OZET

Perakendecilik, tiiketici ve {iriin (6zellikle tiiketim maddeleri) iireticileri arasindaki
dagitim zincirinin son halkasidir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve
tiketimi asamasinda devreye giren faaliyet koludur. Perakendecilik, bir toplumdaki
pazarlama, dagitim ve hatta 6teki ekonomik etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiikketiciler

tarafindan goriinen yiiziidiir.

Perakende sektorii Diinyada ve Tiirkiye’de en hizli gelisen sektorlerden biridir.

Sektordeki gelisme siirecine bagli olarak isletme tiplerinin yogunlugu yoniinden
degismeler olabilmekle birlikte, giiniimiiz perakendeciligi bu isletme tiplerinin sayisal
gelisimi, ciro payi, isttihdam katkisi, teknolojik diizeyi gibi gostergeler acisindan

karakterize edilmeye baslanmistir.

Perakende sektorii, ulusal ve uluslararas1 {ireticilerin {iriinlerini tiiketicilerle
bulusturdugu biiyiik bir hizmet platformudur. Bir iilkenin ekonomik yapisinin
standartlarini, rekabetciligini, canlilifini ve sosyal yapisinin karakteri ile ¢agdasligini

perakende sektoriinii gbzlemleyerek yorumlamak miimkiindiir.

Diinyada perakende sektoriiniin dogru stratejiler belirleme ve firsatlar
degerlendirme yetenegi ile hizla biiyiimektedir. Ekonomideki biiyiime riizgarlar perakende
sektoriinii etkisi altina almaktadir. Sektore dair olumlu gostergeler beraberinde
birlesmeleri, satin almalar1 ve kiyasiya rekabeti getirmektedir. Oniimiizdeki yillarda da

sektorii 6nemli firsatlar dolayisiyla yogun bir rekabet ortami beklemektedir.

Tiirkiye perakende sektorii iilkemizin en biiyiik sektorlerinden birisidir. Perakende
sektoriiniin en 6nemli paydaslarindan olan " Hizli Tiiketim ve Ihtiyagc Malzemeleri " nin
pazar biyiikliigii yaklasik 40 milyar USD' dir. Bu pazarin yaklagik 27 milyar USD' lik pay1

gida ve temizlik pazarina, geri kalan 13 milyar USD' lik pay ise gida- dis1 pazarina aittir.



ABSTRACT

Retailing is the final distribution chain between the consumer and product
producers (in particular consumer items). Retailing is the activity line stepping in the stage
of buying and consuming the goods and services. Retailing is the other face of an
important part of marketing, distribution and even other economical activities in a society
seen by the consumers.

Retailing sector is one of the sectors developing rapidly in the world and in Turkey.

As related to the progressing process in the sector, there can be changes in the
aspect of the density of enterprise types and today’s retailing has been started to be
characterized in the aspect of the indicators such as digital progress, endorsement share,

employment contribution and technological level of these enterprise types.

The retailing sector is a great service platform that gets together the products of the
national and international producers with the consumers. By observing the retailing sector,
it is possible to interpret the standarts, competitiveness and aliveness of a country’s

economical structure and the characteristic and contemporaneity of its social structure.

In the world, the retailing sector has been growing rapidly by its ability of
determining correct strategies and benefitting from the opportunities. The growing winds
in economy have been affecting the retailing sector. The positive indicators of the sector
have brought conjunctions, purchasing and cut-throat competition together with itself. In
the years ahead, an intensive competition atmosphere shall be expected for the sector due

to important opportunities.

The retailing sector of Turkey is one of the greatest sectors of our country. The
market size of “Fast-Moving Consumer and Requirement Materials” , which is among the
most important shareholders of the retailing sector is approximately 40 billion USD. The
approximately 27 billion USD share of this market belong to the food and clean-up market,
and the rest 13 billion USD belong to the market of out of food.
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1. Giris

Perakendecilik, mal; ve hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketimi asamasinda devreye

giren faaliyet koludur.

Perakende satisin 6zelligi, satin alanin nihai tiiketici olmasi ve satin alma nedeninin
de satin alanin nihai tiiketimine, kisisel veya ailevi tiikketimi konu olmasidir. Dagitimda
perakendecilerin rolii, iirtiniin karakteristikleri ve zincirde yer alan diger is iliskilerinin
tipine ve dogasina gore farklilik gosterir. Genellikle, sattiklart mallarin veya iiriinlerin
yaraticist olmayan perakendeciler, imalatcilarin trettigi triinler arasinda se¢im yapma
ozelligine sahiptirler. Dagitim kanalindaki kisi ve kuruluslar arasinda perakendeciler,
tilketiciye en yakin olanlardir ve bu pozisyondan kaynaklanan bilgiyi kullanarak

faaliyetlerini tiiketici gereksinmelerine daha uygun hale getirerek gelistirirler.

Perakendecilik, cok degisken tip ve biiylikliikteki isletmeleri igeren dinamik ve
kompleks bir sektordiir.  Sektoriin  dagimik ve  karmasik  yapisi  biitiinciil
degerlendirmeleri ve toplu yaklasimlart engelleyici etki yapmaktadir. Uluslararasi
boyuttaki, ulusal olcekteki ve bolgeler arasindaki farkliliklar, sektoriin farkli kiiltiirlerden

etkilenme diizeyini ortaya koyan en Onemli gostergedir.

Perakendecilik sektorii, hizmet gotiirdiigii toplumun kiiltiirel 6zelliklerinden 6nemli
Olctide etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, bir l¢iide de olsa hizmet gotiirdiigii toplumun
kiiltiirel 6zelliklerini etkileyen bir sektordiir. Kiiltiirel —6zelliklerin ~ belirleyici  oldugu
perakende ticaretin  yapist  ve karakteristikleri ise, yine i¢cinde bulundugu ortamin
toplumsal ve ekonomik gelisme diizeyine bagli olarak farklilasabilmektedir. Bu faktorler
arasinda en belirleyici olanlari; niifus artisi, niifusun yas kompozisyonu, gelir
diizeylerindeki farklilagma niifusun mobilite diizeyi ve kentsel gelisme faktorleridir.
Bunlarin disinda da, perakendecilik sektoriiniin yapisal degisimine etki eden pek ¢ok faktor

siralanabilir.

Calismamizin birinci bolimiinde dagitim ve perakendecilik iizerinde durulmustur.
Ikinci boliimde perakendeci kuruluslar ve perakendeciligin tarihi konusu aciklanmistir.
Uciincii boliimde perakendeciligin faydalari, perakendecilik stratejileri, perakendecilik

secim siirecinde miisteri beklentileri konular1 ele alinmistir. Dordiincii ve son boliimde



Migros Silivri magazasina gelen miisterilerin perakendeciden beklentilerini 6lgmek

amaciyla anket analiz ¢caligmas1 yapilmistir.



BOLUM I

DAGITIM KANALI VE PERAKENDECILIK
1.1. Dagitim

Dagitim iiretim ve tiiketim arasinda bir koprii vazifesi goriir, yer, zaman ve
miilkiyet faydasi yaratir. Dagitim kanali mal veya hizmetin {iireticiden tiiketiciye
aktarilmasinda cesitli fonksiyonlar yerine getirerek, sozii edilen faydalarin yaratilmasini
saglayan tiim kisi veya kuruluslardan olusur'. Yanlis secilmis kanallar, kanal iiyeleri
arasinda olusan anlagsmazliklar, catigmalar mal veya hizmetin arzu edilen yerde, miktarda
ve zamanda miisteriye aktarimini engeller. Firmalarin basarisizhigi iizerinde dagitim
konusunda yapilan hatalarin énemli rolii vardir. Dagitim kanali denildiginde; "mal veya
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya oOrgiitsel miisteriye aktarilmasi siirecinde, degisik
islevler yerine getiren bagimsiz veya kendi aralarinda orgiitlenmis bir kurumlar sistemi"

akla gelir.

Uretici iiriinlerinin dagitrmin1 kendisi gerceklestirebilecegi gibi, dilerse bunu cesitli
aracilardan yararlanarak da yapabilir. Her dagitim kanali se¢eneginin fayda ve maliyeti
farklidir. Uzun dagitim kanallar1 perakende satis fiyatinin yiikselmesine, iireticinin dagitim
kanal1 iizerindeki hakimiyetinin azalmasina neden olurlar. Buna karsilik az sayida aracidan
olusan kisa bir kanal iiriiniin yaygin bir bi¢imde dagitilmasim engelleyebilir. Uretici
baskalarina aktarabilecegi bir ¢ok isi kendisi tistlenmek zorunda kalabilir. Eger iiretici
birden fazla kanal ve cok sayida araci kullamiyorsa, bunlar arasinda esgiidiim saglamak

kolay degildir.

Uretici, miisterilerinin niteligi, cografi dagilimi, pazarda sahip olmak istedigi

konum ve sattig iiriiniin tiiriine gore yaygin, se¢cimli veya ayricalikli dagitim yapabilir.

Cagimizda geleneksel pazarlama sistemleri yerlerini dikey ve yatay biitiinlesmelere
bir bagka deyisle modern pazarlama sistemlerine terk etmektedirler. Toptancilik ve
perakendecilikte zaman icinde dikkat cekici gelismeler meydan gelmekte, drnegin semt
bakkallarinin sayis1 azalirken, hipermarketlerin sayist artmaktadir. Bu gelismeler

ambalajlama, etiketleme, fiyatlandirma gibi bir ¢ok konuda yeni tiiketici beklentilerine

! Olug, M., "Dagitim", Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat 1989, Y1l 3, Say1 13, s.3-17.



neden olurken, bunlar1 karsilamayan isletmeler rekabet giiclerini kaybetmekte, hatta

pazardan ¢ekilmek zorunda kalmaktadir.?

Fiziksel dagitim (lojistik) yOnetiminin igletmenin kisa ve uzun donemli basarisi
lizerinde dogrudan etkisi vardir. Uretim noktalarini, tasima araglarmi dogru secen,
depolama ve diger fiziksel dagitim islemlerini profesyonelce yiiriiten bir igletme

miisterilerinin beklentilerini cok daha iyi karsilar, rekabet giicii artar.

1.2. Dagitimin Yaratti§1 Faydalar Kanal Uyelerinin islevleri

Degisimin gerceklesmesi icin ya miisterinin iireticiye, ya da iireticinin miisteriye
ulagmas1 gerekir. Modern toplumlarda {iiretici miisterisine dagitim kanallarinda yer alan
aracilar yani toptanci ve perakendeciler aracilign ile ulasir. Uriinlerin miisterinin onlara
kolaylikla ulasabilecegi noktalara gotiiriilmesi, olanakli ise kapisina kadar teslim edilmesi,
miisterinin iiriinden sagladigi fayday:1 arttirirken, iiretici ve/veya saticimin satig sansini
yiikseltir. Bu nedenle tiiketici ac¢isindan mekan faydasini en iist diizeye ulastiracak bir
dagitim politikasina ve lojistik sistemine sahip olmak, zor ve maliyetli olabilmesine karsin,

onemlidir.

Uriinler dagiim kanalinda yukaridan asagiya, iireticiden tiiketiciye dogru yol
alirken miilkiyetleri de degisir. Pazarin talep ettigi iirtinleri alip satan aracilar bunlar1 kendi
miisterilerine pazarlar. Ancak satip satmamak acisindan hiirdiirler. Ornegin bir toptanci
aradig1 fiyat1 bulamadiginda veya ileride daha fazla para edecegini diisiindiigiinde {iriinii
satmaz, depolar ve bekletir. Depolama miisterinin istedigi {riinii istedigi zaman
bulabilmesi, bir baska deyisle, zaman faydasinin yaratilmasi agisindan da vazgecilemez bir
fonksiyondur. Bir beyaz esya perakendecisi fabrikadan cesitli boylarda buzdolaplarini,
camagsir makinelerini bir arada satin alir. Kimin neyi, ne zaman talep edecegi belli olmaz.
Timil degilse bile, belli basli modellerin stokta bulundurulmasi gerekir. Bu bayinin
maliyetlerini arttinir. Ancak arandiginda bulunamayan bir {iiriiniin tiiketici icin degeri

yoktur.

2 Calik, N., "Uriin, Tiiketici ve Satis Nokta@ Qzelliklerinin Satin Alma Yeri ve Satin Alma Sekli Uzerindeki
Etkilerinin Arastirilmasi- Gida Maddeleri Ile Ilgili Bir Uygulama”, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi, Mustafa
Kemal Universitesi, Ankara, 18-20 Kasim 1999, s.16-24.



Dagitim kanalinda yer alan kuruluslar genelde birbirini finansal acidan da destekler.
Uretici malin1 toptanciya aktarip karsiligmi daha sonra tahsil edebilir. Perakendeciler
tilketicilere taksitle mal veya hizmet satarlar. Boylece hem mal veya hizmet iireticinin
elinde kalmamis, hem de miisteri arzu etmis oldugu {iiriinii gereksinme duydugunda satin
almis olur. Yilbasinda tatile gidip parasimi seyahat acentesine daha sonra 6deyebilirsiniz.
Kredi kartlarinin yayginlagsmasi tiim diinya iilkelerinde degisimi kolaylastirmis, pazarlara

canlilik getirmistir.

Uretim boliimiiniin gorevi bicim faydasi, pazarlama boliimiiniin gorevi ise
miilkiyet, yer ve zaman faydasi yaratmaktir. Ancak dagitim kanalindaki aracilar, temel
gorevleri bicim faydasi yaratmak degilse de, bu faydanin yaratilmasina da katkida
bulunurlar. Ornegin bakkallar peynir, helva ve benzeri iiriinleri kalip veya dilime
donistiirerek, tiiketicinin kolayca tiiketebilecegi bicimde ambalajlar. Satin aldiginiz
pantolon size uzun geliyorsa satict bir iicret istemeden onu kisaltir. Bicim faydasi
faydalarin belki de en nemlisidir. Ise yaramayan bir mal veya hizmet fiyat1 ¢ok diisiik de
olsa satilamaz. Bedenimize uymayan, dar gelen bir ceketin, ayagi sikan bir ayakkabinin

degeri yoktur.

Dagitim kanalinda yer alan aracilar dort 6nemli islev gerceklestirilen Bunlardan
birincisi "toplama", ikincisi "bolme", {igiinciisii "boylara ayirma", dordiinciisii ise "bir
araya getirmedir". Ornegin sokak basindaki manav her sabah erkenden toptanci haline
gider, bir¢ok toptanciya ugrayip, ditkkkaninda tilkenmis veya tilkkenmeye yakin meyve ve
sebzeyi satin alir. Bazi toptancilarin yurdun degisik yorelerini gezerek iireticilerle daha
mevsim baginda anlastiklar1 goriiliir. Toplama degisik kaynaklara bagvurarak miisterinin
talep ettigi driinleri saglamaktir. Pazarin istegine gore iiretilen veya toplanan iiriinleri
kiiciitk miktarlara ayirma olarak tanimlanan bolme islevi ise, tiretici, toptanci veya
perakendeci tarafindan yerine getirilebilir. Bahgesinden topladig portakal ve mandalinalar
iretici hemen orada iki veya bes kiloluk filelere doldurabilecegi gibi, narenciyesini
toptanciya dokme olarak da gonderebilir. Bu islemi toptanci yapabilir. Sabah pazara
gittigimizde yumurtacinin kendisine sandikla ulasan yumurtalar1 evirip ¢evirdigini, kirigi
olup olmadiginmi anlamaya calistigini ve iriliklerine gore ayirarak tezgaha dizdigini goriiriiz.
Balik¢1 da balikhaneden gelen liifer ve palamutlar1 boylarina gore ayirarak fiyatlandirir.
Boylara ayirma ad1 verilen bu islem tiiketici ag¢isindan ¢ok onemlidir. Bu sekilde herkes

istedigi nitelikteki iirtinii, uygun gelen fiyattan, fazla caba harcamadan, satin alir.



Manavlarin 6niinden gecerken meyve ve sebzelerin ne kadar giizel, goz alic1 bir bicimde
bir araya getirildigi dikkatimizi ¢eker. Bu manavlarin 6zel bir becerisidir. Meyveler ve
sebzeler tiirlerine ve kalitelerine gore bir araya getirildikleri gibi, kullanim yerlerine gore
de yan yana konur ve bu diizen ev kadininin daha kolay alig-veris yapmasimi saglar.
Uriinlerin miisterinin istekleri dogrultusunda bir araya getirilmesi tiim perakendecilerin
dikkatle yerine getirdikleri 6nemli bir islevdir. Bir giyim magazasinda ceket, kazak,
gomlek ve kravatlar yan yana sergilenerek miisterinin gereksinmesini karsilamasi

kolaylastirilir.

Toplama, bolme, boylara ayirma, bir araya getirme dagitim kanali iiyelerinin,
tilketici tatminini arttiran, ©onemli islevleridir. Ancak bu islevler disinda dagitim
kanallarinda yer alan kisi ve kuruluglar bilgi toplama ve yayma, tutundurma, finanslama,
riske katlanma gibi degisimin gerceklesmesi icin gerekli bir ¢ok evrensel pazarlama

fonksiyonunu da yerine getirirler.

