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ONSOZ

Perakende sektorii zincir magazaciligin gelismesi, globallesme, teknolojik gelismeler
ve ¢ok uluslu sirketlerin biiylime stratejileri ile birlikte hizla biiyiimeye baslamis ve diinya
ekonomisi igerisinde onemli bir giic haline gelmistir. Caligmada Tiirkiye’de ve Diinya’da
perakende sektoriiniin gelisimi ele alimmis, sonra da perakende sektoriinde monopol ve

monopson giicii ve yogunlagsma kavramlari teorik olarak incelenmistir

Calismada endiistri iktisadinin 6nemli tartisma konularindan biri olan yogunlasma ile
firma performansi arasindaki iliski perakende sektorii c¢ergevesinde analiz edilmektedir.
Literatiirde yogunlagsma konusunda birbirinden zit iki farkli goriise sahip, klasik ve etkin yap1
hipotezi yaklasimlar1 mevcuttur. Calismada perakende sektoriinde yer alan ve bireysel
magazalar ile magazalar zinciri sekliden faaliyet gosteren bir firma 6rneginde bu iki goriisten
hangisinin gecerli oldugu ortaya konularak, magazalar zincirinde yogunlasma analiz

edilmistir.

Calismada literatiir arastrmasi yapilmis ve ardindan da uygulama c¢alismasi
yapilmistir. Uygulamada zincir magazanin subeleri arasinda yogunlasma ve piyasa payi ile
karlilik arasindaki iligki ele alinmistir. S6z konusu iliski E- Views Paket programi kullanilarak
panel veri yontemi ile analiz edilmis ve bulgular elde edilmistir. Bu bulgular altinda klasik

yonteminin mi yoksa etkin yap1 hipotezlerinden hangisinin gecerli oldugu tespit edilmistir.

Tez yazimmin her asamasinda degerli bilgilerini esirgemeyen, paylagimlari,
yorumlari, yonlendirmeleri ve tesvik edici tutumuyla tezimi olusturmada 6nemli katkilar1
bulunan degerli hocam vetez damigmanim Dog. Dr. Ismail CEVIS’e, tezimin uygulama
asamasinda destegini ve yardmmlarini esirgemeyen Dog. Dr. Abdulvahap OZCAN’a, tez
yazimimda yardimlarmi esirgemeyen Erdal BERK’e, tez arastirmalarim ve yazimimda
manevi desteklerini her zaman hissettigim esim Hatice, kizim Sila, oglum Cagri, annem
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OZET

PERAKENDE SEKTORUNDE YOGUNLASMA ANALIZI:
DENIZLIi ILINDE BiR UYGULAMA

ULUBAG Alper
Yiiksek Lisans Tezi
Iktisat ABD
Tez Yoneticisi: Dog. Dr. Ismail CEVIS

Temmuz 2015

Rekabet hukuku ile iktisat birbiri ile iliski icerisindedir. Rekabet
hukukunun ilgilendigi temel konu, piyasa hareketleri ve bu hareketlerin piyasada
bulunan piyasa aktorleri iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileridir. Piyasalarda
rekabet¢ci bir davrams goriilebilecegi gibi rekabetci olmayan davramslar da
goriilebilir. Rekabet otoritelerinin piyasaya miidahale etmesi ve etmemesi hem
hukuki hem de iktisadi birtakim arastirmalar sonucunda miimkiin olacaktir.
Iktisat bu ayrimin sistematik ve analitik olarak yapilmasi yoniinde rol
iistlenmektedir.

Bu tez caliymasinda diinyada ve Tiirkiye’de perakende sektoriinde son
yillarda yasanan gelismeler ve bu gelismelerin rekabet ortamm altinda ekonomiye
etkileri incelenmistir. Globallesme ile birlikte perakende sektoriinde meydana
gelen satin alma ve birlesmelerin olusturdugu yogunlasma oranlarinin monopson
ve monopol giicii iizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Yogunlasma oranlarn ve
alic1 giicii karsisinda iilke diizenlemeleri incelenmistir.

Uygulama c¢ahsmasinda 2012Q1 ve 2014Q4 doneminde iliskin Denizli
ilindeki perakende sektoriinde faaliyette bulunan firmalardan zincir magaza
ozelligi tastyan bir oOrneklem iizerinden yogunlasma ve karhhk iliskisi ele
alinmistir. Zincir magazamin subeleri arasinda yogunlasma ve piyasa pay: ile
karhhk arasindaki iliski ele alhnmistir. S6z konusu iliski E- Views Paket program
kullanilarak panel veri yontemi ile analiz edilmis ve bulgular elde edilmistir. Bu
bulgular altinda klasik yontem olarak bilinen SCP yonteminin mi yoksa etkin yapi

hipotezlerinden hangisinin gecerli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende sektorii, monopson, monopol, yogunlagsma



ABSTRACT

RETAIL SECTOR ANALYSIS OF CONCENTRATION:
AN EXAMPLE OF DENiZLi

ULUBAG Alper
Yiiksek Lisans Tezi
Iktisat ABD
Tez Yoneticisi: Dog. Dr. Ismail CEVIS

Temmuz 2015

Economic relations with each other are in competition law. Main topics of
interest of competition law, market movements and are the positive and negative
impact on the market players in the market movements. Seen in non-competitive
behavior it can be seen as a competitive behavior in the market. Does not and will
be able to intervene in the market by competition authorities in a number of
economic outcomes, both legal research. Economics plays a role in making this
distinction systematically and analytically.

In this thesis, and developments and their effects on the world economy in
recent years under the competitive environment in the retail sector in Turkey were
examined. Buying occurred in the retail sector, with globalization and the
concentration ratio of monopsony form of mergers and their impact on monopoly
power are evaluated. Concentration rates and regulations in the country in spite of
buyer power is examined.

2012Q1 and 2014Q4 period for the application to work out the relationship
between concentration and profitability of chain stores which feature a sample of
companies operating in the retail sector are discussed in Denizli. Branches of chain
stores are discussed in the relationship between concentration and market share
and profitability. Such relationships were analyzed by E- Views package program
using panel data method and the results were obtained. SCP known methods or
conventional methods under These findings have been identified which of the

active structure hypothesis is valid.

Key Words: Retail sector, monopsony, monopoly, concentration
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GIRIS

Perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi i¢in dogrudan
dogruya nihai tiiketicilere satigi ile ilgili ve bununla dogrudan iliskisi olan tiim
faaliyetler olarak tanimlanir. Perakende isletmeleri, tiiketiciye iirlin ve servis akisini
iceren tiim aktiviteleri tistlenmektedir ve pazarlama zincirinin son halkasini olusturur.
Dagitim kanallar1 arasinda perakendecinin konumu, tiiketiciler ile yakimligindan dolay1
cok Onemlidir. Dagitim kanallarinda yapilacak bir hata, tiiketici beklentilerini
karsilayacak sekilde iiretilmis, optimum fiyata satisa sunulan, nihai tiiketicilere tanitimi

yapilmis tiim basarili ¢alismalarin ticari karsiligini1 alamamasina neden olacaktir.

Perakende, dogru iirtinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarda ve
dogru yerlerde bulundurulmasmi hedefler. Bu hedef dogrultusunda perakende birgok
sektor ile etkilesim halindedir. Etkilesim igerisinde bulundugu, dagitim ve lojistik
sektorlerinde, temizlik, yiyecek icecek saglama, giivenlik hizmetleri, insaat, imalat,
tarim Ve bankacilik gibi sektorlerin gelismesinde, iiriin, hizmet ve kalite standartlarinin
artmasmda onemli paya sahiptir. Zincirlesme asamalarini ve kurumsallagsma siireclerini
tamamlamis, tamamen kayit i¢i ekonomiye dahil olmus profesyonelce yoOnetilen
organize perakendenin gelismesi ile birlikte, perakende sektérii GSMH iginde 6nemli

bir paya sahip olmustur.

Perakendenin ekonomi igerisindeki agirliginin artmasi ile perakende sektoriinde
alict giicii ve pazar giicii 6lclimlenmesi tartisilmaya baglanmistir. Organize perakende
sektoriinlin biiylimesi tedarik zincirinin tiiketici ile bulusma noktasinda gii¢lii alicilarin
ortaya c¢ikmasina ve geleneksel yapmnin degismesine sebep olmustur. Perakende
sektoriinde alic1 glicii tartigmalari; organize perakende sektoriindeki sirket satin almalar1
ve birlesmeler ile birlikte yogunlagmalarin artmasi ve tiiketici davraniglarinda meydana

gelen degisimler sonucu baglamistir.

Monopson tek alicisi olan pazardir. Monopson giicii ise yazarlarca alim giiciiyle
es anlamli olarak kullanilmaktadir. Monopson giicii ile bir¢ok sektorde karsilagilabildigi
gibi perakende sektoriini de kapsamaktadir. Monopsonun tek amaci kar
maksimizasyonudur. Kar maksimizasyonunun ilk kosulu maliyet minimizasyonudur ve
piyasada monopson firma tek alici olmasindan faydalanarak fiyati miimkiin oldugunca

asagiya ¢cekmeye calisacaktir. Monopson giicii, monopol giiciinde oldugu gibi olumsuz



etkilere sebep olmaktadir. Ekonomide piyasanin isleyisi arz ve talebe bagl olarak
sekillenmektedir. Talep tarafinda tiiketicilerin karar alma mekanizmasinda olusacak
aksakliklar arz tarafindaki firmalarin bu aksakliklar1 degerlendirmesine ve beraberinde
arzu edilen rekabet ortaminin olusmamasma neden olacaktir. Tiiketicilerin davranigsal
egilimlerinin farkinda olan firmalar, bu egilimleri tiiketicinin karar alma mekanizmasini
bozma amaciyla kullanabileceklerdir. Tiiketicilerin karar alma siirecinde olusabilecek
bir aksaklik, tiiketicinin kendisi i¢in optimal karar1 almasina engel olacak ve piyasanin

rekabetc¢i isleyisi ortadan kalkacaktir.

Yogunlagsma terimi, tesebbiislerin birlesme, devralma ve ortak girisim
faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Yogunlasmalar sonucu ekonomik gii¢, piyasada
faaliyet gosteren bir ya da birkag firma tarafindan kontrol edilmeye baglanir ki piyasada
rekabeti kisitladig1 icin Ozgiirliiklerin kisitlanmasina yol acar. Bu nedenle rekabetci

yapinin bozuldugu, korunamadigi piyasalarda yogunlagsma meydana gelir.

Calismanin temel amaci endiistri iktisadinin 6nemli tartisma konularindan biri
olan yogunlasma ile firma performansi arasindaki iligkiyi perakende sektorii
cergevesinde analiz etmektir. Literatiirde yogunlasma konusunda birbirine zit iki farkli
yaklasim mevcuttur. Bunlardan ilki, yogunlagsmanin monopolcii karlar1 dogurdugu
yoniindeki klasik yaklasim olarak da bilinen “yapi-davranig-performans (SCP)
yaklasim1”dir. Tkincisi ise etkinligin saglanmasi ile monopolcii karlarm ortaya ¢iktig1 ve
bunun sonucunda da yogunlagma yasanabildigi seklindeki Klasik SCP yaklasimina
tepki olarak gelisen ve modern yaklasim olarak da adlandirilan “etkin yap1
hipotezi’dir. Yapilan uygulamali calismalarda kimi zaman ilk goriisii kimi zaman ise
ikinci goriisii  destekler nitelikte sonucglar elde edilmistir. Calismada perakende
sektoriinde yer alan ve bireysel magazalar ile magazalar zinciri sekliden faaliyet
gosteren bir firma Orneginde bu iki goriisten hangisinin gegerli oldugu ortaya
konularak, magazalar zincirinde yogunlagsma analiz edilecektir. Bu amag igin
oncelikle, Tiirkiye’de ve Diinya’da perakende sektdriiniin gelisimi ele almacak, sonra da
perakende sektdriinde monopol ve monopson giicli ve yogunlasma kavramlar: teorik

olarak incelenecektir.

Bu amag¢ dogrultusunda g¢alisma {i¢ bolimden meydana gelmistir. Birinci

boliimde perakende kavrami, kapsami ve siniflandirilmasi hakkinda bilgi verilmistir.



Ardmdan perakende sektoriiniin ekonomiye sagladigi faydalar ile diinya ve Tiirkiye’de

sektoriin gelisimi incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde monopson teorisi ve giicli agiklamis, monopsonun
sosyal refah diizeyi lizerindeki etkileri incelenmistir. Monopson giicii tizerindeki iktisadi
yaklasimlar, monopson giicii kaynaklari, monopson giiclin uygulanabilmesi i¢in gerekli

sartlar agiklanarak, monopson ve monopol giiciin 6l¢iilmesi agiklanmistir.

Ucgiincii bdliimde daha ¢ok yogunlasmaya deginilerek, yogunlasmanm tiirleri,
rekabeti azaltici etkileri incelenmis, bu etkiler is giicti, tiikketiciler ve iireticiler agisindan
ayr1 ayri arastirilmistir.  Yogunlagmalara yonelik uygulamalar konusunda iilke
diizenlemeleri arastirilmistir. Tiim bu bilgiler altinda perakende sektoriinde yogunlagsma
analizi yapilmis, endiistri iktisadinin 6nemli tartisma konularindan olan yogunlasma ile

firma performansi arasindaki iliski analiz edilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. PERAKENDE SEKTORU

Perakendeciler, iriinlerin {ireticisi firmalar ile tiliketiciler arasinda baglanti
saglayan arac1 gorevini iistlenen firmalardir. Uriiniin satis1 yaninda bilgi saglama ve
satig sonrasi destek gibi hizmetleri de yerine getirmektedir. Perakendecilik, pazarlama
zincirinin son halkasini olusturur. Dagitim kanallar1 arasinda perakendecinin konumu,
tikketiciler ile yakinlhigindan Otiiri olduk¢a Onemlidir. Perakendecilik, {iriinlerin
tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili tiim eylemleri kapsamaktadir. Tiiketicilere ve {iretici
firmalara sagladiklar1 yararlarin yaninda, tarimsal iiretimi desteklemesi, imalat sanayini
iiretime yonlendirmesi, istihdam saglamasi, giivenlik, insaat, bankacilik, depolama,
lojistik gibi hizmet sektoriinde birgok isletmeyi beslemesi, {iriin ve hizmetlerin
kalitesinde iyilesme saglamasi gibi ¢ok onemli faydalar1 vardir (Varinli ve Oyman,
2013:3).

Hizl tiiketim mallar1 hizli satilan, kolayca ve hizlica tiiketilen, genellikle giin, ay,
yil bazinda smirlandirilan tiiketici iirtinleridir. Hizli Tiikketim Mallar1 (HTM)
perakendeciligi, tedarik zincirinin biitiin asamalarindaki fiyat olusum siireclerinde ve
iireticilerin nihai tiiketiciye ulagsmasinda kilit rolii olan bir sektér konumundadir. HTM
perakendecilerinin yiizlerce hatta binlerce {iriinii tiiketiciye sunan platformlar olmas1
dolayisiyla bu sektoriin ekonomideki pek ¢ok sektor ile baglantisi bulunmaktadir.
Perakendecilik biiyiik bir degisim ge¢irmektedir. Perakendeciligin alt sektorleri iginde
bu degisimden en fazla etkilenen gida perakendeciligi olmaktadir. Geligmis iilkelerde
gecen vyiizyilda, yeni magaza big¢imlerinin ortaya ¢ikmasi, magaza zincirlerinin
yayginlik kazanmasi, yeni teknolojilere biiylik yatwimlar yapilmast ve lojistigin
gelismesiyle birlikte gida perakendeciligi alaninda 6nemli degisimler meydana gelmistir.
Gida perakendecileri, kiiresel boyutta Amerika’dan Cin’e diinyanin dort bir yanina
yayilmis durumdadirlar. Ornegin, McDonald’s’in 87 iilkede 8000’in {izerinde satis
magazasi, diinyanin en biiylik perakendecisi Wall-Mart’in ise Cin’den Brezilya’ya
uzanan magazalar zinciri bulunmaktadir. Ayni zamanda, yurtigi satiglarda yiiksek paya
sahip biiyiik kuruluslar ortaya ¢ikmis ve perakende ticarette bir biitliinlesme siireci
baslamistir. Kiiresel diizeyde faaliyet gOsteren perakendecilerin ortaya c¢ikmasiyla
birlikte diinyanin her bdlgesine yayilan sliper marketler, gelismekte olan iilkelerin

perakendecilik sektoriinii yeniden sekillendirmeye baglamistir. Siipermarketler 1980’li



yillardaki ekonomik ve sosyal degisimle beraber Tiirkiye’de de yayginlagsmaya
baglamistir. Bu siirecin, slipermarketlere ev sahipligi yapan {ilkelerin ekonomisi

tizerinde derin bir etkisi oldugu goriilmektedir (Giirsel,2005:2-23).

Giinlimiizde, yasantimizin hemen hemen her giinii saglikli yasayabilmek ve
sosyallesebilmek i¢in gerekli olan, beslenme, giyinme, dinlenme, eglenme ve gelismek
gibi cesitli ihtiyaglarimizi karsilamak amaciyla perakende magazalarindan aligveris
yapmaktayiz. Bu magazalar bir taraftan ihtiyag¢larimizi karsilamaya yonelik gesitli mal
ve hizmetleri sunarken, diger taraftan bize c¢esitli deneyimler yasatmaktadirlar.
Perakendecilik sektoriinde biiylime, birlesme, globallesme, markalasma ve artan
teknoloji kullanimi gibi 6nemli degisimler yasanmis, perakendeciler sadece aligveris
ortamlar1 olmanin yaninda, insanlarin sosyal gereksinimlerini karsilayacagi ortamlar

haline gelmistir.

1.1 Perakende Kavrami ve Kapsami

Perakende, mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi igin satig1 ve bununla
dogrudan iligkisi olan tiim faaliyetlerdir veya mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in
dogrudan dogruya nihai tiliketicilere satisiyla ilgili tiim faaliyetlerdir seklinde
tanimlanabilir. Tirk Gelir Vergisi Kanununda perakende satis1 “satis1 yapilan madde
veya malzemenin aynen ya da islendikten sonra satismni yapan Kisiler disindakilere
satilmas1” olarak tanimlanir (Berman ve Evens 2010:4). Nihai tiiketicilere satis yapan
organizasyonlar perakendeci, imalat¢i veya toptanci olsun perakende kapsami icerisinde
yer alirlar. Hizmetin ya da iirlinlerin hangi yollarla satildig1 veya nerede satildiklari

onemli degildir.

Perakendeciler, hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en uygun zamanda ve en
uygun mekanda kargilamay1 amag¢ edinen isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere
ulagtiracak en etkin dagitim kanallarmi kurmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinin
olusturulmas1 ve fiziksel dagitimm planlanmasi, pazarlama eylemlerinin basarisi
acisindan olduk¢a dnemli yere sahiptir. Dagitim kanallarinda yapilacak bir hata, tiiketici
beklentilerini karsilayacak sekilde {liretilmis, optimum fiyatla satisa sunulan, nihai
tiikketicilere tanitimi yapilmis tiim basarili ¢aligmalarin ticari karsiliginin alinamamasimna
sebep olacaktir. “En kot mal, rafta bulunmayan maldir” deyisi bunu en iyi sekilde

anlatmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2005: 2).



Perakendecilik hem tiiketiciler, hem de iiretici ve toptancilar icin Snemlidir.
Perakende firmalari, miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik edenler
icin de satig uzmani olarak gorev yaparlar. Perakende firmalari, satin alma uzmani, satis
uzmani rollerini yerine getirirken, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme, mamul
cesitliligini olusturma, pazar bilgisi toplama, miisterilerine 6deme kolayligi saglama
gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde de bulunurlar. Boylece iiretici, toptanci ve
distribiitorler ile tiiketicilerin baglantilarin1 saglarlar. Perakende firmalari mal ve
hizmetlerin tiretim noktasindan, son tiiketicilere kadar akisiyla ilgili etkinliklerin son
noktasin1 olustururlar. Bu nedenle, perakende firmalar1 bir taraftan miisterilerin
ihtiyaclarin1 belirleme ve onlarin ihtiyaglarmi {ist diizeyde tatmin etmekle birlikte,
iiretici ve toptancilara da en iyi hizmeti vermeyi amaglamasi gerekmektedir. Perakende
sektorli glinlimiizde treticilerin temsilcisi, tiiketicilerin de garantoriidiir. Mal naklinin

yani1 sira ne zaman, ne miktarda malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir.

1.1.1 Perakendecilik Kavraminin Gelisim Siirecleri

Perakendecilik kavrammin  gelisimi  belirli asamalar1  kapsamaktadir.
Gilintimiizde perakendecilik  deneyimsel perakendecilik asamasina  gelmistir.
Perakendecilik kavraminin gelisim asamalari; fonksiyonel yaklasim, satis odakli
yaklasim, pazarlama odakli yaklasim, degisim islemine odakli yaklagim, deger odakl

yaklasim ve deneyim odakli yaklasimdir.

Fonksivonel Yaklasim; turetilen mallarin uretim noktasindan tiketicilere

ulagtirilmasini saglayan ve boylece mallarin taraflar arasinda fiziksel olarak degisimine
yardimci olan ve dagitim maliyetlerini azaltmaya yarayan klasik bir aracilik faaliyeti

olarak degerlendirilmistir.

Satis Odakli Yaklasim; mal ve hizmetlerin, ticari bir ama¢ gilitmeden kisisel

amacla kullanan nihai tiiketiciye dogrudan satisi ile ilgili tiim isletme faaliyetlerinden

olusur.

Pazarlama Odakli Yaklagim; nihai tiiketicilerin tatminini saglamak {izere, mal ve

hizmetlerin nihai tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili isletme faaliyetlerinden olusur.

Degisim Islemine Odakli Yaklasim; “mal ve hizmetlerin kisisel, ailevi veya hane

halki kullanim1 amaciyla taraflar arasinda degisim islemini gerceklestirmek igin



yiiriitiilen bir takim isletme faaliyetleri” olarak tanimlanmistir. Bu anlayis iginde,
perakendecilik kavrami, “satis isleminin belirli bir magazada yapilip yapilmadigina
bakilmaksizin (magazali veya magazasiz) mal ve hizmetlerin kisisel, ailevi veya hane
halki kullanimi1 amaciyla taraflar arasinda degisim islemini gergeklestirmek icin

yiiriitiilen bir takim isletme faaliyetleri” olarak goriilebilir.

Deger Odakli Yaklasim; tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger ekleyen

isletme faaliyetleri seklinde tanimlanmistir. Bu yaklasim ile dagitim siirecinin son
asamasi olan perakendecilik, nihai tiiketicilere (son kullanicilara) kisisel kullanim veya
ailevi kullanimi, tiikketimi i¢in mal ve hizmetler satarak deger yaratan isletme

faaliyetleridir.

Deneyim Odakli Yaklasim; tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1i mallarin tiiketicilere

kiiciik miktarlarda satis1 veya pazarlanmasi faaliyetinin ¢ok Otesinde, tiiketici
deneyimlerini planlayip yoneten ve tiiketicilere benzersiz deneyimler gelistirerek sunan,
tiikketicilere fonksiyonel, duygusal, sosyal ve deneyimsel degerler sunan, eglenme,
O0grenme ve bos zaman degerlendirme ile aligveris yapma imkanlarmi biitlinlestiren

faaliyetler biitiini" olarak tanimlanmaktadir.

1.2 Perakendecilik Sisteminin Sagladig1 Faydalar

Perakendecilik sisteminin yarattigi faydalar {i¢ boliimde incelenebilir. Bunlar,
ekonomiye sagladigi faydalar, tiiketicilere sagladigi faydalar {ireticilere ve aracilara

sagladig1 faydalardir.

1.2.1 Perakendecilerin Ekonomiye Sagladig1 Faydalar

Perakende sektoriiniin ekonomiye sagladigi katki, tilkelerin gelismislik diizeyine
ve ilkenin ekonomik sistemine gore farklilik gostermektedir. Gelismis ilkelerde, az
gelismis tlilkelere gore perakende sektoriiniin ekonomik etkileri ve sektoriin yarattigi
fayda daha fazladir. Perakende magazalari, ekonomik agidan tiiketicilere zaman, yer,
miilkiyet ve sekil faydasi saglar (Aydm, 1992: 53-61). Perakende, tiiketiciye iiriin ve
hizmet akisini igeren tiim aktiviteleri iistlenmektedir. Cogu perakende satis perakende
magazalarda olmasma ragmen, internetten satislar, telefon, posta satisi gibi aktiviteleri

kapsar. Say1 olarak iiretici ve toptancidan fazladir. Perakende pazarlar, kanal iiyeleri ve



nihai tiiketiciler arasindaki baglantt noktalarma hizmet eder. Perakendeciler;
lokasyonlara, stok saatlerine, tezgahtarlarin kalitesine, stok harcamalarina, {iriin
secimine ve geri doniis politikalarindaki faktorlere karar verirler. Dogru iriinlerin,
dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarda ve dogru yerlerde bulundurulmasini
hedeflerler. Bu nedenle, perakende magazalarinin hangi iilkede, hangi sehirde ve sehrin

hangi bolgesinde magaza agmasi gerektigi cok dnemlidir.

Yer Faydasi; perakendecilerin iiriinleri veya hizmetleri tiiketiciye istedigi veya
ihtiya¢ duydugu yerde saglamasidir (Varinli ve Oyman, 2013: 25). Ureticinin iirettigi
irlinlerin, tiiketiciye ulastirilmasi sonucu yer faydasi olusur. Dagmik halde bulunan
cesitli iirlin ve markalar daginik halde bulunan tiiketicilere ulastirilmaktadir. Tiiketici
ihtiya¢ duydugu mal ve hizmeti, ulagabilecegi en yakin yerden karsilamak isteyecektir.
Bu durumda perakendeci firma hedef miisteri grubuna en yakin yerde konumlanmak
zorundadir. Aksi durumda miisteriler tarafindan tercih edilemezler, boylece miisteriler
aradiklar1 {irtiniin ikamesini tercih edebilir ya da o liriinden tamamen vazgecgebilirler. Bu
durumda miisterilerin, perakendeci firmalara yapacaklari 6demeler sinirli olacaktir

(Aydim, 2005: 16).

Perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Tiketicilere satis
magazasmin, hangi bdlgede olduklarini, hangi iirlinleri sattiklarmi ve kampanyalarini
reklam sayesinde miisterilerine duyurur. Miisteriler bilgilendirilmez ise, miisteri satis
magazasmi bulmak i¢in fazla caba ve para harcayacaktir bu da yer faydasi yaratmanin

maliyetini arttiracaktir (Dursun, 2006: 29).

Tiiketiciler Anthony Downs™mn “Tiiketicinin Etkinligi Kurami”nda s6ziinii ettigi
gibi “tilkketim maliyeti’ni azaltarak, tiiketimden saglayacaklar1 yarar1 maksimize etmeye
calisir. Downs’m bahsettigi “tiilketim maliyeti” satin alma faaliyetlerinin tiiketiciye olan
maliyetidir. Bu maliyetler ise para, zaman ve enerji maliyetleridir (Tek ve Orel, 2006:
5). Para maliyeti ile anlatilmak istenen, satin alinan {irlinlerin maliyeti, tagima ve
otopark gideri, zamani1 aligveriste gecirmenin neden oldugu gelir kayb1 veya firsat
maliyeti. Zaman maliyeti ise, ev ile magaza arasinda gelis gidis zamani, magaza
icerisinde gecirilen zamandir. Enerji maliyeti ise aligverisin herhangi bir zaman
diliminde harcanan enerji ve satin alman iriinlerin tasinmasi sirasinda harcanan

enerjidir.



Miilkivet Faydasi; perakendecilerin tiriinleri veya hizmetleri tiiketiciye kredi ile
satarak lirliniin bedelinin ddenmesini vadelere bolmesine ragmen miilkiyetini aninda
devretmesidir (Varinli ve Oyman, 2013: 25). Perakendecinin tiiketiciye teshir ettigi
iirlinlerin satin alinmasi agamasinda yardimci olmasi ve bu asamalarda verdikleri hizmet
faydasidir (Dursun, 2006: 30). Perakendeciler, miisterilerine kredili mal satarak
miilkiyet faydasi saglarlar. Perakendeci firma malin miilkiyetini ele gegirmek igin,
tedarik¢iler ile yogun temaslar kurmaktadir. Perakendeci iiriinlin miilkiyetini ele
gecirmek ve bu iirlinleri kredili satis yaparak, bedelini tahsil etme siiresince birtakim
finansal masraflar yaparlar. Boylelikle kendi finansal giiciinii kullanarak tiiketicilerin
irtinlerin bedellerini 6demelerini kolaylastirarak, kolay tiiketim yapmalarina hizmet
ederler. Ayn1 zamanda tedarik¢i firmalar, yiiksek miktarlarda tiriin alim giicii ile stok
miktarlarimi artirarak riske girerler. Riske girmesinin sebebi, tiiketicinin daha uygun
kosullarda iirtin alimmi saglayarak miilkiyet faydasinin olugmasina yardimci olmaktir

(Gtirman, 2006: 6).

Zaman Faydasi; perakendecilerin iiriinleri veya hizmetleri tiiketiciye istedigi

veya ihtiya¢ duydugu =zamanda saglamasidir (Varinli ve Oyman,2013: 25).
Perakendeciler, tiiketicilere ihtiya¢ duydugu zaman ve miktarda iiriinii satin alabilmesi
kolaylig1 saglamaktadir. Perakendeci, miisterilerin iirlinleri, istedikleri zamana gore,
istenilen miktarlarda bulundurmak zorundadir. Perakendeci, stok siirelerini buna gore
ayarlayarak tiiketicilerin magduriyetini ve iireticinin asr1 tiretim zararini gidereceginden,
maliyetinin azalmasimi saglayacaktir. Mali elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisaligi
fiyatlarin seviyesini ve perakendeci satig fiyatlarini etkilemektedir. Fakat {irlinlerin
zamaninda iiretilmemesi ve asir1 depo yiikii nedeniyle olusacak maliyetlerin iireticilerin
israf olan friinlerin yerine iiretecekleri iirlinlere koyacaklari maliyeler diisiiniiliirse

oldukga diisiik degerlerde stoklama maliyetleri eklendigi gergektir (Dursun, 2006: 29)

Sekil Faydasi; perakende magazalarin sattiklari {rlinleri monte etmek ve
konfeksiyon iriinlerini daraltmak, boyunu kisaltmak gibi yararlar saglamasidir (Varinli
ve Oyman, 2013: 25). Ureticilerden alman toplu iiriinlerin ambalajlanarak daha kiigiik
boyutlara indirgenmesi ve tiiketiciye sunulmasidir. Bu iglemle perakendeciler mal ve
hizmetlere katma deger kazandirirlar. Satilan mallarm sekillerinde yapilan bazi
degisiklikler satiga etki eder. Bu nedenle 6zellikle gida iiriinlerinde ambalajlama hem

tirliniin dayanikliligmi, hem de kalitesini ve korunurlulugunu saglamasi agisindan daha
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da onemli bir yere sahip olup bu anlamda bir¢ok biiyiik sirketin gelisimini zorunlu
kilmistir (Dursun, 2006: 29). Ornegin bazi iiriinleri (masa, makineli aletler, oyuncaklar
vb.) monte ederek tiiketiciye sunmalar1 ya da tekstil {irtinlerindeki cesitli tadilatlart
iicretsiz yapmalar1 veya resimlere ¢erceve takmalar tiiketiciye sekil faydasi saglayan

faaliyetlerdir (Tek ve Orel 2006: 16).

1.2.2 Perakendecilerin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Uriinlerin iiretiminden tiiketiciye ulastirilmasma kadar her asamada amag,
tiketici icin fayda saglayarak, {irtiniin akis hizim1 artirabilmektir. Tiiketiciler,
perakendecilerden, ihtiyaci olan {iriinii ¢esitler arasinda tercih yaparak uygun fiyata

satin almak ve satin alma agamasinda da bilgilenmek ve hizmet almak isterler.

Hacim Faydasi; perakendeciler yiiksek miktarda {iirtin alimi yaptiklari igin,

bireysel olarak {triin alimi yapan tiiketiciden ¢ok daha uygun fiyata {riin alimi
yapabilmektedirler. Perakendeciler iiriinlerin satin alma islemini, nihai miisterisi adina
yaparlar. Yiiksek alim giiciine sahip olan perakendeciler, 6l¢ek ekonomilerinde ve
degisken masraflarinda azalma olacagindan maliyet avantajlarina sahiptirler.
Maliyetlerin azalmasi, fiyatlarin diismesine neden olur ve tiiketici agisindan fayda

saglanmus olur.

Uriin Cesitliligi; miisterilerin degisen piyasa ve iiretim kosullarinda iiretilen iiriin

cesitliligini takip edebilmeleri ve bu iirtinleri farkli satis noktalarindan alabilmeleri ¢ok
zordur. Perakendeciler tiiketiciler i¢in lirlinleri seger ve raflarinda sergiler. Bu sayede
tiikketici sinirli miktarda parasal geliri ile kendine en yiiksek faydayi saglayacak tiriinii

satm alabilir.

