislerinizi paylastiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK4

YEREL MARKET ZINCIRLERININ KURESEL ve ULUSAL ZINCIRLER KARSISINDAKI
DIRENME, DAYANMA VE REKABET ETME STRATEJILERI: ESKISEHIR ORNEGI

STK’lar ve KURUM/KURULUSLAR iCiN YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Mart 2018

Sayin Yetkili,

Kendini Tanitma: Ben Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beseri ve iktisadi Cografya
Anabilim Dali Tezli Yiksek Lisans 6grencisiyim. Dog¢. Dr. Nuri YAVAN’In danismanliginda “Yerel
Market Zincirlerinin Kiiresel ve Ulusal Zincirler Karsisindaki Direnme, Dayanma ve Rekabet Etme
Stratejileri: Eskisehir Ornedi” bashkli yiiksek lisans tezim tizerinde ¢alisiyorum.

Goriisme Konusu ve Amaci: Bu calismanin amaci, gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet
gosteren blyik sermaye, teknoloji ve rekabet glicine sahip olan Kiresel ve Ulusal market
zincirlerinin yerel 6lcekte faaliyet gosteren geleneksel bakkal ve marketler ile yerel zincir
marketler tzerinde yarattigi etkilerin arastirilmasi hedeflenmektedir. Bildiginiz gibi glinimizde
kiiresel ve ulusal market zincirleri Gzerine yapilmis pek cok arastirma olmasina ragmen, bilimsel
literatlirde yerel bakkal ve marketlerin s6z konusu modern perakende zincirleri karsisinda nasil
bir direnme ve hayatta kalma stratejisi izledigi Gzerine pek bir arastirma bulunmamakta,
konunun bu boyutunun ihmal edildigi gortlmektedir. Bu baglamda, bu calismada Eskisehir
ozelinde rekabet gici yiksek olan kiresel veya ulusal marketler karsisinda varligini koruyan
veya direnen ya da hatta kendisini yeni pazar kosullarina adapte ederek lokal Gstunlikler
sayesinde rekabet gliclinii artiran yerel bakkal ve marketlerin mekansal stratejileri ve
degisimlere verdikleri yanitlar analiz edilecektir. Bunu yapabilmemiz igin sizin konu Uzerine
olan degerli goris ve onerilerini almamiz gerekiyor. Boylece yerel bakkal ve marketlerin sesini
bilimsel diinyada dile getirmek mumkin olabilecegi gibi ulusal diizeyde sektoriin yasal
diizenlenmesine de katki yapabilecek sonug ve dnerileri ¢cikarmak miimkin olabilecektir.

Yontem ve Etik Boyut: Yaklasik 30 dakika sirecek bu goriisme sirasinda vereceginiz cevaplar
“sadece tez calismasi kapsaminda bilimsel amacglarla’” anonim olarak (kisi ve firma ismi
belirtiimeden) kullanilacaktir, verilen cevaplar tez disinda baska hicbir kisi veya kurum
tarafindan bilinmeyecektir. Calismanin amaglari cergevesinde tek tek kisilerin verdigi
cevaplardan daha ziyade, arastirmaya katilan tim firmalarin belirttigi ortak egilim ve
dzelliklerinin belirlenmesi biiyiik &nem tasimaktadir. izninizle miilakat sirasinda “ses kaydi”nizi
almak istiyoruz, ¢linkii ancak bu yolla verdiginiz degerli bilgi ve gorusleri esash sekilde
calismama yansitabilirim.

Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilarinizdan dolayi simdiden ¢ok tesekkr
eder, saygilarimi sunarim.

Utku Eren Bagcl

Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisu

Beseri ve iktisadi Cografya Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cep No:

E-posta:
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STK’lar ve KURUM/KURULUS YETKILISi iCIN UYGULANACAK
YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME SORULARI

Goriismenin yapildigi tarih ve saat:
Goriismenin yapildigi yer — ilge ve Mahalle:

Gorusiilen Kurumun/Kurulusun Adi:

Goriisiilen kisinin;

Adi ve soyadr: Kurumdaki/Kurulustaki
Gorevi/Pozisyonu:

Yasi: Cinsiyeti:

Egitim durumu: Meslegi:

Kurumdaki/Kurulustaki ¢alisma siiresi (yil olarak) : iletisim Bilgisi (Tel. ve Email):

OZEL SORULAR: Oda, Dernek, Kamu Kurulusuna Yénelik

1. Odaniz/Derneginiz/Kurumunuz ne zaman, nigin ve nasil kuruldu? Size tye firmalarin profili,
sektori ve yapisi hakkinda kisaca bilgi verebilir misiniz?

2. 0Oda/Dernek/Belediye olarak size lye firmalara y6nelik ne tir faaliyetler yapiyorsunuz?
Uyelerinize hangi tiir hizmetler, destekler sunuyorsunuz?