Bilgi akis1 yukaridan asagiya ve asagidan yukari dogru, iki yonde, gergeklesir.
Uretici toptanciya, toptanci perakendeciye, o da miisteriye iiriinle ilgili bilgileri aktarirken,
perakendeci ve toptancidan gelen bilgiler iireticiye pazarin nabzimi tutma olanag saglar.
Pazardan gelen bilgilere gore iiriiniin kendisinde, fiyatinda, satis kosullarinda ve diger

ozelliklerinde gerekli degisiklikler yapilir, yeni stratejiler, taktikler olusturulur.

Uretici firmanin satis elemanlar1 toptanct veya perakendecilerle, gerektiginde
tilketicilerle yiiz yiize goriiserek Uriinii tutundurmaya calisirlar. Bu ¢abaya cogu zaman
toptanci ve perakendecilerin satis personeli de katilir. Kanalin farkli diizeylerinde gorev
alan aracilar fiyat, miktar ve benzeri konularda pazarlik yaparak dogru iiriiniin secimini ve
bir pazar fiyatinin olusmasin1 saglarlar. Yeni bir iriiniin pazarlanabilmesi toptanci ve
perakendecilerin cesaretine, kendilerine duyduklan giivene baghdir. Eger toptanci veya
perakendeci "Ben bunu satarim, bir riskine katlanirim" demezse, bir iiriiniin pazara girmesi

ve orada tutunabilmesi ¢ok zorlasir.

Isletmeler icin en saglam kaynak satis gelirleri, baska bir ifade ile dagitim kanali
boyunca asagidan yukari dogru gerceklesen nakit akisidir. Kanal {iyeleri zaman zaman
birbirlerine bor¢ da verirler. Birbirlerini degisik projelerin gerceklestirilmesi amaci ile

desteklerler.



1.3. Dolayh Ve Dolaysiz Dagitim

Dolaysiz dagitim iireticinin iiriinlerini miisteriye, herhangi bir aracidan
yararlanmaksizin, dogrudan satmasidir. Bu tiir bir dagitima "sifir agamali dagittm" adi1 da
verilir. Dolayli dagitimda ise iiretici ve miisteri arasinda cesitli aracilar yer alir. Dolayl
dagitimda satici ve alici arasindaki iligkinin dogrudan olmasina karsilik, dolayli dagitimda
asama sayisi arttikca bu iliski zayiflamaktadir. Gida maddeleri gibi, iilke genelinde satilan
triinlerde dolaysiz bir dagitimi gerceklestirmek, yani dogrudan satmak, cok zordur.
Yapilsa bile ¢cok pahaliya mal olur. Ornegin Algida Tiirkiye pazarinda kisi ve ailelere
ulagabilmek icin iirtiniine uygun tiim bakkal, market, biife ve benzeri satis noktalarindan

yararlanmaktadir.

Dolayli dagitimin, dolaysiz dagitima yeglenmesine yol acan bir diger neden de
dagitim kanalinda yer alan kanal iiyelerinin tasima, depolama gibi bir ¢ok pazarlama
fonksiyonunu iireticiye gore ¢ok daha etkin bir bicimde gerceklestirmeleridir. Bu nedenle
bircok isletme bu isleri, kendileri yapma giicline sahip olmalarina karsin, aracilara
birakmay1 daha uygun gormektedir. Dolayli dagitimda, dagitim kanalin etkinligi kanal
liyeleri arasindaki isbirligine baglidir. Ornegin toptanci tasimayi iiretici ve perakendeciye
gore daha iyi yapabilecekse, bu isin ona verilmesi gerekir. Ancak bdyle bir gorev

bolimiinii gergeklestirmek her zaman ¢ok kolay olmayabilir.

Elektronik ticaretin gelismesi ile isletmelerin iiriinlerini dogrudan pazarlama
olanaklar1 artmistir. Dagitim kanalinda bir veya birka¢ kademenin ortadan kaldirilmasina
"aracisizlastirma” adi verilmektedir’. Ureticiler, yararlarina ragmen, aracilari atlayarak
miisterilerine ulasma yollarin1 her zaman arastirmiglardir. Ornegin bu amacla bazilar1 satis
kadrolarin1 genisleterek kapidan kapiya satis yapmaya baslamis, ¢ogu ise posta ve/veya

internet kanali ile satisa agirlik vermislerdir.

Ancak yukarida soylendigi gibi dolaysiz bir dagitimin dolayli dagitima gore

maliyeti daha yiiksek olabilir ve aracisizlastirma sonrasi tiiketici tatmininin artacagi da

3 Kotler, P. and Armstrong, G., Principles of Marketing, Ninth edition, Prentice Hall International Inc, New
York, 2001, s.441.



kesin degildir. Ciinkii iiriiniin tiiketici acisindan degeri aracilarin da pazarlama gayretine
baghdir. Yeni olusum bu degeri azaltirsa, Ornegin bayi ve servislerinin sayisinin
azaltilmasi satig sonrasi miisteri hizmetlerinde aksamalara neden olursa, miisteriler bundan

hosnut olmazlar.

Dolaysiz dagitim yapmay1 yegleyen isletmeler dogrudan pazarlama yontemlerinden
yogun bir bigimde yararlanirlar. Dogrudan pazarlama 6zenle secilmis hedef miisterilerle
aracisiz iligki kurarak, onlar iizerinde dolaysiz bir etki-tepki yaratmaya calismaktir. Belli
bash dogrudan pazarlama yontemleri yiiz yiize satis, telefonla satig, posta yolu ile satis,

katalogla satis, televizyonla satis, otomatik makinelerle satis ve online pazarlamadir.

Dogrudan pazarlama sayesinde miisteriler gereksinme duyduklar iiriinleri ev veya
isyerinden cikmadan, yogun trafikle miicadele etmeden, park edecek yer bulmak i¢in
cirpitnmadan 24 saat siirekli satin alabilirler. Dogrudan pazarlama yapan isletmelerin
magazalari hi¢ kapanmaz. Dogrudan pazarlama saticiya miisterisi ile siirekli iletisim i¢inde

bulunma olanagini saglar.

Bir isletme ¢ok sayida dagitim kanalin1 bir arada kullanabilir. Bazi miisterilerine
dogrudan ulasirken, digerlerine dolayl bir dagitim yapabilir. Kullanilan dolayl kanallarda
asama sayis1 da degisebilir. Eger bir isletme hedef pazar boliim veya boliimlerine birbirleri
ile rekabet eden kanallarla ulagsmaya calisirsa buna "¢ok kanall1 dagitim" denilmektedir. Bu
tiir bir orgiitlenmeye "melez dagitim" veya "ikili dagitim" adi da verilmektedir. Ancak ¢ok
kanalli dagitimda secenekler arasinda karar verirken, dikkat edilecek olan sadece fiyat ve
maliyetler degildir. Ornegin bakkaldan yogurt alan tiiketici markette daha ucuz oldugunu

Ogrenirse iireticisine kizip bir baska markaya kayabilir.

Dagitim kanallarinda iiriin akis1 genelde yukaridan asagiya dogrudur. Ancak bazen
iirlin veya hizmet akigmin asagidan yukartya dogru oldugu goriiliir. Ornegin Cagdas
Yasami1 Destekleme Dernegi, Egitim Goniillilleri gibi kuruluslar yardimseverlerden
topladiklart bagislarla okullara ve dgrencilere yardim ederler. Burada yardim severlerden
dernek ve vakiflara dogru, asagidan yukariya dogru bir para ve esya akimi1 meydana gelir.

Ambalaj malzemelerini yeniden degerlendirmek ve cevreyi korumak amaci ile sise, cam,



kagit, metal kutularin toplanmasi da "asagidan yukar1 dagittm" olarak adlandirilabilecek bu

tiir bir dagitim i¢in 6rnek olarak verilebilir®.

1.4. Dagitim Kanallarimin Secimi

Her isletme nasil bir dagitim sistemi kullanmas1 gerektigini dikkatle, gerekiyorsa
uzman kisi veya kuruluslarin goriislerine basvurarak, incelemelidir. Dagitim kanallarinin

sec¢imi tizerinde ¢ok sayida faktor etkili olur. Bunlardan belli baglilar1 sunlardir;

1- Isletmenin yoneldigi, satis yapmay:r planladigi miisterilerin sayis1 ve cografi
dagilimi nedir? Eger sayilan diisiikse ve belirli bir yorede toplanmislarsa az sayida satis
noktasi veya dogrudan pazarlama yontemlerinden biri ile bunlara ulagilabilir.

2- Uretici firma pazarda ne kadar kontrole sahip olmak istemektedir? Baz1 iireticiler
icin toptanciya veya perakendeciye satis yapmak yeterlidir. Toptancinin veya
perakendecinin elinde stok kalmig midir? Varsa yeni siparisler ne zaman gerceklesecektir?
Toptanc1 perakendeciye, o da tiiketiciye satma konusunda yeterli ¢aba harcamakta midir?
Tiiketici veya oOrgiitsel miisteri iirtin hakkinda ne diisiinmektedir? Bu gibi sorular bazi
tireticiler icin fazla 6nem tasimaz. Bazi isletmeler ise iiriin son kullananin eline gecene
kadar olup biten her seyle ilgilenirler. Eger boyle diisiiniiliiyorsa, bagimsiz aracilardan
olusan bir dagitim kanali uygun olmayabilir! Uriinii dogrudan veya az sayida aracidan
yararlanarak pazarlayip, olup biten daha yakindan izlenebilmektedir.

3- Miisteriler mal veya hizmeti satin almak i¢in ne kadar caba harcamaya hazirdir?
Giiniimiiz modern toplumlarinda miisteriler alis-verislerini genelde en kisa yoldan, kolayca
yapmak istemektedirler. Bu egilim miisteriyi mal veya hizmete ¢ekmek yerine, mal veya

hizmeti miisteriye gotiirmeyi ve yaygin bir dagitimi zorunlu kilmaktadir.

Yaygin dagitimda isletme tiim satis noktalarindan yararlanmaya calisir. Bunlar
arasinda fazla bir fark gozetmez. Onemli olan miilkiyet, yer ve zaman faydalarini miisteri

acisindan olabildigince arttirmak, mal veya hizmeti her yerde bulunabilir hale getirmektir.

Secimli dagitim yaygin dagitimin tersidir. Firma az sayida araci ile calisir. Boylece

toptanci ve perakendecilerin eylemlerini kontrol etmek kolaylasir. Satis hacmi dar, liriiniin

4 Tek, O.,B., Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, [zmir, 1990, s.356; Louis E. Boone and David L. Kurtz,
Contemporary Marketing, Eight edition, New York, 1995, 5.475; Olug, a.g.e., s.3-17.



satig1 icin isteksiz marjinal satig noktalar1 elenir. Sayilar1 azalan satis noktalar ile iligkiler
pekistirilir, gerekiyorsa bunlar desteklenir. Dayanikli tiiketim mallar iireten isletmelerin
genellikle secimli bir dagitimi yegledikleri goriiliir. Bu durumda miisterilerin iiriinii satan
perakendecilere ulasmasi biraz zorlagir. Ancak mal veya hizmetin smirli sayida
perakendecide satilmasi iiretici isletmenin basta dagitimla ilgili giderler olmak iizere tiim

pazarlama giderlerini 6nemli 6l¢iide azaltabilmektedir.

Ayricalikli dagiimda firma {riinlerinin satig hakkini belirli bir bolgedeki bir
firmaya verir. O bolgede ayricalikli toptanci veya perakendeci disinda hi¢ kimse o iiriinii
alip satamaz. Araci isletme Ornegin bayi bolgesinde tek olmanin iistiinliiklerinden
yararlanir. Cirosu yiiksek oldugu icin iireticinin tutundurma gayretlerine daha goniilli
olarak katilabilir. Omegin iireticinin reklam harcamalarina katkida bulunabilir, tasima,
depolama, satis sonrasi servis gibi igleri iistlenebilir.

Ayricaliklt dagitimda {iretici ve araci arasindaki anlasmada her iki tarafa cesitli haklar ve
sorumluluklar yiiklenir. Genelde ayricalikli aracilar rakip iireticilerin iiriinlerini satamaz
ve/veya kendileri i¢in belirlenen bolgenin disina ¢ikamazlar. Ureticiden her iiriinden belirli
bir miktarda satin almayi, bunun altina diismemeyi de kabul edebilirler. Cok satan
iriinlerinden 1iyi para kazamiyorsa araci bu tiir kendisini baglayan kosullara tepki

gostermeyecektir.

1.5. Geleneksel Ve Cagdas Pazarlama Sistemleri

Geleneksel pazarlama sistemlerinde dagitim kanalinda yer alan kisi veya kuruluslar
birbirinden bagimsizdir. Herkes kendi misyon ve hedeflerini gerceklestirecek sekilde
davranir. Toptanci iireticiden istedigi kadar satin alir. Uretici diledigi mallar1 toptanciya
verir. Toptanci ve perakendeciler karli gormedikleri {iriinleri satmakta isteksiz davranabilir.
Kisacas1 boyle bir kanalda ¢ikar birligi olmadikca isbirligi hayli zayiftir. Eskiden oldugu
gibi bu giin de bir¢ok sektdrde dagitim kanallar iiyeleri arasinda bu tiir bir iliskinin devam
ettigi goriilmektedir. Ancak cagimizda geleneksel pazarlama sistemleri yerlerini kanal
iyeleri arasinda igbirligi saglayan ve catismalari 6nleyen cagdas pazarlama sistemlerine

birakmaktadir.

Cagdas pazarlama sistemlerinde dagitim kanalmin farkli diizeylerindeki

kuruluglarin bir araya gelmeleri dikey, ayn1 kademede yer alan kuruluslarin yan yana
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gelmesi ise yatay igbirligi veya biitiinlesme olarak adlandirilir. Buna gére bir toptanci ile
perakendecinin birlikte hareket etmesi dikey, iki veya daha fazla perakendecinin bir araya

gelmesi ise yatay bir isbirligidir.

Dikey pazarlama sistemleri olarak da adlandirilan dikey isbirlikleri yukaridan asag
veya asagidan yukart olabilir. Toptanci ve perakendeci arasindaki bir dikey isbirliginde
olusum perakendeciden kaynaklanmis, onun girisimi ile boyle bir birlik saglanmigsa, bu
asagidan yukan bir biitiinlesmedir. Dikey biitiinlesmeler iki veya daha fazla sayida kanal
liyesi, Ornegin iretici-toptanci, {retici-toptanci-perakendeci arasinda gergeklesebilir.
Uygulamada dikey isbirliginin ii¢ yoldan gerceklestigi goriiliir. Bunlar miilkiyet, giic ve

anlagsma yolu ile dikey biitiinlesmedir.

Miilkiyet yolu ile dikey isbirliginde iiretici yararlandigi aracilarin; toptanci ve/veya
perakendecilerin tiimiinii veya bir boliimiinii satin alir veya bu kademeleri kendisi
olusturur. Uretici gibi, toptancilar da kendi iistlerindeki veya altlarindaki kanal iiyelerinin
miilkiyetini elde edebilirler. Bu tiir bir biitiinlesme ancak parasal acidan giiclii isletmeler
tarafindan gerceklestirilebilir. Miilkiyet tek bir kisi veya kurulusa ait oldugu i¢in kademeler

aras1 esgiidiim kolaylasir.

Gii¢ yolu ile dikey isbirliginde dagitim kanalinda yer alan isletmelerden biri
digerini veya digerlerini onlardan daha giiclii oldugu icin kontrolii altina alir ve amag ve
politikalarina uygun olarak yonetir. Kanalda lider konumunda olan firmanin giicii parasal
acidan daha iyi durumda olmasindan kaynaklanabilecegi gibi, pazar1 daha iyi tanimak,
yaygin bir dagitim agina sahip olmak veya benzer faktorlerden kaynaklanabilir. Bu nedenle
kiiciikk bir isletmenin kendinden biiyiiklere ©nderlik yapmasi olanak dis1 degildir.
Teknolojik agidan iistiinliik, yeni iiriin gelistirme yetenegi, pazar hakkinda bilgi birikimi de

liderin sahip oldugu 6zellikler olabilir.

Gili¢ yolu ile saglanan biitiinlesmeler fazla uzun 6miirlii olmayabilirler. Daha 6nce
digerinin isteklerine boyun egmek durumunda kalmis olan bir firma giiclenince yeni
kosullar 6ne siirebilir! Bu nedenle dikey veya yatay isbirligine giden isletmeler bunu yazil
bir anlagsmaya baglarlar. Goniillii isbirligi olarak da isimlendirebilecegimiz anlasma yolu
ile dikey biitiinlesmenin en tipik 6rnegi "franchising'dir". Franchising'de bagimsiz kisi veya

kuruluslar ana firmanin politikalarina uygun bicimde faaliyet gostereceklerini kabul eder
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ve sisteme girmek i¢in belirli bir bedel ve/veya satiglar lizerinden pay oderler. Buna
karsilik ana firma iiriin veya hizmetin ulusal veya uluslararasi diizeyde reklamini yapar,
sistemde yer alan isletmelerin malzeme, egitim, pazar arastirmas1 gibi gereksinmelerini
karsilar. Boylece ana firma kendi kaynaklarimi kullanmadan ¢ok hizli bir bigcimde pazara
sokulur, pazar payimm arttirir. Sermayesini satis noktalar1 agmak yerine arastirma ve

gelistirme amaci ile kullanabilir’.