Stok Faydasi; perakendeciler yiiksek miktarda iiriinii satin alip bu {irlinleri uygun
saklama kosullarinda son kullanin siirelerine uygun olarak saklayabilirler. Raflarda
iriinlerin eksilmesi haline ise depolarinda {iriin takviyesinde bulunarak, tiiketicilerin

stirekli olarak {irtinleri bulmasini saglarlar.

Bilgilendirme Faydasi; tiiketiciler perakende magazasmma girdikleri andan

itibaren, fiyat, promosyon, kalite, yeni iiriin, liriinlerin nerede bulunduklar1 ve tiriinlerin
icerikleri veya nerede lretildikleri hakkinda bilgilendirilmek isterler. Perakendeciler

bilgilendirme islemini magaza i¢i reklam malzemeleri, afisler, kiosklar, firma tanitim
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elamanlar1 ve personelleri araciligi ile yaparlar. Tiiketiciler bilgi eksikligi cekmemek

icin perakende magazalarimi tercih ederler (Erdogan, 2003: 22).

Hizmet Faydasi; perakende sektoriiniin gelismesi ve sayilar1 silirekli artan

perakendeci kuruluslar ile birlikte tliketiciler i¢in hizmet Onemli hale gelmistir.
Perakendecide kredi kart1 kullanimi, miisteri servisinin olup olmadigi, otopark varligi ve

kapasitesi, perakendeciyi tiiketici géziinde tercih sebebi yapmaktadir.

1.2.3 Perakendecilerin Ureticiler ve Aracilara Sagladig Faydalar

Dagitim Faydasi; dagitim, bir pazarlama fonksiyonudur ve iiriinleri pazara

ulastiran organizasyondur. Dagitim kanallarinin sayisinin fazla olmasi {ireticilerin

iirinlerini genis kitlelere tanitimin1 ve satigini kolaylastirmaktadir.

Risk Alma Faydasi; perakendeciler tiiketicilerin ihtiyaglarmi onceden tahmin

edip, iireticilerin sundugu genis iiriin yelpazesinden se¢imi yapip, lretici ve tiiketiciyi
bir araya getirmektedir. Bu davranig perakendecilerin bazi riskleri {istlenmesine neden

olmaktadrr.

Bilgilendirme Faydasi; perakendeciler iiretici ve tiiketici arasinda bilgi akisini

saglarlar. Ureticiye yeni iiriin gelistirmesinde de yardimci olarak, iiretimin cesitliligini
ve devamliligini destekler. Tiiketiciler igin tiretimi saglayarak hem tiiketicinin aradigi
formatta triinii bulmasina yardimci olur hem de ftiretici firmanin etkin ¢alisarak tercih

edilirligini artirir.

1.3 Perakendecilerin Genel Siniflandirilmasi

Perakendecileri smiflandirma konusunda belli bir goriis birligi yoktur. Fakat,
konu hakkinda yapilan siniflandirmalar benzer &lgiitler altinda toplanmaktadir. Ulkeler
arasinda fakl kiiltiirel, ekonomik, teknolojik, sosyolojik ve yasal yapilar sebebi ile
smiflamada farkliliklar ¢ikabilmektedir. Orgiitsel yapilar1 incelendiginde perakendecilik
geleneksel ve organize olmak iizere 2 ayr1 gruba ayrilmistir. Geleneksel perakendeciler;
kurumsal bir yapiya sahip olmayan, daha kiiciik aile sirketleri tarafindan yonetilen ve
magaza sayist ¢ok fazla olmayan, bakkal, manav, kasap gibi igletmelerden olusur. Kayit
dis1 ekonomiye dahildir. Organize perakendeciler ise; zincirlesme asamalarini

tamamlamig, tamamen kayit i¢i ekonomiye dahil olmus, kurumsallagsmasini tamamlamas,
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geleneksel perakendecilere gore daha profesyonelce yonetilen yapilardir. Uriin gesitleri,
sunduklar1  hizmetler, Olcekleri ve pazarlama anlayislar1 ile  geleneksel
perakendecilerden farklilagan; bolimlii magazalar, siipermarketler, hipermarketler,

zincir magazalar gibi biiylik ve modern kuruluslardir.
Oyman (2011)’e gore perakendeci kuruluslar asagidaki sekilde siniflandirilabilir.

1. Magazali Perakendecilik

2. Sahiplik Yapisina Gore Perakendecilik
3. Hizmet Perakendeciligi
4

. Magazasiz Perakendecilik
1.3.1 Magazah Perakendecilik

Perakendeci kurulusu magazali perakendecilik i¢inde smiflandirmamiz igin,

perakendecilik islevlerini magaza ortaminda gerceklestirmesi gerekir.

Kolaylik Magazalari; kolaylik magazalar1 genellikle gida iiriinlerinin satildigi,

smirli {irlin kategorisine ve iirlin ¢esitliligine sahip, tiiketicilerin kolaylikla ulagabilecegi
yerlerde kurulmus ve genelde ge¢ saatlere kadar agik olan magazalardir. Kiigiik bir
alana sahip bu magazalarda fiyatlar ortalamanin iizerindedir ve diger siiper marketlere
gore daha pahalidir. Benzin istasyonlarindaki gida magazalar1 kolaylik magazalarina

ornek gosterilebilir.

Geleneksel Siiper Marketler; temel olarak genis bir cesitlilige sahip, gida

irlinlerinin self-servis satildig1 ve agirlikta oldugu, ancak gida disi1 {irlinlerinin de

oldugu en az 1000 m2 ve iizeri satis alanina sahip magazalardir.

Karma Magazalar (Hipermarketler); gida agirlikl bir siiper market ile gida dis1
driinlerin satildig1 bir genel magazanin birlesimi olan, yaklagik 3000m2 ile 9000 m2

satis alanina sahiptirler. Wal-Mart, SM Migros, Carrefour 6rnek olarak verebiliriz.

Sumrly Uriin Dizisi Sunan Magazalar; bilyiikliikleri 400 m2 ile 800 m2 arasinda

olan magazalardir. Genellikle gida tirlinleri satarlar ve silipermarketlere gore ¢ok
ucuzdur. Marka ve boyut se¢enegi sinirlidir ve genellikle perakendecinin kendi markali

{irinleri sattilir. BIM ve Sok marketlerini 6rnek olarak gosterebiliriz.
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Depo Magazalari;, gida agirhikli iiriinlerin ucuz fiyatla, smirlt hizmet ile 1400
m2 ve lizeri satis alanina sahip magazalardir. Bu sinif magazalar genellikle {iretici ya da
tedarik¢inin sundugu Ozel bir firsati degerlendirmek amacl, magazada satiga alinmis
iiriinlerden olusur. Tiiketiciler bu neden ile magazaya her gelisinde farkl iriinler ile
karsilagirlar. Bu durum tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilen bir durum olmadigi igin,

depo magazalarinin gelismesi ¢ok sinirlt olmustur.

Ozel Magazalar; bir iiriin dizisini yogun miisteri hizmetleri ile miisterilerine

sunarlar. Bu smif magazalarda belli bir iirlin dizisine odaklanma ve uzmanlasma s6z
konusudur. Sarar, Benetton, Hoti¢, Inci, parfiim, saat, kitap satan magazalar bu

magazalara 6rnek olarak gosterebiliriz.

Departmanli Magazalar; genellikle gida disi iiriin, bazen de gida dahil olmak

iizere genis ve derin iiriin ¢esitlerinin, tek ya da ¢ok kath genis mekanlarda her kat1 ayri
boliimler halinde ¢alisacak sekilde sunuldugu, 50.000 m2 ile 80.000 m2 satis alanina
sahip perakendeci tlriidiir. YKM, Boyner, Marks&Spencer magazalarmi 6rnek olarak

gosterebiliriz.

Indirim Magazalar; disik maliyet, yiiksek satis hacmi, yiiksek stok devir

oranina sahip, modaya tabi olmayan ¢ok cesitli tirlinlerin piyasa fiyatinin altinda
satildig1, 1000 m2 ve lizeri satis alanma sahip magazalardir. Dayanikli iirlinlerin satiglar

icindeki yiizdesi, departmanli magazalara gore daha yiiksektir.

Cesit Magazalari; dayaniksiz iiriinlerden olusan ve iiriin g¢esitleri arasinda bir

tutarhiligin olmadig1 magazalardir. Bin bir cesit ve 1 Milyoncu magazalar1 6rnek

verilebilir.

Diisiik Fiyath Perakendeciler; ¢esit itibari ile bir tutarlik gostermeyen,

cogunlukla taninmis markalarm ya da tanmmis tasarimcilarm iiriinlerinden olusan,

cogunlugu modaya tabii {irlinleri daha diisiik fiyattan satarlar.

Fabrika Satis Magazalari; bir ireticinin kendi sahipligi altinda trettigi lirlinleri

satmak i¢in kurdugu, hukuki ve iktisadi anlamda kendisine bagli olan magazalardir.

Depo Kuliipleri; genellikle liyelik sart1 esasina dayali, fiyat bilingli alicilara hitap

eden, diisiik fiyat ve diisiik hizmet sunan magazalardir. Genellikle satiglarinin %60’ 1
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kiiclik isletmelere, %40’ n1 nihai tiiketicilere yaparlar. Metro ve Tespo’yu ornek olarak

verebiliriz.

Bit Pazari Ve Semt Pazarlar; genelde ikinci el iiriinlerin satildigi, hatta antika

irlinlerin satildigi, giysiden, kozmetige, sagliktan hediyelik esyaya birgok iiriiniin
satildig1 yerlerdir. Bir Pazar ortaminda birgok perakendeci bir araya gelip, diisiik fiyatl
ve pazarliga acik Uriinler satarlar. Semt pazarlar1 ise, daha ¢cok meyve sebze, sarkiiteri ve

agirlikl olarak gida tirtinlerin periyodik olarak her hafta satildigi ortamlardir.
1.3.2 Sahiplik Yapisina Gore Perakendecilik
Sahiplik yapisina gore perakendeciligi, bagimsiz perakendecilik, zincir

magazalar, franchise sistemler, dikey pazarlama sistemleri, boliim kiralama ve tiiketici

kooperatifleri bagliklar1 altinda inceleyebiliriz.

Bagimsiz Perakendecilik: bakkal, kasap, kuruyemis¢i, manav, tuhafiye vb. ¢ogu
uzman perakendeci bu siniflamada yer alir. Yerlesim alanlar1 kiigiiktiir ve miisteriye
yakinlik veya zaman avantaji saglarlar. Uzmanlasms kiigiik isletmelere kasap, manav
ve firm Ornek verilebilir. Magazalarin sahipligi tek bir kisiye ait olabilecegi gibi, bir
ortaklik seklinde de olabilir. Bagimsiz perakendeci isletmelerin en temel o6zelligi,
sahiplik ve yoneticilik vasiflarinin tek bir kiside toplandigi ve isletme sahibinin ayni
zamanda yoOnetici konumunda oldugu isletmeler olmalaridir. Tiim islevleri bir kisinin
istlendigi bakkal, diikkan gibi kiiclik bir perakende satis yeri de, subeleri olmayan
biiyiik bir slipermarket de bu tanima dahildir. Perakendeci kurumlarm biiyiik bir kismi
bagimsiz perakendecilerden olusur. Ornegin; ABD’de sayilar1 2 milyondur ve toplam

magaza satiglarmin yaklasik %40’ 1 saglarlar (Timur vd, 2011: 105).

Tiirkiye’de bakkallar gida piyasasinin yaklasik %80’ini elinde bulundurmaktadir
Ancak sayilar1 gittikce azalmaktadir. Modern perakendecilik uygulamalari, tiiketici
tercihlerindeki degismeler ve yasanan ekonomik krizler bu saymin azalmasinda 6nemli
etkileyici faktorlerdir. Bakkallarin yakimna agilan indirim marketleri nedeni ile
bakkallarin satig hacimleri ve sattiklar1 {irlin ¢esitleri azalmaktadir. Asagidaki Tablo 1.1
‘de bakkallar1 yasatan {irlinlerin basinda gazli mesrubatlarm ve sigaranin geldigi

goziikmektedir.
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BAKKAL SUPERMARKET HIPERMARKET
CIRO DAGILIMI CIRO DAGILIMI CIRO DAGILIMI
(1000-2500 M2)
SIGARA 49.9 6.6 7.6
GAZLI ICECEK 6.8 55 4.4
BIRA 6.7
ALKOLLU ICKILER 5.8 5.1 4.7
BISKUVI- KEK 4.4 43 3.6
CIKOLATA 2.2
CAY 2.0 35
YOGURT 1.9 3.9 3.3
CEREZ 1.9
SIVIYAG 1.8 5.7 5.9
CAMASIR DETERJANI 48 6.3
ISLENMIS ET 4.4 45
SUT 3.6 3.8
Kaynak: Tiirkiye Ekonomi Vakfi Arastirmalar1,2005
Tablo 1.2. Bakkal, Siipermarket ve Hipermarket Tanimlari
Biiyiikliik (m2) Kasa Sayis1 Diger Ozellikler
Hipermarket 2500 ve lizeri 8+ Self servis, park alani,ATM
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 2+ Self servis
Stipermarket 400-999 2+ Self Servis
Kiigiik Siipermarket 100-399 2 Self servis
Orta Market 50-99 1 Ana cadde/ yan sokak
Bakkal 50 alt1 1

Kaynak: Tiirkiye Rekabet Kurumu,2012

Zincir Magazalar; ¢ok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkli biiytikliikteki

subeleriyle iilkenin her yerine yayilabilen, her subesi ana isletme adina olmak {izere bir

kisi tarafindan isletilen, yOnetimi merkezden gergeklestirilen, kendisinin iiretim

yapmadig1 alanlarda dogrudan iireticiden alimlar yaparak iiretici ile tiiketici arasindaki

aracilar1 kaldmran bir perakendecilik tiiriidiir (Tuncer, 1986: 29). Bu magazalarin

miilkiyeti iireticiye ait olabilecegi gibi, bagimsiz zincir magazalar seklinde de olabilir.
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Satin alma ve yOnetsel karar almada merkeziyet¢i bir yap1 soz konusudur. Bir sahiplik
altinda, birden ¢ok perakendeci isletmenin toplanmasindan miitesekkil zincir
magazalarda, satin alma ve yonetsel kararlarda merkezilesme s6z konusudur. Ortak
miilkiyet altinda bir araya gelen perakende satig yerlerinin olusturdugu bu zincir
magazalara 6rnek; ABD’den Kroger, Safeway, K-mart, Woolworth, Sears, Walgreen
(eczane), May Dept Stores, Hollanda’dan Vroom and Dressman, Fransa’dan Le
Printemps, Italya’dan Rinanscente, Almanya’dan Kauthof, Metro, Neckermann, Horten,
Ingiltere’den Marks&Spencer, Sainsbury, Tie-Rack,Belgika’dan GB-hipermarket,
Delhaize Siipermarket, Isve¢’den Domus, Isvigre’den Migros, Tiirkiye’den Migros,
Yeni Karamiirsel, Boyner, Tansas, Real, CarrefourSA, Teknosa, Metro Gross Market,
Vakko, Beymen, 7-Eleven, Levi’s, Burger King, Gima, Kipa Tesco verilebilir (Tek ve
Orel, 2006: 45).

Zincir magazalar, istigal ettikleri faaliyet koluna gore; gida zincirleri, giyim,
boliimlii magaza, eczane zincirleri, slipermarketler olarak; cografi bolgeye gore; yerel,
bolgesel veya ulusal; miilkiyete goreyse bagimsiz yahut imalatgiya/toptanciya ait
zincirler olmak Ttzere ¢ sekilde smiflandirilabilir. Bazi iilkeler zincir magaza
konusunda kriterler koymuslardir. Norveg’te sayilari en az on olan subeler ayn1 magaza
sahibinindir ve merkezi idare altindadir. isve¢’te de on sube gerekli, Almanya’da ise

bolgesel olarak ayrilmis satis noktalarini kontrol etmek zorunlulugu bulunmaktadir.

Zincir magazalarn {istiin yonleri su sekilde siralanabilir; tiim mal alimlar1 genel
merkezleri tarafindan, konusunda uzman kisiler tarafindan yiiksek hacimli olarak
yapildig: igin, tedarik¢iler karsisinda pazarlik giiclerinin fazla olmasidir, miisteri ve
tedarikc¢i arasinda araci faaliyeti gordiikleri i¢in, ucuz fiyata {iriin satmalari, baz1 zincir
magazalari, {retici firmalara kendi markasi ile {riin {rettirebilmekte ve
pazarlayabilmektedir. Kendi markasi ile iirettirdigi triin ve tedarikgiler araciligi ile
temin ettigi Uriinlerde belirlemis olduklar1 standartlar cercevesine alim yaparlar.
Magazalarinda uyguladiklar1 prosediirler ve talimatlar belli olup, miisterilerine ayni
kalitede riin satig1 yaparlar. Uzun vadeli planlamaya 6nem verirler ve bunun igin
kaynak ayrabilirler. Is boliimii ve uzmanlagsma vardir. Teknolojik yenilikleri takip
ederler ve yogun sekilde teknoloji kullanirlar. Bu durum verimliligi arttirabilir ve
maliyetleri diistirebilir. Ulusal ¢apta reklam ¢alismalar1 yaparlar, bilinirlikleri fazla ve

prestijlidirler.
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Zincir magazalarm zayif yonleri ise su sekilde siralanabilir; Kararlar merkezi
olarak alindig1 i¢in esneklikleri smirlidir ve yerel marketlere gére daha yavas hareket
ederler. Ulusal capta stratejiler yaptiklar1 igin, yerel kosullara ve ihtiyaglara uyum
sorunu yasayabilirler. Yatirim maliyetleri yiiksektir ve bu durum yatirimin geri doniis
sliresinin uzamasina sebep olabilir. Standartlar1 korumak i¢in agir prosediirler vardir ve
calisanlar sistemin bir pargasi olarak yaraticiliklarini baski altinda tutarlar. Nitelikli

personel bulunmasi, egitimi, se¢imi gibi konularda sorun yasayabilirler.

Franchising; bir firmanin kurmus oldugu alt yap1 ¢ergevesinde yapilan, daha
once denenmis ve basarili olmus bir markanin destegi, kontrolii ve giivencesi altinda is
yapan birinin kopyasi olan firmalarn, belli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka ve
firmanin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iliski tiirtidiir.
Imtiyaz veren (franchisor) bir imalatg1, toptanci ya da hizmet kurulusu ile sistemde bir
veya daha fazla {initeye sahip olma ve isletme hakkini satin alan bagimsiz girisimciler
(franchisee) arasinda yapilan sozlesmeye dayanir. Bir iiriin veya hizmetin imtiyaz
hakkma sahip tarafin, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar dahilinde, isin yonetim,
organizasyon ve pazarlamasina iligkin bilgi ve destek saglamak sureti ile imtiyaz
hakkini ticari igler yiiriitmek tlizere ikinci tarafa verdigi, imtiyazdan dogan uzun déonemli

ve siirekli is iligkilerinin biitiiniidiir.

Franchising’in taniminda temelde iki unsur bulunmaktadir. Sistemin varligi ig¢in
ticari iliskinin kurulmasinda franchisor ile franchisee taraflarmnin en az ikisinin de
bulunmas1 gerekir. Franchisor (Imtiyaz hakki veren); iiriine, hizmete veya bilgi
birikimine ve bunlara ait denenmis, kalitesi kanitlanmis ve basarili bir markaya, isme
sahip ve bunlarin satis, dagitim veya isletme hakkini belirli bir bedel karsiliginda veren
taraftir. Franchisor, kendisi ve bireysel franchiseelerden olusan franchising sisteminin
kurucusu ve uzun vadeli koruyucusudur. Franchisee (imtiyaz hakkini kullanan) ise; bu
olanaktan yararlanan s6z konusu sistem dahilinde iiretilen veya satilan mal ve
hizmetlerin dagitimmi bagimsiz olarak yaparak, karsilifinda sistem sahibine iicret
Odeyen firmadir. Sistemde iki tip 6deme vardir. Birincisi, sisteme giris bedeli olarak
bilinen “Lump Sum” olup franchise sistemi kurmus firmalarca belirlenir. Bu {icretin
boyutlari, franchisor’in pazarda sahip oldugu taninmislhiga ve sistemin basarisina bagl
olarak degismektedir. ikinci deme ise, “royalty” olarak adlandiriimakta ve devamli ve

belli donemler halinde, franchisee’nin gayri safi satiglar1 tizerinden 6dedigi belli bir pay1
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ifade etmektedir. Bu ddemelerin disinda sistemin devamliligini ve basarisini temin
edebilmek i¢in katlanilan egitim ticretleri, reklam katki paylari, vb. gibi ekstra 6demeler
de mevcuttur (Root, 1999: 109). Tirkiye’de Migros firmasida 1990-2009 yillar1
arasinda bu sistemi kullanarak, Adapazari, Eskisehir, Balikesir, Bilecik, Denizli,
Diyarbakir ve Antalya illerinde franchising anlagmalari ile magazalar agmis, daha sonra
strateji degisikligine giderek, franchisee magazalar1 kendi biinyesine katmistir.
Tiirkiye’de 2015 yilinda Pizza Pizza, Istikbal, Komagene, Burger King, Domino’s Pizza
gibi firmalar franchising vererek biiylimeyi tercih etmislerdir (www.iskur. us, 2015).

Franchising sisteminin, franchisee ve franchisor taraflarina ayr1 ayr1 yararlar1 ve
zararlar1 vardir. Franchisee (imtiyaz alan taraf) agisindan yararlari; daha once tanimis
ve basarisin1 kanitlamis bir marka ile birlikte, isletme sistemine ait teknolojiyi,
prosediirleri, is bilgisini kullanarak, bunlardan dogacak risklerini azaltarak, ulusal ya da
uluslar arasi kalitede is yapma olanagina sahip olabilir. Miisterisi hazir bir markaya ve
imaja sahip olabilir, reklam ve benzeri tutundurma giderlerinden tasarruf yapabilir.
Egitim ve yonetim destedi alarak, profesyonelce isletmesini igletebilir. Franchisor ile
ortak hareket ederek kiigiik isletmelere ©6zgii risk ve sorunlar minimize edebilir.
Isletmenin kurulus yeri se¢iminden, mali ve hukuksal konulara, arastirma-gelistirme
cabalarindan stoklama ve satisa kadar pek ¢cok konuda saglanan destek ile yeni bir isi

tek basma kurmanin getirecegi cogu risk ortadan kaldirilmaktadir.

Franchisor agisindan yararlari; kiiclik bir yatirimla ve hizli bir sekilde ulusal ya
da uluslararas1 bir magazalar zinciri gelistirme olanagi elde eder ve biiyiime ve is
hacminin artmasi ile birlikte verimlilik ve ekonomikligin artmasi saglanwr. Franchisee
sOzlesme kurallarina uymak ve sorunlarla karsilasmamak i¢in siki bir sekilde ¢alismaya
motive olur, sistemin ¢alisan1 degil sahibi olarak ¢aba harcar. Pazar ile ilgili hizli ve
diizenli bilgi akisi elde edilir ve standart ve ilkelerle denetim ve degerlendirme daha
kolay olur. Klasik dagitim kanallarinda satilmasi zor bazi uzmanlik gerektiren tiriinleri

satmaya yardimci olur.

Franchising sisteminin franchisee agisindan zayif ydnleri; Franchisor’un
koydugu standartlar ve kurallar, Franchisee’nin yaraticiliini ortaya koymasina, yenilik
yapmasina ve yerel kosullara uyum c¢abalarima engel olusturabilir, Franchisor’un
baslangigta aldig1 sisteme giris bedeli yliksektir. Gerekli malzeme ve donanim

sozlesmede belirlenene gore ya franchisorden ya da Franchisoriin belirledigi
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tedarikcilerden alinir, bu da franchisee’nin daha ucuz yerel tedarikgilerle ¢alismasini
engeller. Royalty ¢ok vyiiksek bir oranda olmasi, franchisee firmanm karliligini

diisiirebilir ve firmanin devamliligini tehlikeye sokabilir.

Franchising sisteminin franchisor agisindan zayif yonleri; sisteme yapilan
yatirimlarin bedelini tahsil etmede sorunlar ¢ikabilir ve imtiyaz elde eden kurum
konulan standartlar1 siirdiiremezse, franchisoriin imaji ciddi zarar gorebilir, tiiketici
bagliligini olumsuz etkileyerek isletme i¢in kayiplara sebep olabilir (Timur vd, 2011:
112).

Boliim Kiralama ya da Departmanli Magaza; ¢ok sayida {iriin ¢esidinin ayni ¢at1

altinda ve ayr1 ayr1 departmanlarda (bolimlerde) satisa sunuldugu, departmanlar
itibariyle orgiitlenerek, her birinin tek bir yonetim altinda toplandigi ve agirlikli olarak
gida dis1 Uriinlerin satiginin yapildigi biiyiik 6lgekli perakendeci isletmelerdir (Orel,
2004: 6). Departmanli magazalardaki boliimler, karsilikli yapilan sozlesmeler ile
Kiralanabilir. Bu boliimlerde diriinlerini sunmak isteyen perakendeciler, yer satin
almaksizin iirlinlerini satabilirler. Boyner magazalarinda kozmetik firmalarin kiraladigi
boliimler 6rnek olarak verilebilir. Bu perakendeci isletmeler, miisterilerine 6zel nitelikte
hizmetler sunup, onlarin keyifli bir aligveris ortaminda vakit gegirmesini temin
etmektedirler. Magazada miisteriler i¢in dinlenme yerleri, ¢ocuk oyun ve bakim yerleri,
konserler, konferanslar ya da film gosterimi gibi hizmetleri de sunmaktadirlar. Bu
magazalarda, genellikle gida dis1, bazen gida da dahil olmak {izere, tiiketim maddeleri,
tek kath genis veya cok katli, her kat1 ayr1 reyon halinde ¢alisan biiyiik binalarda satisa
sunulmaktadir (Gillespie vd, 1983: 30). Departmanli magazalarin; pazarliksiz, tek
fiyatla satis, tirtin hizmet gesitliligi (ihtisaslasmadan uzaklagma), diisiik kar marji, hizl
stok devri, ¢esitli misteri hizmetleri (kredi, iade kabulii, garanti vb), fiyat etiketleri,
magazada rahat dolagim gibi 6zellikleri vardir (Wray, 1992: 218).

Boliimli bir magazada boliim kiralamanin hem magaza sahibi hem de kiralayan
acisindan bazi stiinliikleri vardir. Magaza sahibi agisindan, boliimlerin kiraya
verilmesiyle hem diizenli bir gelir elde edilir hem de bazi maliyetler kiraciya
aktarillacagindan, maliyetleri azaltma olanag: elde edilir, riski dagitma ya da paylasma
olanagi elde edilir. Boliim kiralayan agisindan ise; iyi bilinen, oturmus, miisterisi hazir

bir magaza ortaminda faaliyete baslar, giivenlik ekipmani, dis vitrin diizenlemeleri gibi
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paylasilan olanaklar nedeniyle, baz1 harcamalardan tasarruf edebilirler ve ayni sekilde

ortak yapilan reklamlardan yararlanma olanagi vardir.

Boliimli bir magazada boliim kiralamanin hem magaza sahibi hem de kiralayan
acisindan bazi sakincalar1 da vardir. Kiralanan boliimlerin imaji, boliimlii magazanin
imajiyla Ortiigmeyebilir ve magaza imajmna zarar verebilir. Bolim kiralayan agilig-
kapanig saatlerinden, igletim tarzma kadar uymak zorunda oldugu kurallar nedeniyle
esnekligini yitirebilir, kiract smirli bir alanda, smirli driin - dizilerini  sunma
durumundadir, tiiketiciler magazayla ilgili her sorundan dolayi, sorunun kaynagi boliim

kiralayan olsa bile boliim kiralanan magazay1 sorumlu tutma yoluna giderler.

Tiiketici Kooperatifleri; belirli ulusal yasalar ¢ergevesinde tiiketicilerin sahibi

oldugu organizasyonlardir. Bu sahiplik 6zelligi, kooperatiflere bir bdlgede oldukca
demokratik bir idari yapida faaliyet siirdiirme sansmi vermektedir (Arikbay, 1996: 9).
Bu kooperatifler tiiketiciler tarafindan kurulur. Temel amaglari iiyeleri olan tiiketicilerin
¢ikarlarmi korumak ve tiiketicilerin ucuza iiriin almalarmi saglamaktir. Uriin alimlar1
dogrudan ireticiden yapilmaya calisilr, daha wucuza satma arayisina girilir.
Kooperatifler, perakendecinin karindan kurtulmaktadirlar. Ayrica, devlet, kooperatife
vergi ayricalif1 tanityabilmektedir. Kooperatif magaza, kent disinda kurulabilmekte,
isletme giderleri de daha az olabilmektedir. Uyeler, satis islerinde, gecici ya da yar1 giin

gorev alabilmektedirler (Cemalcilar, 2001: 165).

Dikey Pazarlama Sistemleri; tireticisi, toptancisi ve perakendecisinin birlesik bir

sistem gibi hareket ettigi bir yapidir. Uretici ve perakendecinin genellikle biiyiik 6lgekli
oldugu, secimli ve smirli dagitim gerektiren iiriinlerde, daha fazla kanal kontroliiniin
arzu edildigi durumlarda uygulanir. Mobilya, beyaz esya, bilgisayar, restoran
magazalarinca genellikle kullanilir. Sistemdeki tiim dagitim ve iiretim islevlerinin iki
degil de tek bir kanal iiyesince yerine getirilmesi de miimkiindiir bu durum “kurumsal
dikey pazarlama sistemi” ya da “tam biitiinlesik sistem” olarak tanimlanir. Buna gére
biiyiik 6lcekli bir perakendeci olan Sears {iriinlerinin %50’den fazlasmi, kismen yada
tamamen sahibi oldugu firmalardan saglar. Benzer bir 6rnegi ise sahiplik degistirmeden
onceki Migros’ta gorebiliriz. Ko¢ Grubu’nun biinyesindeki Maret, gida markalarmin
geemiste ayni gruba ait olan Migros’ta satilmasi gibi. Ya da tam tersi bir iiretici

firmanin kendi satis magazalarin1 agmasi seklinde de bir uygulama gerceklestirilebilir
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(Timur vd, 2011: 115). Ulker grubunun iiriinlerini, yine kendi biinyesinde bulunan Sok

magazalarinda satmasi dikey pazarlama sistemlerine 6rnek verilebilir.

1.3.3 Hizmet Perakendeciligi

Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulmayan ve herhangi bir
seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi fiziksel bir
irline bagli olabilir ya da olmayabilir. Diger perakendecilik cesitlerinde somut,
dokunabilecegimiz {riinler satilirken, hizmet perakendeciligi bankacilik, eglence,
sigortacilik, giivenlik gibi somut olmayan iiriinlerin yani hizmetlerin sunumunu ifade
eder. Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri on kategoride smniflandirmaktadir. Bunlar;
saglik hizmetleri, finansal hizmetler, profesyonel hizmetler, konaklama, seyahat ve
turizm hizmetleri, egitim ve arastirma hizmetleri, spor, sanat ve eglence hizmetleri,
telekomiinikasyon hizmetleri, kisisel bakim-onarim hizmetleri, kanal fiziksel dagitim ve

kiralama hizmetleri ve kamusal, yar1 kamusal ve kar amaci glitmeyen hizmetler.

Hizmet ve iirin perakendeciligi arasinda ki farklari, dokunulmazlik, es zamanli

iiretim ve tiikketim, dayaniksizlik ve tiirdes olmama olarak siralayabiliriz.

Dokunulmazlik; iiriin ve hizmetler arasindaki en temel farklilik dokunulmazliktir,

dokunulamama ya da bes duyu araciligiyla kolaylikla hissedilememe ile kolayca

tanimlanamama, algilanamama durumu kastedilir.

Es zamanh iiretim ve tiiketim; pek ¢ok iiriin fabrikalarda tretilir, depolanir ve

perakendecilerce satilir. Tiketiciler de bu iriinii evlerine gotiiriip ihtiyaclari oldugu
zaman kullanirlar. Oysa hizmetler tiiketicilerin tiiketecekleri zaman {iretilir ve satilir,

bazen de Once satilir ve sonra uretilir.

Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi
anlamina gelir. Oysa bir iiriin magazada stoklanir, raflara yerlestirilir ve iade edilebilir.
Bir konserdeki bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar ya da restorandaki bos masalar
kaybedilmis kapasite demektir ve belli bir zamanda kullanilmayan bu kapasite daha
sonra kullanilmak i¢in tutulamaz. Hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligi, arz ve talebi

uyumlagtirmay1 daha da 6nemli hale getirir.
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Tiirdes olmama; ¢ogu lirlin fabrikalarda makineler tarafindan kitlesel olarak

tiretilir. Dolayistyla hepsi tiirdes yani birbirinin aynidir diyebiliriz. Ancak hizmetler bu

sekilde kitlesel tiretilmedigi, cogu zaman tiiketiciye 0zel tiretildigi i¢in tiirdes degillerdir.