3. Geleneksek bakkal ve marketler ile yerel market zincirlerinin ulusal ve kiiresel marketlerle
rekabeti hususunda ne dislinliyorsunuz? Yereller hangi alanda Ustlnler, hangi alanda
dezavantajhlar?

4. Yerel marketlerin ulusal ve kiiresel zincirlerle adil rekabeti icin devletin roll nedir? Hangi
diizenleme veya destek mekanizmasina ihtiyag var? Siz bu konuda neler yapiyorsunuz?
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Gida perakende piyasasinda gelecege yonelik beklentileriniz nelerdir? Ulusal ¢apta indirim
marketlerin (BiM, A-101 ve Sok gibi) hizli biiyiimesi ve her tarafta yayginlasmasi karsisinda
yereldeki STK’larin, yerel zincir ve geleneksel bakkallarin yaklasimlari nasildir? Ne tir bir

tepki verme, direnme veya kendini uyarlama s6z konusudur?

GENEL SORULAR: Perakende Firmalarina Yonelik

Lokasyon Secimi

6. Eskisehir’deki geleneksel bakkallar ve marketler ile modern zincir marketlerin lokasyon
secerken oncelik verdigi en 6nemli etkenlerin neler oldugunu disiinliyorsunuz?

() Kira Maliyeti ( ) Tuketiciye Yakinhk ( ) Lojistik maliyeti ( ) Cevredeki Market
Sayisi

( ) Gorinlr konum () gelir dizeyi () yas (geng niifus) ve cinsiyet (calisan kadin) sayisi
( ) Diger faktorler: .........

Tiketici ve Satis Faaliyetleri

7..Temel olarak geleneksel bakkallar ve marketler ile modern zincir marketlerin hitap ettigi
tuketici gruplari arasinda bir ayrimdan s6z edilebilir mi?

Diizenleyici cerceve:

8. Mevcut yasal cercevenin gida perakendeciligi sektoéri 6zelinde bazi giglikler yarattig
soylenebilir mi?

9. Yerel market zincirlerini desteklemek i¢in kamu ne yapabilir? Devletin rolii ne olmalidir?

10. Geleneksel bakkallar ve marketler ile modern zincir marketlerin kiresel/ulusal market
zincirlerine karsin esit sartlarda rekabet ettigini disliniyor musunuz?

RESILIENCE (DAYANIKLILIK):

Aktorlerin degisen ortam kosullarina karsin kendi yontemlerinde ve faaliyetlerinde herhangi bir

RESILIENCE
degisiklige gitmeden ya da kigik degisiklikler yaparak ayakta kalabilme ¢abasidir.
# Mevcut diizene ve sosyal iligkilere karsi aktif miicadele bilinci icermeyen kiiguk
Baellikleri girisimlerdir.

yaygin bir sekilde gorilmektedir.

# Baski altindaki birey ve gruplarin ayakta kalabilmek icin uyguladigi yeni ve yaratici yollardir ve

11. Kiresel/ulusal marketlere karsin geleneksel bakkallar ve marketler ile yerel zincirlerin
rekabetciliklerini saglama ve koruma hedefleri dogrultusunda ne tir énlemler aldiklarini
gbzlemliyorsunuz?

REWORKING (ADAPTASYON-YENIDEN UYARLAMA):

sekilde slirdiiremediginde kendilerini bu ortam kosullarina gére diizenlemesidir.

REWORKING | Aktorlerin kendi islevlerini, pratiklerini, yontemlerini degisen ortam kosullari karsisinda istikrarli bir




# Mevcut diizene ve sosyal iliskilere karsi aktif miicadele bilinci icermemektedir.

Ozellikleri # Guc iliskilerini yeniden diizenlemeyi ve kaynaklari yeniden dagitmayi, bu glic iliskilerini sorgulamak
yerine yaratmis oldugu esitsizliklere ve haksizliklara karsi cozimler gelistirmeyi igerir.

12. Geleneksel bakkallar ve marketler ile yerel zincirlerin kiresel/ulusal market zincirlerinin hangi

faaliyetlerini daha gok benimseyip uyguladigini gézlemliyorsunuz?

13. Kiresel/ulusal marketler, geleneksel bakkallar ve marketler ile yerel zincirlerin kalite ve hizmet
standartlarini etkilemekte midir?

RESISTANCE (DIRENME):

RESISTANCE | Aktif miicadele bilinciyle bireylerin ve topluluklarin mevcut sosyal iligkileri yok etmeye yonelik
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir.

Ozellikleri # Aktif bir mlcadele bilinci icermesi ile resilience ve reworking'den ayrilmaktadir.

# Resilience ve reworking faaliyetleri kadar yaygin rastlaniimaz.

14. Kuresel/ulusal marketlerin Eskisehir'de hizla yayilmasina karsin herhangi bir girisimde
bulundunuz mu ya da Eskisehir'de gecmiste ve glinlimiizde bdyle bir girisimin varligindan
soz edilebilir mi?