Yatay isbirligi daha once tamimladigimiz gibi aym diizeydeki firmalarin birlikte
hareket etmesidir. Orgiitlenme dikey biitiinlesmede oldugu gibi miilkiyetin tek elde
toplanmasi, giic kullanma veya anlagma yolu ile saglanabilir. Tiirkiye'de sadece gidada
degil, giyim, sihhi tesisat gibi bir c¢ok sektdrde zincir magazacilik giderek

yayginlagmaktadir.

Dikey ve yatay biitiinlesmelerin amaci, daha once acgiklandig1 gibi, kanal tiyeleri
arasinda isbirligi saglamaktir. Isbirligi yaparak cikar farklarindan kaynaklanabilecek olan
catismalarin en diisiik diizeye inecegi timit edilir. Geleneksel dagitim kanallarinda amag
farklar1 nedeni ile ortaya c¢ikan anlagsmazliklar tiim kanal iiyelerine zarar verebilecek
catismalara doniisebilirler. Giiniimiizde biiyiik perakendeciler iireticiler karsisinda giderek
giic kazanmakta, pazara hakim olduklart i¢in diledikleri kosullar1 kabul ettirebilmekte,
anlagsmaya yanasmayan iireticilerin iirtinlerini satmamaktadirlar. Kuskusuz giiclii bir iiretici
veya toptanci da benzer sekilde davranabilir. Geleneksel bir dagitm kanalinda, dogasi
geregi, liyeler arasinda bir catismanin ¢ikmasi her zaman beklenebilir. Ortak bir amaca
ulagabilmek icin bilingli ve ortak bir davranis olarak tanmimlanabilecek olan isbirliginin
siirekli olabilmesi i¢in ortak pazarlama ¢abalarindan elde edilecek olan getirinin bireysel
olarak saglanacak olan getiriden daha biiyiikk olmasi gerekir®. Taraflar biribirilerine
giivenmezler veya bireysel hareket etmenin kendileri agisindan daha yararli olacagini

ee _ae .e . . . . 7
diisiiniirlerse isbirlikleri sona erer’.

5 Ulas, D., " Bir Pazarlama ve Dagitim Yontemi Olarak Franchising Sistemi", 4. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Mustafa Kemal Universitesi, 18-20 Kasim 1999, Antakya Hatay, Ankara, s.126-133; Canitez, M. "Etkin Bir
Global Pazarlama Stratejisi: Franchising", Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim 1997, Y1l 11, Say1 65, s.31-37.

6 Kumcu, E., " Dagitim Kanallarinda Catisma Sorunu", Pazarlama Dergisi, Eyliil 1976, Y1l 2, Say1 1, s. 13-
18.

" Kumeu, E., " Dagitim Kanallarinda Dikey 1§birligi Olanaklar1", Pazarlama Dergisi, Mart 1978, Y1l 3, Say1
3,s.11-18.
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Dikey ve yatay biitiinlesmelerin amaci1 kanalda ¢atismalar1 azaltmaksa da, bu tiir
orgiitlenmeler zamanla daha siddetli catismalara neden olabilirler. Eger iireticiler ve/veya
toptancilar ve/veya perakendeciler kendi aralarinda yatay olarak birlesirlerse kanalda
bireysel isletmeler yerine giiclii iiretici, toptanci veya perakendeci gruplari olusacak, bunlar
arasindaki bir catisma dogal olarak cok daha sert, kiric1 ve etkili olabilecektir. Tiiketicilerin
cogu zaman zarar gordiigii, bazen de fiyat indirimlerine yol acarak yararlandigi bu
catigsmalar, uzun siirer ve yayginlagirlara ekonomiye de zarar verebilirler. Bu nedenle tiim
diinya iilkelerinde hiikiimetler, kanalin hangi diizeyinde olursa olsun, yikici rekabete neden

olacak gelismelere ve biitiinlesmelere engel olmaya calisirlar.

Dagitim kanallarinda ¢atisma olasiligin1 ortadan kaldirmak igin bir secenek de
"aracisizlagtirma" yani, daha 6nce degindigimiz gibi, dagitim kanalimi olusturan ve isbirligi
saglamakta giiclilk yasanan kademelerden bir veya birkacini ortadan kaldirmak, bu
aracilarin gerceklestirdikleri islevleri bagka tiirlii yerine getirmektir. Ornegin birgok
bilgisayar lireticisi toptanci ve perakendeciden yararlanmadan dogrudan miisterilerine satis
yapmakta veya klasik toptanci ve perakendeciler yerine e-toptanci ve e-perakendecilerden

yararlanmaktadir.

1.6. Perakendecilik
1.6.1 Perakendecilige Giris

Onceden diinya cevresindeki dagitim zinciri, iiretici ya da toptanci tarafindan
kontrol ediliyordu. Perakendecinin ana rekabet avantaji diikkaninda satacag iiriin
cesitliligini secebilme kabiliyetidir. Ikincil avantaji ise, miisteriye yakinligidir. Eskiden,
iriinlerin mevcudiyetine karar veren merci iireticiydi ve genellikle de halka sattig1 fiyatin
aymisim uygulardi. Eski dagitim sistemi artik degismistir. Ureticinin "zorlamas1" ile
giiclenen geleneksel tedarik zinciri, tiiketicinin "talebi" ile yonlendirilen bir talep zinciri

haline gelmektedirg.

Perakendeciligin temel niteligi, tilketim yada kullanim icin mallan tiiketicilere

satmaktir’. Mal ve hizmetlerin nasil satildigr (kisi, posta, telefon, otomatik makineler, ya

8 Kotabe, M., ve Helsen, K.i Global Mﬁtrketing Management, Jo.hn Wiley&Sons, Inc,Newyork: 2001, s.532.
o Cemalcilar, 1., Pazarlama Yo6netimi, Uctincti Basim, Anadolu Universitesi Web Ofeet Tesisleri, Eskisehir,
Eyliil 2001, s.158.
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da internet tarafindan) ya da nerede satildigi (magaza, cadde veya tiiketicinin evinde)

onemli degildir'”,

Perakendeci kuruluslar, mal ve hizmetlerin iiretim noktalarindan son tiiketicilere
kadar akisiyla ilgili etkinliklerin son c¢ikis kapisidir. Bu kuruluslar sularin akisini
diizenleyen, enerji iireten ve sulama gibi etkinliklere katkida bulunan barajlara
benzetilebilir. Nasil ki bir barajda aksamalar oldugunda ¢esitli sorunlar ortaya cikarsa,
perakende dagitim noktalarindaki aksama ve tikanikliklar da dagitim kanallarinin 6niinde
ve arkasinda Onemli sorunlar yaratabilir. O halde perakendecilik kavramlarimi ayrintili

olarak tamimlanmasinda fayda vardir''.

Pedhazur ve Schmelkin'e gore "Ayni dili konusan insanlar icin bile kelimelerin
anlamlar1 farkli olabilir. Kimin konustugu, kime konustugu, ne tarz konustugu ve ne
amagla konustugu anlami degistirir." Bu fikirden yola ¢ikarsak, perakendeciligin farkli

anlamlar1 oldugu goriiliir. Buna birkac drnek vermek gerekirse:

Tekrar miisteriye satmak.iizere yapilan satin alma islemidir, tilketim ya da kullanim
amaci ile son kullaniciya dogrudan yapilan satis ve hizmet islemlerinin tamamidir, kisisel
ya da ev isleri ile ilgili satin alma islemi gerceklestiren tiiketiciye yapilan satis ve hizmet

aktiviteleridir'>.

Temel olarak "iiretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan faaliyet" olarak
da tamimlanir. Tiirk Vergi Gelir Yasasi, perakende satisi, satis yapilan madde ve
malzemelerin aynen veya islendikten sonra satisin1 yapan kimseler disindakilere satilmasi
olarak tamimlanmaktadir. Buna gore, bu tiir satislar1 yapan isletmelere de perakendeci
isletmeler denir. Dolaysiyla, perakendecilik; mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son
tilketicilere satilmasi ile ilgili faaliyetleri yiiriitmek  olarak  tamimlanabilir.  Bu

isletmelerin  orgiitsel yapilari, hukuksal 6zellikleri, satisa sunulduklar1 mal bilesiminin

10 Aydm, K., Perakende Yo6netiminin Temelleri, Birinci Basma, Nobei Yayin Dagitim, Ankara, Mayis 2005,
s.8-9.

ek, a.ge.,s.l

"2 Peterson , J .R.A.,"Retailing inthe 21 st century:reflections and prologue.to research", Journal of Retailing,
Vol: 78, 2002 s. 9-16.
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cesitliligi, biitiinlesme dereceleri ve irilikleri onlarin perakendecilik 6zelliklerini

de gistirmezB.

Perakendecilik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasi
ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir. Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta
diger ekonomik faaliyetlerin Onemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan gd&riinen

e 14
yuzidir .

Perakendeciligin temel niteligi, kisisel tiiketim ya da kullanim igin iiriinleri nihai
titketicilere satmaktir. Perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi i¢in
satig1 ve bununla dogrudan iliskili tiim faaliyetler veya mal ve hizmetleri ticari bir amacla
kullanmama veya tekrar satmama, sadece kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1
kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Perakende, endiistriyel iiriin satiglarimi veya
yeniden tiiketiciye satilmasim icermez. Perakende firmalarinin satis gelirlerinin yarisindan
fazlasinin direkt, nihai tiikketiciden elde edilmesi gerekmektedirls. Mal ve hizmetlerin nasil

satildiginin veya nerede satildiginin hi¢ 6nemi yoktur.

Perakendecilik, bir iiriinii tiiketiciye ulastirmak igin veya tiiketiciye hizmet vermek
icin yapilan son eylemdir. Aslinda perakendecilik, dagitim kanalinin son basamagidir. Bu
durumda, son tiiketiciye bir iiriin satan ya da hizmet veren bir isletme perakendecidir. Bu
islemin televizyonda, e-mail yolu ile yada bir diikkkanda yapilmasi niteligini degistirmez.
Ulke ekonomisini biiyiimesinde ve tiiketicilerin iiriinlere kavusmasinda perakendeciligin

rolii biiyiiktiir'®.

Tiiketici uygun mali, uygun yerde uygun zamanda hazir bulundurarak sunma ve
satis1 gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci; yer, zaman ve miilkiyet

faydalarinin hepsini yaratmaktadir. Perakendecilerin bu ¢aligmalardaki basarisi, sadece

13 1slam0glu, A.H., Pazarlama Yo6netimi, Beta Yayinevi, Istanbul 1999, s. 425

14 Aydin,K., Perakendecilik ve Departmanli Magaza Miisterilerinin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri,

2.Baski, istanbul: 1992, s.15

'S William F. Schoell ve Joseph P. Guiltinan, Marketing Contemporary Concepts and Practices, 6.Edition,
Prentice Hail, Inc., 1995, 402-403.

16 Dunne, P.; Lusch, R. ve David A. Griffith, The United States Of America, Retailing, 4. Edition,
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onlarin degil, basta iiretici olmak {izere, dagitim kanali halkasinin iiyeleri olan tiim diger

isletmeleri de olumlu yonde etkiler; bdylece zincirleme mal akisi gergeklesir”.

Perakendecilik, nihai tiiketiciye mal ve hizmetlerin satisin1 gerektiren tiim is
aktiviteleridir. Ancak perakende taniminmi icine alan hizmet pazarlamasi kavrami da yer
almaktadir. Aracilar ise; fabrika sati magazalari, toptancilar veya aligveris zincirleridir.
Eger amac nihai tiikketiciye satmaksa o zaman "perakendeci" olarak adlandirilir. Nihai
tilketiciye dagitmiyorsa perakendeci sayilamaz. Dagitim kanali igerisinde perakendecilerin
cok biiyiik 6nemi vardir. Islemin final kismim olustururlar. Ciinkii onlar mal ve hizmetleri

iiretici veya hizmet saglayicilardan tiiketiciye iletirler'®.

Uretici, genellikle direkt son aliciya veya zincirin son alicisina satar, nihai
tilketiciye satmamaktadir. Nihai tiiketici ¢ogu satin alimlarim perakendeci magazalardan
yapmaktadir. Perakendeci, iiretici ile nihai tiiketici arasindaki ¢ok Onemli bir halkadir.
Perakendecilik, temel olarak "iiretici ile tiiketici arasinda mallarin iletimini saglayan
aracilar"dir. Perakendeciligin yapis1 ve taminm zaman iginde Onemli degisikliklere
ugramistir. Temel fonksiyonunu korumakla birlikte son yillarda yeni gelismelere sahne
olmustur. Artik sadece mallarin.iletimi ile ilgilenmeyip, ne zaman, ne miktarda malin hazir
bulundurulmasi gerektigini de belirlemeye baslamistir. Bu unsur sektorde, iiretici ile
titketici arasinda saglikli veri iletimini saglanmasi gibi ¢ok onemli ve kritik bir fonksiyon
daha yiiklemistir. Perakendeciligin, bugiin hak ettigi yere gelmesinde ya da gelecek

olmasindaki en 6nemli islev bu fonksiyon tarafindan saglanacaktir'.

Perakendecilik, ¢ok degisken tip ve biiyiikliikteki sistemleri iceren dinamik ve
kompleks bir sektordiir. Daginik ve karmagsik yapisi, biitiinciil degerlendirmeleri ve toplu
yaklagimlar1 engelleyici etki yapmaktadir. Uluslararasi boyuttaki, ulusal olgekteki ve
bolgeler arasi farkliliklar, sektoriin farkh kiiltiirden etkilenme diizeyini ortaya koyan en
onemli goOstergedir. Perakendecilik sektorii, hizmet gotiirdiigli toplumun Kkiiltiirel
ozelliklerinden onemli 6lgiide etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, bu ol¢iide de olsa hizmet

gotiirdiigli toplumun kiiltiirel 6zelliklerini etkileyen bir sektordiir.

17 Mucuk, I., Pazarlama ilkeleri, Onbirinci Basim, Istanbul, 1999, s.257.

18 7ikmund, W.G.; Damico, M., Marketing, 5. Edition, West Publishing Company, 1996,
s.418-419.

' Schoell, a.g.e., 5.402-403.

16



Ayrica perakendeciligin diger fonksiyonlar1 da su sekilde siralanabilir:*
e Mallarn fiziksel olarak hareketi,
e Depolanmasi,
e Mal transferi,
e Maln igerigi ve kullanimi hakkindaki bilgi aktarimi,
e Malile ilgili standart getirilmesi, derecelendirme ve son islemler,
e Mal mevcudiyeti, malin dogasi ile ilgili risk alma ve talep artiglari, envanterin
finansmani ve miisterilere kredi uzatilmasidir.
Aracilik ve diger ticari hizmetleri yapanlarin bagarmasi gerekli bazi belli bagli ihtisaslasmis
faaliyetler, bir calismada su sekilde belirtilmistir:*!
e Siirlime hazirlama veya mamuliin planlanmasi,
e Toplama,
e Standardizasyon ve siniflandirma,
e Satin alma, satis,
e Tasima, depolama,

e Finansman, riskin karsilanmasidir.

Tiim bu gelismeler sonucunda perakendecilik artik "iiretici ile tiiketici arasinda
mallarin her tiirlii iletim ve fiyatlandirma fonksiyonlarini belirleyen, gerekli bilgi

alisverisini saglayan sektor" olarak tanimlanabilir™.

Perakendecilik tiiketici ve iiretici (6zellikle tiikketim maddeleri) iireticileri arasindaki
dagitim zincirlerinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve hizmetlerinin
satin alinmas1 ve tiiketimi asamasinda devreye giren faaliyet koludur. Diger bir degisle,
perakendecilik sektoriiniin en onemli Ozelligi, tiiketiciye en yakin olanlar olmasi ve
faaliyetlerini tiiketiciden gelen enformasyona bagli olarak gelistirme sansina sahip

23
olmasidir.

20 Peterson, a.g.e., 5s.9-16

2 1pekyijn, A. K., Tiirkiye'de Perakende Ticarette Yeni Olusumlar, Bursa Omegi, Bursa Ticaret ve

Sanayi Odasi, 1995, s.7-8.

2 Ulgen, 0., Tiirk Perakendecilik Sektoriiniin Senaryolar Yardimiyla Analizi, (Basilmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Teknik Univeristesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, Haziran 1999),s.5.