1.3.4. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik; perakendecinin magaza olmaksizin ya da tiiketicinin
bir magaza ortamina gitmesine gerek kalmaksizin tiiketicilerle iletisim kurdugu ve satisi
gerceklestirdigi perakendecilik seklidir (Varinli ve Oyman, 2013: 132). Perakendecilik
islemlerinin biiylik cogunlugu magazalarda gergeklestirilir. Ancak son yirmi, yirmi bes
yilda satiglarin giderek artan bolimii magazalardan uzakta gergeklestirilmektedir.
1996’11 yillarin basinda ABD’de perakende satislarin yaklasik %21-22’sinin bu sekilde
yapildig1 tespit edilmistir. Magazasiz perakendecilik uygulamalar1 6zellikle gelismis
iilkelerde ragbet goren uygulamalardir. Ornegin; ABD’de katalogla, TV aracilifiyla ya
da internetten aligveris gibi magazasiz perakendecilik uygulamalarnin 2007 itibariyle
toplam perakende satiglarin %13 inii olusturdugu, bu oran i¢cinde de internetten

aligverigin paymin yaklagik %40 oldugu belirtilmektedir (Park vd, 2011: 9).

Visa Europe'un Ingiltere’deki Perakende Arastirma Merkezine hazirlattig
"Gelecegin Magazas1 2012-2015" arastirmasi, on line kanallarin yakin bir zamanda
geleneksel perakendecilige iistiin gelecegi iddialarinin tersine, bu iki alanin pazarda
birbirlerini tamamlayici rollere sahip olabilecegi olasiligini ortaya koyuyor. "Gelecegin
Magazas1 2012-2015" arastirmasina gore 7 yil igerisinde internet araciligi ile magazasiz
perakendecilik kanaliyla gergeklesen satiglar, toplam cironun yaklasik ylizde 20'sini
olusturacak, magaza sayilarinda azalma yasanacak, teknoloji uygulamalar1 artacaktir.
Arastirmaya gore, 2012-15 itibariyle, tiiketicilerin ylizde 71't askin bir kesimi, satin
alma Oncesinde interneti kullanarak arastirma yapacak. 2015 itibariyle perakendecilerin
yiizde 48'inin, tiiketicilerine "elektronik kiosklar" ya da interaktif bilgisayarlar gibi
elektronik cihazlar saglamasi bekleniyor. Perakendecilerin yiizde 48'1 miisteri
otomasyonunu saglayabilmek icin elektronik O6demelerin ¢ok Onemli oldugunu

belirtiyorlar.

Mason vd, (1991)’e gore magazasiz perakendeciligi bes ana grupta toplamak
mimkiindiir. Katalog perakendeciligi, telefonla satis, elektronik alisveris, dogrudan

satig ve otomatik makineler.
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Katalog Perakendeciligi; magazasiz perakendeciligin bir sekli olup, tiiketicilere

mektup ya da brosiir yollanarak iletisim kurulan perakende tiirtidiir (Levy, vd, 1998: 69).
Kataloglar baslangigta kent merkezinin uzaginda, kirsal alanda yasayanlara ihtiyaclar
olan {irtinlere ulagsma kolaylig1 saglamak i¢in kullanilmistir. Daha sonralar1 6zellikle
ahgveris rahatlig1 ve kolaylig1 saglamasi nedeniyle yogun bir sekilde kullanilir olmustur.
Ornegin; A.B.D.’de katalogla alisveris yapanlarin biiyiik bir boliimii kadm, evli, 36-50
yas arasinda, yiiksekogrenimli, yillik geliri 30 bin $” dan fazla olan kisilerdir. Kataloglar
perakendeci kurumlarm satisa sunduklari triinlerin resimlerinin oldugu, iirlinler
hakkinda kapsamli bilginin verildigi kitap¢iklardir. A.B.D.’de 2009 yilinda postalanan
katalog sayist 17 milyardir. Kataloglar tiiketicilere; aligveris rahathigi, kolayligi,
zamandan tasarruf saglamasinin yaninda, bir¢ok {iriinii ya da bir {iriin dizisinin hemen
hemen tiim ¢esitlerini bulabilme olanagi sunmasi, magazalarda bulunamayacak triinleri

de tiiketicilere ulastirmasi ve kapsamli bilgi vermesi gibi kolayliklar1 vardir.
Kataloglar ii¢ sinifa ayrilarak incelenebilir;

Perakende kataloglart; bunlar tiiketici trafigini kendi magazasina ¢ekmek ve

miisteri kitlesini bulundugu cografik alanin disin1 da kapsayacak sekilde genisletmek

isteyen perakendecilerce kullanilir.

Isletmeden _isletmeve ozel kataloglar; isletme ara¢ gerecleri, bilgisayar

donanimlar1 ya da ofis malzemeleri satan isletmelerce kullanilir. Ornegin; bir bilgisayar

firmas1 (Dell, Mac) kataloglarla isletmeye ulagsmaya ¢alisabilir.

Tiiketiciye ozel kataloglar; Belli yasam tarzlarina, ihtiyag ve isteklere sahip

tiikketicilere hitap etmek {lizere, spesifik iriin kategorilerinden olusan 0Ozellikli

kataloglardir

Telefonla Sans; tiiketiciyle telefonla iletisim kurulup, satis telefonla
gergeklestirilir. Telefon edilecek tiiketiciler ya rehberden segilir ya da pazarlama
aragtirmalariyla saglanir. Telefondan satis uygulamalar: sirketten tiiketiciye, tiiketiciden
sirkete olan aramalar seklinde iki gruba ayrilir. Bu yontem ile daha ¢ok kozmetik,
vitamin, saglik iiriin ve hizmetleri ile kiigiik elektrikli ev aletlerinin satis1 gerceklestirilir
(Bery and Evans, 1998: 178). Bazi isletmelerde tiiketicilere bilgi, eglence, goriis
bildirme vb. amaglarla 900’Li hatlar1 kullanirlar. Bu hatt1 kullanmanin her dakikasinin

bir maliyeti vardir ve bu maliyeti tiiketici karsilar (Varinli ve Oyman, 2013: 143).
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Elektronik Alisveris; Diinya Ticaret Orgiitiiniin (WTO) tanimina gore; elektronik

aligveris mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimmin telekomiinikasyon
aglar1 iizerinden yapilmasidir. Magazasiz perakendecilik yontemlerinin igerisinde en
cok biiylimenin goriildiigii sistem elektronik aligveris sistemidir. Internetin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan en 6nemli kavramlardan biri olan elektronik aligveris yonteminde,
bilgisayar araciligiyla aligveris ortami yaratilmaktadir. Internette kendi magazalarmi
acmis bir¢ok marka hem kurumsal amag¢li hem de satig amagli Web’ de yerini almistir.

Bu markalarin yani sira, 6zel aligveris siteleri de internette oldukca ragbet gormektedir.

Markafoni ile baslayan online aligveristeki 6zel aligveris sistemi, Limango ve
Trendyol ile devam etmistir. 3 milyona yakm iiyesi bulunan Markafoni Internet sitesi
tizerinden 2010 yilinda 2 milyondan fazla iriin satmistir. Limango da 1,5 milyona
yaklasan tiyesiyle sitesine giinliik olarak 300 bin kisiyi ¢ekmeyi bagarmaktadir. Her giin
bine yakm iiye ve ortalama 10 markada kampanya olusturan Trendyol sitesi iizerinden
giinde 15 binden fazla {iriin satis1 gerceklesmektedir (Ekonomist, 2011: 46). Sistemin
temel mantig1 sezon sonu, sinirlt sayidaki {irinlerin belirli bir siire i¢inde tiyelik sistemi

araciliiyla satiga sunulmasina dayanmaktadir.

Diinyada 6zel aligveris sitelerinden yillik yapilan aligveris tutarmin 100 milyar
dolar oldugu, Tiirkiye’de bu sektoriin 2011 yilinda %50 biiyiimeyle, 6 milyar TL’lik bir
satis rakamma ulastig1 belirtilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013: 147). Internet
tizerinden satiglar her gecen giin artmaktadir. Elektronik aligveris, 2012 yilinda %35°lik
bir bliyiime saglamustir. Bankalar arasi Kart Merkezi’nin 2012 yilinda internetten
yaptig1 aciklamaya gore, 2012 yilinda kredi kartindan yapilan ticaret hacmi 31 milyar
lira olmustur. 2005 yilinda bu harcamalar 1 milyar, 2010 yilinda 15 milyar, 2011 yilinda
ise 21 milyar lira olmustur. Bu rakamlar elektronik aligveristeki gelismenin bir
gostergesidir. Hizla gelisen elektronik aligveris pazarmna paralel olarak bu konuda

hizmet veren internet sitelerinin sayis1 da hizla artmaktadir.

Amerika’da 2012 yilinda elektronik aligveris hacmi 289 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Ingiltere’de ise toplam perakendenin %10°’u elektronik aligveris yoluyla
yapilmaktadir. Tiirkiye’de elektronik aliveris kullanimi heniiz bu kadar yaygin degildir.
Gelismis tilkelerde haftada bir olan elektronik aligveris sikligi, iilkemizde 1,5 ayda bir
olarak gerceklesiyor. Internetten yapilan ticaret hacminin 2015 yilinda 62 milyar liraya,

2023 yilinda ise 315 milyar liraya ulasmasi hedeflenmistir. Tiirkiye’de internet
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ahigverislerinde sepet hacmi 200 lira civarinda. Oniimiizdeki 5 yil i¢inde ise internetten
alig verisin artacagini ve bir yasam bigimi haline gelecegi diisiiniilmektedir

(www.marjinalmedya.com 2013).

Dogrudan Satis; Dogrudan satig, satisgmnin, misterinin evinde, isyerinde

miisteriyle dogrudan temas kurmast demektir. Bu yOntem, satis elemanlarinin
tiikketicilere ulasarak kataloglarla veya Ornek iirlin gostererek tirlinleri sunmasi ve siparis
almasina dayanmaktadir. Ornegin, Avon kozmetik, Oriflame vb. (Aydin, 2005: 47).
Magazasiz perakendecilik uygulamalar1 i¢inde etkilesimin en yiiksek oldugu
uygulamadir. Satig elemani ya da distribiitore iiriinii kapsamli bir sekilde tanitma,
miisteri ve ortamina iligkin gézlem yapma, gelecek sorular1 agiklama ve itirazlar1 hemen
ele alip degerlendirme olanagi verir. Teknik olarak karmasik ya da kullanimi igin
detayli agiklama gerektiren tirlinlerde oldukga etkili bir yontemdir (Varinli ve Oyman ,
2013: 146). Dogrudan satis, kapidan kapiya satis ve satis partisi planlama olarak iki
tiirlii yapilmaktadir. Giiniimiizde banka, sigorta gibi finans kurumlar1 da dogrudan satis
aracilifiyla hizmeti miisteriye gotiirmeye calismaktadir. Bireysel emeklilik ya da saglik
sigortalar1i, kredi kart1 ve yatirim danmigsmanligi hizmetleri, miisterileri isyerlerinde
ziyaret eden kurum eclemanlarinca tanitilmakta ve satis gerceklestirilmeye

caligilmaktadir.

Otomatik Makineler; herhangi bir satis eleman1 olmadan, alic1 ile satic1 arasinda

kisisel bir iliski kurulmaksizin makine araciligiyla bilgi ve iiriin aliminin gergeklestigi
makinelerdir. Tiiketici liriin satin almak istediginde nakit ya da kredi kartiyla 6demeyi
yapabilir. Makineler genellikle insanlarin yogun oldugu hastane, tren garlari, benzin

istasyonlari, aligveris merkezleri vb. yerlerde kurulmaktadir.

Otomatik makinelerin avantajlarini, satis elemanina gerek olmamasi, yirmi dort
saat hizmet vermesi, kurulus yeri avantaji, gider tasarrufu, irilinlerin daha az hatal
¢ikmasi, daha az stok dis1 kalma olarak siralayabiliriz (Morgenstein, vd, 1983: 133).
Ancak c¢ogu magazasiz perakendecilik uygulamasinda oldugu gibi tiiketicinin tirlini
goérmemesi, iriin hakkinda bilgi edinememesi, bir iiriinii magazadan daha yiiksek bir
fiyatla almak istememesi, bozuk parayla islemesi durumunda bozuk para taginmasini
gerektirmesi gibi tiiketici ¢ekinceleri ortaya ¢ikabilir. Makinelerin bozulmasi,
makinedeki iirlinlerin bitmesi, para atilmasma ragmen {iriiniin makineden ¢ikmamasi

gibi sorunlar da tiiketicileri kizdirabilmektedir. Satis makinelerinin pahali ekipmani,
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stok kontrolii vb. sebepler icin personel gerektirmesi ve iriinlerin fiyatlarinin da
magazadakinden fazla olabilmesi ise otomatik makinelerin dezavantajlaridir. Otomatik
makineye atilan her bir dolarm  %45,4’liniin  lriine, %52 sinin  igletim

harcamalarina, %2,6’smnin ise kara karsilik geldigi varsayilir.

Otomatik satis makinelerinin en yeni formu “kiosk” olarak tanimlanmaktadir.
Kiosklar otomatik satis makinelerinden ¢ok daha donanimlidir. Cok basit olarak
tiikketicinin kullanimima sunulmus, ekrani araciligiyla istedigi islemi yapabilecegi sik bir
kutunun i¢ine yerlestirilmis bir bilgisayardir. Tiiketicinin istedigi bilgiye bir veri tabani
araciliglyla ya da web sayfasina link vererek ulagmasini saglar. Otomatik satis
makineleri gibi hemen her ortamda (havaalanlari, tren istasyonlari, kent merkezleri vb.)
yer alabilseler de, aligveris merkezleri, hipermarketler gibi perakendeci kurumlar da

daha sik kullanilmaya baslanmistir.

Otomatik makinelerde gida iriinlerinin satis1 agirliktayken, kiosklarda hemen
her iiriin kategorisi olabilir. Ulkemizde kiosklarin daha ¢ok bilgi amagl kullanildig:
goriilmektedir. Biiyiik 6lgekli gida perakendecilerinin magaza iglerine yerlestirdikleri
kiosklarda ise miisterilerin bir taraftan bilgilendirilirken bir taraftan da sadakatlerine
gore ddiillendirilmesi yoluna gidilir (Varinli ve Oyman, 2013:145). Ornegin; Migros’ta
Money Club kart1 sahipleri, kuponlar, hediye cekleri vb. ¢esitli promosyonlardan

yararlanma olanagi elde ederler.

1.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi ve

Ekonomik Etkileri

Perakende magazacilig1 ilk olarak yiyecek ve silah aligverisi ile baslamistir.
Yunan ve Roma doneminde perakende, acik pazarlar ve boliimler bigiminde gelismistir.
18. yy’da toptan ticaret ve seyyar saticilik geligmis ve standart fiyatlar genel kullanima
girmistir.19. yy’in ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir. Bu
donemde bolimli magazalar ortaya cikmistir. Donemin karakteristik ozellikleri
iriinlerin biiyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiyiik miktarlarm fiyatlariimn diisiik
olarak satisa sunulmalaridir. 20.yy’in baslarinda zincir magazalar ortaya g¢ikmaya
baglamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel nokta 1860’11 yillardaki

kooperatifcilik hareketleridir (Cengiz ve Ozden, 2003: 2).
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19.yy’da perakendeciler actiklar1 bolimlii magazalar ve mallar1 sergiledikleri
biiyiikk sergi alanlari ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekmistir. Bu alanlarda yiiksek miktarda
mallar1 diisiik fiyattan satmaya baglamiglar ve geleneksel perakendeciligin aligilagelmis
kaliplarmi yikmaya baglamislardir. 20 yy.da gelisen kooperatif¢ilik hareketleri zincir

magazalarin kurulmasinda 6nemli rol oynamuistir.

Anadolu perakendeciliginin tarihsel gelisimine bakacak olursak 6zellikle besin
maddeleri alaninda ortacagdan itibaren hizli bir gelisim gorebiliriz. Sanayi devriminin
iilkelerin iiretim yapilanmamsinin omurgasina oturttugu seri iiretim anlayis1 Osmanlimin
geleneksel iiretim telakkisine uzun yillar tesir edilememis, sanayilesmede kitle tiretimi
Avrupa’ya gore daha ge¢ baslamis ve netice olarak modern perakendecilik iilkemizde
daha ge¢ donemlerde gelmistir. S6z konusu gelisimin baslangicindan 6nce Osmanli’da
iretim ve satis yapisinin belkemigini “ahilik” dedigimiz bir anlayis olusturmustur.
Bektasi Veli tavsiyesiyle Ahi Evran tarafindan kurulan bir esnaf dayanisma teskilati
olan ahilik, giiniimiiz esnaf odalarma benzeyen, kendi kurallar1 ve kurullar1 olan bir

yapiyla kurulmustur.

Geleneksel perakendeciligin uzun bir miiddet faal olmas1 ve kapilarint modern
perakendecilige kapatmasmin baslica nedenlerinden biri olan ahilik teskilatinin en
onemli kurallarindan biri ise her esnafin bir esnaf gurubunun satma hakkina sahip

oldugu bir iirlinii satamamasi olarak gosterilmistir.

1.4.1 Diinyada Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

19. yy’mm ikinci yarisindan itibaren gelismeye baslayan perakendecilik,
kooperatifler ile baglayan zincir magaza anlayisi sonucu, 1950’li yillarda ABD’de bir
gelisim siirecine girmistir. Bunun nedenlerine baktigimizda sehir i¢inde kurulan zincir
magazalar beraberinde park sorunu, altyap: eksikligi gibi bir¢ok sorun getirmis ve
zamanla tiiketicilerin ragbet etmedikleri yerler haline gelmistir. Insanlarm zamanla
kentlere go¢ etmesi, calisanlarin ve g¢ekirdek aile sayisinin artmasi, tiiketim
aligkanliklarnm degisimini beraberinde getirmis ve bu durum perakendecilerin
dikkatinden kagmamistir. Benzer durumun Avrupa’da da tiiketim anlayisinin diinya
capmda bir degisiklik igerisinde oldugunun gdstergesidir. Bu ve benzer nedenlerden
dolay1 perakende satis noktalar1 bir adaptasyon siirecine girmislerdir. Fransa, Almanya,

Ingiltere gibi iilkelerdeki perakendeciler zamanla satis kanallarini sehir merkezlerinin
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disarisina ¢ikarmis, otopark, altyapi vb. sikintilarla miisterileri muhatap etmeden biiyiik
Olgekte satis imkanina sahip olmus, cirolar1 bu sayede biiylik ivme kazanarak artmustir.
Fransa bunu ilk yapan iilkedir ve bu sayede perakende piyasasinda belli bir konuma
gelmistir. S0z konusu iilkeler halen perakendecilik sektoriinde diinyanin 6nde gelen

firmalarina ev sahipligi yapmaktadirlar (www. Ismailyiicel.com, 2011).

[letisim ve tasimaciliktaki gelismeler, soguk savas yillarinin sona ermesi, Dogu
Avrupa ve Asya’da yeni pazarlarin gelisimi, diinyada ekonomik aktivitelerin
entegrasyonu firmalarin kiiresel olarak faaliyet gostermelerine imkan tanimistir. Bunlara
ek olarak internetin ve bilgi teknolojilerin gelisimi diinyanin her yerindeki tiiketiciye
rahatca ulagilmasini saglamistir. Bu baglamda rekabet kiiresel Glgekte isletmeleri
etkilemeye baslamistir. I¢ pazardaki doygunluk, kiiresel rekabet baskisi, pazar
paylarinda azalma, biiyiime gereksinim gibi nedenlerle firmalar genel olarak uluslararasi

faaliyetlerde bulunmaya baslamiglardir.

1960’lar Amerikan firmalarin disa agilmasi; ilk kiiresellesme hareketi 1960’larda
Amerikan firmalarinm ulusal sinirlar disinda faaliyette bulunmasiyla baslamaktadir. i¢
pazarm doygunluga ulagmasi, biiyiime oranlarinin diismesi gibi nedenlerle firmalar dis
pazarlardaki yeni firsatlar1 ve gelisme potansiyelini kesfetmislerdir. Bu siirecte
Amerikan firmalarinin dig yatirimlar1 ikiye katlanmig ve uluslararasi ticaret diginda
diger uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine de girmislerdir. 1970’lerde Japon firmalar1
biiyiik atak yapmis ve Ozellikle elektronik {iriinlerde ve agir yap1 araglarinda Amerikan
firmalar1 i¢in tehdit olusturmaya baglamislardir. Japonlarm 1960’larda ki diinya
ticaretindeki pay1 %6,5 iken, 1970’lerde bu rakam %13’e yiikselmistir. Yine 1970’ lerde
Avrupali firmalarin rekabet baskilarini i¢ pazarda hissetmeye baslamisladir. Ancak
Amerikan pazarmin blylikligii ve pazardaki rekabetin yogunlugu nedeni ile bu
donemde Amerikan pazarina girmekte tereddiit etmisler fakat daha sonra yogun rekabet

baskis1 nedeniyle bu pazara girme ve bu pazardan pay alma yarigina katilmiglardir.

1980’ler politik ve teknolojik birgok degisime sahne olmustur. Bu dénemde ¢ok
uluslu firma kavrami dogmus ve rekabet daha da artmistir. Yine bu donemde
endiistrilesmis iilke firmalar1 bagka iilkelerde yaptiklar1 iiretimleri baska pazarlarda
satma ve boylece rekabet avantaji saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunmaya
baglamiglardir. 1990’lardan giliniimiize kadar olan siirecte ise kiiresellesme kavraminin

ortaya ¢iktig1, uluslararasi faaliyetlerin diinya geneline yayildig1 ve kiiresel firmalarin ve
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markalarin rekabet ettigi ve sekillendigi goriilmektedir. Uluslararasi arenada
perakendecilerinde yer almaya baslamasi kiiresellesmenin ve rekabet baskisinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Perakendeciligin globallesmesinde ilk dalga 1960’lar ve
1970’lerin basinda yasanmistir. Cesit perakendecigi yapan Mark&Spencer 35 yil dnce
1970’lerin baginda Kanada’da faaliyet gosteren ii¢ zincir magazanin People’s,
D’Alliards ve Walkers Clothing Stores’in %50 hissesini satin alarak uluslararasi faaliyet
gostermeye basglamustir.  1970’lerde Carrefour ve Promedes Ispanya pazarmna
girmiglerdir. Perakendecilerin ulusal smirlar1 diginda faaliyet gostermelerinde ikinci
biiyiik dalga 1980’lerin ortalar1 ve 1990’larin basinda gergeklesmistir. Bu siirecte Kuzey
Amerikali, Avrupali ve Japon bircok perakendeci firma uluslararasi pazarlara girmistir.
Ayrica bu donemde perakendecilerin Dogu Avrupa ve Dogu Asya’da yeni pazarlara
girdikleri goriilmektedir. Zira 1993 yilinda uluslar aras1 faaliyet gosteren ilk gdsteren ilk
100 firma igerisinde herhangi bir perakendeci yer almazken, 1999 yilinda bu listede dort
tane perakendeci goze c¢arpmaktadir. Bunlar Metro (Almanya), Carrefour (Fransa),

Royal Ahold (The Netherlands) ve Wal-Mart (ABD) dir (Akturan, 2008: 631-642).

2015 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri raporuna gore, 2013 mali yilinda
diinyanin en biiyiikk 250 perakende sirketi toplamda yaklasik 4,4 trilyon dolar gelir elde
etti ve %80°1 kar agikladi. Rapora gore, diinyanin en biiyiik 250 perakendecisinin 2011
yilinda asag1 yonlii harekete gegen cirosal biiylime oranlari, 2013 yilinda da
yavaglamaya devam etti. Satisa gore agrlandirilmis, kur farki dikkate alinarak
hesaplanmis perakende cirosu 2012 mali yilinda %4,9 artarken, 2013 artis oran1 %4,1
oldu. Diinyanin en biiyiik perakende sirketi siralamasinda ABD’li Wal-Mart 476,3
milyar dolarlik geliriyle ilk sirada yer alirken; ikinci sirada 105,2 milyar dolarlik geliri
ile ABD’li Costco, iiglincli srada 98.7 milyar dolarlik geliri ile Fransa merkezli
Carrefour, dordiincii sirada 98.7 milyar dolar geliri ile Schwardz, besinci sirada ise 98,6
milyar dolar geliri ile Ingiliz merkezli Tesco firmasi yer aldi. Diinyanm en biiyiik
perakendecilerine baktigimiz zaman, hepsinin dogdugu iilke diginda farkl pazarlarda da
faaliyet gosterdiklerini goriiriz. Wal-Mart 28, Costco 9, Carrefour 33, Schwarz 26,
Tesco Plc 13 iilkede faaliyet gostermektedir (Deloitte, 2015: 1-48).
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Tablo 1.3. Diinyanin En Biiyiik 10 Perakende Sirketi 2015

Swralama | Sirket Ulke 2013 Baskin Faaliyet 2013
Cirosu | Oldugu Gosterdigi | Bliyiime
(US$M) | Format Ulke Orani
Sayist
1. Wal-Mart u.S 476,3 Hipermarket | 28 %3.3
Stores Inc.
2. Costco u.S 105,156 | Cash&Carry |9 %7.7
Wholesale

Corporation

3. Carrefour S.A | France 98,688 | Hipermarket | 33 -%3.0
4. Schwarz Germany | 98,662 | Discount 26 %6.5
Unternehmens Store
Treuhand KG
5. Tesco Plc U.K 98,631 | Hipermarket | 13 %2.9
6. TheKroger Co | U.S 98,375 | Supermarket |1 %5.3
7. Metro AG Germany | 86,393 | Cash&Carry | 32 -%0.9
8. Aldi Einkauf | Germany | 81,090 | Discount 17 %5.5
Gmbh Store
9. The Home U.S 78.812 | Home 4 %2
Depot Inc Improvement
10. Target Uu.S 72.596 | Discount 2 %2.9
Corporation Department
Store

Kaynak: Deloitte Global Powers of Retailing 2015

1.4.2. Tirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Modernlesme, kentlesme, niifus artist vb. nedenler tiiketim kaliplarinin
degismesini tetikledi. Biiyiik kentlerde yasayan halkin yabanci iriinlere olan talebi

13

onemli dlglide artis gosterdi. 19. yy.da Anadolu’daki ilk biiyilk magaza olan “ Bon
Marche” kuruldu ve buna benzer birgok pasaj a¢ildi. “Bon Marche” magazasmin dnemli
ozelligi  tiiketicilerin magazaya serbestce girebilip, gezmeleri ve mallari

inceleyebilmeleridir. Fiyatlar ise esnaftaki ikamelerine nazaran oldukca cazip olacak




31

sekilde ayarlanmustir. Istanbul halki benzeri biitiin biiyiik magazalara Bon Marche
olarak adlandirmistir. Bu olay tiiketiciler agisindan muazzam bir doniisiimdii. Tiiketim
kaliplarindaki bu ve benzeri degigimler, iiretim de bu kaliplar1 adapte olmasi gerekliligi
gercegini ortaya ¢ikardi. Gergekligin farkina varan iiretim yapisi kendisini ihtiyag igin

iiretim olgusundan, kar i¢in iiretim olgusuna uyarlamistir.

20.yy’in ilk g¢eyregine kadar Bon Marche gibi magazalar ve pasajlar hizla
acilmaya devam ederken 1930 yilinda ¢ikarilan Belediye Kanunu ile belediyelere
Tanzim Satis Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950°li yillarin
basinda Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i
Istanbul’a getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satis Magazalari
acilmistir. 1954 yilinda %51 oraninda Isvicre Migros'un %49 oranmda Istanbul
Belediyesi ile Toprak Mabhsiilleri Ofisi ve Et Balik Kurumu’nun ortaklig: ile Migros’un
temelleri atilmistir. 18 Eyliil 1956°da hayat1 ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle
tanistirmak amaciyla, devrin Bagbakaninmn a destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyag
Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre, Migros’un tiim hisselerini Kog
grubuna devretmistir. Modern perakendecilikteki bu gelisim gelencksel perakendecilik
yapan bazi kesimleri olumsuz yonde etkilemis ve bu kesimlere bir kisim ticari savunma
araclar1 ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle 70°1i yillarda gelisim acisindan biiyiik bir ivme
kazanan stipermarketlere kars1 bakkal odalar1 vasitasiyla toplu alim yapmak ve dagitim
kanallar1 rasyonellestirmek amaciyla sadece oda liyelerine hizmet verecek nitelikte

sirketler kurulmustur www.ismailyiicel.com (2011)

1990’1 yillara gelindiginde, Tiirkiye nin disa agik ekonomik politika izlemesini
takiben Tiirk tiiketicisinin degisen istek ve beklentilerini iyi analiz eden Migros, 1990
yilinin sonundan itibaren biiyiik magazacilik uygulamasina baslamistir. MM ve MMM
Migroslar acilirken, hafta sonlar1 aksam 22:00 'ye kadar agik magaza uygulamasma
gecilmistir. Bu siiregte Tiirkiye’de isglicii piyasasina ilk kez part time ¢aligma kavramini
getiren Migros, personel egitim programlarini hayata gecirmistir. Yine sektorde bir ilk
olarak hayata gec¢irdigi Migroskop uygulamasi ile avantajli ve ucuz aligverisi
duyurmaya baslanmistir. Tam otomasyona gegen Migros magazalari, Tiirk tiiketicisini
bilgisayarli, otomatik terazili kasalarla tanistirmistir. 1991 yilinda halka agik bir girket
haline gelen Migros, 1995 yilinda Tiirkiye’nin ilk indirim markas1 Sok’u yaratmustir.

“Migros” markali ilk “private label” iiriinleri tiiketiciyle bulusturan Migros, kredi kartl
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aligveris imkani ile bir ilke daha imza atmugtir. Tiirkiye’de ilk kez miisteri memnuniyeti
anketleriyle “miisteri goziiyle Migros” calismalarini baglatan Migros, kurulusunun 40.
yilinda Marmara, Ege, Akdeniz, I¢ Anadolu ve Giineydogu olmak iizere 5 bolgede 74
Migros ve Sok magazasiyla tiiketiciye ulasir hale gelmistir. Migros boylece
Istanbul’dan basladig1 cagdas perakendecilik uygulamalarmi, Tiirkiye’nin dért bir
yanindaki tiiketiciye ayni standartlarda tiriin ve hizmet sunarak yayginlagmistir. Migros

bu déonemde yurtdis1 hamleleri i¢in altyap1 caligmalarini da tamamlamistir.

1993 yilinda, Carrefour Tiirkiye’de ilk magazasi Igerenkdy, Istanbul’da
actiktan sonra 1996 yilinda Sabanci Holding ile i ortaklig1 yaparak CarrefourSA ismini
almistir. Tirkiye perakende sektoriiniin hizli biiylimesi risk istahini arttirmus, birbiri
ardina sirketler kurulmaya baslanmistir. Alman Metro marketleri 1990 yilinda,
Tirkiye’de faaliyetlerine baslamistir. Markomarket 1991 yilinda Ankara’da kurularak
faaliyetlerine baslamustir. Izmir’de 100 ortakli bir girisim grubu 17 Agustos 1992
yilinda Kipa’y1 kurmustur.

2005 yilmm Mayis aymda gergeklestirdigi satin alma operasyonuyla Gima ve
Endi'yi biinyesine katan CarrefourSA, 2013 yilinda Diasa markali discount marketler
zincirini, Ulker firmas1 biinyesinde bulunan, Sok Marketler zincirine satarak |,
hipermarket ve slipermarket alanlarina odaklanmaya baslamistir. Carrefour
birlesmesinin hemen ardindan Migros 2006 yilinda, Dogus Holding biinyesinde bulunan
Tansas marketler zincirini satin alarak, yurt i¢cinde tiim formatlarda ve cografi

bolgelerde yayilimini genisletti.

2008 yilinda, Migros Ticaret A.S.’nin hisselerinin Moonlight Capital S.A.'nin
Tiirkiye'deki istiraki olan Moonlight Perakendecilik ve Ticaret A.S.'ye devri 30 Mayis
2008'de tamamlanmustir. Bu satin alma ile birlikte Ko¢ grubunun Migros’ta hissesi
kalmadi. Migros biinyesinde faaliyet gdsteren Sok marketler, 2011 yilinda Ulker
grubuna satilmistir. 2005’1 yillarda sirket birlesmelerinin  yaninda Tiirkiye
Perakendecilik sektoriine ardi ardina ucuzluk marketleri damga vurmustur. Bim, Sok,

Diasa ve A-101 bunlardan bazilaridir.