15. Eskisehir'deki yerel market zincirlerinin arasindaki iliski nasildir? Kiiresel/ulusal marketlerin
faaliyetlerine karsin veya diger konularda bir is birligi s6z konusu mudur?

16. Yukarida soylediklerinizin disinda “Eklemek istediginiz baska bir husus var mi?” Yoksa bize
zaman ayirdiginiz ve degerli gériislerinizi paylastiginiz icin ¢ok tesekkdir ederiz.
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OZET
Bu c¢alismanin amaci, gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren geleneksel
perakendeciler ile yerel market zincirlerinin biyuk bir finansal ve teknolojik giice sahip
kiiresel ve ulusal market zincirlerinin faaliyetlerinden nasil etkilendigini ve bu etkilere
kars1 nasil stratejiler izlediklerini ortaya koymaktir. Tiirkiye’de geleneksel marketler ile
yerel zincirlerin kiiresel ve ulusal perakende zincirleriyle kent 6l¢eginde nasil rekabet
ettikleri ve ayakta kalabilmek adina nasil stratejiler gelistirdikleri ihmal edilen bir alan
olmustur. Dolayisiyla bu ¢alismada geleneksel firmalar ile yerel perakende zincirlerinin
kiiresel ve ulusal organize perakende zincirleri karsisinda faaliyetlerini siirdiirmek ve
varligin1 devam ettirebilmek adina uyguladig: stratejiler Katz’in (2004) 6nermis oldugu

resilience (dayaniklilik), reworking (yeniden uyarlanma) ve resistance (direnme) Gcli
cercevesi kullanilarak analiz edilmektedir. Ayrica bu ii¢lii gergevenin yani sira yerel

perakendecilerin ulusal ve kiiresel zincirler karsisinda elde ettigi bazi rekabetci
avantajlar, teritoryal gomulilik (territorial embededdness) kavrami baglaminda
aciklanmaktadir. Bu amagla Eskisehir’de faaliyet gosteren gida perakendecilerine ait
veriler temel alinarak CBS ortaminda Eskisehir’de yer alan bakkal ve marketlerin
cografi dagilimi ve yer se¢im 6zellikleri analiz edilmistir. Ikinci ve en énemli asamada
ise, Eskisehir’deki bakkallar, marketler ve yerel market zincirleriyle yuz yuze
derinlemesine miulakatlar yapilmisgtir. Son olarak uygulanan miilakat sorularina
bakkallarin, marketlerin ve yerel market zincirlerinin vermis oldugu yanitlar Katz’in
uclu kuramsal gergevesi olan “dayanma”, “yeniden uyarlama” ve “direnme” kavramlari
ile “yerel gomiiliiliik” cercevesi altinda degerlendirilip, elde edilen sézel nitel veriler
kodlama, temalastirma ve tanimlama yoluyla ¢6ziimlenmistir. Bu sonuglara gore,
geleneksel bakkal ve marketler ile yerel market zincirlerinin ulusal ve kiresel market

zincirlerine kars1 gergeklestirmis oldugu stratejilerin yaygin olarak dayanma (esneklik)
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ve yeniden uyarlanma kapsaminda oldugu goriilmekteyken diger yandan direnme gida

perakendecilerinin neredeyse hi¢ uygulamadiklari bir stratejidir.
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ABSTRACT
The aim of this study is to show how traditional retailers and local market chains
operating in the food retail sector are affected by the activities of global and national
market chains with a great financial and technological power and how they follow
strategies against these effects. In Turkey, there has been a neglected area that how
traditional retailers and local market chains compete and develop strategies in order to
survive against national and global retail chains at the urban scale. Therefore, in this
study, the strategies applied by traditional firms and local retail chains in the face of
global and national organized retail chains to operate and maintain their existence are
analyzed using the resilience, reworking and resistance triple framework proposed by
Katz (2004). Moreover, some of the competitive advantages that local retailers have in
the face of national and global chains, as well as these triple frames, are explained in the
context of territorial embededness. For this purpose, based on the data of food retailers
operating in Eskisehir, the geographical distribution of markets and grocery stores in
Eskisehir and the location selection features were analyzed in GIS environment. In the
second and most important stage, in-depth interviews were held face-to-face with the
markets, grocery stores and local market chains in Eskisehir. Finally, the responses to
the interview questions given by grocery stores, markets and local market chains were
evaluated under the concept of "resilience”, "re-working" and "resistance" that Katz's
triple theoretical framework and the concept of territorial embeddedness and the
obtained qualitative data analyzed by coding, theming and defination. According to
these results, the strategies that traditional groceries and markets and local market
chains have made against national and global market chains are often seen as resilience
and reworking, on the other hand, resistance is a almost unapplied strategy for food

retailers.
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