2 Arikbay, C., Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli Prodiiktivite Merkezi Yaym No: 572,
Ankara 1996, s.60
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Perakendecilerin temel gorevi, tiiketicilere dogru mallarin hareketini saglamakt1r24.
Perakende satis goriindiigii kadar basit ve kolay bir islem degildir. Ciinkii perakende satisin

basaril1 olabilmesi bir ¢cok hususlarin saglanmasina baglidir. Bu hususlar sunlardir:>

e Tiiketici uygun bir satig yerinin secilmesi ve donatilmasi,

e Tiiketicinin istedigi mal cesitlerinin bulundurulmasi, fiyatlarla veya Odeme
sekilleriyle (6rnegin, taksit, kredi gibi) mallarin satisa arz edilmesi,

e Perakende satis yerinde, miisterilerle temas edecek, onlara mallar1 tanitacak,
miisterileri satin almaya tesvik edecek ve satisla ilgili diger hizmetleri yapacak satis

personelinin bulunmasidir.

Ayrica, eksilen mallarin yerine yeni siparislerin verilmesi, teslim alinan ve satilan
mallarin kayitlarinin tutulmasi gibi diger hususlarin da yer almasi gereklidir. Bununla
beraber, satislarin basarisinda en 6nemli unsur muhakkak ki satis personelidir. Satis yerine
gelen miisterilere yapilacak muamele, gosterilecek giiler yiiz ve ilgi, satisin yapilmasini

etkileyecek en 6nemli husustur.

Kiiltiirel ~6zelliklerin  besleyicisi oldugu perakende ticaretin yapist ve
karakteristikleri ise, ekonomik gelisme diizeyine bagli olarak farkhlasabilmektedir. Bu
sektorler arasinda en belirleyici olan, niifus artisi, niifusun yas kompozisyonu, gelir
diizeyindeki farklilagma, niifusun mobilite diizeyi ve kentsel gelisme faktorleridir. Bunlarin
disinda da, perakendecilik sektoriiniin yapisal degismesine etki eden pek cok faktorler

siralanabilir.

Perakendeciligin yapis1 ve tanimi1 zaman icinde onemli degisikliklere ugramaktadir.
Temel fonksiyonunu korumakla birlikte son yillarda yeni gelismeler olmakta. Artik sadece
mallarin nakli ile ilgilenmeyip, ne zaman, ne miktarda malin hazir bulundurmasi
gerektigini de belirlemeye baglamistir. Bu unsur sektorde, iiretici ile tiiketici arasinda

saglikli veri naklinin saglanmasi gibi ¢cok dnemli ve kritik bir fonksiyon yiiklemistir.

2 Cemalcilar, I., Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, Nisan 1998, s.25.
25 Kilkis, Y., Pazarlama Satig Saticilik, Istanbul: Aktif Biiro, 1983, s.70-71.
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Perakende satisin Ozelligi, satin alanin nihai tiikketimi olmasi1 ve satin alma

nedeninin de satin alanin nihai tiikketimine, kisisel ve ailevi tiiketimine konu olmasidir 2,

Dagitim zincirinde perakendecilerin rolil, iirliniin karakteristikleri ve zincirde yer
alan diger is iliskilerinin tipine ve dogasina gore farkliliklar gosterir. Genellikle, sattiklart
mallarin ve Uriinlerin yaraticis1 olmayan perakendeciler, imalat¢ilarin irettigi {riinler
arasinda secim yapma Ozelligine sahiptir. Dagitim kanalindaki kisi ve kuruluglar arasinda
perakendeciler, tiiketiciye en yakin olanlardir ve bu pozisyondan kaynaklanan bilgiyi

kullanarak tiiketici gereksinimlerine daha uygun hale getirerek gelisirler.

Ekonomide, perakendecilik 6nemli bir yer tutmaktadir. Uretici isletme satiscilari
perakende isletmeleri sik sik ziyaret etmekte, onlarla iyi iliski kurmaya ve onlara satig
islemlerinde yardimci olmaya agirlik vermektedir. Bunu gerektiren en Onemli nedeni
rekabettir. Ciinkii cagimizda korkung bir rekabet var. Dayanmak ve miicadele etmek icin
ise meslegin gercekten biitiin inceliklerini iyi bilmek ve kendi alaninda uzmanlasmak
zorunda birakmaktadir. Eger c¢ok genis bir rekabete karsiik vermek zorunlulugu
olmasaydi, giiniimiizdeki biiyiikk ve zengin sirketler, holdingler, dev ticari kuruluslar

meydana gelmezdi.

Gliniimiizde perakende ticaret, gecmisteki durumundan oldukca farkli hale
gelmistir. Sadece imalat¢ilarin  {riinlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis, perakendecilerin
tiriin ve hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir. Perakendecilikteki bu degisim
ve doniisiim yaninda tiiketicilerin de perakendecilige bakis acist oldukca degismistir.
Perakendecilerin, ilgi konular1 artmis, ge¢miste pek iizerinde durulmayan miisteri tatmini,
imaj yaratma, hizmet kalitesi gibi miisteri perakendecilik uygulamasi baslamistir. Ge¢mis
yillarda oldugundan farkli olarak gittikce daha fazla iiriin, perakendecilerin kendi etkileri

altinda pazarlamaya baglamistir.

Perakendecilikte uluslararasilasma ve imalat¢i, toptanci giiciiniin perakendecilige
dogru kaydigr bir siire¢ baglamistir. Yani perakendecilik giiniimiizde uluslararast boyut
kazanmistir. Cesitli iilkelerdeki magazalar arasinda benzerlikler goriilmektedir. Diinyanin

tiim bolgelerinde oldugu gibi Tiirkiye'de batili perakendecilikten etkilenmektedir. Ozellikle

*% Olug, M., "Perakendecilik", Pazarlama Diinyasi Dergisi, May1s - Haziran 1989, s.27
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tiretici firmalar kendilerine bagli olan  magazalarin birbirine benzer olmasi igin
calismaktadir. Iste kiiresellesme kelimesi bu sekilde gerceklestigi anlasilmaktadir. Bu
yapilan islerin ve magazalarin kalitesinde bir artis anlamina gelmektedir. Teknolojinin de
isin icine girmesi neticesinde kalitenin her alaminda arttig1 goriilmektedir. Kiiresellesme

neticesinde, biitiin {ilkelerde perakendecilik ortak noktada bulusmaktad1r27.

Perakendecilik sektorii, ireticinin temsilcisi durumuna gelmistir. Tiiketiciler
perakendeciyi tiriiniin son saticisi olarak degil de garantorii olarak gérmektedir. Tiim bu
gelismeler sonucunda perakendecilik artik "iiretici ile tiiketici arasinda mallarin her tiirli
nakil ve fiyatlandirma fonksiyonlarin1 belirleyen, gerekli bilgi alig-verigini saglayan

sektor" olarak da tanimlanmaktadir’.

ABD ve Avrupa'da hizli degisim siirecinden gecen perakendecilik olaylarindan
Tiirkiye'ye pazart da onemli Olgiide etkilenmis, kiiclik bagimsiz perakendeci diikkan
tiplerinden biiyiik perakendecilige yonelim siirecine girilmistir. Konu ile ilgili arastirmalar
hiz kazanmis, teknolojik gelisme ve enformasyon tekniklerinde hizli degisimin sonuglari
da goriillmeye baslamistir. Tiiketici yasam bigimlerindeki degismeler, kadinlarin giderek
daha yiiksek diizeyde calisma yasamina katilimi perakende hizmetlerine olan gereksinmeyi
arttirmig, 6zellikle biiyiik kentlerde gelisen siipermarket ve hipermarket tipi gida ve gida
dis1 ev ihtiyac maddelerini pazarlayan biiyiikk perakendeci isletmeler, giinlilk yasamin
ayrilmaz pargasi haline gelmislerdir. Tiiketicilerinin, alis veris zamanlarinin kisithigi, uzun
calisma saatleri uygulama ve her tiirlii iiriinii bir arada bulma avantaji saglama, biiyiik

perakendeci isletmelerin tercih edilmesini arttiran unsurlar olarak ortaya ¢cikmistir.

Ayrica perakende isletmeler tercih edildikten sonra basarili bir sekilde islerini
yuriitmek de c¢ok Onemlidir. Bu ise calisanlarin ihtisaslasmishgima ve zamaninda
tilketicilerin isteklerini kesif ederek ihtiyaclarin karsilanmasina, kullanilan satis
yontemlerine, satis yerlerinin bulundugu yer vb. faktorlere bagli olmaktadir. Nihai
tilketicilere basarili mal cikisim saglamak icin, perakende satis yerinde halkin tiikketim
isteklerini inceleyen ve analiz yapan bir ekip calismasi gereklidir. Bu amagla magazalarda

satiglarin sayim ve stoktaki mal rezervlerin cesidi, bunlarla birlikte karsilanamayan tiiketici

z Senkiil, M., Perakende Ticaret, "Magaza Once Goze Hitap Etmeli", 26 Ekim 2000
3 Alkan, S., Perakendecilik Sektorii, Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. Sektor Arastirmalart Serisi No; 19,
Istanbul, 1999, s.2
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istekleri ve miisterilerin mal cesidi, kalitesine olan talepleri incelemek i¢in bir ¢alisma
organize edilmelidir. Bu isin karmasik ve agir oldugunu goz 6niinde bulundurarak, genis
iriin yelpazesi olan mal hareketlerini ancak ¢agdas bilgisayar teknolojisini kullanarak

gergeklestirmek miimkiindiir.

Perakende satis kurulusu satisa sunulmakta olan mallar hakkinda miisterilere dogru
bilgi vermelidir. Miisteriler mali almadan once inceleme hakkina sahiptir, onun istirakinde
malin 6zelliklerini ve nasil calistigim gostermesini isteyebilir (e§er perakende satis
kurallarina aykirt degilse). Satici miisteriye, gerekli bilgiyi aktarilmamigsa ve eger miisteri,

bu bilgi eksikliginden zarar gordiigiinii ispatlayabilirse, satic1 bundan sorumlu tutulacaktir.

Perakende ticaretin diger onemli unsuru rekabet edilebilirliginin olmasidir. Bu
amaca ulagmak icin kaliteli mallarin zengin ¢esidini rakiplerinden daha uygun sart ve
fiyatla sunarak gergeklestirebilir. Bu nedenle kendi rekabet edebilirligini ve rekabet
edenlerin perakende sektoriindeki yerini tespit etmeli, ne kadar gercek ve potansiyel
rekabetcilerin oldugunu ve onlarin sektoérdeki pozisyonunu ve gercekleri hakkinda genis
bilgi edinmelidir. Ticari isletmenin yiiksek calisma verimliligini, satislarin artigim
saglamak icin cesitli satislar1 arttirici ve tesvik edici yontemlere basvurulmalidir. Ciinkii
zaman icinde, geleneksel perakende tiplerinden bazilari;  ortadan kayboldugu gibi yasam

dongiisii icinde perakende tipleri arasinda bu degisim olmustur®.

Perakende ticarette fiyath ve fiyath olmayan mal satiglarim1 tesvik eden araclar
vardir. Fiyath araclara, diisiik fiyath satig, odiillendirme sistemi, mallarin avantajli kosullar
ile kredili satiglar girmektedir. Fiyatli olmayanlara ise yiiksek, kaliteli ambalaj ve reklam
amach dekorasyon, rasyonel yerlestirme ve mallarin ticari alanda sergilenmesi, miisterilere

cesitli ek hizmetlerin sunulmasi girmektedir.
1.6.2. Perakendecilerin Pazarlama Kararlari

Perakendecilik, temel islevleri perakendecilik olan kisi veya kuruluslarca
tiiketicilere yonelik olarak sarf edilen pazarlama gayretleridir. Uretici ve toptancilar da

titketicilere perakende satis yapabilirler, ama temel islevleri bu olmadig: i¢in perakendeci

sayillmazlar. Perakendecileri imal edilmis {iriinleri tiiketicilere pazarlayan kuruluslar
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seklinde tammlayabiliriz”. Tiiketicilerin gereksinmelerini karsilamak icin gerceklestirilen
her tiirlii magazasiz satis da perakendecilik kapsamina girer. Perakendeciler iiretici ve
toptancilarin miisterisidir. Uretici ve toptancilar tiiketiciye perakendeci araciligi ile
ulagirlar. Bu nedenle bu kuruluslar icin dogru perakendeciyi bulmak, dogru perakendeci

agini olusturmak, perakendecilerle uyumlu iligkiler siirdiirebilmek ¢cok énemlidir.

Bu sektorde, tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi, Tiirkiye'de de onemli gelismeler
olmustur. Bazi perakendeciler zamanla tarihe karsirken toplumsal hayat ve yasam
bicimindeki degismeye bagl olarak yeni perakendeciler pazara girmislerdir. Sirtinda iki
yana astig1 tepsileri, elinde ¢ingirag ile sokak sokak dolasan yogurtcular artik eski siyah-
beyaz fotograflarda tarihi bir belgeye doniisiirken, elektronik ticaret yurdumuzda da
giderek yaygimlagsmaktadir. Nitekim yasamimizin bir pargasi olan "Bakkal Amca" da
degisen kosullara ayak uydurmak i¢in zorlanmakta, bakkal sayis1 bir yildan digerine
giderek azalmaktadir. Perakendeciligin diger dallarinda da benzer gelismeler yasanmakta,
mabhalle terzisi, iitiicii, dosemeci, marangoz, cilaci gibi esnafin yok oldugu goriilmektedir.
Bunlarin yok olmasi sadece bu iglerle gecinenler agisindan degil, kiiltiirtimiiziin bir parcast
olmalar1 bakimindan da olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Ozellikle biiyiik sehirlerimizdeki
bu gelisme, ¢ok sayida kisiye gore, yasamin renksizlesmesine neden olmustur. Ancak bazi
mesleklerin, esnafin, perakendecilerin tamamen tarihe karigsmasina karsin, bazilar
kendilerini giiniin kosullarina, degisen tiiketici talebine uydurmayi basarmistir. Bunlardan
biri de iiclincii kusak tarafindan yonetilen Saray Mubhallebicisidir. 1935 yilinda ilk
diikkanim Kasimpasa'da " Bizim Muhallebi Evi" ismi altinda acan kurulus 1980 yilindan
sonra tavuklu pilav, tavuksuyu ¢orba, menemen gibi yemeklerden olusan klasik meniilerine
ozellikle genclerin hoslandig1 doner, tavuk sis, sosis gibi iiriinleri ekleyerek ¢ok subeli bir

Osmanh Fast-Food Sarayma doniigmiistiir' .

Klasik veya modern, kii¢iik veya biiyiik tiim perakendeciler i¢in 6nemli olan dogru
iriinii, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde bulundurmaktir’”.

Perakendeciligin bu bes temel kuralim1 uygulamayan hi¢ kimse, ister bir sokak saticisi, ister

2 Darukal, H., "Uretici ile Tiiketici Arasindaki Koprii; Migros", Sevk ve Idare Dergisi, Ocak 1967, s. 13

30 Kumcu, E., "Tiirkiye'de Perakendeciligin Gelisme Egilimleri", Pazarlama Dergisi, Aralik 1975, Yil 1, Say1
2,8.5-11.

31 Berberoglu, E., Osmanli Fast-food Sarayinda Degisen Damak Tad: Seriiveni, Sirket, Uriin, Insan, Hiirriyet
1 Agustos 2003, s. 10.

32 Tek, B., "Perakendecilik Yonetim Stratejisinde Magaza Kurulus Yerinin Rolii", Pazarlama Dergisi,
Haziran 1984, Y11 9, Say1 2, s.15-22.
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bir hipermarket olsun perakendecilikte basarili olamaz. Dogru yer kavramu iiriinlerin
magaza veya tezgahtaki konumunu da icerir. Perakendeci icin dogru yer, tiiketici i¢in de
dogru yerdir. Perakendeci tezgahim, diikkanimi dogru yerde agarsa miisterisi daha az

zaman ve emek harcayarak satin alma olanagina kavusur.

Tiirkiye'de 2002 yilinda yaklasik 204.000 perakende satis noktasi oldugu
soylenmektedir ve perakende tiketimin % 60m1 gida, % 40'm gida dis1 {iriinler

olusturmaktadir. Perakende pazarinin biiyiikliigii 70 milyar dolar civarindadir®.

Perakendecilerin ¢ok cesitli olmasi ve zaman i¢cinde perakendecilikte meydan gelen
gelismeler onlar1 smiflandirmayr zorlastirmaktadir. Bununla birlikte perakendeciler;
"tiiketicinin satin alma cabas1", "tiiketiciye sunulan hizmetin niteligi", "tirlin bilesimleri",
"konumlan", "miilkiyet", "uyguladiklar1 fiyat politikas1" ve "diikkanli, diikkansiz

perakendeciler" gibi, farkli agilardan gruplara ayrilabilmektedir.