Tiirkiye’de perakende sektoriinde yasanan gelismeler sonucunda organize
perakende sektoriiniin pay1 geleneksel perakende’ye gore artmis ve 2010 yilinda 100,4

milyar dolar ile %42’lik pazar payma ulagsmistir. Organize perakende sektorii satislar
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biiyiikk oOlciide satiglart 2009 yilinda 10,7 milyar TL’si slipermarketler tarafindan
gerceklestirilmistir. Hipermarket satislari ise yaklasik 5,6 milyar TL ’dir (Tirkiye Gida
Sektorii Raporu, 2010). TOBB’un 2012 yilinda yapmis oldugu arastirmada 2023 yilinda
perakende sektoriiniin toplam cirosunun 190 milyar dolar, 2010 yilinda 263 olan AVM
sayisinin 520 olmasi, 48.000 olan magaza sayisinin 84.000 olmasi, 75 milyar dolardan
olan organize perakende cirosunun, 150 milyar dolar olmasi tahmin edilmektedir
(TOBB, 2012: 50).

Rekabet Kurumun Mayis 2012 tarihinde yayinladigi rapor’a gore; hizl tiiketim
mallar1 i¢cinde organize perakendenin payi artmaktadir. Organize perakendenin payi
2005’te %31,26 iken 2011 yili ilk alt1 ay1 itibariyla %50,86 diizeyine ulagsmistir. Bu
gelismeyle birlikte geleneksel kanal sektérde 2000°li yillarin basindan itibaren hiz
kazanan yapisal doniisiim siirecinde 2011 yilina gelindiginde pazardaki agirligmi
kaybetmistir. Organize HTM perakendeciligi pazar1 i¢inde en hizli biiyiiyen kanal
indirim magazacilig1 olup BIM ve A-101 en hizl biiyiiyen perakende zincirleridir. Hizl1
tiiketim mallar1 cirosu bakimmdan BIM, Migros’u 2009 yilinda gecerek pazar lideri

olmustur.

2015 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri raporuna gdre BIM 2008-2013
yillar1 arasinda %22.8 oraninda biiyiidii ve 6.2 milyar dolarlik geliriyle, diinyanin en
biiyiik 250 perakende sirketleri arasinda 16 basamak yiikselerek 151. swrada yer aldi
(Deloitte.com). Indirim magazacihigindaki gelismeye ragmen organize kanal icinde

stipermarketler en biiyiik paya sahip olmaya devam etmektedir.

Tiirkiye’de bolgesel/yerel perakendecilik, organize perakende sektorii icindeki
paymi artrmaktadir Belli basli bolgesel/yerel perakendeciler Pehlivanoglu, Cagdas,
KIM, Mopas, Yunus, Uyum’dur. Bolge bazinda sirasiyla Marmara, I¢ Anadolu ve
Akdeniz, il bazinda ise Istanbul ve Ankara bolgesel/yerel hizli tiiketim mallar1
perakendeciliginin yaygin oldugu cografi pazarlardir. Agirlikli olarak siipermarket
kanalinda faaliyet gdsteren bolgesel/yerel perakendeciler, Tiirkiye’de ozellikle ulusal
perakende zincirleri ile rekabet etmekte, son donemde yerel/bdlgesel perakende kanali

icerisinde indirim magazaciligina yonelim dikkat ¢cekmektedir.

HTM perakendeciliginde yogunlasma oranlari, Avrupa iilkeleri ile

karsilastirildiginda hala diisliktiir. En biliyliik dort perakendecinin toplam pazar pay1
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(CR4 oran1), 2009 yili verileri cercevesinde Isveg’te %91, Ingiltere’de %68,
Almanya’da %67, Fransa’da %65, Macaristan’da %50 ve Italya’da %20 iken
Tiirkiye’de 2011 yili ilk alt1 ay1 itibariyla %13,74 tiir. Tiirkiye’de organize perakende
icinde CR4 yogunlagma orant ise %27,01°dir. Tiirkiye’de 2011 yil1 ilk alt1 ay itibartyla
CR&8 orani ise toplam ve organize kanal i¢in sirastyla %16,01 ve %31,47 diizeyindedir.
Bolge ve il bazinda yogunlagsma oranlar1 6nemli Olclide farklilagabilmekte, bu
dogrultuda basta Ege bdlgesinde ve ozellikle izmir’de yogunlasma oranlarmnin gorece

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Perakende =zincirleri arasinda halka arzlar ile birlikte kurumsallasma ve
seffaflasma artmaktadir. Alict giicliine yonelik HTM perakendecilerden temin edilen
veriler ve tedarik¢ilerin katilimi ile gerceklestirilen saha g¢alismasmin sonuglari ile
bunlar temelinde yapilan analizler sonucunda, Tiirkiye HTM perakendeciligi sektoriinde
alic1 giiciiniin artmakta oldugu tespit edilmistir. Ozel markal: iiriinler (private label)
indirim magazaciligindaki gelisme paralelinde biliyiime gostermekle birlikte, saha
calismas1 sonuglar1 bu kategorideki biiylimenin tedarik¢i faaliyetlerini zorlastiracak

diizeyde olmadigini gostermektedir.

Sekil 1.1. 2006-2011 yillar1 aras1 Organize Perakende Ciro Gelisimi

Organize Perakende Ciro Gelisimi
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012
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Sekil 1.2. Organize Perakende Sektorii Satis Alan1 Gelisimi 2006-2011

Organize Perakende Satis Alani Gelisimi
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012

Tirkiye’de toptan ve perakende ticaretin toplam ekonomi i¢indeki payi, AB’deki
ekonomilerle paraleldir. Ote yandan, AB iilkelerinde modern perakende sekt&riiniin pay1,
toplam perakende sektdriiniin %80-90’mma yakin iken, Tiirkiye’de bu oranmn %40-42
araliginda seyrettigi tahmin edilmektedir. Avrupa’da modern perakende Pazar payi en
diisiik iilke %64 ile italya, modern perakende pay1 en yiiksek iilke ise %96 ile Fransa’da
bulunmaktadir. Hali hazirda Tiirk perakende sektdriiniin TUIK ticaret verilerine gore,
yaklasik %60’1nin geleneksel, %40’ min ise modern (organize) perakende sektoriine ait

oldugu tahmin edilmektedir.

Tablo 1.4. Tiirkiye’de Geleneksel ve Organize Perakende Paylarn 2011

2011 Toplam igindeki Pay Kategori Icindeki Pay
Milyar Dolar

Toplam Ciro 191

Geleneksel Perakende 110 %58

Organize Perakende 81 %42

Gida Perakendeciligi 115 %60 %100
Geleneksel Gida 82 %43 %71
Organize Gida 33 %17 %29
Gida Dis1 Perakendecilik 76 %40 %100
Geleneksel Gida Disi 28 %15 %37
Organize Gida Dis1 48 %25

Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012
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Sekil 1.3. AB Ulkelerinde Perakende Sektorii Geleneksel-Modern Perakende
Paylan
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012

Tirkiye yaklasik 73 milyon niifusu, pazardaki doymusluk ve olgunluk
seviyesinin dustkligi, kisi bas1 milli gelir seviyesi sayesinde ki artiglar1 ile perakende

sektorii icin cazip bir konumdadir.

1.4.3. Tiirkiye’de Perakende Sektoriiniin Gelisiminin Ekonomik Etkileri

Perakende sektorii, tedarik zinciri igerisindeki Kkilit rolii sebebi ile etki alani
oldukca genistir. Tiirkiye gida sektorii perakendecileri, gida lireticilerinden daha yiiksek
standartlar talep ettikce ve sektordeki yatirimlarla birlikte iyilestirmeler gerceklestikce
daha da gelismis bir hal almakta ve basta raflarinda satisa sundugu {iriinlerin, iiretici
firmalarinin  gelismesine yardimer olmustur. Ozellikle organize olmus perakende
firmalar1 bu gelisimde 6nemli rol oynarlar. Organize perakendecilik imalat sanayini
etkiyerek, hem uluslararas: iireticileri hem de yerli iireticileri etkilerler. Boylece kayitl
ekonomiye gecis hizlanir, rekabet edebilmek i¢in verimlilik artirict tiretim metodlar ve
hizmetler sektdriinde geligmeler meydana gelir (Tepav, 2005:16). Organize perakende
sektoriiniin 2000°1i yillarmn ilk 11 yilindaki hizli ve istikrarli gelisimi, iilke gelisimine

paralel ve onu destekleyici nitelikte olmustur. Sektor gelisirken, issizlikle miicadelede
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onemli katkilar1 olmus, enflasyon oranlarinin diismesine katkida bulunmus, i¢ piyasanin
canlanmasini saglamis, imalat sektorii i¢in talep yaratmis, global mali kriz doneminde
piyasanin canli kalmasinda ¢ok biiylik rol oynamistir, dogrudan yabanci yatirimlarin
artmasint saglamig, kayit i¢ci ekonominin giliclenmesinde kaldirag iglevi gormiis,
yaraticilik, yenilik ve teknolojinin gelismesini ve devamliliginda o6neli rol iistlenmistir

(TOBB, 2012: 2).

Perakende sektoriiniin, sektorler aracilig ile, Tiirkiye ekonomisine etkilerini

asagida belirtilen basliklar altinda inceleyebiliriz.

Dagitim _ve Lojistik Sektoriine Etkileri; perakende sektoriindeki faaliyetlerin

verimli bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in son derece dnemli olan lojistik ve dagitim
hizmetlerinin, organize perakendeciligin artigna  paralel olarak  gelistigi
gbozlemlenmektedir. Perakende firmalari, bolgesel ve ulusal genisleme stratejileri
dogrultusunda, kendilerine ait dagitim merkezlerini kurarak, iireticiden tiiketiciye mal
akisim1 hizlandirmak ve daha kaliteli, taze ve hizli olarak tiiketici ile bulusma cabasi
icindedirler. Ornegin; Migros firmas1 Mugla, Izmir Pinarbas1, izmir Kemalpasa, Ankara
Saraylar ve Golbasi, Gebze, Istanbul, Erzurum, Antalya, Ankara, Adana ve Samsun
illerinde dagitim merkezleri kurmustur. Dagitim ve lojistik sektoriiniin gelismesi ile

birlikte, sektoriin kayit igine girmesi artmustir.

Temizlik, Catering ve Giivenlik Hizmetlerinin Gelisimine Etkileri; Turkiye’de

2000’11 yillardan sonra aligveris merkezlerinin ve siipermarketlerin hizla artmasi,
istthdami1 artrmig ve istthdam artisina bagli olarak, sektoriin destek hizmetlerini
saglayan, temizlik, catering ve giivenlik firmalarinin sayisinin artmasina neden olmustur.
Sirket sayilarinda meydana gelen artis, beraberinde rekabeti ve catering, temizlik ve
giivenlik hizmetlerinin fiyatlarinin  diismesine neden olmustur. Daha Onceleri
stipermarketlerin ve aligveris merkezlerinin ¢alisanlar1 i¢in, sirketler kendi biinyelerinde
mutfaklar kurarak, ¢alisanlarmin yemek ihtiyaglarini karsilarken, catering firmalarinin
kapasitelerinin artmas1 ile birlikte, kisi basi yemek maliyetleri diismesi,
stipermarketlerin kendi bilinyesindeki mutfak maliyetlerinin altinda kalmaya baglamis ve
catering firmalarmna talep artmig, sektor uzmanlasarak Olgcek ekonomisinden

faydalanmigtir.
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Sekil 1.4. Tiirkiye’de AVM Yatirnmin Gelisimi 1988-2013
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012

Bankacilik ve Bilgi Teknoloji Hizmetlerinin Gelisimine Etkileri; dagitim
merkezlerine benzer sekilde organize perakendecilik ile birlikte bankacilik hizmetlerinin
de c¢esitlendigini ve yayginlastigini sdylemek mimkiindir. Kredi kartt1 kullanimi
yaygmlasmis, krediler tabana yayilmis, kayit i¢cine giris ve Olgcek ekonomisine gecis
hizlanmistir. Bu tiir perakendecilerin bankalarla isbirligi sonucu ortak kart ¢ikarmalari,
Teknosa, Vatan bilgisayar, Migros, Carrefour gibi marketlerin bazi1 banka kartlarma
0zel indirim yapmalari, banka-magaza anlasmalar1 ile daha uzun vadeli taksit firsatlar
vb. uygulamalarla kredi kart1 kullanimin1 tesvik etmektedirler. Boylece bir yandan kredi
kartt1 kullanim1 yaygmlasmakta, diger yandan kayit icine girisi saglanmaktadir.
Deloitte’nin 2013 Temmuz ayinda yapmis arastrmaya gore 2007 ile 2012 yillart
arasinda aligveris merkezleri ve silipermarketlerde kredi ve para kartlarla yapilan

perakende aligverisler son alt1 y1lda 16,1 milyar dolardan 28 milyar dolara yiikselmistir.
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Sekil 1.5. Banka Kredi Karti islem 2007-2012 Yillar1 Arasi
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Kaynak: Deloitte Retail Sector Update, 2013

Perakende sektoriiniin gelisimi, stok takip sistemleri ve programlari, insan
kaynaklari’n1 etkin kullanabilmek icin gerekli program yazilimlarini, magazacilik
programlari, yazilimlar1 ve veri depolama gibi ¢esitli yazilim hizmetlerinin gelismesine
katki saglamistir. Perakende sektorii giiniimiizde teknolojiyi yogun halde kullanir
duruma gelmistir. Internet alisverislerinin hizla artmasi, verimlilik arttiric1 stratejiler ve
en iyi hizmeti sunmak zorunlulugu, perakende firmalarini teknolojiyi yogun olarak
kullanmaya zorlamistir. Toplam e-ticaret iglem hacmi 2012 yilinda %35’lik artis ile 17
milyar dolara yiikselmistir (Deloitte Retail Sector Update, 2013: 3).

Insaat Hizmetlerinin _Gelisimine _Etkileri; yeni magazalarin ve aligveris

merkezlerinin ag¢ilmasi ingaat sektoriinii de canlandirmakta, yeni is sahalarmin ortaya
¢ikmasina katkida bulunmakta ve istihdam olanagi yaratmaktadir. Insaat sektoriiniin
etkiledigi sektorlerde goz oOniine alindiginda, perakende sektorii insaat sektoriinii
gelisimini hizlandirarak, insaat sektoriine bagimli bir¢cok sektdrde de gelismelere neden
olmaktadir. Sektorde yeni is sahalar1 agilmis, kayit igine girisler ve 6lgek ekonomisine
gecis hizlanmistir. Organize perakende sektdrii yatwrimlar: 2007 yilinda %25, 2008
yilinda %21, 2009 ve 2010 yillarinda %14, 2011 yilinda da %14 metrekare artisi
saglamigtir (TOBB, 2012: 15).

Imalat Sektériine Etkileri; perakendecilik dogasi itibariyla hem tiiketicinin hem

de fiireticinin birbirine hizli ve kolay erisimini saglayan bir islev goriir. Imalatg1
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firmalarin piyasaya giriglerini kolaylastirir, piyasada gelismelerini saglar, markalagsma
sireclerine ve siirdiiriilebilir olmalarmma katki ve destek verir. Perakendecilerin
ekonomiye sagladigi en onemli katkilardan biri de perakende satiglardir. Perakende
satislar, ekonomiye katma deger yaratmaktadir. 2005°de ililkemizde perakende satislar,
60 milyar dolar civarinda gergeklesmistir ve o donemde perakendecilik sektorii GSMH
icinde yaklasik %29’luk 6nemli bir paya sahip olmustur. Deloitte 2013 raporuna gore;
Tiirkiye perakende sektoriiniin biliylikliigiiniin 2012 yilinda 300 milyar dolara ulagmistir
ve 2013-2017 wyillar1 arasinda yillik birlesik biiyiime oraninin %10 olacagi
ongoriilmektedir. Raporda, toplam perakende sektoriiniin yaris1 biiyiikliigline sahip gida
sektorinde 2017’ye kadar yilda %8 biiyime ile 467 milyar dolar olmasi

ongoriilmektedir.

Sekil 1.6. Tiirkiye Perakende Satislar1 2007-2017
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Kaynak: Deloitte Retail Sector Update, 2013*

Tarim sektoriine yiiksek derecede bagli olan yiyecek ve igecek sektori, iilke
iretiminde % 18 — 20 oraniyla 6nemli bir paya sahiptir (Deloitte, 2010: 3). Tarim
sektorii 2011 yilsonunda %5,3 biliylime ile 62,7 milyar dolar biiylikliige ulagmustir.
Toplam istihdamin %25,5’ine sahiptir. Tarmmdaki verimsiz yapiyr olusturan temel

unsurlardan biri olan, o6lgek ekonomisidir. Tirk ¢ift¢ilerinin 6lgek ekonomisine

1 2013F,2014F,2015F,2016F,2017F yillart tahmini degerler ifade edilmistir.



41

erismekte yetersiz kalmasi perakendenin gelismesi ile, modern tarim donanimina sahip
olarak Olcek ekonomisine erisilmesini saglamis, kayda deger yatirim ve miilkiyette

gelismeler meydana gelmistir (TOBB, 2012: 15).

Organize perakendeciligin yayginlasmasi ve net gelir seviyesinin ylikselmesiyle
birlikte, Tiirk tiiketicilerinin tiiketim tercihleri hazir yemekler ve dondurulmus
yiyecekler gibi paketlenmis ve islenmis gidalara kaymistir. Buna ek olarak, tam zamanli
islerde calisan kadin sayisinin artmasi dondurulmus ve hazir gidaya olan talep trendini

desteklemistir.

TOBB’un perakendecilik sektor raporunda belirttigine gore, organize perakende
sektoriiniin ilk 18 kategorisinde pazar paylarmi ortaya koyan sekil 1.7 asagida yer
almaktadir. Burada da goriilecegi gibi sadece 4 kategoride organize perakendenin pay1
gorece  yiksektir. Kategoriler bazinda ortalama pazar paylar1  degerleri
incelendiginde %29,9 pazar payima sahip ilk 4 tedarik¢i, %16,7 pazar payma sahip ilk 4
perakendeciye karsi daha iistiindiir. Ik 4 perakendecinin ilk 4 tedarikci karsisinda pazar
paylari, goreceli biiyiikk olan kategorilerde bile %12-21’1 gegcmemekte (dondurulmus
gida haric), bu da ¢ok oyunculu perakendecilerin pazarda bir baskinliklar1 olmadan,

yogun rekabetle miisteri taleplerini karsiladiklarini gostermektedir.

Sekil 1.7. Her Kategoride Ik 4 Uretici Firmamin HTU I¢indeki Ciro Pay1(%6)
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012
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Sekil 1.8. Her Kategorideki ilk 4 Perakendecinin HTU icindeki Ciro Pay1(%6)
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012

Imalat sektdriindeki KOBI’lerin en onemli fonksiyonlarmdan biri de fason
iretimdir. Market’ler kendi adlarina irettirdikleri 6zel markali iirtinler ile imalat
sektoriine Onemli katki yapmakta, ayn1 zamanda pazarlama, dagitim, bayi gibi
masraflar1 olmadig1 i¢cin 6zel markal {iriinlerini magazalarinda ¢ok daha diisiik fiyata
satmaktadirlar. Market markali iirtinlerin Tirkiye’deki fiyatlar1 diger iirlinlere gore

yaklasik%33 oraninda daha diistiktiir.

Istihdam Uzerindeki Etkisi: perakendecilik sektdriiniin ekonomiye sagladigi

onemli katkilardan biri de, istihdam olanag1 yaratmasidir. Perakendecilik sektoriiniin
pek cok iilkede en fazla isgiicii istthdam eden sektordiir. Perakende sektoriinde 6zellikle
organize ve modern kanalin, tiim calisanlarmi kayitli ve sigortali olarak calistirip,
hepsini egitimden gegcirirken, geriye dogru tiim imalat sektoriinii de etkileme giicli
nedeniyle, istthdam icin vazgecilemeyecek bir role sahip oldugu malumdur. Kisacasi,
perakende sektoriindeki alanlarin birbiriyle etkilesimi yoluyla, dolayli istihdamin
yaratilmas1 da bagka bir gergektir. Modern ve organize perakende sektdriindeki
biiyimenin imalat¢ilar ve ireticilerin yani sira ambalajlama, nakliye, depolama,
giivenlik, egitim, bilgi islem, mimari, magaza tasarim, tesis yoOnetimi ve altyap1
hizmetlerinin tizerinde de olumlu etkileri vardir. Perakende sektdriindeki her 3 calisan
icin tedarik zincirindeki her asamada 1 kisilik istthdam yaratilmaktadir. Boylece
istihdam politikalarindaki stirekliligi bir kez daha ortaya koymaktadir. Bu 6zellikleri ile
modern perakende kanali toplamda 1,9 milyon kisi ¢alistiran perakende sektorii icinde

de 0zel bir yere sahiptir. Her AVM yatiriminin bolgede ortalama 1.500 kisilik istthdam
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yarattigindan hareketle, 2009-2011 doneminde, salt AVM yatirimlarina bagli olarak
yaklasik 135 bin kisiye is imkani dogacagi tahmin edilmektedir. 2012 yilsonu itibariyle
organize perakende sektoriiniin toplam istihdammin 650 bin kisiye ulagmasi
ongoriilmektedir. Modern perakendecilik kanali, 2015 yilinda 900 bin ¢alisana ulasmay1
hedeflemektedir. Perakende sektorii, tarim ve tedarikciler hesaba katildiginda 41,1
milyar dolarlik katma deger ve 8,4 milyonluk istihdam biiyiikliigline ulagsmaktadir. Bu
da toplam tiretimin % 20’si, istthdamin % 39’u anlamina gelmektedir (Varinli, vd, 2013:

17).

Sekil 1.9. Organize Perakende Sektorii istihdam Gelisimi 2006-2011
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Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu,2012

Perakende sektoriiniin gelismesi ile birlikte, 2006- 2011 yillar1 arasinda organize
perakende sektoriinde istihdam 9%95°lik artis ile 300.000 seviyesinden 585.000
seviyelerine yiikselmistir. Amerika’da yapilan arastrmaya gore; bir yerlesim yerine
Wall-Mart agilinca, ortalama olarak 100 yeni is yaratiliyor, 5 yil i¢erisinde 50 isletme ve
20 toptanci is kaybina ugruyor ve net istihdam 30 yeni is olarak artiyor (Tepav, 2005: 1-
20).

Verimlilik Uzerindeki Etkisi; perakende satislarm verimliligi, niifus basma satis

alan1 (m2) ve satis alan1 verimliligi (satis alaninin m2'si basina diisen perakende kazanci)
gibi kriterlere gore hesaplanabilir. Tablo 1.5’e baktigimizda, Tiirkiye, perakende satis
verimliligi en yiiksek 11 Avrupa iilkesi arasinda yer almaktadwr. Bu konumu ile
Almanya'nin altinda, Polonya, Litvanya, Cek Cumhuriyeti, Bulgaristan Romanya gibi
tilkelerin iistiinde yer almaktadir. Verimliligi artirmanm yolu modern perakendecilik

uygulamalarina gecis ile miimkiin olabilmektedir. Perakende firmalar1 yeni
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yatirimlarinda cevreci ve enerji dostu yatwrimlar ile farklilik yaratmakta ve enerji
verimliligini arttirmaktadir. Nihai enerjinin %79.80’inin mal ve hizmet iiretiminde
kullanilmis olmasi, perakende sektoriiniin tedarik zinciri agisindan 6nem tasimaktadir.
TUIK verilerine gore, toptan ve perakende ticaret sektdrlerindeki nihai enerji
kullanimi, %43 ulastirma, %41 mal ve hizmet tretimi ve %16 alan 1sitma olarak

dagilmaktadir.

Tablo 1.5. Bazi Avrupa Ulkelerinin Perakende Satis Verimliligi 2010

Ulke Nufiis Bagina Satis Alan1 (m2) Perakende Satis  Verimliligi
(€/m2)
Liiksemburg 1.43 6,900
Norveg 1.26 6,900
Isvicre 1.39 6,300
Fransa 1.02 6,100
ingiltere 1.10 5,000
Italya 0.98 4,200
Ispanya 1.11 3,900
Almanya 1.43 3,900
Tiirkiye 0.61 3,100
Bulgaristan 0.58 2,300
Romanya 0.59 1,900

Kaynak: Varinli, 2013: 18

Ulusal ve Uluslararas: Yatirimlar Uzerindeki Etkisi; Tiirkiye'de kisi basina 6zel

tilketim harcamalarinin artigi, geng niifusun agirlikta olmasi ve ekonomik gostergelerin
giiclii ve istikrarli olmasi, uluslararast ve ulusal yatirimlari arttirmastir. Tiirkiye'ye
kiiresel siipermarket zincirleri, moda perakendecileri ve cesitli diger perakendecileri
yatirim yapmaya tesvik etmistir. Niifus basina 6zel tiiketim harcamalar1 yillara gore
giderek artmaktadir. Bu daha hem yabanci hem de yerli yatirimcilar: yatirim yapmaya

tesvik etmektedir.
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Sekil 1.10. Kisi Basina Ozel Tiiketim Harcamalar 2008-2017
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Kaynak: Deloitte Retail Sector Update,2013?

Tiirkiye AVM sektorii de ozellikle 2005-2006 doneminden sonra yerli ve
yabanc1 yatirimeilarin ilgisini ¢ekmistir. Tiirkiye genelindeki dogrudan yabanci yatirim
girisi 2009 yilinda 2008 yilina oranla %14 daralirken, organize perakende sektoriine

yonelik dogrudan yabanci yatirimlarin ayn1 donemde %12 artmasi kayda degerdir.

Fivatlar Uzerindeki Etkisi; organize perakendeciler, bilyiik dlcekli isletmeler

olmas1 sebebiyle 0Olgek ekonomilerinden  yararlanarak fiyatlar1  geleneksel
perakendecilere gore daha diisiik olmakta ve bu sagladiklar1 avantajlar1 da tiiketicilere
yansitmaktadirlar. Amerika’da yapilan arastirmaya gore; bir yerlesim yerine Wall Mart
acilinca, fiyatlar genel diizeyi, kisa vadede ortalama %3, uzun vadede ortalama %12

diistiyor ve diisiik gelirli aileler daha ¢ok kazaniyorlar (Tepav, 2005: 1-20).

Kayit Disihgin Azaltilmas: Uzerindeki Etkileri; organize perakendeciler

kurumsal yapilar1 dahilinde, hem tedarikte hem de satista yaptiklari tim islemleri
belgelendirmeleri gerekmektedir. Kredi kart1 kullanimi1 da, sektorii kayit igerisinde
kalmasmi saglamaktadir. Organize perakendecilik gelistikce, kayit dist islemler kayit
altina alinmakta ve vergi gelirlerinin artmasi s6z konusu olmaktadir (Varinli, vd, 2013:

19).

2 2014F,2015F,2016F,2017F yillar1 tahmini degerler ifade edilmistir.
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Uriin ve Hizmet Kalite Artisi Uzerindeki Etkisi; organize perakendeciler, hijyen

ve giivenlik standartlarini en {ist diizeyde tutarak tliketicinin korunmasina azami dikkati
gostermektedirler. Bu amagcla tiim tedarik¢ilerden hijyen ve giivenlik sertifikalar1 talep
edilmekte, ¢iftciler ve imalatcilarla igbirligi i¢inde ¢alisilmaktadir. Migros un uygulamis
oldugu iyi tarim uygulamalari, soguk zincir lriinlerini kendi dagitim kanallar1 ile
magazalarina ulastirmasi, 1ISO 22000-9000 standartlarinda kalite yonetim sistemlerini

uygulamasi liriin ve hizmette kalite artigini beraberinde getirmektedir.

1.4.4 Perakende Sektoriinde Satin Alma ve Birlesmeler

Yabanc: firmalar, stratejik sirketler ve 0zel sermaye yatirim sirketleri Tiirk
perakende sektdriine biiyiik ilgi gosteriyorlar. 2012 yilinda perakende sektoriinde, 580
milyon dolar hacim ile13 satin alma islemi gerceklesmistir. 2013 yilinda toplamda 989
milyon ABD dolar1 tutarinda 21 islem yapilmistir. 2013 yilinda perakende sektoriindeki
en 6nemli islemler Beymen Magazacilik’in %50°sinin 287 milyon ABD dolar1 bedelle
Altinyildiz tarafindan satin alinmasi ve Ziylan Magazacilik, Polaris Pazarlama ve Ugur
I¢c ve Dis Ticaret’in %50’sinin 224,6 milyon ABD dolar1 bedelle BIM Birlesik
Magazalar, Gozde Girisim Sermayesi ve Turkven tarafindan satin alinmasidir.
Templeton Strategic Emerging Fund firmasi tarafindan, Sok Siipermarketlerin %10’luk
hissesi 34,7 milyon ABD dolar1 bedelle satin alinmistir (EY, 2013: 13). 2014 yilinda
Aydin Perakendecilik Yatirim AS, A101 magazalarinin %100’ iinii, Anadolu Holding,
Migros’un  %40.25’ini  satin  almistir. 2015 yilinda Carrefour, lel, Ismar

magazalarininin tamamini ve Kiler magazalarinin %85’ini satin almistir.



Tablo 1.6. Tiirkiye’de Gida Perakendeciligi Alaninda Gergeklesen Satin Almalar

Yil Satilan Sirket Satin Alan Sirket Sektor Satin Alinan
Hisse Orani
2003 Kipa Tesco Plc Gida %82
Perakendeciligi
2005 Gima Carrefour/Sabanci Gida %60
Holding Perakendeciligi
2005 Tansas Migros Gida %70
Perakendeciligi
2005 Canerler Kiler Gida %50
Perakendeciligi
2006 Giiler Kiler Gida %100
Perakendeciligi
2007 Beymen Citigroup Venture Gida Dist %50
Capital Perakendecilik
2008 Migros Moonlight Gida %50,83
Perakendecilik ve Perakendeciligi
Ticaret A.S
2011 (Migros) Yildiz Holding Gida %100
Sok Marketler Perakendeciligi
2012 Uyum Gida Makro Market Gida %47,32
Perakendeciligi
2013 Metro Group- Begendik AS Gida %100
Real Perakendeciligi
2013 Diasa (Y1ldiz Holding) Gida %100
Sok Marketler Perakendeciligi
2013 Carrefour Sabanci Holding Gida %50,8
Perakendeciligi
2013 Onur Ekspres (Y1ldiz Holding) Gida %100
Marketgilik Sok Markeler Perakendeciligi
2014 Al101 Aydin Perakendecilik | Gida %100
Yatirim AS Perakendeciligi
2014 Migros Anadolu Endiistri Gida %40,25
Holding Perakendeciligi
2015 lel CarrefourSA Gida %100
Perakendeciligi
2015 Kiler CarrefourSA Gida %85
Perakendeciligi
2015 Ismar CarrefurSA Gida %100
Perakendeciligi

Kaynak:www.pwc.com/tr/retail, EY Tiirkiye (2014),Anonim 2015
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IKIiNCi BOLUM

2. PERAKENDE SEKTORUNUN MONOPSON ve MONOPOL GUCU

Rekabet hukuku ile iktisat birbiri ile iliski igerisindedir. Rekabet hukukunun
ilgilendigi temel konu, piyasa hareketleri ve bu hareketlerin piyasada bulunan piyasa
aktorleri iizerindeki olumlu ya da olumsuz etkileridir. Ornegin bir pazara bir ya da
birden fazla firma hakim olursa, elde edilen pazar giicii, bu firma ya da firmalara
marjinal maliyetin lizerinde fiyat uygulama olanag: saglayacaktir. Bu durumda rekabet
otoritelerin piyasaya miidahale etmesi veya etmemesi hem hukuki hem de iktisadi
birtakim arastirmalar sonucunda miimkiin olacaktir. Piyasada rekabetgi bir davranis
gelisebilecegi gibi rekabetci olmayan bir davrams da gelisebilir. Iktisat, bu ayrimm

sistematik ve analitik olarak yapilmasi yoniinde rol iistlenmektedir (Yalgin, 2012: 4).

2.1 Monopson Teorisi ve Monopson Giicii

Iktisat literatiiriinde piyasalara, piyasamn durumuna ve piyasada faaliyet
gOsteren tesebbiislerin sayisina gore farkli isimler verilmektedir. Cok sayida alici
karsisinda tek bir saticinin bulundugu piyasalara monopol, az sayida saticinin yer aldig:
piyasalara oligopol, ¢ok sayida saticinin oldugu pazarlara tam rekabetgi, farklilastirilmis
uriinler satan ¢ok sayida saticinin faaliyet gosterdigi pazarlara ise monopollii rekabet
piyasalar: denilmektedir. Diger yandan ¢ok sayida saticinin karsisinda tek bir alicinin
oldugu piyasalara monopson, az sayida alicinin oldugu piyasalara oligopson adi
verilmektedir. Ayrica monopsonist firmayla bir monopoliin karsi karsiya geldigi
piyasalar iki yanli monopol, az sayida alic1 ve saticinin bir araya geldigi piyasalar ise iKi

yanli oligopol olarak adlandirilmaktadir.