Tiiketicinin satin alma cabasina gore perakendeciler {lriinler gibi "kolayda
perakendeciler”, "begenmeli perakendeciler" ve "6zelligi olan perakendeciler" seklinde
siniflandirilirlar. Kolayda perakendecilere drnek olarak giin boyu aksam ge¢ saatlere kadar
acik kalan bakkallar verilebilir. Genellikle sokak icglerinde yer alan bu kiiciik
perakendeciler 50 metrekare veya daha kiiciik bir satis alanina sahiptir. Evimize ¢ok yakin
olmalar1 nedeni ile kisa siirede ihtiyacimiz olan gida maddelerini bakkaldan satin aliriz.
Hatta bazen bu isi biz degil kapici yaptigi i¢in sarfettigimiz gayret sifirdir. Aym grupta yer
alan 7 Eleven gibi marketler de bakkallar gibi giindelik gereksinmelerini karsilamaya
calisirlar. Ancak onlarn iiriin bilesimleri bakkallara gore genelde daha zengindir.
Marketler satis alam1 51-1000 metrekare arasinda degisen, 1-2 yazar kasaya sahip,
bityiikleri tamamen sec¢-al yontemi ile faaliyet gosteren, buna karsilik satig alam kiigiik
olanlar tezgahtar kullanan gida perakendecileridir. 1998 yilinda toplam perakende ticarette
hipermarketler ve zincir marketlerin pay1 % 28, bagimsiz marketler ve bakkallarin payi ise
sirasi ile % 16 ve % 56 olmustur. Bu oranlar zaman i¢inde bakkallar aleyhine gelismis, cok

sayida bakkal kapanirken, yerlerini siipermarketler ve hipermarketler almistir”.

33 Tiirkiye'de Perakende (Retail Markets) Sektorii", Is, Gii¢ Bakas, Is Yasam Dergisi, Say1 2, 2002 www.is-
guc.org/perakende_sektoru.php
3 Bocutoglu E. ve Atasoy, Y., JESOP Trabzon Esnaf ve Sanatkarlar Odasi1 Birligi, "Yiikselen Siipermarket

Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sektoriiniin Yeri ve Trabzon Ornegi", Arastirma Projesi, 2002.
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Begenmeli perakendeciler i¢in Koleksiyon Mobilya, Tepe Mobilya, Mudo Outlet,
Beymen, Vakko gibi cok sayida ornek verilebilir. Beymen ve Vakko o6zelligi olan
perakendeciler olarak da kabul edilebilirler. Bir perakendecinin hangi smifta yer alacagi

sattig irlin kadar, miisterisinin onu nasil gordiigiine de baghdir."

Tiiketiciye sunduklar1 hizmetin niteligine gore perakendeciler magaza personelinin
"miigterilere yardimci olmadigi sec-al", "kisith Olgiide yardimci oldugu" ve "siirekli
ilgilendigi" isletmeler seklinde {ii¢ grupta toplanabilir. MMM Migros magazalari,
CarrefourSA, Tansas gibi siipermarket ve hipermarketlerde miisteriler aligveris arabalarini
kendileri doldururlar. Ozenle sergilenmis markalar arasindan tiiketicinin secimini 6zgiirce,
herhangi bir kisi tarafindan yonlendirilmeden yapmasi bu isletmelerin temel 6zelligidir.
Miisterinin marketlerde sergilenen {iriinleri bir baskasinin yardimi olmaksizin secip,
bedelini .6demek iizere kasaya gotiirmesi se¢-al sistemi (self-servis) olarak adlandirilir’’.
Sec-al yontemi hemen her tiirlii perakendecilikte uygulanabilirse de en yaygin olarak
kullanildigr alan gidadir. Kuyumcu, gozliik¢ii gibi 6zelligi olan mal veya hizmetler
pazarlayan ve miisterilerle bire bir ilgilenilmesi gereken isletmelerde daha ¢ok tezgahtara
gereksinme vardir, bu da maliyetleri ve fiyatlar1 arttirir. Baz1 self-servis diikkanlarda
tilketiciye gerektiginde yardim edilir. Eger miisteri iiriin hakkinda yeterince bilgisi yoksa
ve/veya kendi basina karar veremiyorsa, saticilarin kendisine yardimci olmasini
bekleyecektir. Kuskusuz seg¢-al yonteminin kullanilabilmesi icin satilacak olan iiriiniin

buna uygun olmasi gerekir.

Bazi perakendecilerin iiriin bilesimlerini hayli sinirli tutmalarina karsin, digerlerinin
cok sayida farkli tiriinii bir arada pazarlamaya calistiklar1 goriiliir. Balik¢1, sobaci, tatlic,
kuyumcu "tek" bir iiriin pazarlayan ama onun tiim cesitlerini bulundurmaya calisan ve
sattiklari {iriin ile adlandirilan "6zelligi olan perakendecilerdir". Ornegin bir balik¢ida her
tir deniz driliniinii bulabilirsiniz. Klasik bir ekmek firmminda tuzlu ve tath pastalar
bulamazsiniz, ancak bugday, kepek, cavdar ve misirdan yapilmis her tiir ekmek taze olarak
miisterilere sunulur. Tiiketiciler bu isyerlerine aradiklar {iriiniin en tazesini ve ¢ok ¢esidini
bulmay1 imit ederek giderler. Ancak zaman i¢cinde bunlarm bir bolimii {iriin bilesimlerini
zenginlestirmiglerdir. Ornegin bazi firmlar pastane iiriinleri satmaya baglamis, buna

karsilik baz1 pastaneler de litkks ekmek, pide ve tath pazarlamaya girismislerdir. Bir bakima

35 Olug, M., Dagitim III, Perakendecilik, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 1989, Y1l 3, Say1 15, 1989, s.3-
14.
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market ve siipermarketler de sadece gida iiriinleri sattiklar icin "6zellikli" veya "liriin
bilesimi (kalemleri) sinirli" perakendeciler olarak tanimlanabilirler. Ancak bunlarin da
tipki pastane ve firinlar gibi, yillar gectikge iiriin bilesimlerini zenginlesmis, hatta bazilar
hipermarketler gibi her tiir {irliniinii pazarlayan dev perakendecilere doniismiiglerdir. "
Hipermarketler" market ve siipermarketler gibi self-servis yontemi ile c¢alisan, ancak
zengin gida reyonlarina ek olarak kozmetik, giyim, mobilya, beyaz esya, kitap, dergi,
elektrik ve elektronik gibi ¢ok cesitli gida dis1 iiriinleri de hayli uygun fiyatlardan
pazarlayan, en az 2500 metrekare satis alanina sahip, otoparki olan perakende satis
magazalandir. Nitekim hipermarket ve siiper magaza kelimelerinin, bu iki perakendecinin
birbirine ¢ok benzemesi nedeni ile, cogu zaman esanlamli olarak kullamldigini goriiliir.
Stipermagazalar bir siipermarketten en az iki kat daha biiyiik ve hipermarketler gibi gida
yaninda gida dis1 iiriinler pazarlayan perakendecilerdir. Ancak siipermagazalar genelde
titketicilerin giinliik ihtiyaclarin1 karsilarlar. MMM Migros magazalan siiper magazalara,

Carrefour ve Real hipermarketlere 6rnek olarak verilebilir.

Siipermarketler biiyiikliikleri ve nitelikleri acisindan iilkeden iilkeye degisen bir
yapt gosterdikleri icin, bunlara standart bir tamim vermek zordur. Baz1 siipermarketler o
denli biiyiiktiirler ki bunlar siiper magaza veya hipermarket olarak adlandirilabilirler.
Tiirkiye'de siipermarketlerin ilk ornegi Istanbul Sisli'de kurulan Cankaya Magazas
olmustur. Siipermarketler "gida dis1 triinler de pazarlayan bakkal ve marketlerden
kapsadiklar1 alan ve ciro ve sattiklari {iiriinlerin cesitliligi bakimindan cok biiyiik gida
perakendecileri" seklinde tamimlanabilirler. Siipermarketleri hipermarketler ve siiper
magazalardan farklilastiran en Onemli 6zellik siipermarketlerin tiiketicilerin midesine
seslenmesidir. Siipermarketlerin satig alam1 400-2000 metrekare hatta bazen bundan da
biiyiik olabilmektedir. Tiiketiciye siipermarketlere gore daha yakin noktalarda kurulan ve

daha az cesit bulunduran bu perakendecilere "minimarket" ad1 da verilebilmektedir.*

Hipermarket gibi iiriin bilesimi (kalemleri) zengin bir diger perakendeci de
"bolimlii magazalardir"*’  Gida disi tiiketim mallarim tek kath genis veya cok katli
ortamlarda, ayr1 reyonlar halinde satisa sunan boliimlii (departmanli) magazalar icin drnek

olarak Yeni Karamiirsel Magazalari, Vakko, Beymen verilebilir’®. Boliimlii magazalarda

36 Tirengtil, M., "Marketlerin Orgiit Yapilart ve Bir Model Ornegl , Pazarlama Diinyasi1, Mart-Nisan 1998,
Yil 12, Say1 68, s.12-18.

37 Olug, M., Fiyatlandirma, Pazarlama Diinyasi, Kasim-Aralik 1988, Y1l 2, Say1 2, s.3-19.

38 Tek,0.B., Pazarlama, {lkeler ve Uygulamalar, s.376.
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her boliim adeta ayri bir magazadir. Bunlar bazen ayr1 yoneticiler tarafindan yonetilir, satin
almalarin1 bagimsiz olarak gerceklestirir ve ayr1 bir kar merkezi olarak degerlendirilirler.
Boliimlii magazalar genellikle begenmeli iiriinler pazarlamaktadir. Gelen miisterileri tatmin

etmek icin kuafor salonlari, pastane gibi boliimlere de yer verebilirler™.

Uriin bilesimi zengin perakendecilerin sadece hipermarketler ve boliimlii magazalar
gibi biiyiik isletmeler oldugu diisiiniilmemelidir. Tiirkiye'de ve diinyanin diger bir ¢ok
ilkesinde ozellikle kirsal kesimdeki kiiciik yerlesimlerde orada yasayanlarin gida, giyim,
mutfak gerecleri, av malzemesi, tarim aletleri gibi cesitli gereksinmelerini karsilamak igin
her tiirden iiriin satan kiiciik perakendeciler, sayilar1 azalmis olmakla birlikte vardir. Koy
bakkallarinin {iriin bilesimlerinin sehirlerdeki bakkallardan ¢ok farkli ve genelde daha

zengin oldugunu goriiliir.

Geleneksel perakendecilikte ucuz alip pahaliya satmak felsefesinin gegerli olmasina
karsin ¢agdas perakendecilikte diigiik fiyat, hizli bir stok degisim cabukluguna Snem
verilir.**  Bu acidan perakendeciler uyguladiklar1 fiyat politikalarina gore de
gruplandirilabilir. "indirimli satis magazalar" diisiik kar marjlan ve fiyatlar uygulayarak,
siirimden kazanmayi hedef alan perakendecileridir. Bunlar maliyetlerini diisiirmek i¢in
personel ve benzeri giderleri azaltmaya cabalarlar, yalin bir dekorasyonu yeglerler, ana
caddeler yerine kiras1 diisiik yan sokaklarda is yerleri kiralarlar. indirimli magazalara 6rnek
olarak Biiyiik Indirim Magazalar1 (BIM) verilebilir. BIM 1995 yilinda pazara girer girmez
25 magaza acmis ve is yeri sayis1 2000'de 402'ye ulasmustir*'. Migros Tiirk A.S. kurulusu
olan Sok Ucuzluk Marketleri de indirimli magazalar i¢in verilebilecek ikinci bir 6rnektir.
1995 yilinda bir giinde 10 magaza acarak pazara giren Soklarin Migros'un yurt ¢apinda
yayginlagmasi ve biiylimesi iizerinde ¢ok biiyiik katkisi olmustur." Mithat Outlet gibi
pazara ikinci bir isim ve fiyat politikasi ile sokulmak ve az defolu veya stok fazlasi iirtinleri
eritmek amaci1 ile kurulmus indirimli satis magazalar1 da vardir. Indirimli satis
magazalarinin bir diger tiirii de "fabrika satig magazalaridir”. Fiyat farkinin 6nemli olmast
halinde bu magazalar kendilerine ¢cok sayida miisteri cekebilmektedirler. Cesitli iireticilere
ait fabrika satis magazalarinin bir araya gelerek "fabrika satis merkezleri" olusturdugu da

goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletlerinde bir hayli yaygin olan bu merkezlerin

¥ Olug, a.g.e., s.3-19
40 Olug, a.g.e., s.3-19
4 Bocutoglu, Atasoy, Y., a.g.e., s.16.
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benzerleri Tiirkiye'de de kurulmaktadir. Baz1 perakendeciler ise "pesin dde, gotiir" sistemi
ile calisarak piyasadan diisiik fiyatlar uygulayabilmektedirler. Metro gibi miisterilerine
self-servis yontemi ile hizmet veren, bir tiir yari-toptanci olarak da nitelendirilebilecek olan
bu magazalarda ¢ok az personel kullanilmakta, ¢ogu zaman kredi kart1 kabul edilmemekte,
riinler ireticiden geldikleri gibi, ambalajlar1 bozulmadan, biiyilk miktarlarda satisa

sunulmaktadir.

Tiirkiye'de halkin ucuz aligveris yapmasina olanak saglayan perakendecilerin
basinda semt pazarlari, isportacilar ve seyyar saticilar gelmektedir. Bu " diikkansiz
perakendeciler" hic veya az kira 6demeleri, bir kisminin kacgak ve faturasiz satis yapmalari
nedeni ile maliyet ve dolayisi ile fiyat acisindan "diikkanli perakendecilere”" gore 6nemli
bir avantaja sahiptirler. Istanbul Ticaret Odas1 (ITO)'ya gore kentte 500.000 isportac1 ve
seyyar satici vardir?. 2002 yilinda Tiirkiye'de seyyar satict sayisinin 5 milyon civarinda
oldugu Ongoriilmektedir. Haftanin belirli giinlerinde kurulan ve genellikle kurulduklar
yerin ismi ile anilan ag¢ik hava pazarlarinin da toplum yasamimizda onemli bir yeri vardir.
Kadikdy Sali Pazari gibi iinlii Istanbul pazarlarina cevre illerden bile gelenler
goriilmektedir. Etiler'deki pazara varlikli ve iinlii kisilerin de gelmesi nedeni ile Sosyete
pazar1 adi verilmistir”. Erdek, GOyniik, Mudurnu pazar1 gibi kirsal kesimdeki kii¢iik
yerlesimlerde daha ¢ok yerli ve yerel iiriinler yer alirken, Sali Pazan gibi biiyiikk metropol
pazarlarinda pahali magazalarin vitrinlerini siisleyen taninmis ulusal ve yabanci markalarin
defolu iiriinleri, ihra¢ fazlalar1 bulunabilmektedir. Tiiketicilerin bir ¢ok {iriinii daha ucuza
satin alma olanagina kavustugu bu pazarlar bilyiik marketlerle rekabet etmekte ve onlarin
zaman zaman sert elestirilerine hedef olmaktadirlar. Nitekim bir biiyiikk zincir magaza
yoneticisi; "Tiirkiye'nin en biiyiik hipermarketi Sali Pazaridir. Bunlar Devlete tek kurug
vergi vermiyor. Popiilist politikalarla destekleniyor" diyerek bu tiir pazarlardan duyduklar
rahatsizlig1 dile getirmistir**. Pazarlardan ahsveris egilimi ekonomik krizle birlikte Gnemli
Olctide artmis, diisiik ve orta gelirli vatandaslarin biiyiik bir boliimii pazarlan yeglemek
zorunda kalmistir® . Yapilan arastirmalara gore 1999-2001 yillar1 arasinda semt pazarlarina

olan ilgi ii¢ kat artmistir. Pazarlara miisteri kaptiran diikkanli perakendeciler fiyat indirimi,

e NetHaber, "Istanbul'da 500 bin isportaci ve seyyar satici var", www.nethaber.com, 8.02.2002.

4 Giingor, H., Pazardan Insan Manzaralari, makale

44 Hiirriyetim, Metro AG, En biiyiik hipermarket Sal1 Pazari, 8.2.2003.

4 Karafakioglu, M.,, "Enflasyon ve Pazarlama", Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 1993, Y1l 7, Say1 39,
s.7-19.
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vadeli satig gibi yOntemlerle pazar paylarin1 korumaya gallsmlslard1r46. Istanbul'da
isportacilarin en yogun oldugu semt Eminonii’diir. Bu kentde evlere satis yapan seyyar

saticilarin sayisinin 100.000 oldugu tahmin edilmektedir®’.

Istanbul'da Sali Pazari gibi giinlik pazarlarin yani1 sira Beyoglu Balik Pazari,
Bakircilar Carsisi, Hirdavatgilar Carsisi gibi uzun bir ge¢misi olan ve bu kentin tarihi ve
kiiltiirel dokusunda 6nemli bir yeri olan siirekli pazarlar da vardir. Balik Pazarinda her cesit
baligin yami sira meyve ve sebze, sarkiiteri gibi gida iiriinleri de satilir. Atmosferi ile de
gelenleri biiyiileyen Balik Pazari tarihi Cicek Pasaji ile de komsudur®®. Kuskusuz
Istanbul'un en taninmis ve biiyiik pazarlari Misir Carsis1 ve Kapali Carsidir. 1660' da Yeni
Cami ile birlikte mimar Kasim Aga'ya yaptirilan Misir Carsist1 86 diikkandan olusur.
Onceleri "Valide Carsis1" ve "Yeni Cars1" olarak adlandirilan bu diinyaca iinlii merkeze
onsekizinci yiiz yilin ortalarindan sonra burada satilan baharatin biiyiik bir boliimiiniin
Misir yolu ile Istanbul'a gelmesi nedeni ile Misir Carsist denmeye baglanmugtir®. Cok
sayida yangin geciren Kapalicarsi 1461 'de Fatih Sultan Mehmet tarafindan camiye
cevrilen Ayasofya kilisesine gelir saglamak amaci ile yaptirilmis, Kanuni Sultan Siileyman
tarafindan biiyiitiilmiistiirso. "Kapaligarsi aslinda tek basina bir kente bedeldir. Kapalicarst
bir yandan yayildig1 muazzam alan bir yandan icindeki diikkanlarin "sayis1 ve ¢esitliligi ile
diinyanin 6nde gelen ahsveris merkezlerinden biridir”'. Nuruosmaniye ile Beyazit'
baglayan iki ana kapisi arasinda biiyiikk bir ana cadde ve bu caddeye agcilan irili ufakl
onlarca sokak Kapali Cars1'y1 toplam onsekiz kapi ile cevresine baglar".”* Cars1 icinde yine
cok taninmus iki bedesten Biiyiikk Bedesten ve Sandal Bedestenleri yer alir’>. Ancak bu
tarihi alis-veris merkezlerinin sadece Istanbul'da yer aldigi diisiiniilmemelidir. Osmanli
doneminde Edirne basta olmak iizere Bursa, Sanl Urfa gibi bir cok ilde kapali carsilar, is
hanlari, bedestenler insa edilmistir. Bu 6rnekler perakendeciligin Cumhuriyet 6ncesinde de
hayli gelismis, ekonomi icinde Onemli yeri olan bir sektor oldugunu gostermektedir.
Eminonii ve Beyazit arasinda kalan bolge Osmanli doneminde Istanbul'un ticaret

merkezidir. Bu bolgedeki ticari faaliyet sadece Misir carsis1 ve kapalicarsi ile sinirlt

46 Firat, E. A Burada, C Nerede?, Capital Dergisi, Haziran 2003, s.64-68.

" Ozgiir Politika, "Tag1 Toprag isportact Kent", 5 Nisan 2002.

*8 Balikpazan", Bigg Istanbul, www.biglook.com/istanbul

# Milliyet Vitrin, “Tarih Kokulu Aligveris", www.milliyet.com.tr, 01/09/2006

50 Hanlar, Kervansaraylar, Carsilar, Bedestenler", T. C. Kiiltiir Bakanligi, www.dicoverturkey.com

! Kapalicars1”, Bigg Istanbul, www.bigglook.com, 31.10.2002

52 Esemenli, D.,"Istanbul'un Hanlar1 ve Carsilar", Gezi Notu, Fest Turizm, 8 Kasim 2003.

%3 Cezar, M., Typical Commercial Buildings ofthe Ottoman Classical Period and the Ottoman Construction
System, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlan, Yayin no: 241, 1983, s. 1-11.
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degildir. Carsilar ve bedestenler yaninda Balkapan1 Hani, Kiirk¢ii Hani, Biiyiik Yeni Han,
Valide Hani, Cuhac1 Han gibi hanlarda gerceklestirilen toptancilik ve perakendecilik
eylemlerinin de dikkate alinmasi gerekir. Onsekizinci ylizyillda ticaret sehrin Galata
bolgesine, Pera'ya kaymus, bu tarihi ticari komplekslerde gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri bir yandan Onemlerini yitirirken, bir yandan da niteliklerini tamamen
degistirmislerdir. Osmanlida bezciler, bakircilar ve diger esnaf carsilar igerisinde belirli bir
diizen icinde yer alirken bu 6zellik giintimiizde olduk¢a kaybolmus, hanlar ve ¢arsilar birer

"plansiz aligveris merkezlerine" doniismiistiir.

Capitol, Galeria, Ak Merkez, Atrium gibi aligveris merkezleri modern Tiirkiye'nin
kapali carsilar olarak kabul edilebilirler. Sayilar1 giderek artan bu yeni carsilarda genelde
birden fazla kat {izerinde ¢ok sayida irili ufakli ditkkkan magaza bulunur. Merkez iginde
kafeteryalar, sinema, pastane gibi servis isletmeleri de yer alir’*. ABD, Fransa, Almanya
gibi iilkelerde genelde sehir diginda ana kara yollar1 yaninda genis bir alan iizerinde ¢ok
sayida aracin rahatca park edebilecegi otoparklari ile yer alan aligveris merkezlerinin bir
boliimii  yurdumuzda sehir iglerinde yer almaktadir. Ulkemizin ilk modern aligveris

merkezi 1988 yilinda kurulan Atakoy Galeria Alisveris Merkezidir.

Modern aligveris merkezleri de zaman icinde bir evrimden gecmistir. Alisveris
merkezlerinin ilk Ornekleri belirli bir semt veya kasaba sakinlerine hizmet vermek icin
kurulan "yerel aligveris merkezleridir". Biiyiik "bolgesel aligveris merkezleri" ise birden
fazla semtte, hatta cok daha genis bir ¢evrede yasayanlarin gereksinmelerini karsilarlar. Bu
aligveris merkezlerinde iki ucu varsa her iki ucunda, ikiden fazla ucu varsa tiim uclarda
veya ortasinda taninmig boliimlii magazalar yer alir. Bu magazalar genis, iistii kapali yaya
yollar birbirine baglar ve diger irili ufakli magazalar bu yollar iizerinde bulunur. Bu son
derece uzun caddeler iizerinde cesmeler, havuzlar, cocuk bahgeleri de goriilebilir.
Kiraladiklar1 seyyar veya sabit tezgahlarda iiriinlerini sergileyen saticilar, sergilenen
otomobiller ve deniz araclari, miizisyenler, gosteri yapan palyacolar aligveris merkezini
renklendirir. Magazalara gelen iiriinler arka kapilardan igeri alinir, miisteriler bu iglemleri
gdrmez ve rahatsiz olmazlar. Alisveris merkezlerinin de bir Omrii vardir. Zaman iginde
aligveris merkezlerinin tiiketicilerin istemleri dogrultusunda kapsam, nitelikleri ve

konumlarimin  yan1 swra mimarilerinde ©nemli degisiklikler meydana geldigi

54 Tek, a.g.e., s.380.
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gérﬁlmektedirss. Galeria gibi bir zamanlar onemli bir ¢ekim merkezi olan, 6zellikle hafta
sonlarinda igne atilsa yere diismeyecek derecede kalabalik bazi aligveris merkezleri,

sonralar1 bu niteliklerini kaybetmislerdir.

Yukanda goriildiigii gibi, perakendeciler konumlarina gore bir aligveris merkezi
icinde "yer alanlar" ve "almayanlar" seklinde ikiye boliime ayrilabilirler. Perakendeciler
"bagimsiz perakendeciler" ve "zincir magazalar" biciminde de siniflandirilabilirler.
Yasadigimiz mahalledeki bakkal, kasap, cicekci, ayakkabi tamircisi, pideci, manav gibi
kiiciik esnafin ¢ogu bagimsiz perakendecilerdir. Buna karsilik Migros, Tansas, Mado,
Mudo, BIM, Divan Pastaneleri gibi ayni isim altinda cok yerde gordiigiimiiz taninmis

markalarin ¢cogu zincir magazalar seklinde orgiitlenmislerdir.

Zincir magazalar aymi isletme, girisimci veya kooperatif tarafindan kurulan, bir
merkezden kontrol edilen, satin alma islemlerini birlikte gerceklestiren, benzer iiriinler
satan perakendeci isletmelerden olusur™®. Zincir magazalar her konuda kurulabilirler.
Magazalarin miilkiyeti bir kisi veya kurulusa ait olabilecegi gibi, isletenlere de ait olabilir.
Zincir magazalar biiyiikk miktarlarda alim yaptiklari, tutundurma cabalarimi birlikte
siirdiirdiikleri i¢in maliyet ve fiyat agisindan bagimsiz perakendecilere gore onemli bir
istiinliige sahip olabilmektedirler. Hiper ve supermarket zincirleri yaptiklart biiyiik
alimlarla fiyatlarim toptancilarin altinda dahi tutabilmektedirler’’. Bu avantajlar, dikey ve
yatay biitiinlesmeleri tanimlarken s6z ettigimiz gibi, bir cok bagimsiz isletmenin onlarla
rekabet edemeyip pazardan cekilmesine veya kendi aralarinda birlesmesine neden

olmustur. Bu birlesmeler icinde en ilging olan1 daha 6nce tamimladigimiz franchising

anlagmalaridir.

Franchising bugiin gida, konaklama, oto kiralama, emlak komisyonculugu gibi bir
cok alana yayilmistir. Yabanci sermayeli franchising isletmelerinin Tiirkiye'ye girisinden
sonra yerli isletmelerin de bu sistemi kullanarak pazarlarini genisletmeye calistiklar
goriilmektedir. Franchising kendi isini kurmak icin gerekli deneyime sahip olmayan kisiler

icin uygun bir secenektir. Bunlar ana firmanin destegi ile basarisizlik risklerini azaltip,

55 Alkibay, S., "Organize Alisveris Merkezlerinin Yonetimi ve Tiirkiye'deki Orneklerinin Incelenmesi",
Pazarlama Diinyasi, Temmuz-Agustos 1994, Y1l 8, Say1 46, s.22-31.)", Pazarlama Diinyasi, Y1l 4, Say1 23,
1990, s.25-30.

°% Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1990, 5.376. Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles
of Marketing, s.478.

30



paralarin1 garantili bir ise yatirmis olurlar. Yapilan arastirmalar yeni kurulan bagimsiz
igyerlerinin genelde %90'mnin ilk bes yilda basarisiz oldugunu, franchising sistemini

kullanarak ise baslayanlarda ise bu oranin %10'dan az oldugunu gtistermektedir58

Perakendecilik denince akla genelde bir ditkkan veya magazada gerceklestirilen
satiglar gelir. Bunun nedeni eskiden oldugu gibi bu giin de perakendeciligin 6nemli bir
boliimiiniin kapali yerlerde gergeklestirilmesidir. Bununla birlikte, ditkkanli perakendecilik
gibi diikkansiz perakendeciligin de zaman i¢cinde énemli degisiklikler gostermis oldugunu
ve giderek yayginlastigini unutmamak gerekir. Diikkansiz perakendecilikteki en 6nemli
gelisme e-perakendecilikte olmustur. Alici ve saticinin elektronik ortamda birbirlerine
baglanmas1 sonucu gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanan e-pazarlama
tim diinyada giderek yayginlasmaktadir™. Elektronik ticaret isletmeden-tiiketicilere,
isletmeden-isletmeye, tiiketiciden- tiiketiciye seklinde 3 grupta toplanabilir. Internetin
yayginlagmas: tiiketiciler arasinda da miibadelelerin artmasma neden olmustur. Ornek

olarak e-miizayedeler verilebilir.

1990°’h  yillardan baglayarak internet kullaniminin ve kredi kartlarinin
yayginlagmasi ile birlikte sanal ortamda satilan mal ve hizmetlerin sayisinda ¢ok dnemli bir
artis olmustur. Diinya genelinde internet perakendeciliginin 2004 yilinda 450 milyar
dolarlik bir degere sahip olacagi ongoriilmektedir. Halen diinyadaki bilgisayar donanimi
satiglarinin % 24'ii, seyahat-gezi satislarinin % 11'i, miizik video satiglarinin % 11,7'si ve

kitap satislarinin da % 10 internet iizerinden yapilmaktadir®.

Ulkemizde internet alt yapisinin gelismis bati iilkeleri 6lciisiinde olmamasi ve
internet baglanti ticretlerinin de bu iilkelere gore daha pahali olmasina karsin, bu sekilde
satts yapan iiretici, toptanci ve perakendecilerin sayisi giderek artmaktadir®. Internet

kullanimu ile Tiirk tiiketicileri ulusal sinirlar disindaki taninmig perakendecilerden aligverig

57 Bocutoglu ve Atasoy, a.g.e., s.11.

SSUlas, D., " Bir Pazarlama ve Dagitim Yontemi Olarak Franchising Sistemi", 4. Ulusal Pazarlama Kongresi,
s. 129.

> Ozmen, S., Elektronik Pazarlamanin Cergevesi ve Tiirkiye'deki Kobi'lerin Konuyla ilgili Bilgi Diizeyleri
ve Beklentileri, Oneri Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi, Y1l 10, Say1 20, Cilt
5, Haziran 2003, s.7-14.

60 Deniz, R.,B., Tiirkiye'de Agirlikli Olarak Gida Maddeleri Satan Zincir Marketlerin Internette Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Bir Arastirma Onerisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli
Dergisi, Y1l 10, Say1 20, Cilt 5, Haziran 2003, s.55-66.

61 Anitsal, 1. ve Bolat, S., Internet Perakendeciligi: Geleneksel Perakendecilerle Karsilagtirmali Bir Stratejik
Analiz, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran Y1l 17, Say1 3-2003, s.26-34.
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yapma olanagina kavusmuslar, bu gelisme yerli ve yabanci sirketler arasindaki rekabeti
artirmistir.  E-ticaret pazarlarmm cografi sinirlarin1  genisletmekte, bunlara giris-cikis
kolaylasmaktadir. Ornegin kitap, video, DVD gibi iiriinlere gereksinme duyanlar bunlar
diinyaca iinlii elektronik kitapevi Amazon.com'dan satin alabilirler. Gerek ulusal gerek
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren e-perakendecilerin diikkanl perakendecilere gore
en Onemli avantaji1 kira giderlerinin ¢ok diisiik veya sifir olmasi, az personel kullanmalari,
az stokla caligip maliyetlerini diisiirmeleridir. E-pazarlama bu kanalla iirtinlerini pazarlayan
isletmelere  miisteri portfGylerini  cesitlendirmek olanagimi  saglamakta, pazar
boliimlendirmesini kolaylastirmaktadir. Internet kanali ile satisin bir diger stiinligi de
satig temsilcisi kullanilmamasi nedeni ile, miisteri yakinmalarina neden olabilecek beseri
sorunlarin ortadan kalkmasidir. Yapilan arastirmalar gercek bir ortamda alig-veris yapmay1
yegleyen tiiketiciler yaninda, ¢ok sayida tiiketicinin de sanal ortamda satici baskisi
olmaksizin alhigveris yapmay1 yegledigini gostermektedir. Internet bankaciligi bankalara
sanal subeler acarak miisterilerinin evlerine kadar girme olanagini vermistir62. Subelerin
tamamen ortadan kalkmasi bankacilifin yapisina uygun olmamakla birlikte, ileride
bankacilik islemlerinin yarisindan fazlasinin sube dis1 kanallardan gergeklesecegi tahmin
edilmektedir. Bankacilikta internet kullanimina iliskin bir arastirma internette sube agmada
etkili olan faktorlerin basinda miisteri memnuniyetini arttirma ile maliyetlerin
azaltilmasimin geldigini gostermektedir. Internet kanali ile aligverigin giderek yayginlastig
bir diger sektorse turizmdir. Internet kisilere herhangi bir seyahat acentasina
basvurmaksizin ev veya isyerinden kredi karti ile ucuz ugak ve hotel rezervasyonu yapma

olanag saglamaktadir.®®

Tiiketiciler i¢in bu sirketlerden satin almanmin belli basli diger iistiinliikleri
oturduklar1 yerden aligveris yapabilmeleri, klasik bir perakendeciye gore cok daha fazla
cesidi bir arada bulabilmeleri, hatta diledikleri iiriinii kendileri olusturabilmeleridir. Baz1
sanal perakendecilerin iiriin karmasi reyon ve raf sinirlamast olmadig i¢in diikkanli bir
perakendeciye gore ¢ok daha zengindir. Migros Kangurum'a iiye olan internet kullanicilar
Migroslardan satin alabilecekleri tiim iirtinleri kapilarinda teslim alabilirler. Merakli bir
bilgisayar kullanicis1 Dell, PcGold gibi bilgisayar firmalarinin web sayfalarma girerek

bilgisayarim arzu ettigi ozelliklere gore toparlayabilir, bunun kendisine kaca mal olacagim

2 Ozmen, a.ge., s.7-14
63 Comert, Y. ve Ersoy, M.,A., Bankacilikta Internet Kullanimi,, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran Y1l 17,
Say1 3-2003, s.22-25.
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es anli olarak gorebilir. Kuskusuz, perakendeci ve miisteri birbirinden uzaklastikca,
dayaniksiz ve yiikte agir iriinlerin bu kanaldan satis1 zorlasir. Beenmeli mallarda
miisteriler iirlinii sanal olarak gordiikleri i¢in satin almaktan cekinebilirler. Tiiketicilerin
geleneksel aligveris ortamlarinda saticilarla yiizyiize goriisebilmeleri, i¢inde bulunduklari
atmosfer, yasadiklann sosyal paylasim ve iriinleri gorerek, dokunarak veya deneyerek
secmesi internet perakendecileri tarafindan simirl dlgiide karsilanabilen onemli tiiketici
gereksinmeleridir®. Klasik ve sanal perakendeciligi bir arada yiiriiten, baska bir deyisle
Migros gibi, internet yaninda {iriinlerini gercek bir ortamda miisterilerine sunan
perakendecilerin daha fazla tercih edildikleri sdylenebilir®. Elektronik ortamda satis yapan
baz1 giyim firmalan tiiketiciye iiriinlerin rengini, deseni ve benzer 6zelliklerini degistirme
olanagimi vererek, tiiketicilerin c¢ekingenliklerini azaltmaya calismaktadirlar. Bu
isletmelerin bir¢cogu postaladig iiriinleri, begenilmezse, geri almay1 kabul etmektedir. Bir
diger Onemli sorun da kredi kartlar ile ilgilidir66. Cok sayida tiiketici kredi kart
numaralarmin calmmasindan korktuklar1 i¢in e-ticaretten uzak durmayi yeglemektedir.
Yoksa internet baglantis1 olan herkes icin e-perakendecilerden aligveris hizli, zevkli ve
ilging bir ugras haline gelmektedir. Ote yandan, e-perakendeciler i¢in "hangi semtte, hangi
cadde veya sokakta bir is yeri acabilirim?" gibi sorular belki s6z konusu olmayacaktir ama
bunlarin sanal da olsa yine de bir diikkan, magaza acacaklarim1 unutmamalar1 gerekir.
Kurulacak web sayfasim dikkat cekici kilmak klasik bir vitrin diizenlemesinden daha kolay
degildir. Profesyonelce hazirlanan ve yonetilen elektronik magazalarin satis sansi daha
yiiksektir. Internet perakendecileri icin 6nemli sorunlardan birisi sayfa, renk ve tasarim
ozellikleri ile cekici bir alis-veris ortami yaratabilmektir®. Ote yandan bu isletmeler de
gercek rakipleri gibi iiriin karmalarim dikkatle belirlemek ve yonetmek zorundadirlar.
Gercek ortamdan sanal ortama geg¢meyi planlayan bir igletme iiriin karmasinin bu yeni

ortama ne denli uygun oldugunu arastirmalidir.