Baz1 yazarlar monopsonu bir tesebbiis, baz1 yazarlar ise bir piyasa cesidi olarak
ifade etmiglerdir. Pindyck ve Rubinfeld (2000)’in de belirttigi monopson “tek alicisi
olan pazardir” tanimi en ¢ok bilinen tanimidir. Monopson giicii ise yazarlarca ahm
gliciiyle esanlamli olarak kullanilmaktadir. Pindyck ve Rubinfeld (2000) tarafindan
alicinin alim fiyatlarm etkileyebilme ve iirliniin rekabet¢i pazardaki fiyatindan daha

ucuza alinabilme durumu olarak tanimlanmustir.
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Mikro iktisat ve rekabet hukuku ile ilgili kaynaklarda, daha ¢ok pazarin satig
yonii ele alinmigtir fakat piyasalarin aynt zamanda bir alim yoni oldugu ve bu
pazarlarda da rekabet ihlal edilebilecegi géz ard1 edilmemelidir. Monopol giiciiniin tersi
olan monopson giicii ile birgok pazarda karsilasilabildigi gibi perakende sektorii’'nii de
kapsamaktadir. Monopson giiciin uygulanmasi monopolde oldugu gibi olumsuz etkiler
dogurmaktadir. Monopson teorisi tam rekabet ve monopol teorilerinde oldugu gibi bazi
temel varsayimlar tizerine kurulmustur. Bu varsayimlardan ilki ¢ok sayida saticinin fiyat
alicist konumunda bulundugu, diger bir deyisle, her saglayicinin fiyati kendi
hareketleriyle dogrudan veya dolayl: bir sekilde etkileyemedigi, buna karsin az sayida
alhicinin fiyat: belirleyebilir konumunda oldugudur. Ayrica saglayicilar tarafindan
tiretilen iriinlerin birbirlerinin tam ikamesi olmasinin yaninda, ahcilarin fiyatlar ve
tirtinler hakkinda iyi derecede bilgi sahibi olduklar1 da varsayilmaktadir (Biiyiikkkusoglu,
2004: 12).

Monopsoncu genellikle piyasada ki iiretim faktorlerinden birinin ya kendi
tilketimi ya da Once mal toplayip sonra satmak icin belirli bir malin toplu alicisi
durumunda ki biiylikk ¢apli firmalar olabilir. Monopson’un tek amaci1 kar
maksimizasyonudur. Bu nedenle monopsoncu firma, piyasa da alict konumunda oldugu
icin, kar maksimizasyonunun ilk kosulu olan maliyet minimizasyonuna ulagsmak
isteyecek ve piyasa da tek alici olmasindan yararlanarak fiyat1 miimkiin oldugunca
asaglya ¢ekmeye calisacaktir. Hammadde aliminda bulunan bir tesebbiis, en son satin
aldig1 birimin saglamis oldugu ek fayda ile bu birimin maliyetinin esit oldugu noktaya
kadar alim yapmaya devam edecektir. Bir birim iiriin alimindan saglanan ilave fayda
triiniin marjinal faydasi, bir birim alim yapmanin tesebbiise getirmekte oldugu ilave
maliyet tiriiniin marjinal maliyeti olarak adlandirilmaktadir. Rekabet¢i bir piyasada alim
yapan tesebbiisiin alim fiyat: tizerinde herhangi bir etkisi olamayacagi i¢in (Talep
egrisinin yatay egimli olmas1 nedeniyle) firma ne miktarda alim yaparsa yapsin iiriinii
piyasadaki mevcut fiyattan satin alacak ve her birim igin ayni bedeli 6deyecektir.
Firmanin her birim i¢in 6dedigi fiyat tesebbiisiin ortalama maliyeti olarak ifade edilecek
ve biitlin birimler i¢in maliyet ayn1 olacaktir. Dolayisiyla rekabet¢i pazarda alim yapan
bir firmanin marjinal maliyeti ortalama maliyete, diger bir anlatimla iriiniin alim
fiyatina esit olacak ve tesebbiis arz egrisinin talep egrisini kestigi seviyeye kadar alim
yapmaya devam edecektir. Diger yandan pazarda tek alici konumunda bulunan firma

alim miktarini, talep egrisinin (marjinal iiriin degeri) arz egrisini kestigi noktaya denk
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gelen seviyeden daha diisiik bir diizeyde tutacak ve marjinal faktor maliyeti ile marjinal
uriin degeri esitleninceye kadar alim yapmaya devam edecektir. Ancak rekabetci
piyasalardaki gibi arz ve marjinal maliyet egrileri ayni egriler olmayacaktir.

Marjinal triin degeri monopsonist firma tarafindan bir birim hammadde
alimindan saglanan fayda, marjinal faktor maliyeti ise satin alinan bir birim
hammaddenin maliyetidir. Monopsonist firmanin hammadde fiyatin1 ve miktarini
birlikte tespit etmesi nedeniyle bir talep fonksiyonun olmadigini belirtmekte, ancak
marjinal triin degerinin  hammadde artisinin  toplam hasila iizerindeki etkisini
gostermesi nedeniyle, marjinal {riin degeri egrisinin talep egrisiyle aym gorevi
gordiigiinii ifade etmektedir (Biiyiikkusoglu, 2004: 15).

Rekabet¢i pazarlarda arz egrisi ortalama maliyet ve marjinal maliyet egrileri ile
ayni egriler olmasina karsin monopson piyasasinda sadece arz egrisiyle ortalama

maliyet egrileri ayni egrilerdir.
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Sekil 2.1. Monopson Piyasada Alim Fiyat ve Miktarlarinin Belirlenmesi

Fiyﬁt

MFM

Pr

Pm / fd
S :

Xi

0 Xm i Miktar

“T” talep egrisini, “A” arz egrisini, “MFM” marjinal faktor egrisini
gostermektedir. Firmanin rekabetc¢i kosullarda alim yapmasi durumunda Xr kadar iirlinii
Pr fiyatindan satin alacaktir. Monopson konumunda olan firmanin kéri, marjinal faktor
maliyet egrisiyle talep egrisinin Kesistigi noktada en ¢oklanacagi igin, tesebbiis
tarafindan alim miktar: ve fiyati bu noktaya denk gelen seviyede tutulacaktir. Monopson
konumunda bulunan firmanin satin aldigi hammadde miktarini artirmak istemesi
durumunda, alim fiyat1 yiikselecek ve satin aldigi biitiin birimlere son birime 6dedigi
fiyati 6demek zorunda kalacaktir. Dolayisiyla ahm kararinin séz konusu unsurun
gozetilmek suretiyle verildigi monopson pazarinda alim miktar: ve alim fiyati rekabetci

piyasaya gore daha diisiik olacaktir (Biiyiikkusoglu, 2004: 14).
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2.1.1 Monopson Firma Dengesi

Monopson konumunda ki tesebbiis piyasa da tek alici olmasindan dolay: fiyati
mimkiin oldugunca asagiya c¢ekmeye c¢alisacaktir. Asagidaki ¢izimde bir malin
piyasasmin monopson kosullara sahip oldugu goriilmektedir. “D” monopsoncu talep
egirisidir ve bu egri monopsoncunun ve marjinal fayda egrisi ile kesismektedir. “S” arz
egrisi ise malin piyasa arzidir ve (n) sayidaki saticinin marjinal maliyet egrilerinin
toplamidir. Eger piyasada monopson firmasi tek alict oldugu i¢in gii¢lii olmasaydi,
denge hi¢c kuskusuz Eo’da kurularak fiyat Po, aligveris miktar1 ise Xo olacakti
Monopsoncu firma Xo kadar mal alinca, fiyatin Po olacagini bildiginden mal alimini
X1’de durdurucak ve boylece bu firmanin ve dolayisiyla piyasanin telep egrisi D1i’e
dontisecek, piyasa dengesi Er’de kurulacak ve fiyat Pr’e diiserken alisveris miktarida
X1’e diigecektir. Cizimde de goriildiigli gibi monopsoncu firma, X1 kadar mali P2
fiyatina alacakken, piyasada gii¢lii olmasi nedeni ile ayni miktarda mali P1 fiyatma
alabilmekte ve P2aEiP1 dikdortgeni kadar monopson kazanci elde etmektedir
(Berberoglu, vd, 2006: 132-133)

Sekil 2.2. Monopsoncu Firma Dengesi
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\4\ \i
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2.1.2 Monopson Giiciin Ol¢iilmesi

Monopson giiciin 6l¢tilmesi ile ilgili yapilan ¢caligmalarda farkli yontemler ortaya
konulmasina ragmen ortak bir goriise ulagilamamaktadir. Blair ve Harrison (1993, 47)
ABD Adalet Bakanlig: tarafindan yayimlanan Birlesme/Devralma Rehberi’nde pazar
gliciiniin 6lgiilmesi ile ilgili olarak herhangi bir kriter belirtilmedigini, ancak alim giicii
incelenirken Pazar payinin tek olgiit olarak alindigini ileri siirmekte ve Bakanligin alim
giicii ile ilgili olarak % 35 oraninda bir pazar pay: esigi belirledigini ifade etmektedir.
Diger yandan Jacobson ve Dorman (1991) ise pazar payinin tek kriter olmadigini,
Bakanligin s6z konusu % 35 esiginin asilmasi: durumunda sektore iliskin diger unsurlari
dikkate aldigini ileri siirmektedir. Ayrica mahkemelerin kanunu ihlal eder nitelikte
olduguna hiikmettigi anlasmalardaki pazar paylarinin % 35 oranindan yiiksek oldugu,
ancak kararlarda en diisiik pazar pay1 seviyesinin ne olmas: gerektigine yonelik bir bilgi

bulunmadig belirtilmektedir.

Piyasanin satim yonii ile ilgili yogunlasma oranlar1 ve Pazar paylarimi igeren
bir¢ok arastirma yapilmis olmasina ragmen, alim piyasasindaki yogunlasmayi inceleyen
aragtirma sayis1 ¢ok azdir. Yatay Anlasmalara AB Antlasmasinin 81 inci Maddesinin
Uygulanmas1 Hakkinda Komisyon Duyurusu ile ilgili Rehber alim giicii i¢in belirlenmis
mutlak bir esik olmamakla birlikte anlasma taraflarinin alim ve satim pazarlarindaki
toplam pazar paylarinm  %15’in altinda olmas: durumunda pazar giiciinden

bahsedilemeyecegi belirtilmektedir.

Pindyck ve Rubinfeld (2000)’e gore monopsonist giiciin derecesi arz esnekligi,
alicilarin sayis1 ve alicilar arasinda ki iletisime gore belirlendigini belirtmektedir

(Biiylikkusoglu, 2004: 18).

Arz Esnekligi; Arz esnekligi saglayicilar tarafindan piyasaya siiriilen miktarn,
fiyattaki degisime olan duyarhiligint 6lgmektedir. Arz egrisinin esnekligi azaldikca
ortalama ve marjinal faktor maliyeti arasindaki fark artacak, alici daha yiiksek derecede
monopson giicli uygulama sansina sahip olacaktir. Piyasada bir tek alicinin bulunmas:

durumunda ise monopsonun alhm giicii, arz egrisinin esnekligi ile belirlenecektir.
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Alicilarin_Sayisi; Pazardaki alhci sayist monopson giiciiniin  6nemli bir

belirleyicisidir. Alict sayisinin fazla olmasi durumunda arz egrisi esnek bir konumda

olacak ve higbir alic1 fiyat tizerinde tek basina etkili olamayacaktir.

Alicilar Arasindaki Iletisim; Piyasadaki iic veya dort adet firmanin piyasada

faaliyet gostermesi ve bu firmalarin aralarinda kiyasiya bir rekabet igerisinde olmalari,
fiyatlarin marjinal {riin degeri seviyesine kadar yiikselmesine sebep olacak ve
firmalarin monopson giicii ¢ok diisiik seviyede kalacaktir. Ancak firmalarin aralarinda
isbirligi yapmalar1 ve yogun bir rekabet igerisinde olmamalar1 durumunda fiyatlar ¢ok
fazla yilikselmeyecek ve firmalarimm monopson giicii piyasada tek bir firma varmis gibi
olacaktir. Ancak alicilar arasindaki iletisimin 6lgiilememesi nedeni ile monopson giiciin
tespiti oldukca zor olacaktir. Iletisim nicel olarak dlciilemese de sektdr bazinda yapilan
incelemelerde iletisimin ne boyutta oldugu belirlenebilir ve monopson giiciin tespiti

yOniinde arastirmalar yapilabilir.

Pazarda pure monopson (bir firmanin pazarda tek alic1 olmasi) konumunda olan
bir tesebbiis, marjinal iiriin degerinin marjinal faktér maliyetine esit oldugu noktada
alim yapacak, bu nedenle de alim miktarinda alim giiciinden kaynaklanan bir azalma
olacaktir. Bu baglamda alim giiciiniin “BPI=1/e” olarak formiile edilip hesaplanabilmesi
miimkiindiir. Bu esitlikte BPI firmanin alim giiciinii, “¢” ise arzin esneklik degerini
simgelemektedir. Arz esnekligi arttikga monopsonun sahip oldugu alim giicii diisecek,
diger bir deyisle saglayicilarin fiyat degisiklikleri karsisinda piyasaya sunacaklari
miktarda degisiklik yapabildikleri 6l¢iide monopson giicli azalacaktir. Bu kapsamda

pure monopson piyasada nadiren goriilmesine karsin hakim durumda olan alicilarin

alim gii¢lerini kotiiye kullandig1 haller pazarda yogun olarak goriilebilmektedir.

Hakim durumda olan bir alicinin sahip oldugu alim giicii BPI=S/e+n(1-S)
indeksi yardimiyla dlgiilebilecektir. indekste *“S” hakim durumda olan firmanm pazar
paymi, gostermektedir. Pazar payr olduk¢a Onemlidir ve diger degiskenler sabitken
tesebbiisiin Pazar paymdaki artis alim giiciinii de arttirmaktadir.“e” arz egrisinin
esnekligini gostermektedir. Diger degiskenler sabitken arz esnekligindeki artig firmanin
alim giiclinii azaltacaktir. Arz esnekliginin belirlenebilmesi i¢in arz fonksiyonunun
ekonometrik yontemlerle tespit edilmesi gerekmektedir ve dogru olarak hesaplanmasi

olduk¢a zordur. “n” ise kiigiik alicilarn talep esnekligini simgelemektedir. Pazardaki

kiiciik firmalarin talep esnekligi arttikga hdkim durumda olan tesebbiisiin alim giicii
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azalacaktir. S6z konusu esneklik degerindeki artigla birlikte, hakim durumda olan firma
tarafindan diisliriilen fiyat ve alim miktarlarinin saglayicilar tizerindeki etkisi, fiyat
degisimlerine duyarli hale gelen kiiciik rakiplerin artan miktarlardaki alimlariyla bir

Ol¢tide olsun karsilanacaktir.

Alim giicii indeksinin biitiin degiskenlerinin ayni yonlii oldugu durumda indeks
degeri net olarak ortaya konulamasa veya hesaplanamasa da bir yargiya varmak dogal
olarak kolay olacaktir. Nitekim tesebbiisiin pazar payinin yiiksek, arzin ve kiigiik
alicilarin taleplerinin kati oldugu durumlarda firmanin alim giicii oldugu, benzer sekilde
firmanin pazar payinn disiik, arzin ve kiigiik firmalarin taleplerinin esnek oldugu
durumlarda s6z konusu tesebbiisiin alim giiciine sahip olmadigi kolayhkla dile
getirilebilecektir. Ancak tesebbiisiin yiiksek pazar payina karsin arzin ve kiigiik
firmalarin taleplerinin esnek oldugu vakalarda sonuca ulagsmak zorlasabilecektir. Buna
benzer durumlarda esnekliklerin saglikli verilerle dogru olarak hesaplanmis oldugundan
emin olunmasi kosuluyla BPI yonteminin, ¢6ziimii zor olan vakalarin aydinlatiimasina
yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir. Alim giicii incelenirken anilan degiskenlerin

alim giiclinii ne yonde etkilediginin bilinmesi gerekmektedir.

Jacobson ve Dorman (1992)’e goére BPI yontemin uygulanabilmesi i¢in biitiin
verilere sahip olunmasi gerekmekle birlikte s6z konusu verilere ulasmanin her zaman
kolay olmayacag: aciktir. Rekabet davalarina iliskin analizlerde ilgili pazarin
tanimlanmasinin ardindan pazar payinin ve pazardaki diger unsurlarin dikkate alindigini,
bunun BPI'ya gore ¢ok daha kullanish bir yontem oldugnu belirtmektedir. BP1 indeksi
sayesinde belli unsurlar daha kolay anlasilabilecektir. Ancak O6zellikle iilkemizde
saghkli verilere ulagsmak konusunda sikintilar dikkate alindiginda indeksin her olayda
saglikl sonuglar vermesi beklenmemelidir. Diger yandan alim giiciiyle ilgili olarak %
50 oraminda bir esik degeri belirlenebilir ve pazar paymnin anilan esigi asmamasi
durumunda pazardaki rekabetgi yapinin bozulmayacagma hiikmedilebilir. Ayrica
firma(lar)’in pazar payinin % 40 ila % 50 arasinda bulundugu durumlarda ise ihlalin
alim pazarindaki yogunlasma oram, diger firmalarin piyasaya girme olasiliklari ve
mevcut tesebbiislerin genisleme imkanlar: gibi unsurlara bagl olarak tespit edilmesi

saglikl bir yontem olarak 6ngoriilebilir (Biiyliikkusoglu, 2004: 20).
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2.2 Monopsonun Sosyal Refah Uzerindeki Etkileri

Ekonomide piyasanin igleyisi bir taraftan tiiketici tercihlerine (talep yonii), diger
taraftansa firma davraniglarina (arz yonii) bagl olarak sekillenmektedir. Talep
yoniinden bakildiginda, bilgili ve makul tiiketicilerin yapacaklar1 dogru tercihler, bu
birimlerin gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayan firmalar1 6diillendirecektir. Arz
yoniinden bakildiginda ise, firmalar arasinda gergeklesen rekabet tiiketici ihtiyaglarmin

en etkin ve yenilik¢i yontemlerle karsilanmasini tesvik edici bir gii¢ olacaktir.

Tiiketiciler tarafindan yapilacak dogru tercihler firmalar arasi rekabeti
etkileyecek, firmalar arasi rekabet ise tiiketici ihtiyaglarinin en etkin ve yenilik¢i
yontemlerle karsilanmasmi saglayacaktir. Bu islerliligi saglamak ic¢in tiiketicinin {i¢
farkli siireci dogru sekilde yiiriitebilmesi gerekmektedir. Bilgiye erisim, bilgiyi
degerlendirme ve harekete gegme olarak tanimlanan bu siireclerin bir veya birkagcinda
olusabilecek herhangi bir aksaklik, tiiketicinin kendisi i¢in optimal karar1 almasmin

Oniine gececek ve nihai anlamda piyasanin rekabetci isleyisi ortadan kalkacaktir.

Tiiketicilerin karar alma mekanizmalarinda olusan aksakliklar, firmalarin bu
aksakliklar1 degerlendirmesini ve arzu edilen rekabet ortaminin olugsmamasini
beraberinde getirecektir. Bu durum kii¢iik firmalarin dahi fiyatlarinin monopsoncu ya da
tekelci seviyeye gelmesine neden olabilecek, yenilik¢i ve kaliteli iirlinlerin piyasadan
dislanmasma yol agabilecektir. Tiketicilerin davramigsal egilimlerinin farkinda olan

firmalar, bu egilimleri tiiketicinin karar alma mekanizmasini bozma amaciyla

kullanabilecektir (Yalgin, 2012: 39-43).

Ureticilerin {iriinlerini satmaya razi olduklar1 fiyat ile {iriinlerini sattiklar1 fiyat
arasindaki fark ise iiretici refahin1 gosterir. Tiiketicilerin 6demeyi diisiindiigii fiyat ile
piyasada liriinii sat alirken 6dedigi fiyat arasindaki fark tiiketici refahin1 gosterir. Nihai
tiiketici i¢in refah diizeyi, Uriine ddedigi fiyat, iiriiniin kalitesi ve ¢esitliligi ile dl¢iiliir
(ince, 2012: 8).

Monopson tek alicinin oldugu piyasa durumudur. Buna kars1 satic1 ok sayidadir.
Mallar homojendir. Alici, arz edenlerin teklifleri hakkinda iyi bilgiye sahiptir. Piyasaya
giris hakkinda teknolojik ve yasal engeller olabilir veya olmayabilir. Monopson’un
temel varsayimlariy; saticilar fiyat alicisidir ve stratejik davranmazlar, piyasaya giris

serbest ya da engellenmis olabilir, alicilar fiyat yapicisidirlar. Cizim 2,1°de gorildiigii
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gibi rekabetci bir piyasadan alim yapan firma Xr kadar miktar1 Pr fiyatindan satin
alacaktir. Monopson giicliniin olmadig1 bu diizey iiretici ve tiiketici refahlarinin toplami
olan sosyal refahi en ¢oklayan seviyedir. Pazarda tek alict oldugunu bir monopson,
rekabetci pazarda faaliyet gosteriyormus gibi alim yapmayacaktir. Monopsoncu firma
karmi en ¢oklamak arzusu igindedir. Fiyatin alim yapilan miktar tarafindan belirleniyor
olmasi nedeniyle alimlar bu husus goz Oniinde bulundurulmak suretiyle yapilacaktir.
Dolayisiyla rekabetci seviyeye gore daha az hammadde satin alimacak ve daha diisiik bir
alim fiyat1 6denecektir. Bu nedenle monopol durumunda oldugu gibi monopson
durumunda da kullanilabilecek olan kaynaktan daha az miktarda kaynak kullanilmasi
sebebiyle sosyal refah en ¢oklanamayacaktir. Monopsonistin sahip oldugu alici giiciinii
satin aldigr malin (girdinin) fiyatin1 satin alma miktarmi smirlayarak diisiirebilmesine

baghdir (Erdogan, 2003: 4).

Monopsoncu firma fiyatlari, satin aldigt hammadde miktarini azaltarak baski
altma alabilecegi i¢in, saticilardan monopsoniste dogru bir kaynak aktarimi olacaktir.
Tiiketiciler’den saticilara dogru gerceklesen refah transferinde, alim yapmaya devam
eden tiiketiciler ayni iirlin i¢in daha fazla fiyat 6deyerek refah kaybina ugramaktadirlar.

Monopson’un yarattig1 etkiler ters refah ve dagitim etikisi olarak inceleyebiliriz.

Ters refah etkisinin fiyatin rekabet¢i seviyenin altmna diismesi, iretilen
hammadde miktarinin azalmas: ve baska bir piyasada verimli bir sekilde
degerlendirilmek suretiyle tretime tahsis edilebilecek kaynaklarin kullanilamamasi
nedeniyle goriilebilemektedir. Dagitim etkisi ise alicinin satin aldig: iiriine rekabetgi
seviyeden daha diisiik bir fiyat 6demesi sebebiyle ekonomik arti degerin saglayicidan
monopsonist firmaya transfer edilmesinden kaynaklanmaktadir. Monopsonist firmanin
elde ettigi monopson karimin vergilendirilmesi veya {ireticiler arasinda dagitilmasi
durumunda dahi, nihai triin miktarinin rekabet¢i seviyenin altinda olmasi sebebiyle,
verimsizlik s6z konusu olacak ve toplumsal refah kaybina sebep olacaktir. Monopson
gliciiniin  kullanilmasiyla birlikte hammadde fiyatlar1 diisecek, saglayici gelirleri
azalacak, bu ise firmalar1 yatirimlar igin gerekli olan finansman bulma zorlugu
icerisinde birakacak, anilan nedenle yatirimlarin ertelenme veya iptal edilme
tehlikesiyle kars1 karsiya kalinabilecektir. Monopson giicii kullanim1 toplumsal refahi

azaltic1 bir etki yapacaktir (Biiylikkusogu, 2004: 6).
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Inderst ve Shaffer (2007), kullandiklar1 matematiksel model ile perakende sektor
birlesmelerinin alic1 giicii yarattigini, iirlin ¢esitliligini azalttigini1 ve toplumsal refah
kaybma sebep oldugu bulgularma ulagsmistir. Perakende zincirinde monopson giicii
kullanildigimin ve eksik rekabet kosullariin gegerli oldugunun diger bir gostergesi ise,
tedarik zincirlerinin farkli asamalarinda farkli fiyatlarin gecerli oldugudur. Bu fiyat
asimetrisi, perakende firmalarinin fiyat artiglarin1 tamamen tiiketiciye yansitirken, fiyat
diisiislerini  kismi olarak tiiketiciye yansitarak, monopson karmn1 korumaya
calismaktadirlar. Cutts ve Kirsten (2006), Giiney Amerika’da dort farkli tarimsal tiriiniin
dagitim zincirinde yiiksek yogunlasma ve yiiksek pozitif fiyat asimetrisi oldugunus,
fiyatlarin Oncelikle tedarik¢i ve iireticilere en son nihai tliketiciye yansidigma ait

bulgular elde etmislerdir. Pozitif fiyat asimetrisi toplumsal refahi azaltan monopson
giiciin bir gostergesidir (Kog A. vd, 2009: 66-99).

2.3 Monopson Giicii Analizinde Iktisadi Yaklasimlar

Monopson giiciine iliskin temelde, pazar kurami ve pazarlik kurami olmak iizere
iki iktisadi kuram bulunmaktadir. Monopson giicii pazarin alic1 tarafindaki pazar
giiciidiir. Monopson giicii, alt piyasada ki alicilar ile iist piyasada yer alan saticilar
arasinda olan ticaret kosullarin1 ne sekilde etkiledigi ile ilgili bir kavramdir (Ince, 2012:
3). Monopson giiciine sahip bir firma bir malin ya da bir servisin alicilar1 olarak hakim
durumda bulunmasi, saticilardan, diger alicilara gore daha uygun kosullarda mal ya da
servis temin edebilmelerine olanak saglar. Baska bir ifade ile alic1 giicli karsisinda,
saticilar rekabetci fiyat seviyelerinin altinda satis yapmak durumunda kalmaktadirlar
(Kayar, 2003: 14). Halbuki rekabet¢i bir pazarda saticilar, marjinal maliyet egrisi

iizerindedirler ve daha diisiik fiyattan mal ve servis arz edemezler (Rekabet Kurumu,

2012: 70).

Alict giicii tanimi, OECD (1981) tarafindan su sekilde agiklanmistir. “Bir
firmanin ya da bir grup firmanin, bir iiriin veya hizmetin alicisi olarak hakim durumda
olmasi ya da élgek veya diger ozelliklerinden kaynaklanan stratejik avantaji nedeniyle

tedarikgilerden diger alicilara gére daha elverisli kosullar elde edebilmesidir.”

¥ Cikt1 fiyat: girdi fiyatlarindaki artiglara, azalislara gore daha hizli ve tamamen tepki veriyorsa pozitif
fiyat asimetrisi, ¢ikt1 fiyatlarmin girdi fiyat1 azalislarina, girdi fiyat1 artiglarina gore hizli ve tam tepki
vermesine negatif fiyat asimetrisi olarak adlandirilmaktadir.
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Ornek olarak; perakendeci A’nin saglayict B’yi liste dist birakma kararmn,
A’nmn karinda %0,1 azalmaya sebebiyet verirken B’nin karmi %10 azaltmasi
durumunda A’nin B iizerinde alic1 giicli olacaktir. Alict giicii monopson ya da oligopson
piyasa yapisindan kaynaklanmaktadir. Alic1 giiciine sahip firmalar, tedarik¢i tizerinde
baski kurabilmekte, tedarikgileri listelerinden ¢ikartmakta ve yerine ¢ok hizli bir sekilde
yeni tedarik¢i bulabilmektedirler. Alict giicli pazar giiciinii arttirmakta, Pazar giicii ise
firmanin tedarikgilere diisiik fiyat dikte etmesine zemin hazirlamaktadir. Ornegin
Ingiltere’de en biiyiik 11 siipermarket firmasmin tedarik fiyatlarma bakildiginda en
disiik fiyati, en yliksek piyasa paymna sahip olan Tesco’nun elde ettigi belirlenmistir.
Ayrica diger en biiyiik bes slipermarket zincirinin kiigiiklere gore, %7 daha diisiik

fiyatla alim gergeklestirdikleri hesaplanmustir (Kog A. vd, 2009: 66-99).

2.3.1 Pazar Kuram

Pazar kurami, rekabet hukukunda geleneksel sayilabilecek bir yaklasim ortaya
koyar. Pazar Kurami alic1 ve saticilarin bir pazar ara yiizii araciligi ile etkilesime
girdikleri varsayimina dayanir. Bu yaklasim pazar giiclinii, tek bir alic1 karsisinda ¢ok
sayida saticinin oldugu monopson piyasa kurgusu igerisinde tartigmaktadir. Kurama ait

¢ikarimlar ayn1 zamanda oligopson piyasa yapisina da uygulanabilmektedir (Ince, 2012:
4).

Pazar Kuramini’nin temel varsayimlar1 asagidaki gibi siralanabilir.

1.Alicinin bulundugu pazara giris engeli bulunmaktadir.
2. Monopsonist yukar1 dogru arz egrisi ile kars1 karstyadir.

3. Monopsonist piyasadaki alimlarin 6nemli bir kismimni1 yapmaktadir.

Pazar Kurami, alic1 giiciinii pazarm alic1 tarafindaki pazar giicii olarak gérmekte,
pazar giicline pazarmn her iki tarafinda da simetrik Olgiitlerle yaklagmaktadir. Bir
firmanin pazarda karsilagtig1 rekabet ile sahip oldugu Pazar giicii arasinda ters yonlii bir
iliski vardwr. Bir ahcmin Pazar giiciiniin &lgiilmesi igin “Alict Giicii Indeksi”
onerilmektedir. Alic1 glicii indeksi literatiirde alict giiciiniin belirlenmesinde siklikla atif
yapilan bir Slciit olma 6zelligi tasimaktadir. Bu indeksin hesaplanmasmda kullanilan

degiskenler alicinin pazar pay1; arz esnekligi ve kii¢lik firmalarin talep esnekligidir.
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Monopson teorisi uyarinca, saglayici bakimindan arz esnekliginin yiiksek olmasi,
fiyat diislisiiyle saglayicilarin iiretimlerini bagka iirlinlere kaydiracaklarina isaret
etmektedir. Dolayistyla arz esnekliginin yiiksek oldugu pazarlar bakimindan tam
monopolist bile giiciinii kullanamayacaktir. Bu kriter ayn1 zamanda, arz esnekliginin
cok diisiik oldugu pazarlar bakimindan monopson giicliniin kullanimmin etkisinin en
yiiksek diizeye ulasacagina isaret etmektedir. Ancak esnekligin 6l¢iimiiniin uygulamada
zor olmasi nedeniyle indeks tam olarak hesaplanamamaktadir. Fakat, tam olarak
hesaplanamasa bile indeksin birbirini destekleyen durumlarda bir yargiya varmayi
kolaylastirabilecektir. Birbirini desteklemeyen verilerin varligi halinde ise, 6rnegin
yiiksek alici1 pazar payma karsin, arz ve talebin esnek oldugu durumlarda sonuca
ulagmak zorlasacaktir. indeks hesaplamasindaki zorluk nedeni ile Pazar pay1 en dnemli

degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Pazar Kurami’nin, pazar giicilinli belirlemede alicinin pazar paymna odaklanmasi
alic1 giiciine, tesebbiisiin bulundugu pazardaki rekabet seviyesine odakli yaklagsmaktadir.
Bu yaklagim ise, pazar giiciiniin belirlenmesinde alicinin saglayicilarla iligkilerini,
giiciin kaynag1 olarak gérmeme egilimindedir. Dolayisiyla aliciyla saglayici arasindaki

dikey iliski kaynakl1 gii¢lerin pazar giiciine kaynaklik etmesi de bu 6lgiide smirhdir.

2.3.2 Pazarhk Kuramm

Pazarlik kurami, pazar giiclinii pazarliklarin yapildig1 piyasa yapis1 igerisinde ele
almaktadir ve pazarliklarda taraflarin giic dengesi lizerine odaklanilmakta alic1 giicii
kaynaklar1 dikey iliski ekseninde genisletmektedir. Pazarlik kuraminda, monopson
giiclindeki gibi miktar smirlamasma bagl denge fiyat1 diismez, fiyat diisiisii pazarlklar
sonucu, pazarlik yapan kisilerin bireysel ¢abalari, tehditler ve stratejik akil oyunlari ile
saglanan indirimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Miktar simirlamasi ile tehdit ederek indirim
saglanmasi, Pazarlik kurammin Pazar kuramindan farkli olarak pazarmn arz tarafinda
pazar giiciiniin varlig1 varsayimima dayanmaktadir. Saticilar i¢in pazar giiclinden kastt,
pazarda saglayici tarafinda pazarliklar sonucu kazanilacak rantin var oldugudur.
Rekabetci bir pazarda ise saticilar marjinal maliyet egrisi lizerindedirler, rant yoktur ve
higbir tehdit saticilar1 daha diisiik fiyattan arz etmeye razi edemez. Bu baglamda
pazarlik ile saglanan indirim miktar kisitlamasina dolayist ile iiretim kisitlamasma

neden olmamaktadir. Bu yoOniiyle farklidir ve kuramda da pazarlik giicii olarak
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adlandirilmaktadir. Pazarlik giicii sonucu iretim smirlamasi olmayacagi icin, refah
kaybmin da yasanmayacagi yoniinde tartigmalara neden olmaktadir. Alic1 giicii
tartigmalar1 etrafinda Pazarlik giicli etkileri telafi edici gii¢ ve pazar giicii olarak ortaya
cikmaktadir. Telafi edici alict giicii, pazarlik giiciiniin saglayici tarafindaki pazar giliciinii
dengeleyen ve bu yoniiyle refahi artiran rekabetgi bilesenidir. Alic1 giig ise, telefi edici
giiclin tersine, rekabetten uzaklasan ve sahibine rekabeti sinirlayict bir davranista

bulunma kabiliyeti verecek nitelikteki pazarlik giiciidiir (Ince, 2012: 11).

Pazarlik giiciiniin iki bilesenli yapisi, perakendecilerin tedarikgilerle iliskilerinde
dogrudan ya da dolayli olarak finansal fayda saglayan davranis ve uygulamalarinin
hangilerinin ve ne durumda alic1 pazar giiciiniin 6gesi oldugunun belirlenmesini
zorlastirmaktadir. Maliyetten bagimsiz indirimler rekabetgi silirece zarar verirler ve
etkinlik artis1 ile agiklanamayan bu tiir indirimler, telafi edici gii¢ boyutu olmayan, alic1
pazar giicii ile saglanan indirimler olarak goriilmektedir. Maliyetten bagimsiz indirimler
perakendeciyi diger perakendeciler karsisinda avantajli konuma getirmektedir. Bu tiir
indirimleri giigsiiz diger alicilar, etkinlik artisi ile telefi edemeyecegi i¢in, maliyetten
bagimsiz indirim alan perakendecinin, indirimi tiiketiciye yansitmama ihtimali vardir.
Perakendecinin kendisine avantaj saglayacak bu tiir indirimler, perakendeciyi diger
perakendeciler karsisinda yapay olarak rekabetci konuma getirerek olgegin biiylimesini
saglayacak ve sonucta etkinlige® bagh olmayan kisir bir dongii olusacaktir (Rekabet
Kurumu, 2012: 73)

2.4 Perakende Sektoriinde Monopson Giicii Kaynaklar

Perakende sektoriinde alict giicii tartigmalari, organize perakende kanalin,
yogunlagmalarinin artmasi1 ve tiiketici aligveris aligkanliklarinda meydana gelen
degismeler sonucunda tedarik zincirinde 6n plana ¢ikmasma dayanmaktadir. Organize
perakendenin yiikselisi, tedarik zincirlerinin tiiketici ile bulusma noktalarinda gii¢lii
alicilarm ortaya ¢ikmasma ve geleneksel yapmin degismesine neden olmustur.
Geleneksel yapinin doniisiimii, perakendecilerin saglayicilari karsisinda 6nemli pazarlik giicii
elde etmesini saglayan dikey iliskiye bagl stiinliiklerinin ortaya g¢ikmasidir. Perakende

sektoriinde alici giic kaynaklari, perakendecilerin saglayicilar1 karsisinda miisteri ve raf

saglayicis1 olmasi ve Ozel markali iirlinleri ile aym1 zamanda rakip olarak yer almasina

* Etkinlik, rekabet politikalarmin piyasalardaki tiretkenlige katki saglamasi, cesitliligi ve toplum refahmimn
artmasi olarak tanimlanmaktadir.(Yalgimn, 2012: 57)



62

dayanmaktadir. Bu cer¢evede Pazarlik Kurami etrafinda sekillenen yaklasimlarda, dikey
iligkiye bagli olarak ortaya ¢ikan bu rollerinin perakendecilere, tedarik zincirinde rekabeti

smirlayict etkiler dogurabilecek pazar giicii bahsedebilecegi endisesine yer verilmektedir.

Pazarlik kuraminda perakendecilere saticilarla olan iligkilerindeki pazarlik giicti
miisteri olmalar1 ile smirli degildir. Anilan asimetrik gii¢, perakendecilerin saticilar
karsisinda es zamanli olarak sahip olduklari miisteri, raf saglayicist ve rakip olma
rollerinin bileskesidir.(ince, 2012: 27). Monopson giicii kaynaklarin1 gecit bekgiligi rolii

ve rakip rolii basliklar1 altinda inceleyebiliriz.
2.4.1 Gecit Bekgiligi Rolii

Gegit bekgiligi, kaynagini raf sahipliginden alan ve perakendecinin dretici igin
drlinlerini tiiketiciye ulastirmak iizere raflarinda bulunulmasi gereken bir kaynak

oldugunu ifade etmektedir. Gegit bekg¢iliginin temel bilesenleri raf saglayiciligi, miisteri

rolii ve rakip rolii islevidir (Rekabet Kurumu, 2012: 74).

Raf Saglaviciligr Rolii; Perakendeciler rafin ve raf alaninin sahibidir. Bu durum

perakendecinin tedarik¢i ve ya satici nezdinde yerine konulamaz bir miisteri olmasi
Olciisiinde, perakendeciye pazarlikta onemli avantaj saglamaktadir. Perakendeci raf
alanin1 saticilara, pazarliklar sonucunda satmaktadir. Raf sahipli§i perakendeciye
raflarinda hangi iriin kategorilerini ve nasil konumlandiracagini, nasil promosyon ve
benzeri kampanyalar ile satisinin desteklenecegini, kampanya ve promosyonlarin
stiresini, fiyat dilizeyini ve 6deme sekli gibi bir ¢ok degisken icin son sdz hakkini
vermektedir. Perakendecilerin raf alanlari, {ireticiler i¢in, hem satis hem de markalarini
genis kitlelere duyurabilmeleri igin reklam alani islevi gormektedir (Ince, 2012: 28).
Satis ve dagitim aktivitelerinin en nihai amaci, maksimum penetrasyon
(bulundurma/yayginlik) saglamaktir. Bulunmayan {iriin goriilemez ve goriilmeyen iiriin
de satilamaz bu nedenle, her liriiniin her yerde olmasini saglamak, o {iriiniin pazara

penetre olmas1 demektir ki bu durum iireticiler ve saticilar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Raf alani, perakendecinin satis alani ile sinirli olugu i¢in smnirh kaynak 6zelligindedir.
Rafa erigsim ihtiyaci, tiiketicilerin sosyoekonomik ve sosyal-demografik yapisinda
meydana gelen degisimler, teknolojik gelismeler ve siipermarketlerin sundugu
hizmetlerin ¢esitlenmesinin etkisi ile tek durakli  aligverise yoneldikleri siirecte daha

da fazla artmustir. Tiiketicilerin dondurulmus ve ya hazwr yemek talebi ve diger
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farklilasmig trlinlere talebi artmaktadir. Bu durum ireticilerin = portfoylerini
cesitlendirmesine ve raflara yeni ¢esitlerin girmesini saglamakta, smirli kaynak 6zelligi
tagiyan raflara erigsimi zorlastirmaktadir. Yeni iirlin kategorilerinin agilmasi ile artan rafa
erisim baskisi, sirket birlesmeleri ve satin almalar ile daha da artmaktadir. Perakende
sektoriiniin siirekli 6lgege gore artan getiri sergilemesi, her ilave m2 artiginin bir 6nceki
m2 artisindan daha fazla satis yaratmasi sonucu artan yogunlagsma ile raflar, sayilari
azalan ve ayn1 zamanda daha fazla biliyliyen perakendecilerin elinde toplanmaktadir.
Perakende sektoriinde yogunlasmalar ve {ireticilerin sundugu iiriin ¢esidi sayisinda
meydana gelen artiglar, smirli kaynak olan rafa, ireticilerin ulagmasini daha da
zorlastirmaktadir. Saticilarm, raflara yeterli sayida ve kolay giris saglayamamasi,
iiriinlerin tiiketicilere ulasmasmi énemli l¢iide sinirlamaktadir (Ince, 2012: 29, Rekabet

Kurumu, 2012: 75).

Rekabet Kurumu (2012) yapmis oldugu bir arastirmaya gore, tedarikciler
perakendeci raflarma giris engeli ile en fazla ulusal/uluslar arasi zincirlerde, ikinci
sirada organize toptan perakendecilerde, licilincii olarak ise yerel ve bolgesel zincirlerde

karsilasmaktadirlar.

Tablo 2.1. Perakendeci Raflarina Giriste Engelle Karsilasma Durumu

Perakendeci Kategorisi Evet Hayir
Ulusal/Uluslararasi Zincirler %85 %15
Indirim Market %57,5 %42,5
Yerel/Bolgesel Zincirler 973,8 9026,2
Organize Toptan Perakendeciler %75,8 %24,2

Kaynak: Rekabet Kurumu,2012

Tedarik¢iler, perakendeci raflarma giris engeli olarak en ¢ok aktivite katilim
bedelleri, iskonto sartlarin1 ve tiriin listeleme bedelleri ile karsilasmaktadirlar. Aktivite
katilim bedeli ulusal/uluslararasi zincirler ve yerel/bdlgesel zincirler bakimindan birinci
sirada sayilirken, indirim marketleri ve organize toptan perakendecilerde birinci siradaki
girig engeli iskonto sartlaridir. En az sayida tedarik¢i tarafindan giris engeli olarak
goriilen husus ise kalite/liriin spesifikasyonlaridir. Tedarikgiler giris engeli olarak

gordiikleri, raf alan1 bedeli, konumlandirma bedeli, rafta kalma bedeli, iiriin listeleme
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bedeli, firma listeleme bedeli gibi bedellerin hepsinin makul bedel olmadigini

goriistindedirler.

Tablo 2.2. Tedarikgilerin Giris Engeli Olarak Gordiigii Konular

Perake | Firma | Uriin | Rafta | Aktivit | Iskont | Kalite/ | Sozles | Diger

deci Listele | Listele | Kalma |e 0 Uriin me
Katego | me me Bedeli | Katili | Sartlar1 | Spefik | Dis1
risi Bedeli | Bedeli m asyonl | Talep
Bedeli ar1 Edilen
Bedell

er

Ulusal/ | %53,5 | %80,3 | %43,7 | %83,1 | %82,4 | %16,9 | %48,6 | %11,3
Uluslar
arasi

Zincir

Indiri %36,9 | %61,5 | %29,2 | %61,5 | %80,0 | %21,5 | %38,5 | %13,8
m
Market

Yerell | %47,3 | %77,3 | %455 | %81,8 | %79,1 | %10,9 | %48,2 | %9,1
Blgese

| Zincir

Organi | %45,4 | %80,4 | %39,2 | %80,4 | %85,6 | %14,4 | %43,3 | %10,3
ze
Toptan

Perake

ndeci

Kaynak: Rekabet Kurumu,2012

Miisteri Rolii; Perakendecilerin kendilerine, saticilar karsisinda asimetrik gii¢
saglayabilecek 0Ozelligi miisteri olmasina dayanmaktadir. Miisteri roliiniin pazarlik
giiciine saglayacagi katki, perakendecinin biiylikliigline baghdir. Perakendecinin giicii

sahip oldugu dlcek ve kapsam biiyiikliigii lciisiinde artmaktadir.



65

Olgege bagl biiyiikliigiin alic1 giiciine etkisi de yine mutlak ve goreli biiyiikliik
olmak iizere ikili bir ayrimda incelenebilecektir. Mutlak biyiiklik perakendecinin
sektordeki bliylikliigiinii, yani yatay pazar payini, goreli biiyiiklik ise saticinin satiglari
icindeki biyiikliiginii ve niteliksel onemini temsil etmektedir. Perakendecinin mutlak
biiyiikliigii ve goreli biiylikliigii az olsa olup, yerel bir pazarda énemli bir biiyiikliige
sahip ise saticinin ilgili pazardaki tiiketicilere ulasmak i¢in alternatiflerini dnemli 6lgiide
kisitlayabilecek bir gelismedir. Boyle bir durumda satici, perakendecinin taleplerine

kars1 koyamayabilecektir.

Perakendeci gida ve gida dis1 iiriin kategorilerinde on binlerce c¢esit {iriin
satmakta ve bu cesitlilik ile faaliyet alanin1 genisletmekte iken, iireticiler birkag iiriin
kategorisi ile dar bir faaliyet alaninda ticaret yapmaktadirlar. Bu asimetrinin ilk etkisi,
saticinin perakendecinin 1lgili {irtin kategorisinde ki payr yiikksek olsa bile, tiim
kategoriler icerisindeki pay1 diisiik olacaktir. Bu durumda kapsam biiyiikliigii, satici ile
perakendeci arasinda anlagsmanin sonlanmasi durumunda, saticinin perakendeciye gore
daha fazla zarar gérmesini saglayacaktir. Rekabet Kurumu (2012) yaptig1 arastirmada,
perakendeciler ile tedarikciler arasinda yapilan anlagsmanin sonlanmasi durumunda
uygulanacak yasal sartlarin her iki taraf i¢cin esit olup olmadigi sorusuna zincirler lehine
cevabi veren tedarikg¢ilerin orani kuru gida kategorisi hari¢ oldukga yiiksektir. Alkolli
icecekler kategorisinde bulunan tedarikgilerin %100’ ulusal/uluslararasi zincirler,
indirim marketleri ve organize toptan perakendeciler i¢in sartlarn zincir lehine
oldugunu belirtmislerdir. Anlasma sartlarinin tedarik¢i tarafindan saglanamamasi
durumunda maddi ceza uygulanip uygulanmadigi sorusuna ise kategorilere gore
alkolsiiz icecek, sekerli {iriinler ile et ve et iiriinleri kategorilerinde ceza uygulamasina

her zaman, siklikla ve bazen yanitini veren tedarikgilerin oran1 yiiksektir.



Tablo 2.3. Anlagsma Sartlarina Uyulmamasi Durumunda Maddi Ceza Uygulanmasi

Ulusal/Uluslar arasi Zincirler (%)

Kategori Her Zaman | Siklikla | Bazen Nadiren | Higbir Zaman
Et ve Et Uriinleri 17,4 17,4 34,8 4.3 26,1
Siit ve Siit Uriinleri | 0 26,7 33,3 6,7 13,3
Alkolsiiz igecekler 21,4 28,6 32,1 7,1 10,7
Alkollii Icecekler | 26,7 6,7 26,7 20 20
Yaglar 10 25 20 30 15
Sekerli Uriinler 28,6 25 25 7,1 14,3
Unlu Mamuller 4,5 18,2 22,7 36,4 18,2
Kuru Gida 0 0 0 100 0
Indirim Marketleri (%)
Kategori Her Zaman | Siklikla | Bazen Nadiren | Higbir Zaman
Et ve Et Uriinleri | 36,4 18,2 27,3 9,1 9,1
Siit ve Siit Uriinleri | 11,1 11,1 37 25,9 14,8
Alkolsiiz icecekler | 16,7 33,3 33,3 8,3 8,3
Alkollii Igecekler | 42,9 28,6 0 14,3 14,3
Yaglar 0 30 0 30 40
Sekerli Uriinler 0 29,4 23,5 29,4 17,6
Unlu Mamuller 13,3 6,7 26,7 33,3 20
Kuru Gida 0 0 0 50 50

Yerel/Bolgesel Zincirler (%)- Organi

ze Toptan Perakendeciler (%)

Kategori Her Zaman | Siklikla | Bazen Nadiren | Higbir Zaman
Et ve Et Uriinleri 15,8-9,1 5,3-0 26,3-45,5 | 21,1-18,2 | 31,6-27,3

Siit ve Siit Uriinleri | 2,9-11,1 11,8-14,8 | 41,2-25,9 | 17,6-29,6 | 26,5-18,5
Alkolsiiz Icecekler | 14,8-16,7 | 22,2-33,3 | 29,6-20,8 | 29,6-20,8 | 3,7-8,3
Alkollii igecekler | 9,3-20 9,3-6,7 9,3-20 27,3-13,3 | 45,5-40
Yaglar 12,5-9,1 6,3-0 12,5-27,3 | 43,8-27,3 | 25-36,4
Sekerli Uriinler 11,8-10 11,8-20 | 35,3-35 | 35,3-25 | 5,9-10

Unlu Mamuller 8,7-10,5 4,3-0 13-31,6 | 43,5-42,1 | 30,4-15,8
Kuru Gida 0-0 0-0 0-0 50-0 50-100

Kaynak:Rekabet Kurumu,2012
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Perakendecinin yliksek kapsama sahip olmasinin saticilar ile iligkilerindeki diger
bir etkisi, satici pazarda iriin cesitlendirmesi yapmak istedigi durumlarda yani, arz
esnekliginin imkan verdigi iiretim alanlarinin hangisine geg¢is yaparsa yapsin
perakendeci, tiretici kargisinda miisteri olmaya devam edecektir ve iireticinin miisteri
havuzu ayni kalacaktir. Perakendecinin saticilarin biitiin iirlin portfoyli bakiminda tek
durakli nokta olmasiyla sahip oldugu kapsam biiyiikliigii, saticinin alternatif satig
kanallarm1 daraltan ve saticilar1 perakendeci karsisinda giicsiiz kilan asimetridir (Ince,

2012: 32, Rekabet Kurumu, 2012: 78).

Perakendeciler 0Olgek ve kapsam biiylkligiinii kullanarak, maliyet alt1
fiyatlandirmaya gitmektedirler. Maliyet alt1 fiyatlandrma en ¢ok ulusal/uluslararas:
zincirler bagvurmakta, ulusal/uluslararasi zincirleri sirasi ile yerel/bolgesel zincirler,
indirim marketler ve organize toptan perakendeci kuruluslar basvurmaktadir.
Perakendeci maliyet alt1 fiyatlandirmaya uzun siire devam etmesi, tedarik¢ilerin ticari
faaliyetlerini olumsuz olarak etkilememektedir. Rekabet Kurumu (2012) yapmis oldugu
calismada alt1 ay ve ilizeri maliyet alt1 fiyatlandirmani firmaya etkisinin %66,70 ile
olmadigi, %16,20 ile iiriin gelistirme ve iyilestirme caligmalarini, %15,20 ile marka

yatirimlarimi olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Sekil 2.3. Perakendeciler Uriinleri Maliyet Alt1 Fiyatlandiriyor mu?

70
60+
501
40
30+
201
1017

Ulusal/Uluslararasi indirim Marketler Yerel/Bolgesel Organize Toptan
Zincirler Zincirler Perakendeciler

|I:I Evet (%) B Hayir (%)

Kaynak: Rekabet Kurumu, 2012
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2.4.2 Rakip Rolii

Perakendeciler kendi irettikleri ya da drettirdikleri triinler ile {reticiler
karsisinda rakip olarak yer almaktadirlar. Bu durum perakendecileri, treticiler
karsisinda daha avantajli konuma doniistirmektedir. Ozel markali iiriinler ile,
perakendeciler raf saglayiciliginin yani swra rakip olma 6zelligi de kazanmaktadirlar.
Ozel markali iiriinlerin sahipligi, iizerinde fikri miilkiyet hakk1 tesis eden perakendeciye
aittir.  Ozel markali {iriinii iireten {iretici, pazarlamasmda ve nihai tiiketiciye

ulastirilmasinda aktif degildir, {iriin iizerinde nihai kontrol perakendeciye aittir.

2010 yihi itibariyla kiiresel hizli tiikketim mallar1 satiglarinin %15,2’sini 6zel
markali iirlinler olusturmakta ve genel olarak biitiin iilkelerde artis gostermektedir. Gida
satislarinda 6zel markali {riin oran1 %25 seviyesinde olup, bu oraninm 2015
yilinda %30, 2015 yilinda ise %50 seviyesine ulasmasi beklenmektedir (Rekabet
Kurumu, 2012: 78). Ozel markali iiriin satislar1 ekonomik durgunluk dénemlerinde
hizla artmaya baglamistir. Ekonomik durgunluk ile beraber, tiiketicilerin fiyat duyarlilig1
artmis ve 6zel markali Uiriinlere yonelmislerdir. Ekonomik durgunlukla satiglar1 azalan
iretici markali triin satislari, ekonomik durgunluk sonrasinda da eski seviyesine
gelememistir. Tedarikgilerin toplam satiglarinin iginde 6zel markal iiriin satisindan elde
edilen pay indirim marketlerinde 2009 yilinda %60,10 ile en yiiksek seviyesine

ulagmustir.

Sekil 2.4. Tedarikcilerin Toplam Satislar icinde Ozel Markah Uriin Satislar1 Pay1
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Kaynak: Rekabet Kurumu, 2012
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Ozel markali iiriin’iin kalite olarak, iiretici markal: iiriinlere gére ¢ok da farkli
olmadig1 diisiincesine sahip olan tiiketicilerin, 6zel markali iiriin tizerinde ki diisiik fiyat,
diisiik kalite algis1 degismeye baslamistir. Ozellikle gengler, 6zel markal iiriinleri
diisiik kalite ile 0zdeslestirmemekte, markali {iriinlerin diisiik fiyathh karsiligi olarak

gormektedirler (Ince, 2012: 34).

2007-2009 yillar1 arasinda 6zel marali {iriin kalitesinin ne yonde degistigine
iligkin tedarik¢i goriisleri asagidaki tabloda gosterilmektedir. Tedarikgilerin %45°1 6zel

markali iirlin kalitesinin 1yilestigini, %33’i ise degisiklik olmadigini belirtmektedirler.

Tablo 2.4. Ozel Markah Uriinlerin Kalitesine Yonelik Tedarik¢i Goriisleri

Cok Kotii | Kotii Degisiklik | lyi Cok Iyi
Yok
Tyilesme %4,80 %12,40 %33 %45 %4,80
Derecesi

Kaynak: Rekabet Kurumu,2012

Ozel markali iriinlerin satis oranlar1 iilkeler arasmda farklilasmaktadir.
Yogunlagsmanim ve indirim magazalarmin pazar paymi yiiksek oldugu tlkelerde, 6zel
markal1 iirlinlerin satislardan aldig1 pay, diger iilkelere gore daha yiiksektir. Rekabet
Kurumu’nun 2012 raporuna gore, dzel markal {iriin satis degerleri, Isvigre’de %46,
Ingiltere’de %42, Ispanya’da %38, ABD’de %17 ve Tiirkiye’de %11 seviyesindedir.
2010-2015 yillarinda en fazla artisi Polonya %11, Rusya %9 ve Tirkiye %8 ile en
fazla artis1 saglamasi beklenmektedir (Rekabet Kurumu,2012:79).

Ozel Markali Uriinlerin Perakendecive Avantajlart; Ozel markali tiriinler sadece

perakendeci firmada satildig: icin, tiiketicilerin perakendeciler arasi fiyat karsilastirma
yapmas1 zorlagsmakta ve tiiketicilerin perakendeci firmaya yOnelmelerini saglayarak,
perakendecinin farklilasmasini saglayacaktir. Tiiketicilerin, satin aldig: {irliniin iireticisi
ile ilgilenmemekte ve pek cok durumda firetici kimliginden habersiz olmasi,
perakendecinin gecis maliyetlerini azaltmakta ve kisa siire igerisinde, 6zel markali liriin
{ireten saglayicismi degistirebilmektedir. Ozel markali iiriinlerin reklam ve pazarlama
gibi onemli maliyet kalemlerini tagimamasi, satis fiyatlarinin emsallerine gore daha

diisiik olmasini saglamaktadir. AC Nielsen 2009 verilerine gore, 6zel markali iiriinler
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iiretici marka {iriinlere gore %31 diisiik satis fiyatina sahiptir. Ozel markal: iiriinler
pazarlama ve reklam maliyetleri tagimamasi ile daha diisiik fiyat ile satis yapilabilmekte
ve ayn1 zamanda da daha yiiksek kar marj1 ile tasimaktadir. Uretici markali {iriinlerin

kar marji %25 seviyesinde iken, 6zel markali iriinlerin kar marji %35 seviyesine

ulagsmaktadir (Gtirsel, 2009: 413).

Perakendeciler raf saglayicist olduklart i¢in, raflarinda sattiklari tirtlinler
hakkinda daha fazla tiiketici bilgisine sahiptirler. Ozel markali iiriinlerini bu bilgiler
dogrultusunda yenileyebilmekte ve degistirebilmektedir. Perakendecinin satig alani
icerisinde tek belirleyici olmasi, tliretici markali {irtinlere gore 6zel markali tirlinlerin
daha avantajli olmasmi saglamaktadir. Ozel markali iiriinlerin birincil markalara
yarattig1 baski, ikincil markalara yarattig1 baskidan daha azdir. Ozel markalr {iriinler
fiyat ve kalite algis1 bakimmdan birincil markali iirlinlerin tiiketici nezdinde ki fiyat ve
kalite algisina yakin olmasina ragmen, biiylik Olciide ikincil markalara yakin
konumlandiklar1 i¢in, ikincil markalar iizerinde daha fazla baski yaratmaktadirlar.
Ayrica birincil markalarin sahip oldugu tiiketici bagimliligi nedeniyle, alisveris sepet
biiyiikligli icerisinde ikincil markalara goére daha fazla yer almakta olmalar1 6zel
markali iiriinlerin, birincil markalara daha az bask1 yapmasina neden olmaktadir (Ince,

2012: 37).

2.4.3 Marka ve Magaza Bagimhihg:

Marka bagimliligi, tiiketicinin aradigi tretici markali triini magazada
bulamamasi1 halinde, perakendecinin sundugu alternatif {riinii tercih etmeyerek
magazasint degistirme egilimidir. Magaza bagimlilig1 ise, tiiketicinin aradigi lretici
markalr iirlinli magazada bulamamsi durumunda, perakendecinin sundugu alternatif

iiriinii tercih ederek, magazada aligverisine devam etme egilimini gostermektedir.

Marka ve magaza bagimliligmin stiinliik derecesi pazarliklarda yaratilan
etkinlik ve avantajlar agisindan Onemlidir. Tiiketicinin perakendeciye olan
bagimliligmin yiliksek olmasi durumunda, tiiketici perakendecinin sundugu alternatif
tirtinlere yonelecek ya da {irlin tercihini degistirmese bile diger ihtiyaci olan iiriinleri
almaya devam edecek, alamadigi bir iirlinii tamamlayict baska bir aligverisle temin

edebilecektir. Boyle bir durumda perakendecinin kaybi, tiiketicinin alamadigi iiriiniin
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satis kar marji ile sinirh kalacak, sepetin kalani igin tiiketici magaza degistirmeyecektir.
Magaza bagimliliginin giicli oldugu durumlarda, en giigli birincil markalar bile,
magaza bagimlihigi yiiksek olan tiiketicilere ulasmak icini perakendeciye bagimli
olacaktir. Magaza bagimlilig1 tek durakli aligveris aliskanliginin yiiksek oldugu
durumlarda, marka bagimliligina kars1 tistiinliik sagladigi goriilmektedir. Bu tstiinliik
perakendeciye hakim durumdaki saglayicilar karsisinda Onemli pazarlik giici
vermektedir. Perakendeciler giiclii markalar1 liste dig1 birakmalar1 durumunda, 6nemli
miisteri kaybma wugramazlar. Bu nedenle perakendeci, taleplerine karsi ¢ikan
saglayicilart liste dis1 birakma tehdidinde bulunmaktadir. Magaza bagimliliginin yiiksek
olmast durumunda, perakendecilere saglayicilar karsisinda asimetrik pazarlik giicii
vermektedir. Bu gii¢ perakendecilere pazarliklarda yaratilan etkinligin 6tesinde avantaj
elde etmesini saglamaktadir. AC Nielsen’in 35 iilkeden temin ettigi veriler de
“ Alisveriglerim i¢in hep ayni magazay: tercih ediyorum” cevabini veren tiiketicilerin
toplam kitle i¢indeki payinin ortalama % 75 gibi yiiksek bir seviyede olmustur. Bu
veride glinlimiizde perakendecilerin tiiketiciler nezdinde yarattig1 magaza bagimliliginin

arttigin gostermektedir.

Tedarik pazarlarma etki yapacak nitelikli alict giicii, perakendeciyi kendi
pazarlarinda da rakipleri karsisinda avantajli konuma getirecek, perakendecinin yatay
pazar paymi artiracaktir. Bu siirecte perakende sektoriinde yogunlagmalar artacak,
yogunlasmalar ve pazarlik giiciine bagh olarak daha gii¢lii alicilara yer agilacaktir.
Dikey ve yatay rekabet¢i giliclerin birbirleriye etkilesimleri ve birbirlerini besledigi bu
stire¢ perakende biiylime spiraline viicut vermektedir. Bu siire¢ tedarik zincirinin st
kademelerinde yogunlasmalarin artacagin1 ve aynm1 zamanda perakendecilerin geriye
dikey biitiinlesmeleri ile tedarik ve perakende pazarlarmin i¢ ige gegecegi dikey
yogunlagsmanin belirginlesecegi bir siireci isaret etmektedir. Hizl tiikketim iirlinlerinde
rekabet kosullar1 degisecek, perakende ve tedarik pazarma giris engelleri artacaktir

(ince, 2012: 38-39).
2.4.4. Organize Perakende Sektoriiniin Degisimi
Perakende sektoriinde doniisiimiin en cok hissedildigi alan, Hizli tiiketim

tirtinleri/mallar1 (HTM) perakendeciligidir. HTM perakendeciliginin ana faaliyet alani,

gida, kisisel bakim, temizlik gibi gida-dig1 tiiketim iriinleri ticaretini yapan
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perakendecileri kapsamaktadir. HTM perakendeciligi, toplumun temel ihtiyaclarini
kargilamadaki islevi ve tiiketici harcamalarindan aldig1 yiiksek pay ile her iilkede
ekonominin kilit sektdrlerinden biri olarak konumlandirmaktadir. Diinyanin en biiyiik
perakende sirketlerinin net satiglari, 2012 yilinda 3,13 trilyon dolara, 2013 yilinda 4,4
trilyon dolara ulasmistir. Sirketlerin ortalama biiyiikliigii 12,5 milyar dolar, bilesik kar
marji %8,2 olarak gerceklesmistir. Kiiresel ekonomik istikrarsizliklara ragmen
sektor %5 biliylime kaydetmistir. Diinyanin en biiyiilk perakendecinin elde ettigi
gelirlerin %10’ unu ABD menseli Wal-Mart yapmaktadir. Wal-Mart biiyliimesine devam
ederek son yillarda en biiylik yatirimi olan Mass-Mart sirketini satin almastir.
Olgunlagan pazarlarda faaliyet gosteren artan sayida perakende firmasi, daha gekici
bliylime firsatlar1 arayis1 igerisinde yabanci pazarlardaki c¢abalarini franchising,
lisanslama ve ortak girisimler gibi birden fazla pazara giris stratejisi ile arttwrmustir.
Gelismekte olan piyasalarda en hizli bliyiiyen 50 perakende sirketi arasinda, Avusturya
basi ¢ekerken, Rusya’dan iic, ABD’den on, Giiney Afrika’dan ii¢, Cin’den dort, Birlesik
Arap Emirliklerinden iki sirket yer almaktadir. Deloite Perakendenin Kiiresel Giigleri
2013 raporunda, ylikselen piyasalarda devam eden biiylimeyi orta sinifin yiikselisine ,
geng niifusa ve oldukga biiyiik direkt yatirimlara baglamaktadir. Diinyanin en biiyiik
250 sirketinin 6nemli bir kisminin yerel rekabetin ¢ok giiglii oldugu Tiirkiye gibi

pazarlarda yer almamaktadirlar (Deloite, 2013: 4, The Deloitte Times 2013: 13).

HTM  perakendecileri, yirminci yiizyilm ortalarindan itibaren artan
stipermarketlerin tiiketicilerin cesitli tiiketim ihtiyaglarmi tek bir ¢at1 altinda karsilama
imkan1 veren tek durakli aligveris secenegini sunmalar1 ile, bugiinkii seviyelerine
gelmesinde Onemli rol oynamustir. Tek durakli aligveris aligverisin islem maliyetini
azaltmig, bireysel iiriinler yerine aligveris sepetini 6n plana ¢ikarmistir. Bu durumda
tiikketiciler, tiiketim ihtiyaclarinin ¢ogunlugunu ya da hepsini karsilayan magazalari
tercih etmeye baslamiglardir (Giirsel,2009:415). Perakendeciler, tiiketicilerle birebir
temasa gecerek ya da sadakat katlar1 ile tiiketici aligveris davraniglar1 hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Bu bilgileri isleyerek, tiiketicilerin taleplerine goére hizmet
sunumlarmni arttirarak farklhilasmislardir. Perakendecilerin farklilasmasi, tiiketicilerin

magaza bagimliliginin gelismesine neden olmaktadir.

Perakendecilerin farklilagsmasi, tedarik zincirleri {iizerindeki rollerinin de

degismesine, perakendecilerin dikey iliskide olduklar1 rollerin pazarlik etkisini
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artmasmi ve tedarik zincirindeki gili¢ dengesini perakendeciler lehine doniigiimiiniin

hizlanmasini saglamaktadir (ince, 2012: 26)

2.5 Monopson Giiciin Uygulanabilmesi I¢in Gerekli Sartlar

Monopson giiciin uygulanabilmesi i¢in, alicilarin piyasadaki alimlarin biiyiik
birkismini yapiyor olmalari, alim pazarinda giris engellerinin olmasi, arz egrisinin

pozitif egimli olmas1 gerekmektedir.