Otomatik makinelerle satis e-ticarete gore c¢ok daha eski bir diikkansiz
perakendecilik uygulamasidir. Daha dnce dogrudan pazarlamayi tanimlarken gordiigiimiiz
gibi bunlar tiiketiciye dogrudan satis yapma olanagim verirler. Bu yontemde iiriinler para

veya Ozel jetonlarla calisan makineler araciligi ile satilir. Giiniimiizde sicak ve soguk

% Anitsal ve Serkan Bolat, a.g.e., 5.30.

85 Anitsal ve Serkan Bolat, a.g.e., s.31.

% Cigdem Sahin, "Internet Yoluyla Satin Almay: Olumsuz Etkileyen Faktorler ve Pazarlama Stratejilerine
Yonelik Muhtemel Etkileri", 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, 16-19 Ekim 2003, Erciyes Universitesi Iktisadi
ve [dari Bilimler Fakiiltesi, Ankara, s.3-25.
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megsrubat, seker, cikolata, soguk yiyecekler ve benzeri bir ¢ok iiriin otomatik makineler
araciligr satilmaktadir. Bunlar tiiketicilerin topluca bulundugu, yaya trafiginin yogun
oldugu caddelerde, isyerlerinde, aligveris merkezlerinde kurulurlar. isletme maliyetleri
yiiksek oldugu icin otomatik makinelerden satin alinan iiriinlerin fiyati goreceli olarak
yiiksektir®. Tiirkiye'de perakende satislar icinde otomatik makinelerin payi ¢ok diisiikse

de, son yillarda bir artig dikkati cekmektedir.

Otomatik makinelerle satig gibi posta yolu ile satis, televizyonla satis ve telefonla
satig yontemleri de yurdumuzda yaygimlasmamistir. Televizyonla satista izleyici reklam
kusaklarinda veya 6zel kanallarda tanitilan iiriinii begenirse, verilen telefonlar1 arayarak
onu satin alabilir. Tanitim telefonla veya radyo ile de yapilabilir. Posta yolu ile yapilan
satiglarda {iiriin veya iiriinlerle ilgili brosiir, mektup ve benzeri tutun-durma malzemesi
secilmis potansiyel miisterilere posta ile yollanir. Fax ve e-mail (elektronik posta) ile

yapilan satiglar da bu gruba girer.

Katalogla satis veya baska bir deyisle katalog pazarlamasi, adindan da anlagildigi
gibi, kataloglarla gerceklestirilen satiglardir. Satis katalogu "birbirine baglanmis en az
sekiz sayfadan olusan, birden fazla iiriiniin yer aldigir ve tiiketicilere dogrudan siparis
verme olanagi saglayabilen basili tanitim malzemesi" olarak tanimlanmistir®. Tiirkiye'de
birka¢ yabanci kokenli isletme dikkate alinmazsa, katalogla satis yok derecede azdir’’.
Baski ve posta maliyetlerinin yiiksek olusu isletmelerin e-kataloglar1 tercih etmelerine
neden olmaktadir. Ancak e-kataloglar genelde klasik kataloglar kadar goz alic1 degildir. E-
kataloglar ve sanal magazalar1 bilgi edinmek icin ziyaret edenlerin sayisi satin alanlara

gore ¢ok daha fazladir.

Yiiz yiize satis dilkkansiz veya magazasiz perakendeciligin en klasik, eski ornegini
olusturur. Daha 6nce de agikladigimiz gibi, yurdumuzda bir diikkan kiralamak yerine
satiglarini acikta veya gezerek gergeklestirmeyi yegleyen ¢ok sayida gezici esnaf, igportaci

vardir.

7 Anitsal ve Serkan Bolat, a.g.e., 5.33.

% Harcar, T., Diikkansiz Perakendecilik (NonStore Retailing), s.27-28.
69 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, s.631.
04077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun madde 8'de
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1.6.3. Perakendecilikte Teknolojinin Rolii

Iletisim teknolojisindeki degisim hizi pazarlama kurumlarimi degistirirken, eski
kurumlara yenilerini de eklemektedir. Sadece Tiirkiye'de degil, diinyada da perakendecilik
hizl gelisiyor, cesitli boliimlerde ilerliyor. Bu gelismenin basinda internet gelmektedir. E-
ticaret uygulamalarinin yayilmasi perakendecilige yeni bir ivme ve boyut kazandirdi.
Internet perakendeciligi, perakendeciligin yapisin1 zamanla degistirecektir. Daha onceleri
karsimiza c¢ikan sorunlan hallettikce, teknoloji gelistikce ve diinya cevresinde daha ¢ok
insanin internet erisimi saglandik¢a degisecektir’'. Internet hem dogrudan dagitim hem de
yeni bir perakendecilik demektir. Internet sayesinde tiiketiciler yani mal ya da yeni mal
ozellikleri gelistirmeye daha aktif olarak Kkatilabileceklerdir. Ozellikle yeterince

standartlastirilmis iiriinlerde internetin etkili olacagi tahmin edilmektedir’?

Yiiksek performans, kolay kullanim ve kolay yonetim, kesintisiz iletisimin yam sira

entegrasyon, ¢eviklik, internet ve farkli cihazlarin kullanimi 6nem kazand1”.

Tiirkiye'de internet baglantis1 olan bilgisayar sayis1 1995'te 30 bin, 2000 yilinda
yaklagik 1.5 milyon adettir ve 2002 yilinda 6 milyona, 2005'te 15 milyona cikmasi
beklenmektedir. Perakende harcamalarinin internetten yapilma oram1 1999 yilinda
Amerika'da %15, italya'da %38, 1ngiltere'de %7, Fransa'da %6'dir. Amerika'da Kisi basina
internetten yapilan aligveris harcamast 1997'de 230 dolardan 1999'da 1.200 dolara
cikmustir. 1999'da Tiirkiye'de 47 dolardir. 2005'te 750 dolara ¢ikmasi beklenmektedir’*.

Internet kullanimi; 2000 yili sonunda 2 milyon adreste yaklasik 4 milyon kisi
bulunmaktadir. Tiirkiye'de internet kullanimi bati diinyasindaki internet kullanimim
aratmayacak sekildedir. Simdi internete pek ¢ok farkli araci sayesinde ulasilabilmektedir.
Internete, ilk 6nceleri sadece PC'ler vasitasiyla erisilebiliyordu, bu durum oldukca degisti.
Cep telefonlari, kablosuz erisim aygitlart ve diger pek cok ara¢ vasitasiyla internete

erismek miimkiindiir. Dolayisiyla internete ulagan insan sayisi da artacaktir. Daha ¢ok

"I "perakende Son Egilimler", Capital, Say1:2000/12, Aralik 2000, s. 168.

2 1slam0glu, $.390.

& "http://www.activefinans.comactiveline/sayi20/perakende.html, par. 9.

4 pazarlama Diinyasi,"Perakende Sektoriinde Swot Analizi", Yil: 16, Say1: 2002-05, Eyliil-Ekim 2002, s.59.
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tilketici internete erisecek ve boylece "smirlart olmayan bir perakende toplumu"

olusacakt1r75.

Tiirkiye'de internette online perakendecilik icin énemli olan bir altyap: ihtiyaci olan
o0deme sisteminde kredi karti kullanilmasi acisindan iki milyon adresin ¢ok biiyiik bir
cogunlugunda da bir ya da birden fazla kredi kartt kullanimaktadir. Online
perakendeciligin iilkemizde en Onemli altyapilarinin kullanici sayilari, penetrasyon hizi
(internette kullanicinin biiylime hizi), kredi karti kullanimi penetrasyonu, lojistik ve
dagitim hizmetlerinin bdyle bir isi yapma hazirligi ve son olarak da tedarik¢i zincirlerinin
online perakende konseptine uzakligi ve yakinligr ile ilgilidir. Online perakendecilige
soyunan tiim firmalarin bu konularda degisik stratejileri olmasi gerekmektedir76.
Giiniimiizde satin alma isleminin degisimi otomotiv sektoriinii de etkilemistir. Binlerce
modelin yer aldigi oto marketlerin online perakendecileri ve perakende acentalar1 da
mevcuttur. Boylece perakendecilerin miisterileri ile iligkilerinde de degisiklikler olmustur.
Gliniimiiziin alic1 adaylar1 online olarak her tiirlii detay1 6grenebiliyorlar. Daha da fazlasi,
bir diigmeye basarak satin alabilmektedirler. Bu gercekten perakendecilik i¢in yeni bir cag
demektir. J.D.Power& Associates'in yaptifi son arastirmaya gore yeni satilan
otomobillerin % 25'inin arastirmast online yapilmig, ancak %2'si Amazon.com'un
yoneticilerinden Jeff Bezos'a "Internetin aligveris araci olarak avantaji nedir?" diye
soruldugunda cevabi, "Tiiketicinin en degerli keyfi" olmus. 21. yy'da yasamlarimizin

internet tarafindan degistirilecegi konusunda herkes hemfikir olmustur’’.

Rakipler, arasinda farklilagma biitiin sektorlerde oldugu gibi perakendecilikte de 6n
plana ¢ikmistir. Bu baglamda internetin sagladigi avantajlardan yararlanilarak, farklilik
yaratilabilir. Giiniimiizde, yeni satis ve servis kanallar1 olusturulmasi, kurumlar arasi
entegrasyon ve miisteri memnuniyeti ile giivenin saglanmasi biiyiik Snem tasimaktadir’.
Uretici  isletmelerin icinde bulunduklar1 rekabet ortaminda, maliyet avantaji
saglayabilecekleri alanlar sinirhdir. Internet dagitim maliyetlerinde tasarruf saglayabilir.
Internet ayrica iki yarar daha saglar. Birincisi tam zamanli iiretim sistemi ile stok

maliyetlerini azaltmasidir. Ikincisi ise, daha zengin bir bilgi taban1 olusturmaya ve bunun

75 "perakende Son Egilimler ", s. 170.

76 Faruk Tiirkoglu, "Kriz Doneminde Perakendecilik", Arasta (Aligveris Merkezleri ve Perakende Sektorii
Dergisi), Say1:21 (Mayis-Haziran 2001), s.24.

" Dunne, s.4-7.

78 http:www.activefinanas.comActiveline/savi20/perakende.html.
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maliyetini diisiirmeye yardimci olmasidir. Tiiketici acisindan bakildiginda, internetin
tilketici acisindan ii¢ olumsuzluk tasidigi goriilmektedir. Birincisi teknolojik alt yapr ve
bilgisayar kullanimu ile ilgilidir. Ikinci sorun tiiketicinin korunmasi ile ilgilidir. Aldatilma
korkusu oldukga internetle aligverise siiphe ile bakilacaktir. Ugiincii olumsuzluk giivenlikle
ilgilidir. Kredi kartlar1 ile yapilan aligverislerde kartin giivenligi hala sorun olmaktadir.
Ancak, gorilnen o ki, internet perakendeci magazalarin satislarim ciddi bigimde
etkileyecektir. Bu da bu magazalarin faaliyet yontemleri iizerinde yeniden durmalarini
gerektirecektir””. Diinya'ya baktigimizda: Kiiltiir farklihklarina ve farkli kurallara ragmen,
Japonya, Almanya ve ABD gibi bir ¢ok iilke elektronik ticaret devrimine katilmaktadir.
Japonya'da Rakuten Ichiba Internet Mail ve Almanya'daki SAP bu konunun
onciilerindendir. E-ticaret sadece gelismis iilkeler icin degildir. Diinyanin en kalabalik
tilkesi Cin diinyanin en hizlh gelisen internet pazarn olmaya adaydir ve ayn1 zamanda Asya
kitasinin en hizli gelisen internet pazarinin sahibidir. Buna benzer, Brezilya'da 1999 yilinda
internet kullanicilarin sayis1 %130 artmistir. Zay1if ekonomiye, zengin ve fakir arasindaki
ugurumlara ragmen bu sayimin daha da artmasi beklenmektedir. Internet kullaniminin hizla

artmasina ragmen yerel veya bolgesel dagitim hala en dnemli konu durumundadir®.

Bugiin Amerika'da internetten en c¢ok satilan iiriinler arasinda kitap, CD, ugak bileti
ve yazilimlar gelmektedir. Gomlegi insanlar internetten almiyorlar. Internetten almasalar
bile internet sitelerini gezerek nerede ne var arastirmasim yapiyorlar. Nereden
alabileceklerine, fiyatlarina internetten bakiyorlar. Daha sonra begendikleri markanin
magazasina gidip, magazadan aliyorlar. Boyle bir ortamda isletmelerin internet siteleri
yoksa rekabette geri kalmis oluyorlar. Amerika'da bilgisayarlasma yiizde 45'lerdedir.
Niifusun yarisimin bilgisayari olmasina ragmen hala magazadan gerceklesmektedir.
Boylece internetin sadece yardimci bir kanal oldugunun, magazadaki satislar internette
yakalama sansinin olmadigi, internetin en biiyiik faydasinin miisteriyi magazaya getirmek

oldugu séylenilebilir®.

Migros, Unilever ile ortak bir calisma gerceklestirmistir, Izmir'de bir mahalleyi elde
almislar. Bu mahallede oturan, Migros'tan aligveris yapan, 20 milyon liranin iizerinde

deterjan alanlar belirlemislerdir. Bunlarin icinden de hi¢ Unilever iiriinii almamig olanlar1

” 1slam0glu, a.g.e., s.390-391.

80 Masaaki Kotabe, Kristiaan Heisen ve John Wiley&Sons, Inc., Global Marketing Management,
2.Edition, Newyork, 2001, s.536.

81 Ceylan Naseh, "Perakende Teknolojide Yavas Davraniyor", Yoneticinin E-Is Rehberi, Aralik 2002 s.34.
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tespit etmigler. Tespit ettikleri miisterilere Unilever iriinleri ile ilgili promosyon
yapmislardir. Migros'un ayrica basar1 ddiillerine bagvurdugu bir projesi vardi. Bir y1l 6nce
tatil yorelerindeki harcama listelerini c¢ikartmiglar, belirli bir miktarin {izerinde aligveris
edenlere tatile giderken kullanmalar1 icin hediye ceki yollamuslar. Insanlar tatile, yazliga
giderken aligveris yapiyorlar. Bu ceklerle Migros'tan aligverislerini gerceklestiriyorlar.
Ayni, sekilde Migros, bu miisterilere Istanbul'a dénerken hediye ¢eki yollamaktadir.
Bunlar tamamen hedefi yakalayan kampanya ornekleridir. Bunlar ancak teknoloji ile
yapilabilir. Once kisa vadede satis arttirict uygulamalar yapmak, ondan sonra uzun déneme
yayilan bir teknoloji yatinmi yapmak gerekmektedir. Amag perakende sektorii ile ayn1 dili

kullanmaktir®.
1.6.4. Perakendecinin Dagitim Kanalindaki Fonksiyonu ve Yeri
Dagitim kanalinda perakendeciler ¢ok onemli rol oynamaktadir. Dagitim kanali

icinde Uriinlerin fiziki olarak hareketini ve sahipliginin degistirilmesini saglamaktadir.