Alicilarin_pivasadaki_alimlarin biiyiik bir kismini yapiyor olmalari; Monopson

giicliniin uygulanabilmesi i¢in alim yapan tesebbiislerin fiyat belirleyebilir konumda
olmalar1 ve fiyat belirleyebilmek i¢in alim yaptiklari miktarin pazari etkileyebilecek
kadar biiyiik olmasi gerekmektedir. Firmalarin piyasadaki mevcut fiyattan alim yaptigi

durumlarda (“price taker””) monopsonist gii¢ uygulanamayacaktir.

Alim pazarinda giris engellerinin olmasi; Pazara giriglerin veya mevcut

firmalarin kapasitelerini artirmalarinin kolay oldugu durumlarda monopsonist karlar
kisa siireli olacak ve ilave hammadde alimlar1 fiyatlar1 rekabetgi seviyeye cekecektir.
Monopsonistik yapmin potansiyel rekabete zarar vermesi halinde daha kisa siirede
miidahale edilmesinin, zararm daha az olmasi durumunda ise daha uzun siireyle
beklenilmesinin uygun olacagi ifade edilmektedir. Pazara girig engellerinin olmamasi
monopson giiciiniin varolmayacagi anlami tasimamakta olup, girislerin ¢ok kisa siirede
ve anlik oldugu durumlar hari¢, monopson giicii pazarda goriilebilecek ancak uzun

stireyle varligin1 koruyamayacaktir.

Arz Egrisinin_Pozitif Egimli Olmasi; Arz egrisinin pozitif egimli oldugu

durumlarda ahcilar satin aldiklar: her ilave birim i¢in daha fazla 6deme yapacaklardir.
Arz egrisinin anilan konumda olmasini saglayan unsur ise hammadde iiretiminde
kullanilan kaynaklarin kit olmasiyla agiklanabilecektir. Arz egrisinin pozitif egimli
olmas1 durumunun her zaman gériilmemesinin nedeni dlgege gore getirilerdir. Ornek
olarak, bir sektorde Olgege gore sabit getirilerin olmasi durumunda arz egrisi yatay
konumda olacaktir. Arz egrisinin pozitif egimli olmas: i¢in birim basina maliyetlerin

artmasi (dlgege gore azalan getiri) gerekmektedir (Biiyiikkkusoglu, 2004: 16).
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2.6 Perakende Sektériinde Monopson Giiciine Iliskin Bulgular ve Ulke

Diizenlemeleri

Perakende sektoriinde organize perakendeciler lehine gelisen yapisal
doniisimiiyle perakendeciler pazarliklarda sahip olduklari asimetrik gilice dayanarak
saglayicilar aleyhinde dengesizlikler ortaya c¢ikmaya baslamistir. AB iilkelerinde
perakende sektoriindeki rekabet sorunlarina pro-aktif ¢6ziim yolu tiretmek i¢in organize
perakende sektoriine yonelik inceleme yapilmasina karar verilmistir. Arjantin, Fransa,
Ingiltere ve ABD’nin perakende sektoriindeki deneyimleri monopol giiciiniin

kullanimina iligkin 6nemli kanitlar sunmaktadir.

Arjantin; 1990 yillarmn basinda biiyiikk 6lgekli siipermarket ve hipermarketleri
tesvik etmek amaci ile is gilicii piyasasinda, vergi ve ticari alanda yapilan
degisikliklerden sonra, cok uluslu firmalar Arjantin’e girmeye baslamislar, genelde
yurti¢i sermayeli aile sirketlerinin hakim oldugu geleneksel perakendecilikte ¢cok uluslu
firmalarin hakimiyetleri artmaya baglamistir. 1990-2000 yillar1 arasina biiylik perakende
firmalarinin market sayisinda 1000’e yakin artis olmustur. Cok uluslu perakende
zincirleri alic1 giiglerini kullanarak, adil olmayan yikic1 bir rekabet politikasi uygulamis
ve daha 6nce kurulmus olan yerel firmalarin pazar paylarini almaya baslamiglardir. Cok

uluslu firmalarin adil olmayan tek tarafli uygulamalar1 sunlardir:

1. Uzun ve tahmin edilemeyen 6deme donemleri

2. Her promosyon i¢in maliyetin %10 ile %25’ini bulan yiiksek promosyon
ticretleri.

3. Saglayict firmayr 5-10 giiniin altinda bir bilgilendirme ile aniden listeden
¢ikarilmasi.

4. Yazili olmayan veya gerceklesmemis liriin iadeleri icin %5-15’e varan bedel
kesintileri.

5. Yillik anlagmalarda tek tarafli olarak %5-10’1luk fiyat indirimleri.

1990 yillarda perakende sektdriiniin yeniden yapilanmasi, birlesme ve satin alma
islemlerini arttirmis ve iilkede ¢ok ulusluluk artmistir. Sektérde yogunlasma oranlari
artmig ve yikici fiyat davranislart kiiciik ve orta dlgekli perakendecilerin karlarini ve

varliklarini ciddi sekilde etkilemis, kiigiik ve orta 6lgekli perakendecilerde birlesmelere
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ya da iflaslara yol a¢mistir. Bu gelismeler karsisinda gida ve igecek
satiglarmin %50’sini temsil eden Arjantin Siipermarketler Odas1 (CAS) ve Gida Igecek
Ureticileri Birligi (COPAL) karmasikligin dnlenmesi ve tahkim yolu ile ¢dziilmesi
konusunda anlagmiglardir. CAS ve COPAL’in birlikte kurduklar: uzman bir ekip konu
hakkinda aragtirmalar yapmis ve “Ticarette Etik Davranig (Best Practice Code)”
kullanma konusunda karar almiglardir. Ticarette Etik Davranis’in (TED) uygulamaya
konulmasidan sonra gegen 7 yillik siirede (2000-2007) rekabette iyilesme saglanmistir.
TED oncesinde 6deme tarihi bilinmezken, perakendeciler saglayicilara 7-10 giin sonra
cek vermeye baslamiglardir. Arjantin’de TED saglayicilar ve slipermarketler arasinda

anlagsmazliklarin 6nleme ve tartisma konularini ¢6zmede etkin bir yontem olmustur.

Ingiltere; perakende sektoriinde yogunlasma oranlar1 artmustir. ingiltere’de ilk en
biliyiik 5 firmanin (Tesco, Sainsbury, Asda, Safeway ve Somerfield) perakende gida
satislarindaki payr %63 tiir. Tesco, Sainsbury ile birlikte gida perakende
sektoriiniin %30’undan fazlasma sahiptir. Tesco en yakin rakibinin piyasa paymi ikiye
katlamaktadir. Ingiliz. Rekabet Komisyonu 2003 yilinda sektdr iizerinde yaptigi
inceleme sonucunda gida tedarik zincirinde biiyiik perakendecilerin monopol giiciinii
kullandiklar1 sonucuna ulagmistir. Komisyon 52 adet rekabeti kisitlayic1 uygulamadan
30 tanesinin 5 biiyiik perakende firma tarafindan monopson giicii olarak kullanildigini
tespit etmistir. Ornegin biiyiik perakendeci firmalar tedarikgilerden iiriinlerinin rafta
sergilenmesi i¢in ve tedarik¢i listesinde bulunmalar1 i¢cin 6deme talep etmektedir.
Ingiltere’de Rekabet Komisyonu’nun raporu sonrasinda perakende sektdrde rekabetin
tyilestirilmesi i¢in olusturulan siipermarketgilikte etik davranis (code of supermarket)
uygulamalar1 sonras1 sektdrde rekabetin gelisimini incelemis ve sektdrde biiyiik
stipermarketlerin alic1 giicliniin devam ettigini belirlemis ve biiytime trendlerinin devam

etmesinin beklendiginin altin1 ¢izmistir.

Fransa; perakende sektoriinde son 20 yilda meydana gelen yogunlagma orani

artiglar1 firma birlesme ve devralma faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir. 2004 yilinda
en biliyilk 4 perakendeci, toplam perakende sektor satiglarmin %79’unu
gerceklestirilmistir.  Avrupa Komisyonu’na sunulmak tiizere Dobson Cunsulting,
tarafindan hazirlanan perakende sektor raporuna gore, Fransa’da kiiciik ireticilerin
tedarik anlagma miizakerelerinde biiyiik zincir marketlerin baskisina maruz kaldiklar1

belirlenmistir. Biiyiikk perakende zincirlerinin ireticilerden gizli Tticretler aldiklar:



76

(sozlesmelerle yazili olmayan), listeden ¢ikarma taktikleri uyguladiklari, fiyat
dayattiklar1 ve bazi lriinlerde yikict fiyatlama yaptiklar1 anlagilmistir. Fransa’da
perakende sektorde biiyiik firmalarin saglayicilara karsi monopson giicti kullanildigi

ortaya konulmustur.

ABD; perakende sektdriinde yogunlasma oranlar1 hizla artmaktadir. Ulkede ulusal
capta CR4 yogunlagma oranmin 1990 yilindaki yaklasik %20 seviyesinden 2008 yilinda
%49 seviyesine ulastigr gorilmektedir. Bu gelisim alici giiciine yaklasimda ABD
ictihadinda, AB diizeyinde olmasa da birtakim gelismeleri beraberinde getirmektedir.
Federal Trade Commission (ABD Federal Ticaret Komisyonu) FTC’nin, alict pazar
giicii bakimindan Yatay Birlesme Rehberi’nde agikladigi yaklasimini 6énemli dlgiide
degistirdigi karar1 2000 tarihli Toys "R ”Us’dir (TRU). Anilan karar birlesme/devralma
karar1 olmayip, TRU nun tedarikgilerini miinhasir tedarike zorlamasini konu almaktadir.
FTC, tedarikcilerinin TRU’nun rakiplerine satis yapmamaya riza gdéstermesinin pazar
giicii teskil ettigine hilkkmetmistir. Bu degerlendirme, TRU’un tilkede en biiylik oyuncak
perakendecisi olmasina ragmen, toplamda yalnizca %20 pazar payma sahip olmasi
bakimindan dikkat cekicidir. Bir perakendecinin rekabeti sinirlayici etki yaratacak
yeterli alic1 pazar giicline; yerine konulmasi zor dagitim yetenegi veya tesisleri varsa,
bir markayr diger bir markayla degistirebilecek ¢ok iiriinlii bir perakendeci ise
saglayicilarmin satigslarinda yerine konulmasi zor 6nemli paya sahip oldugu durumunda
sahip olacagini ifade etmistir. FTC, TRU’ nun yukarida yer verilen esaslar ¢ergevesinde
“tedarikgileri tizerinde 6nemli asimetrik giice sahip oldugu” ve “tedarik¢ileri nezdinde
onemli finansal zarara neden olabilecegini” degerlendirerek, pazar giiciine sahip

oldugunu ifade etmistir.

Puerto Rico’nun %19,3 pazar payr ile en biiyiikk siipermarket zinciri olan
Supermercados Amigo’nun, adada %14,5 paya sahip Wal-Mart tarafindan
devralmmasmi konu alan kararda50 ise FTC’nin yine Yatay Birlesme Rehberi’nde
ongoriilen geleneksel analizine dondiigii goriilmektedir. FTC, isleme Amigo’nun ii¢
yerel pazarda dort magazasmin ayristirilmas: sartiyla izin vermistir. FTC, alict giicii
bakimindan bir degerlendirmede bulunmamakla birlikte, kamuoyundan konuya iligkin
gelen sorulara ise Wal-Mart’in iglemle “monopson giicii’ne sahip olmayacagi seklinde

cevap vermistir (Ince, 2012: 56-60).
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2.6.1 Al Giiciinii Konu Alan Yeni Kurallar

Alict giicti tedarik zincirinde dikey iliskiye ve es anli rollerine bagl olarak
onemli asimetrik gilice sahip olan perakendecileri konu alir ve klasik rekabet hukuku
analizinin Onerdigi modellerle tam olarak Ortiismez. Perakendecinin sahip oldugu
asimetrik gii¢, sektorii uzun vadede iki veya li¢ oyunculu siki oligopol yapiya dogru
yoneltebilir. Rekabet otoriteleri tarafindan alici giice yonelik olusturulan ve mevcut
kurallarin diginda olmast nedeniyle yar1 rekabet kurali olarak da adlandirilan

diizenlemeler davranis kodu ve ekonomik bagimliligin kétiiye kullanilmasidir.

Davranis Kodu, rekabet otoritesinin dogrudan miidahaleden kagmarak,
perakendeci ve saglayicilarin katilimiyla olusturulan ve sektoriin kendi kendisini regiile
etmesine dayanir. Perakendeciler ve saglayicilar1 arasindaki iliskilerde belirli
davranislara uyulmasi ve bazilarindan da kag¢milmasi yOniiyle ticarete esas alinmasi
gereken davranig kurallarini iceren genellikle esnek hukuk niteliginde hayata gecirilen
bir diizenlemedir. Davranis Kodu esasen tedarik zincirinde yatirim motivasyonuna zarar
verebilecek nitelikteki bu uygulamalarin belirlenmesi ve anlagsmalarin bu uygulamalara
kapatilmasmi saglamaya yonelik bir diizenleme olma 6zelligi tasimaktadir. Odemelerin
geciktirilmesi, = magaza i¢i  firenin  saglayiciya  karsilattirilmasi,  tedarik

spesifikasyonlarinin uygun bildirim yapmadan degistirilmesini 6rnek olarak verilebilir.

Ekonomik bagimliligin kdétiiye kullanilmasi (listiin pazarlik giicli) rekabet
otoritesinin dogrudan miidahalesini 6ngdrmektedir. Ulkelerin rekabet kanunlarinda
temel olarak alicilarin saglayicilar karsisinda sahip olduklar1 ekonomik bagimliligin
kotiiye kullanilmasmi yasaklamaktadir. Ekonomik bagimliligin kétiiye kullanilmasini
konu alan yasal diizenleme Fransa, Almanya, Italya, Avusturya, Cek Cumhuriyeti,
Letonya, Slovakya gibi AB iilkelerinin yani1 sira Japonya ve Kore gibi lilkelerde
uygulama alan bulmaktadir (Rekabet Kurumu, 2012: 150, Ince, 2012: 70-73).

2.7.  Pazar Giicii Olgme Yaklasimlar

Pazar giicli 6lgme yaklasimlar1 Geleneksel ve Yeni Endiistriyel Organizasyon

Yaklasimi olarak ikiye ayrilmaktadir.
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2.7.1 Geleneksel Yaklasim

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda Pazar giiciiniin belirlenmesi temel konulardan
birisidir. Pazar giicii bir firmanin {iriiniinii marjinal maliyetten {lizerinde bir fiyat ile
satabilme yetisi olarak tanimlanmaktadir. Pazar giicii tek bir indeksle veya oOlgiit ile
hesaplanamamaktadir. Pazar giicli 6lgmek i¢in Lerner indeksi, Rothschield indeksi, Kar
oranlar1 ve Papandreou indeksleri gibi farkli yontemler kullanilmaktadir. Pazar giiciinii
etkileyen yapisal 6zellikler iirlin farklilagtirmasi, pazar pay1 ve pazara giris engelleridir.
Diger engeller ise pazarm biiylimesi, dikey birlesmeler ve olgek ekonomisi olarak

belirlenebilir.

Geleneksel yaklagim pazari yapi, davranis ve performans olarak 3 0Ogeye
ayirmistir ve pazar yapisinin pazar davranigini, pazar davraniginin pazar performansini
etkiledigi kabul edilmektedir. Geleneksel yaklasimda pazar yapisi, pazara giris ve ¢ikis
kolayligi, alicilarin ve saticilarin dagilimi ve sayisi, firmalarin birlesme ve boliinmeleri,
iirin farklilagtirmasimi ifade etmektedir. Pazar davranisi ise, pazarda ki firmalarin karar
alma siiregleri, fiyat belirleme davranislari, rakiplere karsi tutumlar1 ve kararlarin
uygulamaya nasil konuldugunu agiklamaktadir. Pazarin performansi ise ekonomik
basari, iiriin ¢esidi, kar, ekonomik biiyiime teknik ve dagilim etkinligi gibi unsurlarla

ilgilidir.

Geleneksel yaklagimda iki temel hipotez bulunmaktadir. Birinci hipoteze gore
bir pazarda az sayidaki firma pazar pay1 onemli bir biiyiikliige sahip ise firmalarm fiyat
ve iiretim miktarlarmi ¢cok daha kolay hareket edebilecekleri varsayilmaktadir. ikinci
hipoteze gore ise biiylik firmalarin daha etkin olmasi nedeni ile pazar paylarmnin ve

karlarmin daha yiiksek olacagi varsayilmaktadir.
Pazar Giiciiniin Ol¢iilmesinde Geleneksel Yaklasimin Dezavantajlar

1. Sektdr karliligini etkileyen faktdrlerin birgogu kavramsaldir. Ornegin, marjinal
maliyete iliskin teknik verilerin elde edilmesindeki gli¢liikler bulunmaktadir ya da Pazar
giiciiniin Ol¢iilmesinde en ¢ok kullanilan degiskenlerden bir olan yogunluk orani
hesaplanirken ithalat verisi dikkate alinmamaktadir.

2. Pazar payi ile kisa donem karlar arasindaki yiiksek korelasyon sektorde etkinsizlige

neden oldugu varsayilmaktadir. Fakat kisa donemde de yiiksek karlar saglamak
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miimkiin olmaktadir. Bu sebeple kisa donem kar dlgiitlerinin yerine uzun donem kar
Olgiitlerinin kullanilmast gerekmektedir. Ayrica Demsetz ve Peltzman’m (1973 ve 1977)
ileri stirdiigii gibi biiyiik firmalarin kiigiik firmalara gore daha etkin olmasi durumunda
yogunluk ve karlilik arasindaki iliskiden s6z edilebilmektedir.

3. SCP yaklagiminda Pazar giicii ve yogunluk arasindaki iligkinin dogrusallik varsayimi
yapilmaktadir, ampirik ¢aligmalar dogrusal olmadigini ortaya ¢ikarmustir.

4. Pazar giicii ve yogunluk arasindaki iligkini tiim sektorler i¢cin ayni oldugu varsayilir.
Yatay kesit veri kullanmak yerine zaman serisi verileri kullanilarak sektoriin rekabet
giictindeki gelismelerin tahmin edilir.

5. Performans, yap1 ve davranis gibi faktorler arasinda tek yonli bir iliski yoktur, bu

faktorler pazar giiciinii etkiler ve kendileri de etkilendigi i¢in karsilikl bir iliski vardir.

2.7.2 Yeni Endiistriyel Organizasyon Yaklasimi (NEIO)

1980’11 yillarin baslarinda bilgisayar teknolojisinde, ekonometrik modellemede
ve ekonomik teorilerde meydana gelen gelismeler Endiistriyel Organizasyon alaninda
yeni bir yaklasim ortaya ¢ikarmistir. Geleneksel yaklasimda olgtimlemelerde kullanilan
parametrelerin elde edilmesi zor ve glivenirlilik sorunu olmasi nedeni ile teorik temele
dayanmadig1 gerekgesi ile elestiri almaktadir. NEIO ise zaman serilerini ve firma bazli

verilerin kullanilmasindan dolay1 daha giivenilir tahminler elde etmektedir.

NEIO yaklagimi, geleneksel yaklasima gore iki temel avantaja sahiptir. Birinci
avantaji, NEIO’da marjinal maliyet ve pazar giicii dogrudan yapisal modeller
yardimiyla tahmin edilmektedir. ikinci olarak pazar giiciinii etkileyen cesitli faktdrlerin
etkileri yapisal modeller sayesinde ortaya konulabilmektedir. NEIO yaklasiminda pazar
giicli tamini icin parametrik ve parametrik olmayan yaklagimlar olarak iki temel
yaklasim vardir. NEIO yaklasimina pazar giicliniin tahminine iliskin 5 temel strateji
bulunmaktadir. Talep, maliyet yapisi, sektoriin yapist ve arz soklarmim karsilastirmali
statik analizleri ile marjinal maliyetin dogrudan tahmin edilmesidir. Pazar giicliniin
belirlenmesinde en yaygmn kullanilan marjinal maliyetin tahmin edilmesi yontemi ile

belirlenmesidir (Hatirl vd, 2010: 90-107).
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2.8 Perakende Sektoriinde Monopol Giiciiniin Olgiilmesi

Monopol piyasasinda stratejik kararlar alirken rakip firma olmadigi i¢in firmanin
Pazar giicii tamdir. Monopolcii rekabet piyasasinda ¢ok sayida satici olup firmalar
arasindaki temel farklilik {riin farklilagmasindan kaynaklanmaktadir. Monopol
kosullarinda firma fiyat belirleyici konumdadir ve (P>MC) fiyat marjinal maliyetten
biiytiktiir, tam rekabet kosullarinda ise firma fiyat alic1 konumdadir ve (P=MC) fiyat
marjinal maliyete esittir. Monopolde fiyat marjinal maliyetten ne kadar biiylik olursa,

monopolcii firmanin fiyat belirleme giicii o kadar yiiksek olur.

Pazar performansinin belirlenmesinde en ¢ok kullanilan 6l¢iit Lerner indeksidir.
Monopolcii firmanm fiyat belirleme giliciine monopol giicli denilmektedir ve Lerner
endeksi ile formiile edilmektedir. Lerner indeksi talep egrisinin egimini dikkate alarak

monopolii tanimlamaktadir.

P—ERMC

Lerner Indeksi L= seklinde formiile edilmektedir.

Lerner endeksinde fiyatin marjinal maliyete esit oldugu tam rekabette monopol
giicii sifirdir. P=SRMC, L=0 dir.P ile MC arasindaki fark acildikc¢a L sifirdan uzaklagir
ve monopolcii giicii giderek artar. Marjinal maliyetin marjinal gelire esit oldugu oldugu
denge noktasinda, Lerner indeksi talep esnekliginin tersine esittir. Bu yiizden monopol
giicii ile talep arasinda ters yonlii bir iligki vardir. Talep esnekligi arttikga monopol gii¢
azalwr, talep esnekligi azaldikca monopol giicii artar. Talep esnekligi ile denge fiyati
arasinda ters yonlii bir iliski oldugundan, monopol giicii ile denge fiyat:1 arasinda ter
yonlii bir iliski olusturur. Monopolcii firma (ed>1) talep esnekliginin birden biiyiik
oldugu noktada dengeye gelir. Lerner indeksi sifirdan biiyiik birden kiigiik deger alir.

Marjinal maliyete iligkin teknik verilerin elde edilmesindeki giicliiklerden dolay,
Lerner indeksini hesaplamak oldukca giictiir. Bu nedenden dolayr marjinal maliyet

yerine fiyat-maliyet (PCM) veya ortalama degisken maliyet kullanilmaktadir.

Firmalarin sektor igerisindeki paylarint Ol¢iimlemede en c¢ok kullanilan
dlciitlerin diger ikiside Dort firma yogunlugu (CR4) ve Herfindahl-Hirschman (HHI)

indeksleridir. CR4 dort firmanin pazar paylarmm toplamin1 ifade eder ve
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CR4=Z; siolarak ifade edilir. Ilgili esitlikte Si, i’ninci firmanin pazar paymi ifade

etmektedir.

HHI sektorde faaliyet gosteren tiim firmalarm paylarini dikkate almasi nedeni ile
CR4’e gore daha iistiindiir. HHI indeksi Si, i’ninci firmanmn pazar paymi ifade etmek
lizere HHI=E™, 5% esitligi ile hesaplanir ve 0-10000 arasinda degisir. Indeks 10000
oldugu zaman firma monopolist, sifira yaklastikga da ¢ok sayida firma oldugunu ve
firmalarm arasinda énemli bir paya sahip firmalarm olmadigm gosterir (Unsal, 2005:

396-397).
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UCUNCU BOLUM

3. PERAKENDE SEKTORUNDE YOGUNLASMA ANALIZi

3.1 Yogunlasmanin Tanim ve Tiirleri
3.1.1 Yogunlasmanin Tanin

Yogunlagsma, piyasadaki biiyiik tesebbiislerin sayisinin artmasi, kiigiik
tesebbiislerin sayisinin azalmasi, ortadan kalmasi yada biiylik tesebbiislere bagimli hale
gelerek ekonomik giicilin belirli ellerde toplanmasidir. Yogunlagsma terimi, tesebbiislerin
birlesme, devralma ve ortak girisim ibarelerinin tiimiinii kapsamaktadir. Sanli (2000)
yogunlasmayi, iktisadi kontroliin tesebbiisler arasinda el degistirerek belirli merkezlerde
toplanmas1 ve bu durumun ilgili piyasadaki oyuncular1 azaltacak sekilde yapisal

degisikliklere yol agmasi olarak tanimlamaktadir.

Yogunlagsma islemi devralma, birlesme veya ortak girisim yontemleri ile
gerceklestirilebilir. Yogunlagma islemlerinde 6nemli olan, yapilan islem ile birlikte
sirketin kontroliiniin el degistirmesidir. Sirketin karar verme siirecini etkilemeyen
azmlik hisselerin satin alinmasi ya da sirket hisselerinin ayni grup igerisinde firmalar
arasinda el degistirmesi yogunlasma islemi degildir. Bir sirketin ortaklarindan birinin
digerinin hisselerini alarak mutlak kontrolii ele gegirmesi, ya da mutlak kontrolden

ortak kontrole gec¢ilmesi yogunlasma islemi olarak degerlendirilmektedir (Celen, 2010:

11).

4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un “Birlesmeler ve
Devralmalar” baslikli 7. maddesinde hem devralma hem de birlesme islemlerine iliskin
diizenleme getirmektedir ve hangi tiir yogunlasma islemlerinin yasakli oldugu su

sekilde agiklanmuistir.

“Bir ya da birden fazla tesebbiisiin hdkim durum yaratmaya veya hakim
durumlarint daha da gii¢lendirmeye yonelik olarak, iilkenin biitiinii yahut bir kisminda
herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabetin 6nemli olgiide azalmasi sonucunu
doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kiginin diger bir

tesebbiisiin mal varligini yahut ortaklik paylarimin tiimiinii veya bir kismint ya da
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kendisine yonetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap

durumu hari¢ olmak iizere, devralmasi hukuka aykirt ve yasaktir.”

3.1.2 Yogunlasmanin Tiirleri

Teknolojinin getirdigi yenilikler, bilgi ve iletisim’in sekillenmesi, rekabet ortama,
tesebbiislerin biiylime silirecinde dnemli bir etken olmus, doymus pazarlarda tiriinlerin
kalite ve fiyat olarak birbirine benzemeye baslamasi, tesebbiislerin uluslararasi pazarlara
ulagmak istemeleri veya Olcek ekonomisinden yararlanarak, rakipleri karsisinda
giiclenmek istemeleri karsisinda, birlesme, devralma ve ortak girisim yOntemlerine

yonelmisleridir.

Yogunlagmalar, tesebbiislerin faaliyet gosterdikleri pazar ve bu pazar icerisinde
tretim ve dagitim zincirleri arasindaki yeri dikkate almmarak yatay, dikey ve

karma/aykir1 yogunlagma olmak iizere ii¢ sinifa ayrilmaktadir.

Yatay Yogunlasmalar; aym pazarda faaliyette bulunan ve birbirleri ile rekabet

eden tesebbiisler arasinda gecen yogunlagmalardir. Yatay yogunlagsmalarda tesebbiisler
ayni i konunda faaliyet gosterdikleri i¢in, yogunlagsma sonucu pazarda en az bir tane
tesebbilis azalmakta ve yogunlasma iglemi ile birlikte yeni firmanm pazar payi islemin
taraflarii her birinin pazar payindan daha fazla olmaktadir. Pazar payimni yiiksek oranda
arttirmaya yonelik islemler sonucu, pazardaki rekabeti engelleyebilecek c¢aptaki
birlesme, devralma ve ortak girisimler resmi makamlar tarafindan siki kontrol altindadir.
Yatay birlesmeler birbirleriyle dogrudan rekabet eden tesebbiisler arasinda gergeklestigi
icin, piyasalardaki rekabeti azaltma riski, dikey ve karma/aykir1 yogunlasma islemlerine
gore daha fazladir. Yatay birlesmeler rekabeti olumsuz etkilerinden dolay1 hiikiimetler
tarafindan siki kontrol altindadir. Ciinkii yogunlagma islemleri yoluyla pazarda monopol
ya da monopson gii¢ haline gelebilecek isletmeler, pazarda rekabeti etkileyebilmekte ve
monopol ya da monopson durumlart ile pazar yapisini ve fiyat mekanizmasini
bozabilmektedirler. Pazardaki kiiglik igletmelerin bir araya gelerek pazardaki firma
sayist azalmasina ragmen Olgek ekonomisinden yararlanmalar1 ile birlikte biiyilik
tesebbiislere kars1 daha etkili rekabet edebilme imkani saglamalari durumunda rekabeti

arttirict etkiler de gosterebilir (Celen, 2010: 11, Akgobek, 2011: 32).
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Dikey Yogunlasmalar; bir mal veya hizmetin liretim ve dagitim faaliyetlerinin

farkli agamalarindaki sirketler arasinda gerceklesir. Ayni sektorde, pazarda veya tedarik
zinciri iginde bulunan isletmeler arasindaki birlesmeler veya satin almalar, dikey
birlesme ve satin almalar olarak adlandirilir. Dikey yogunlagmalar, yukar1 ve asagi
yonlii yogunlagsmalar olarak ikiye ayrilir. Yukar1 yonlii yogunlagsmada bir malin alicis1
konumundaki tesebbiis, iiriiniin saglayicist konumundaki tesebbiisiin kontroliinii ele
gecirmektedir. Asagi yonlii yogunlagsmada bir malin saglayicis1 konumundaki tesebbiis,
triinlin  alicist  konumundaki tesebbiisiin  kontroliinii ele gecirmektedir. Dikey
yogunlagsmada hem alt hem de iist pazarda bir degisiklik olmaz, yatay yogunlasmalara
gore rekabeti daha az kisitlayict etkilere sahiptir. Dikey yogunlagma ile markalar arasi
rekabet gliclenebilir, dagitim sistemleri daha etkin hale gelebilir ve cografi pazarlara
imkan saglanabilir (Celen, 2012: 12). Dikey Yogunlasmalar firmalarin arama, kontrat
yapma ve diger islem maliyetlerini ortadan kaldirmaktadir. Olgek ve kapsam
ekonomisinden faydalanmak icin firmalar, Ol¢eklerini Oncelikle yurti¢i piyasalarda
arttirmaya c¢alisirlar. Belirli bir yogunlagsma seviyesine ulasildiginda yurti¢i piyasada
genigleme zorlagsmakta ve perakendeci firmalar yurtdisina yonelmektedirler. Giris
engellerinin yliksek oldugu pazarlarda, pazara girmek i¢in piyasadaki yerli firmalar
satin almmakta veya firmalarla birlesmeye gidilmektedir. Bu da kiiresel perakende
sirketlerinin giderek ¢ok uluslu hale gelmesine sebep olmaktadir (Kog¢ A vd, 2009: 66-
99).

Dikey yogunlasmanin olumsuz yonii ise, taraflardan birinin kendi piyasasinda

pazar giiclinlin olmast durumunda pazarlarin rakiplere kapatilmasi sonucunu

dogurabilmektedir (Celen, 2010: 12).

Karma/Aykirt Yogunlasmalar; farkli is kollarindaki tesebbiisler arasinda

gerceklestirilmektedir. Faaliyet konular1 bakimindan aralarinda hi¢bir girdi-¢ikt1 iligkisi
bulunmaz ve birbirlerinin fiili ve potansiyel rakibi degillerdir. Karma yogunlasmalar,
iriin yelpazesini genisleten, cografi genisleme yaratan ve saf karma yogunlagmalar

olarak {i¢ ana kategoride incelenmektedir.

Birbirlerinin ikamesi olmayan {iriinleri lireten fakat birbirleri ile iligkili
pazarlama kanallar1 ya da iiretim siirecleri kullanan firmalar arasindaki yogunlasma
tiriine Uriin yelpazesini genisleten yogunlagmalardir. Ayni {riinii farkli cografi

bdlgelerde iiretip satan firmalar arasindaki yogunlagsmalara cografi genigleme yaratan
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yogunlagmalar, tamamen farkli piyasalarda faaliyet gosteren ve aralarinda higbir tiirden
iliski olmayan firmalar arasinda gerceklesen yogunlasmalar ise saf karma
yogunlagmalardir. Yatay yogunlagmalara gore rekabeti daha az azaltict etkilere yol

agmasi olasidir (Celen,2010: 13, Akgdbek, 2011: 34).