Tipik bir dagitim kanali akist sekil 1.1'de gosterilmektedir.

Uretici Perakendeci

Sekil 1.1: Dagitim Kanah

Kaynak: Barry Berman, Joel R. Evans , Retail Management: A Strategic
Approach , 7th. Edition, New Jersey: Prentice-Hall, 1998, s:9

Dagitim kanalinda perakendecinin; iiretici, toptanci ve nihai tiiketicinin ortasinda
cok onemli bir rolii bulunmaktadir. Ureticiler etkinligi maksimize etmek icin tek kalemde
temel bir iriine sahip olmak ve biitiin stogunu miimkiin olduk¢a az aliciya satmak
istemektedir. Bunun yani sira; nihai tiiketici ise ¢ok farkli iiriin ve hizmetler arasinda sinirl
miktarda satin alma yapmak istemektedir. Bu yilizden perakendeciler, farkli kaynaklardan
cesitli iirtin ve hizmetleri ¢ok biiyiik miktarlarda alarak, tiiketicilere kiiciik miktarlarda

satmaktadir. Bu ifade "¢gesitleme siireci” (sorting process) olarak tammlanmaktadir.®

82 Naseh, a.g.e., s.35.
83 Berman, B.; Joel R. Evans , Retail Management: A Strategic Approach, 7th Edition, New Jersey: Prentice-
Hall, 1998,s:10
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Sonug olarak, her iiretici ve toptanct daha ¢ok verimlilik elde etmektedir. Nihai
titketiciler ise, segme sansina sahip olmaktadir. Tiiketiciler sadece bir yerde durarak genis
perakende cesitleri igcinden istedikleri miktarda, istedikleri {iriinii secerek aligveris

yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin istekleri geregi Perakendeciler, ¢ok ¢esitli iiriinii, ¢ok farkli markalar
barindirarak sunmaktadir. Bu nedenle de perakendeci, iiretici tarafindaki gelismeleri
yakindan takip etmeli ve tiiketicilerin bu gelismelere cevaplarin1 kagirmamalidir. Boylece

perakendeci iiretici ile tiikketici arasinda baglanti kurmaktadir.

Perakendecinin yaptig1r reklamlarla, magaza ici gorsellerle ve satis elemaninin
yardimiyla iiriinler ve servisler hakkinda tiiketiciler bilgi sahibi olmaktadir. Tiiketici
beklentilerini, sikayetlerini, memnuniyetlerini perakendeciye aktarmaktadir. Perakendeci,
liretici ve toptanciya; satiy durumu ve tahminleri, dagitim gecikmeleri, hatali iiriinler ve
stok devir hizi hakkinda bilgi sunmaktadir. Uretici iiriinleri hakkindaki geri bildirimi
perakendeciden alarak, iiretimine bu sekilde yon vermektedir. Bu noktadan hareketle,
perakendecinin iki farkli 6zelligi karsimiza cikmaktadir. Ureticiler igin temsilcilik gorevini
tistlenmektedir. Tiiketiciler icin ise perakendeci aracidan ¢ok, garantdr gorevini yerine
getirmektedir. Bu goriisler dahilinde perakendecilik "iiretici ile tiiketici arasinda mallarin
her tiirli nakil ve fiyatlandirma fonksiyonlarini belirleyen, gerekli bilgi aligverisini

saglayan sektor" olarak da tammlanmaktadir®.

Perakendeci, bunun yaninda tiiketicilerle ilgili islemleri tamamlamaktadir. Tiiketici
perakendecinin sundugu kredi imkanindan da yararlanmaktadir. Taleplerin dogru ve derhal
yerine getirilmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin  aldiklan1 {riiniin hediye paketinin
yapilmasi, teslimati gibi islemler de tiiketiciye perakendeci tarafindan sunulmaktadir. Bu
sayede tiiketicinin her tiirlii ihtiyac1 ve iletisiminin perakendeci tarafindan saglanmasiyla
tiretici ve toptanci iiriinlerini daha fazla miisteriye ulagtirmakta, maliyetlerini diisiirmekte,
nakit akigim gelistirmekte, satislarin1 daha hizli artirmakta ve uzmanlik alanina

odaklanmaktadir.

84 Alkan, S., "Perakendecilik Sektorii", Istanbul: Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O. Sektor Arastirmalar: Serisi
No: 19, 1999,s:2
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ABD'de Ralph Lauren ve Sherwin Williams gibi firmalar geleneksel perakende
magazalarda satis yapmanin yan sira kendi perakende magazalarina da sahiptirler. Kendi
magazalarinda basariyr yakalamis bulunmaktadirlar. Bunun icin, iiriinlerinin ka¢ nihai
tilketici tarafindan alindigin1 hesaplamakta, bu tiiketicilerin cografik dagilimlarina
bakmaktadirlar. Perakende fonksiyonlarin1 yerine getirmek icin yapilan masraflara,
tilketiciler icin verilen hizmetler de dahil edilmektedir. Ancak perakendeciligin agir
sorumlulugundan dolay1 Liz Claibome gibi giiclii iireticiler perakende magazalarinda
basarisizlikla karsilasmaktadir. Liz Claibome; smirh iiriin ¢esidi, iilke capinda magaza
sayisinin yetersiz kalmasi ve dekorunun etkili olmamasi nedeniyle sadece kiyafet

tasarlamay1 ve iiriinlerini ¢ok katli magazalarda satmay tercih etmistir® .

Perakendeci fonksiyonlarim ii¢ baglikta 6zetleyebiliriz;

a) Ureticilerle olan iligkileri yiiriitmek,
b) Tiiketicilerle iliskileri yiiriitmek ve lojistik faaliyetleri idare etmektir.
a) Ureticilerle Olan iliskileri Ustlenmek

Perakendeciler dagitim kanalinda aracilik gorevine ek olarak arz zincirinin kilit
noktasi haline gelmistir. Perakendeciler teknolojik gelismeleri yakindan takip edip yeni
teknoloji sistemlerini de isyerlerine entegre ederek caligmaktadir. Teknolojik yapilar
nedeniyle tiiketiciler hakkinda bilgi toplamalar1 ve depolamalari miimkiin hale gelmistir.
Ellerindeki bilgilere iireticilerin de ihtiyact olmasi nedeniyle piyasa giicii iireticiden

perakendeciye ge¢mistir.

b) Tiiketicilerle iliskileri siirdiirmek

Tiiketiciler acisindan perakendeci, tiiketicilerin ihtiyaclarim1 kargilayan bir
isletmedir. Piyasada ¢ok farkli tarzda, farkli biiyiikliikte perakendeciler bulunmaktadir.
Tiiketicilerin tercih yapmalarinin nedeni sadece fiyat uygunlugu degildir. Uriin cesitliligi,
iriin kalitesi, cografi yakinlik, sunulan ortam da tiiketicinin perakendeciyi tercih etme

faktorleri arasindadir.

85 Reda, S., "First Issue Debut Highlights Sears' Progress in Apparel,” Stores, December 1996, s:34-35;
Aktaran: Berman, Evans , s:11
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c) Laojistik faaliyetlerini idare etmek

Lojistik; {iriinlerin {iireticiden teslimi ile baslayan faaliyetler biitiiniidiir. Malin tasinmasi,
depolanmasi, stok yonetimi ve siparis isleme asamalarmi kapsamaktadir. Bir drtiniin kullanilmaya
baslamadan 6nceki Omriiniin %85'ini bir yerden bir yere taginarak veya biri bigim altinda depolanarak

gecirdigi goz Oniine alinirsa dogru {iriinii, dogru yerde ve zamaninda bulundurmanin 6nemi daha da ortaya
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BOLUM II

PERAKENDE KURULUSLAR VE PERAKENDECILiGiN TARIHCESI
2.1. Perakendeci Kuruluslar

2.1.1. Siipermarket

Siipermarket, diisiik kar marj1 ile calisan, ozellikle gida ve bakkaliye mallarin
satan, bol cesitte ve self servis yOntemiyle satis yapan perakendeci kurulus olarak

1. 86
tanimlanabilir .

Bir bagka tanimda ise siipermarket; temel olarak taze et ve et iiriinleri ile siit ve siit
iriinlerini, yas meyve ve sebze, bakkaliye mallar1 dahil olmak iizere her tiirlii gida
maddelerini ayr1 reyonlarda sergileyen, biden ¢ok yazar kasa ¢ikish, hizli stok doniistimlii,
diisiik fiyat ve self servis ilkelerine gore ¢alisan, genel olarak genis ve bagimsiz bir binada
yerlesik, miisteriler i¢in oto parki olan reyonlara ayrilmis, perakendecilik kurulusu olarak

tanimlanmaktadir®’.

Siipermarket Enstitiisii'ne gore siipermarket "Haftada en az 20000 veya yilda
1000000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir. Yukaridaki
tamimlardan da goriilebilecegi gibi, cesitli iilkelerde, ¢esitli zamanlarda yapilan tanimlar
cogu ortak iki temel 6l¢ii birimine dogru yaklasmaktadir;

1. Metrekare olarak satis alani

2. Haftalik veya yillik satig tutar

Bu iki 6l¢ii birbirinden aym1 zamanda perakendeci magazalarin verimlilik ve karliliklarinin
Olctilmesinde yararlanmaktadir. Fakat hangi satis miktarinin ve ka¢ metrekare alaninin bir
siipermarket i¢in optimum sayilabilecegi konusunda ise kesin bir sey sdylenememektedir.
Bununla beraber bir gida magazasinin siipermarket sayilabilmesi i¢in belirli bir genislikte
olmasi zorunludur. Bu genislik isletmeye, sitipermarketin gerektirdigi isbolimii ve
uzmanlagsma olanagini saglayacak ol¢iide olmalidir. ABD'de ortalama siipermarket alani

2403 metre kare olup, bunun yaklasik %79'u satis alamidir. Avrupa'daki siipermarket

86 Tek, O.B., “Modern Bir Gida Perakendecilik Kurumu : Stipermarket”, Pazarlama Dergisi, Y1l:2, Say1:4,
(ha}ziran 1977), s.17 .

87 Islamoglu, A.H., Pazarlama Yo6netimi(stratejik ve Global Bir Yaklasim, Beta Yayinevi, Istanbul, 1999,
$.428
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alanlart ise ortalama 1000 metrekareye yakindir. Fransa ortalamasi ise 1600 metre

karedir®,

Siipermarketlerde satilan {iriinlerin bir kismi (%70 kadar) gida iiriinlerinden olusur,
yani siipermarketler genellikle gida magazalaridir.  Oysa boliimlii magazalarinin
bazilarinda gida boliimleri olmakla birlikte, gida {irlinleri disindaki {iriinlerin satist

agirliktadir®.

Siipermarketler, sattiklart mallar arac1 olmadan dogrudan dogruya fabrikadan alip,
titketicilere ulastirdiklarindan, halka daha kaliteli mali daha ucuza satmak, rahat ve kolay
aligveris yapma olanagimi saglamaktadir. Uretim yapan firmalarin karsisina, bilyiik
miktarda iiriin almak i¢in ¢ikan siipermarketler, sartlar ileriye siirerek pazarlik etme ve
iriinleri daha ucuz alabilmektedir. Diisiik fiyatla biiyiilk miktarda mal aldiklar icin de
Uriiniin  fiyat1 yiikselse bile, eski fiyattan uzun siire mal satabilmektedir. Ayrica
siipermarketlerde self servis uygulamasinin yam sira bazi boliimlerde saticilar tarafindan

tam tesekkiillii hizmet sunulabilmektedir (6rnegin MMM Migros'lardaki et vb. reyonlarl)%.

Son yillardaki yiiksek enflasyon nedeniyle her giin artan fiyatlarla karsilasan
tilketicilerin siipermarket tipi kuruluslardan aligveris yaparak, hi¢ olmazsa bir siire

etkilenmemeye (;ahsmaktadlr91 .

Bundan sonra siiper ve hipermarketlerde de aligverisler, bakkallarda oldugu gibi

faizsiz olarak aylara béliinerek 6deme imkani da olabilmektedir’>.

Siiper ve hipermarketlerin 6zellikle 1990 yilindan itibaren hizli bir bilyiime
gostermesinde ve bakkallarla kars1 pazardaki ciro oranlarini bilyiitmesinde en biiyiik etken

olarak ekonomik alandaki hizl bityiime, kisi basina diisen gayri safi milli hasila oranindaki

8 Kurtulus, K.," ABD'deki Beyaz ve Kahverengi Esya Perakendecilik ve Pazarlama Sistemindeki
Gelismeler", Pazarlama Diinyasi, Yil; 4, Say1 22, Temmuz - Agustos 1990, s! 17

8 Timur, N., Pazarlama Kanallari, Anadolu Universitesi Yayinlan No;958, Acik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlar1;527, Eskisehir 1996, s.89

% Akulig, I., Pazarlama, Minsk 1999, s. 125

o1 Senuslu, S. S., Uretim Pazarlama Satis, Nesil Matbaacilik, Istanbul, 1993, 5.68

22 www.perakende-net.com, "Hipermarketlerde "Yaz Deftere' Donemi Basladi”, s.1
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artis, geng ve dinamik bir niifusun varligit ve bu kesimdeki calisan birey sayisinin

artmast olarak gtiriilmektedir93 .

Ekonomiler gelistikce, ailede eslerin her ikisi de caligmaya basladikca, zaman daha
fazla deger kazaniyor. Boyle bir durumda da oncelikli olarak her giin yiyecek alma
fikirlerinde vazgegmeye calisiliyor. Artik insanlar ekmek almak icin ayri, et almak i¢in ayr1
yerlere gitmek istememektedir. Su anda istediklerini, arabalarina atlayip tek bir markete
giderek tiim ihtiyaclarini, tek bir seferde almak, eve donmek, buzdolabina yerlestirmek ve
o hafta boyunca onlar tikketmek istemektedirler. Giiniimiizde tiim diinyada insanlarin daha
cok haftalik alisveris yapmayi tercih ettikleri bilinmektedir. Kisiler ailelerinin haftalik
ihtiyaglarimi bir kerede karsilayacak olan marketleri tercih etmektedirler. Hatta eger bu
market ayn1 zamanda gida disinda diriinler de satiyorsa, bu insanlarin orayi tercih etmeleri
icin bir diger neden olarak gosterilmektedir. Ozellikle Tiirkiye'de gelir seviyesinin artmasi
aligveris aligkanliklarin1 da beraberinde degistirmektedir. Siipermarketlerine gidip aligveris
yapan gelir dilimine giren niifus dilimi degismistir. Zaten Tiirkiye'de gelir diliminin bir alt
gruba diismesi ile o kesimde kalan niifus yiliksek miktarda diismektedir ki, bu durum
siipermarketler icin yiiksek bir miisteri potansiyelini temsil etmektedir. Sonu¢ olarak,
siipermarketlerin bakkallarin pazar payindan caldigt oran giderek artmaktadir’.
Siipermarketler ise bu isteklere en uygun olanlardan biridir. Biiyiik stipermarketler her
zaman i¢in kazanirlar. Ciinkii, miisteriler onlan tercih ediyorlar ve bilyiik marketlerin mali
durumu kiiciiklerden daha iyi durumda oldugundan bir ¢ok konuda daha avantajh

olmaktadir’.

2.1.2. Hipermarket

Siiper ve hipermarketlerde, 6zellikle bugiinkii bilgisayar ortaminda, satin almadan
satisa kadar her hareketini, her saniye bilimsel olarak izlenip denetlendigi, fabrika gibi,
elektronik veri degis tokusu dahil, bilimsel ilkelerle ¢alisan, optimal kaliteyi izleyen ayni
zamanda hijyenik ve ekonomik birimlerdir. Etkinlikleri nedeniyle, normal rekabet
ortaminda, sagladiklar1 tasarruflar1 da diisiik fiyatlarla tiiketicilere yansitabilmektedirler.

Tiiketiciler de, "Tiiketicinin Etkinligi Kuram1" geregi para, zaman ve enerjilerini minimum,

93 www.perakende-net.com, "Sektore Bakis", s.2
%4 www.perakende-net.com , "Sektore Bakis", s.4
93 Tekinay, A., "Perakendecilik Nereye Gidiyor", Capital, Say1: 05, Mayis 2000, s.1 13
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yararlarimt  maksimim kilan yerlerden aligveris etmeyi tercih ederler. Ayrica
hipermarketler, tiiketicilerin ayagina kadar otobiis gondererek oto sahibi olmayan
miisterilerine bu hizmeti sunmaktadir®®. Tiirkiye'de perakendecilik alaninda biiyiik bir
doniisiim yasaniyor, geleneksel anlayisin yerini hiper ve siipermarketler aliyor ve sayilari

da giin gegtikge izl bir artig gdstermektedir’”.

Hizmetin tirii ve diizeyi miisteri sadakatini saglamanin 6nemli bir yoludur. Bu
yolun kullanilmasindaki basari ise, uygulanan hizmet stratejilerine baglidir. Bunlar bu

sekilde 6zetlenebilir:

I Tam zamaninda ve daha hizli hizmet,

. Olagan iistii hizmet,

. Olagan tistii garantiler,