3.1.3 Yogunlagsmalarin Rekabeti Azaltic1 Etkileri

Yogunlagmalarin rekabeti azaltici etkileri koordinasyon ve tek tarafli etkileri

olmak tizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Yogunlasmalarin Koordinasyon Etkileri; yogunlagmalarin, piyasadaki firmalarin

rekabetini engelleyici agik ya da gizli anlagsmalar yapmalarii kolaylastiracak bir ortam
yaratmasidir. Koordinasyon etkisinin olugmasi durumunda, yogunlagsma Oncesinde
firmalar arasi koordinasyon firmalar tarafindan karli bulunmaz iken, yogunlasma islemi
ile birlikte piyasanin durumu buna elverisli hale gelmektedir. Yogunlasmalarin
koordinasyon etkisinde, rekabetin azalmasindan dolayr ortaya c¢ikan fiyat artisi,
yogunlasma sonucu ortaya ¢ikan firmalarin bireysel davranislarindan ziyade piyasadaki
tim firmalarin toplu halde davranmalarindan kaynaklanmaktadir. Yogunlasma sonrasi
piyasadaki firmalarin aralarindaki rekabeti sinirlayict birlikteliklere gitmelerinin
kolaylasip kolaylasmayacaginda, taraflarin pazar paylar1 6nemlidir.  Yogunlagsma
isleminin koordinasyon etkisinin siddeti, piyasanin yapisina (talebin esnekligi,
piyasanin seffaflifi, piyasaya girislerin kolaylik derecesi vb), ilgili {irliniin homojen
olup olmadig: ve teknolojik degisime agikligi, piyasadaki diger rakiplerin ve alicilarin
ozelliklerine baglidir (Celen, 2010: 20).

Yogunlasmalarin Tek Tarafli Etkileri; yogunlasma Oncesinde fiyat artis1 yapmasi

durumunda miisteri kayb1 yasayacagi endisesi tastyan firmanin, yogunlasma sonrasinda
bu endiseden kurtularak karl bir sekilde fiyat artis1 yapabilecektir. Fiyat artiginin sebebi
yogunlagma sonucunda piyasadaki firmalarin rekabeti kisitlayici koordinasyon igerisine
girmeleri degil, birlesmeyle biiyiiyen firmanin tek tarafli olarak fiyatlar1 arttirmayi
optimum bulmasidir. Fiyat artiglari yogunlagsmaya taraf olmayan firmalara dogru bir
miisteri kazanimina yol agacak, bu durumda rakiplerin fiyat artirimi yapmalar1 i¢in
ortam hazirlayacaktir. Boylelikle baslangicta tek tarafli etkiler, yogunlasmanin taraflari
haricindeki firmalarmmda kapsayacak sekilde ¢ok tarafli bir nitelik kazanacaktir.

Yogunlagma sonucu taraf firmalar kendi aralarinda rekabeti i¢sellestirmekte ve boylece
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birlesme islemi taraflarin eyleminde degismeye neden olmaktadwr. Birlesmenin bu
etkisini “tek tarafli” kilan konu birlesmeye taraf olan firmalarin hem islem 6ncesinde
hem de islem sonrasinda eylemlerini herhangi bir isbirligi olmadan en iyi tepki

fonksiyonlarma gore belirlemeleridir (Celen, 2010: 21).

3.2 Perakende Sektoriinde Yogunlasma ve Etkileri

Perakende sektoriinde yogunlagmalarin artmasi, dev perakende zincirlerinin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte rekabet otoritelerinin dikkatini ¢ekmistir. Sektorde meydana
gelen birlesmeler ve yogunlagsma oranlarmm artmasi, perakende ve toptan satis
piyasasinda rekabetin kapsamimi degistirmis ve tedarikgilerin veya {ireticilerin
karsilagtiklar1 rekabet kosullar1 degismistir. Biiylik perakende zincirlerinin ortaya
cikmast ile birlikte, tedarik¢ilerin kar marj1 azalmis, alici-satici iliskisinde biiyiik
perakende zincirlerinin pazarlk giicii artmistir. Monopson/Monopol giicii ve dikey kisit

gibi anti rekabet¢i uygulamalar sektorde ortaya ¢cikmustir.

Pazar paylar1 Monopson giiciin 6nemli bir gostergesidir. Yiiksek fiyat ve yiiksek
oranl karlar yogunlasma ile iliskilidir. Sirketin boyutu ne kadar biiyiik ise tedarik¢isine
o kadar fazla diisiik fiyat dikte edebilmektedir. Perakende sirketlerinin biliyiimesi ile
birlikte pazarlik giicii tedarik¢iden, perakendeciye ge¢mistir. Upstream® piyasalarda
stipermarketler alic1 giiciine sahip olduklar1 i¢in tedarik¢ileri fiyat indirimine
zorlamaktadirlar. Ornegin Ingiltere’de en biiyilk 11 siipermarket firmasmmn tedarik
fiyatlarina bakildiginda en diisiik fiyati, en yiiksek piyasa payimna sahip olan Tesco’nun
elde ettigi belirlenmistir. Ayrica diger en biiyiik bes slipermarket zincirinin kiigiiklere
gore, %7 daha diisiik fiyatla alim gergeklestirdigi hesaplanmistir. Alict giicli monopson

ya da oligopson piyasa yapisindan kaynaklanmaktadir.

Perakende zincirleri tedarik¢iler ile alic1 giicline dayanarak, agresif pazarlik
stratejileri, listeden ¢ikarma, bir takim har¢ ve mecburi 6demeler, acik arttirma usulii
promosyon sodzlesmelerine zorlama, yil sonunda elde edilen hasilatin bir kismina el
koyma, iireticilerin fiyatin1 ve kar marjmi belirleme seklinde dikey kisitlar uygulayarak,
rekabet yapisinda degislige neden olmaktadirlar. Dikey kisitlarin birgogu yazili olmayan

anlagsmalar seklinde yapilmaktadir.

® Uretim zincirinde nihai tiiketiciye en uzak, iireticiye en yakin olan asamaya upstream, tiiketiciye en
yakin {ireticiye en uzak olan asama downstream olarak adlandirilmaktadir. Toptancilarin bulundugu
asama ise genellikle midstream olarak adlandiriimaktadir.
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Perakende sektoriinde gerceklesen firma birlesmeleri sonrasinda
perakendecilerin pazarlik giicii artmakta ve perakendeciler bu pazarlik giiciinii tedarik
iliskilerine yansitmaktadirlar. Firmalar bazen tedarikgiler ile 6zel anlasmalar yapmakta
ve bu yolla elde ettigi yikic1 fiyat avantajini, rakiplerini piyasadan silmek icin
kullanmaktadirlar (Mazzarotto, 2004: 21; Inderst ve Shaffer, 2007: 45). Bu nedenle
perakende sektoriinde gergeklesen birlesmeler rekabet otoriteleri tarafindan
incelenmektedir. Ornegin Avrupa komisyonu, Kesko ve Truko arasindaki birlesmeye
Finlandiya’daki Pazar payini %60 artiracagindan dolay1 ve Rewe’nin de Julies Meinly’1
satin almasina Avusturya’da pazarin  %65’ini kontrol edecegi gerekgesi ile izin

vermemistir (Kog A vd, 2009: 66-99).
3.2.1 Is Giicii Piyasasina Etkileri

Perakende sektoriindeki ¢ok uluslu firmalar, biiyiik biitceler ile gelismekte iilke
pazarlarina girmekte ve girdikleri pazarlarin is giicli piyasasini etkilemektedirler. Bu tiir
firmalar birgok is kolunu kendi biinyelerinde saglamaktadirlar. Girdikleri pazarda,
sektorler baglantili calisan lojistik, muhasebe, hukuk gibi kiiciik ve orta dlgekli firmalar1
dislamaktadir. Biiyiik perakende firmalar1 s6z konusu bu isleri tek bir merkezden
saglamaktadirlar. Bu tip dikey entegre biiyiik firmalar emek tasarruf eden niteliktedir ve
is kaybmma sebep olmaktadir. Cok wuluslu firmalar, profesyonel elemanlarini,
anavatanlarindan getirdikleri i¢in isgiicli arz1 sabitken, yerel diizeyde is giiciine talep
azalmakta ve is giicii piyasasinda iicretler diismektedir. Perakende piyasada yogunlasma,
bir taraftan is olanaklarmi azaltmakta ve diger taraftan c¢alisanlarin {icretlerini

diistirmektedir.

Perakende sektoriindeki zincir sitipermarketlerin istihdam tizerindeki etkisinin
uzun donemde pozitif oldugu sonucuna varan ¢alismalarin yani sira (Hicks ve Wilburn
(2001), Basker (2005), Sobel ve Dean (2007), Tilly (2007)) bir¢ok ¢alisma Wal-Mart’in
olumsuz etkilerini oldugunu ve yoksullugu arttirdigi sonucuna varmislardir (Kog A vd,

2009: 66-99).
Kog A. vd, (2009) tarafindan Wal-Mart’1n etkileri su sekilde agiklanmistir:

“Stone (1988), Wal-Mart’in lowa’ya girisi sonrasinda genel ticaret ve satislar
artmasina ragmen bakkaliye, yapr malzemeleri, hazir giyim vb. kiiciik magazalarin

sayisinda azalma olmasumin yani swra, Wal-Mart'in etrafindaki  kiiiik yerlesim
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birimlerinde de toplam satislarin azaldigi belirlenmigtir. Mehta vd. (2004),
Chicago’nun  bati  bolgesinde  acgilan  Wal-Mart'in  ekonomik  etkilerini
degerlendirmislerdir. Wal-Mart bolgede 200 kisilik istihdam saglamakla birlikte, 254
kisi perakende sektorde issiz kalmis ayrica, sektorle baglantili diger islerde 11 kigi issiz
kalmistir. Bunun yani sira, Wal-Mart yarattigi vergi gelirinden daha fazla gelir kaybina
neden olmustur. Goetz ve Swaminathan (2004), ABD’de 1987—1998 doneminde Wal-
Mart’in yayginlagmasi: sonrasinda genel olarak yoksulluk oranlarinda %0,2 oramnda
bir arts oldugunu hesaplamislardir. Dube vd. (2005), 1990-2000 doneminde ABD ’de
tilke genelinde Wal-Mart’in yayilmasumin iicretler ve ¢alisanlar agisindan etkilerini
belirlemeyi amacgladiklar: calismalarinda, sektoriin kazanglarinin hem ortalama hem de
yiizde olarak (0,5-0,9) azalmasmmin yan sira ¢alisanlarin da ticret diizeyinin geriledigi
sonucuna ulasmislardr. Goetz (2006), Wal-Mart’in perakende sektore girisiyle
perakende sektorde kiiciik ve el emegine dayali is yerlerinin kapandigini ve daha énce
burada ¢alisanlarin  daha diisiik ticret ile Wal-Mart biinyesinde ¢alismaya
basladiklarini tespit etmistir. Bunun yant sira Wal-Mart'in diisiik ticret uygulamasi
sektordeki diger firmalarin da c¢alisanlarina daha diisiik iicret 6demelerine neden
olmustur. Diger yandan Wal-Mart maliyetleri diisiik tutarak rekabet¢i kalmak icin tam
zamanl is¢i ¢alistirmak yerine kismi zamanly is¢i ¢alistirmakta (haftada 40 saatin
altinda) ve bu ¢alisanlarin gelir diizeyinin azalmasina neden olmaktadir. Dube ve
Jacobs (2004), California’da Wal-Mart ¢alisanlarimin herhangi bir perakende firmada
calisanlara gore %31 daha diisiik kazang elde ettigini ve sadece %23 ’iiniin saglik
sigortast kapsaminda oldugunu saptamislardir. Yerel ve kiiciik olgekli istihdam
firsatlarimin yok olmasi, ekonomik biiyiime i¢in olduk¢a énemli olan sosyal sermayeyi
de olumsuz etkilemekte ve kamu kaynaklarimin artan orandaki miktart yoksullukla
miicadele i¢cin harcanmaktadir (Goetz, 2006: 214). Wal-Mart’in piyasaya girisiyle kisa
donemde %2-3, uzun donemde %10 daha diisiik fiyatlarla alis-veris yapan tiiketiciler,
bu tasarrufu baska alanlarda harcayabilmekte, buna karsin Wal-Mart in diisiik iicret
politikast nedeniyle yoksullasan ailelerin saglk, enerji vb. alanlarda desteklenmeleri

vergi 6deyenlerin yiikiinii yillik 2.103 $ arttirmaktadr (Nuemark vd., 2007: 35).”

3.2.2 Tiiketiciler A¢isindan Etkileri

Yogunlagsmanin artmasi sonucu kiigiik dlgekli siipermarketler yerlerini daha

biiyliik o6lgekli siipermarket zincirlerine birakmakta ve bu degisimden tiiketiciler
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etkilenmektedir. Tiiketiciler ¢ok sayida iiriine ayn1 mekan igerisinde ulagmakta islem
maliyetleri diismekte, diisiik fiyata iirlin satin alabildikleri i¢in tercihlerini biiytik 6l¢ekli
stipermarketlerden yana kullanabilmektedirler. Ancak biiylik 6lgekli perakendeci ile
rekabet edemeyerek piyasadan c¢ekilen geleneksel perakendeciler ile birlikte
tiiketicilerin se¢im sansi sinirlanmakta, biiyiik 6lgekli perakendecilerin pazara hakim

olmasi ile birlikte eksik rekabet ortaya ¢ikmaktadir.

Perakende yogunlagsmanin artmasi durumunda, firmalarin pazarlik giicli artmakta
ve saglayicilardan iirtinleri daha diisiik fiyata alabilmektedirler. Boyle bir durumda
perakendecilik kesimindeki yogunlagsma piyasa gilicii yaratmak sureti ile satig
fiyatlarinin etkilemiyorsa, tiliketicilere daha diisiik fiyatlar seklinde yansiyabilir ve
tiikketici refahin1 olumlu yonde etkileyebilir. Ekonominin bir tarafinda yer alan giice,
ilgili bagka bir tarafin kendiliginden ortaya ¢ikacak bir gii¢ ile cevap verecegine deginen
J. K Galbraith bunu “dengeleyici gii¢” olarak adlandirmistir ve iiretim sektoriiniin
giicline karsilik dagitim sektoriindeki giiclendirmeyi drnek gostermistir (Tiirkan, 2001:

314).

Alic1 giiclinii kullanarak, tiiketicilere daha diistik fiyat ile {iriin satan firmalar
pazar paylarmi biiyiitiirler, bu silire¢ pazar paymdan alic1 giiciine, alic1 giiclinden pazar
paymna dogru giden bir dongii halini alir. Firmanin pazar paymim bu sekilde yiikselmesi
onu piyasa giicli kazanmasina imkan verir. Bu durumda firmalar tiiketiciye daha yiiksek
fiyat uygulayabileceginden, dengeleyici giiciin tiiketici refahi {izerindeki olumlu etkisi

ortadan kalkacaktur.

Perakende sektoriinde yogunlasmalar ile fiyatlar arasindaki iliskiyi konu yapilan
arastrmalarda, yogunlagma ile fiyatlar arasinda pozitif yonli bir iliski varhigi
belirtilmistir. Ote yandan dengeleyici giiciin kendiliginden ortaya gikan bir diizenleyici
olarak tiiketiciyi koruyacagini 6nermenin zor oldugunu, bu bakimdan perakende
sektoriindeki yogunlagsmanin tiiketici agisindan yararli olacagina dair gilivence
verilemeyecegini, dengeleyici giiciin varligini ispatlayan ulasilmadig belirtilmektedir.
Yani perakendeciler alici gii¢leri sayesinde iireticilerden elde ettikleri indirimleri

tilkketiciye yansitmamaktadir (Giirsel, 2009: 417).

Ingiliz Rekabet Kurumu sektor incelemelerinde alic1 giiciinii, refah, spiral etki ve

su yatag etkisi teorileri temelinde kurgulanmis refah kaybi senaryolar: ile ele almigtir.
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Perakende pazarindaki rekabet diizeyine odakli bu teoriler bakimimdan,
birlesme/devralma dosyalarindaki ictihada paralel olarak, alic1 giiciiniin tiiketici refahi
iizerinde olumsuz etki yaratmadigi degerlendirilmistir. Ancak Otorite, sektdrde tespit
ettigi birtakim uygulamalarin, bunlar1 saglayicilarina dayatma giiciinii haiz, %8 ve
iizerinde paya sahip onde gelen perakendeciler tarafindan kullanilmasi halinde, dinamik
refah etkileri yoluyla 6zellikle uzun donemde rekabet¢i isleyise zarar verilecegine
hiikkmetmis, bu uygulamalar1 toplum ¢ikarina aykiri bulmustur. Toplum ¢ikar1 kavrami
Ingiliz Rekabet Kurumu tarafindan, dolayli, kisa donemde fark edilemeyebilecek, daha
ziyade orta ve uzun vadeli, yani ikincil diizey tiiketici refah kaybimi karsilamak {izere
kullanilmistir. Ingiliz Rekabet Kurumu’na gére toplum ¢ikari, birincil diizey ve ikincil
diizey tiiketici refahinin toplamindan olusmakta, dolayisiyla bugiinkii ve gelecekteki
tiiketicilerin refahii kapsamaktadir. Dinamik refah etkisi, bu cercevede, ikincil diizey

bir refah kaybn iizerinden rekabetin sinirlanmasi ile agiklanmaktadir (Ince, 2012: 53-55).

3.2.3 Ureticiler Acisindan Etkileri

Perakende sektoriinde yogunlagsma ile birlikte biiyliyen firmalar ¢cok gelismis
pazarlama kurumlar1 haline doniismektedir. Etkin yontemle calisan biiyiik o6lgekli
firmalar gida iirlinlerinin fiyatlarini daha diistik fiyat ile temin edebildiklerinde, gida dis1
iirlinlerin tiiketiminin ve iretiminin artmasma imkan vererek ekonomik gelismislik
diizeyinin artmasina yardimc1 olurlar. Yogunlagsma sonucu ortaya ¢ikan alic1 giicii, eksik
rekabet kosullarinda calisan {ireticilerden ziyade, rekabetin yogun oldugu bir ortamda
faaliyet gosteren ireticiler karsisinda uygulanmasi durumunda, uzun dénemde fireticiler
iizerinde olumsuz etkileri olabilir. Alic1 giicli uzun donemde iireticilerin yasama sansini
azalttig1 gibi yeni yatwrim yapma isteklerini zayiflatarak, toplumsal agidan zararh
sonuclar dogurabilir. Alict giice sahip firma {ireticilere, farkli yaptirimlar getirerek
ireticilerin, satig gelistirme cabalarinin maliyetlerini lireticilere yiikleyerek iireticilerin

zarar gormesine neden olabilirler.

Diisiik fiyath satig uygulamasi, ireticiler agisindan sakinca yaratan bagka bir
konudur. Disiik fiyat uygulamasi, artan talep sayesinde baslangigta {ireticinin satislarini
ve Karliligini arttirabilir. Ancak uzun donemde bazi olumsuz etkiler ortaya
cikabilecektir. Birincisi diigiik fiyat ile {iriin satan biiyiik perakendeciler karsisinda, ayni

fiyat ile {rlin satamayan, yogunlagsma disinda kalan kiiciik perakendeciler, iirlinii
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satmaktan vazgegebilir ve daha yiiksek kar getirebilecek ikame iiriinleri satmaya
baslayabilirler. Ikinci olarak diisiik fiyat ile {iriin satmak {ireticinin ilgili {iriiniiniin
kalitesi hakkinda sliphelere neden olabilir ve miisteri sadakatini kaybetmesine sebep
olabilir. Ugiincii olarak diisiik fiyatl satis uygulamasinda kar1 diisen yogunlasma
disinda kalan perakendeciler iiriiniin raf paylarmi diisiirebilirler. Siiphesiz ki bu

durumda tireticiler diisiik fiyat uygulamasindan zarar goreceklerdir.

Perakendecilerin irettirdikleri 6zel markali iriinler, Treticilerin pazarlik
giiclerinin zayiflamasma sebep olur. Baglangicta 6zel markali iiriinler sayesinde atil
kapasitelerini degerlendiren {ireticileri zaman igerisinde markalarinin tiiketiciler ile
baglarinin kopmasinin yolunu agarlar ve pazarlk giicleri zayiflar. Ciinkili perakendeciler
kendi markalarint her zaman daha iyi konumlandirma avantajina sahiptir (Gtirsel, 2009:

420).

Tablo 3.1. Ulkelerin Yogunlasma ve Ozel Markah Uriin Oranlar:

Ulke CR5 Y1t CR5 Orani Ozel Markali Uriin
Orani
Ingiltere 2008 %69 %42
Fransa 2004 %70 %28
Iskandinav Ulkeleri | 2005 %87,5 %21
Italya 2007 %35 %16
Avusturya 2007 %74,2 %28
1spanya 2011 0065,2 %38
Hollanda 2009 %63 %25
Almanya 2011 %70 %28

Kaynak: Ince, 2012: 53-54

Euromonitor 2010 verilerine gore 2009 yilinda AB’deki CR4 yogunlasma
oran1 %60 seviyesindedir. Tiirkiye’de organize kanal icerisindeki CR4 yogunlagma
orani ise %32, 6zel markali {irlin orani ise %8 seviyesi ile Avrupa’nin oldukg¢a altinda

kalmaktadir (Ince, 2012: 60).
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3.3 Yogunlasma Kontrolii ve Etkin Kilinmasi

Perakende sektoriinde direk olarak olmasa da dogrudan miidahale edebilmesine
imkan saglayan geleneksel rekabet hukuku aract yogunlagsmalarin kontroliidiir.
Yogunlagsmalarin kontrolii iki veya daha fazla sirketin faaliyetlerini birlestirip
birlestirmeyeceklerine karar vererek pazar yapisindaki degisikliklere onemli Olgiide
diizenleyebilme olanagi saglamaktadir. Yogunlasmalar bir firmanm ilgili pazarda pazar
giicii elde etmesini saglayarak pazardaki firma sayisinin azalmasma ve rakipleri
arasindaki anlagmali eylem yapmasmi kolaylastirict tek tarafli etkilere neden
olabilmektedir. Bu nedenle yogunlagsmalarin kontrol ve denetimindeki amaglardan biri

gruplarin ¢ikarlarin1 korumak olacaktir.

Rekabet otoritelerinin verdigi kararlar bu gruplarin menfaatlerini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilir. Yogunlagmalarin kontrol ve denetimindeki diger bir amag ise
kamu yararmi korumaktir. Yogunlagsmalarin kontrol ve denetiminin yapildig: rejimlerin
cogunlugunda esas amag, rekabetin korunmasidir. Serbest piyasa ekonomisinin
toplumsal refahi en iist diizeye ¢ikarabilmesi igin, piyasalarin rekabet¢i bir sekilde

isliyor olmasi gerekmektedir.

4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un “Birlesmeler ve
Devralmalar” baslikli 7. maddesinde yogunlasma islemlerinin yasaklanmasi su sekilde

ifade edilmistir.

“Bir ya da birden fazla tesebbiisiin hakim durum yaratmaya veya hdkim
durumlarint daha da gii¢lendirmeye yonelik olarak, iilkenin biitiinii yahut bir kisminda
herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabetin onemli odlgiide azaltilmast
Sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kiginin
diger bir kisinin mal varligimi yahut ortaklik paylarimi tiimiinii veya bir kismini ya da
kendisine yonteminde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap

durumu hari¢ olmak iizere, devralmast hukuka aykirt ve yasaktir.”

Rekabet otoritelerinin yogunlagma ile ilgili alacag: kararlar, ileriye doniik bir
takim belirsizlikleri icermektedir. Bu belirsizlikleri en aza indirmek igin rekabet
otoritesi esasa iliskin bir takim test-6l¢iit kullanmaktadir. Testlerden en az tercih edilen

ve gittikgede kullanimi azalan “kamu yarar1 testi” dir. Yogunlagmalarmi kontrol ve
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denetim altinda tutan {lkelerin biiyilk bir g¢ogunlugu “rekabet temelli test”
kullanmaktadirlar. Rekabet temelli test “hakim durum testi” ve “rekabeti 6nemli dlgiide
azaltilmasi testi” olarak ikiye ayrilmaktadir. Yogunlagsma kontroliiniin etkin kilinmasi
ilk olarak 4054 sayili Kanun’da AB miiktesabatia paralel olarak rekabetin donemli
Ol¢tide smirlanmasi 6lgiitiine iliskin diizenlemelerin hayata gecirilmesi diistiniilmektedir.
Bu test uygulama hakim durum testine paralel sonuglar tiretse de hakim durum
yaratmamakla birlikte sektorde rekabeti 6nemli Sl¢iide sinirlayan yogunlagmalara da
miidahale imkani yaratmasi bakimindan oOnemlidir. Hakim durumdaki firmalarin
davranislar1 ve rakipler arasi igbirlikleri ex post olarak rekabet hukuku araclari ile
kontrol edilebilir. Ancak isbirligine yol acan pazar yapisi ve pazar giicliniin ex ante
isleyen yogunlasma kontrol araglar1 ile engellenmesi genel rekabet politikasi aracglarma
ulagmada ¢ok daha etkin olmaktadir. Yogunlasmalarini denetim altinda tutan iilkelerin
biiylik bir boliimiinde ex-ante denetim s6z konusudur. Ex-ante denetim’e gore
yogunlagma islemleri gerg¢eklestirilmeden 6nce izin igin rekabet otoritelerinde bildirmek

gerekmektedir.

Tiiketici tercihleri ile tedarik ve perakende pazar yapisii yansitan Kriterlerin
belirlenmesi ve bu kriterleri kullanarak gerek iiriin gerekse cografi bakimdan rekabet
kosullarmni net olarak belirlemek, yogunlasmanin kontroliinii arttiracak bir konudur.
Boylece yogunlasmanin kontrolii yerel pazarlar ayriminda daha etkin kullanilabilecektir.
Yogunlagsma kontrol rejimleri, rekabet otoritelerine rekabeti kisitlayic1 bir etkiye sahip
olacak bir islemi tespit etme ve gerektiginde yapisal ve davranigsal dnlemler alma ve
gerektiginde islemi yasaklama yoluyla rekabeti koruma imkani verecektir. Yogunlagma
kontroliinde yapisal analiz yontemi ve yogunlagsma simiilasyonu yontemleri
kullanilmaktadir. Yogunlasma kontroliinde ilk bakilmasi gereken yogunlagma isleminin
meydana geldigi pazarin yapisal 6zelliklerinin yogunlagma islemi sonrasi rekabeti
kisitlayict bir risk dogurup dogurmayacagidir. Yapisal analizde ilk olarak islemin
gergeklestirdigi pazar belirlenmeli daha sonra yogunlagsma isleminin pazarda ne kadarlik
yogunlagma artisna neden oldugu belirlenmelidir. Yogunlagma simiilasyonu
yonteminde 6zellikle farklilastirilmis tirlinlerin konu oldugu yogunlasma islemlerinde
yapisal yaklasim yetesizliklerine kars1 gelistirilmistir. Yogunlagma simiilasyonu yapisal
analiz yonteminin tamamlayicisidir (Solmaz, 2010: 3, Celen, 2010: 16-18, ince, 2012:
77).



94

3.4 Yogunlasmalara Yénelik Ulke Diizenlemeleri

Diinya genelinde yogunlagmalar kamu otoriteleri tarafindan denetlenmekte ve
bir ka¢ iilke disinda yogunlasmalarin kontrolinde zorunlu bildirim esikleri
kullanilmaktadir. Zorunlu bildirim sistemi kullanan {ilkeler, hangi yogunlagmalarin
otoritelere bildirilmesi gerektiginin ve denetime tabi olacaginin belirlenmesinde degisik
kriterler kullanmaktadirlar. Zorunlu bildirim sistemi kullanmayan Ingiltere, Avustralya,
Yeni Zelanda gibi iilkelerde tesebbiislerin hukuki belirsizligini ortadan kaldirmalarini

amagclayan ihtiyati bildirim sistemi kullanilmaktadir.

Yogunlagmalarim kontrol ve denetlenmesinde, ciro esigi, pazar payr esigi,
islemin biyiikliigii ve varliklarin degeri esikleri ve ihtiyar1 bildirim sistemleri
kullanilmaktadir. Bildirim esikleri konusunda diinya uygulamalar1 incelendiginde
tilkelerin ¢ogunlukla ayni nitelikte veya ciro esigi ile pazar payi esigi ya da islemin
biiylikliigii esigi ile ciro esigi gibi farkli nitelikte birden fazla esik belirledikleri ve
bildirim zorunlulugunun dogmasi i¢in belirlenen esiklerin tamaminin asilmasi sartini

getirdikleri goriilmektedir.

Ciro Esigi Kullanan Ulkeler; bildirim yiikiimliiliigii agisindan en sik kullanilan

esik ciro esigidir. Diinya uygulamalarma bakildiginda, Italya, Isveg, Almanya,
Danimarka, Norveg, Irlanda, Bel¢ika, Bulgaristan, Finlandiya, Fransa, Israil, Hollanda,
Isvigre ve Avrupa Birligi kullanmaktadir. Ciro bir tesebbiisiin mallarmm satisindan ve
hizmetlerinden sagladigi gelirdir ve hesaplanmasinda tesebbiislerin  islemin
gerceklestirilmesinden bir dnceki yildaki olagan faaliyetlerinden elde ettigi gelirler veya

uretim rakamlar dikkate alinmaktadr.

Ciro esigi ¢ogunlukla ikili ciro esigi seklinde kullanilmaktadir. Ikili ciro esigi
sisteminde ilk esik islemin taraflarin toplam cirolarini dikkate almakta, ikinci esik ise
taraflarm ayr1 ayr1 cirolarmi dikkate almaktadir. Islemin taraflarmm cirolarmin
belirlenmesinde, esas alinacak satiglarin yapildigi yer, iilke uygulamalarinda farklilik
gostermektedir. Arjantin, Belcika, Bulgaristan, Kanada, Italya, Norveg, Portekiz,
Ispanya Orneklerinde taraflarin cirolarinin belirlenmesinde iilke sinirlari iginde veya
tilkeye yapilan satislar dikkate alinmaktadir. ABD, AB, Finlandiya, Fransa, Almanya,
Irlanda, Hollanda, Isveg, Isvigre, gibi iilkeler ise birinci ciro esigi acismdan

tesebbiislerin  diinya c¢apmndaki faaliyetlerinden elde ettikleri cirolar1 dikkate
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almaktadirlar fakat bu iilkelerden ABD disinda kalanlar ikinci esigin kapsamimi tilkede

yapilan satiglarla siirlandirmaktadirlar (Solmaz, 2010: 8)

Fransa’da 2009 yilindan baslamak iizere uygulamaya alinan yeni Rekabet
Kanunu, Rekabet Otoritesi’nin yetkilerini ilk olarak yogunlagmalarin kontroliinde
olmak iizere Onemli Olciide genisleten yenilik¢i bir yapiya sahiptir. Reform’da
birlesme/devralma rejimindeki en Onemli degisiklik, perakende sektoriindeki
yogunlagmalar icin bildirim esiginin diisiiriilmiis olmasidir. Bu kapsamda islem
taraflariin toplam diinya cirosu i¢in dngdriilen genel 150 milyon Avro esigi perakende
sektorii igin 75 milyon Avroya, anlasmaya taraf en az iki tesebbiisiin Fransa cirosu i¢in
ongoriilen genel 50 milyon Avro esigi ise perakende sektorii i¢in 15 milyon Avro’ya
indirilmistir. Rekabet Kanunu’nda perakende sektoriinii i¢in yapilan diger bir
diizenleme ise yaptirimlar1 konu almaktadir. Kanun’da, Rekabet Otoritesi’nin perakende
sektoriinde rekabet kurallarinmn ihlali durumunda yapisal tedbirler uygulayabilecegi yer
almaktadir. Bu cercevede ‘“davranigsal tedbirler ve/veya idari para cezalari sorunu
cozmekte yetersiz ise, Otorite’nin rekabeti yeniden tesis etmek {izere magazanin elden
cikarilmasi da dahil olmak tizere yapisal tedbirlere hitkkmedebilecegi ongoriilmektedir

(Ince, 2012: 68).

Ciro’nun belirlenmesinde iilkeler arasinda farklilik gosteren diger bir uygulama
da devralma islemlerinde devreden tarafin veya taraflarin hangi faaliyetlerinin dikkate
almacagidir. Bununda birlikte, Italya, Isve¢, Almanya, Danimarka, Norveg, Irlanda da

farkli ciro esigi sistemleri kullanilmaktadir.

Italya’da ikili ciro esigi sistemini benimsemistir. Ik esik 448 milyon Avro
taraflarmn Italya’daki toplam cirolarini, ikinci esik 45 milyon Avro ise sadece devredilen
tesebbiisiin Italya’daki cirosunu dikkate almmaktadir. Bir islemin bildirime tabi olmasi
icin iki esikten birisinin asilmasi gerekmektedir. Isve¢’de taraflarin toplam cirolarini
dikkate alan ilk esigin asilmasi fakat taraflardan en az ikisinin agmasi gereken ikinci
esiginin agilmamasi durumunda bildirime gerek bulunmamaktadir. Almanya’da ikinci
esigi sadece taraflardan sadece birisinin agmasi bildirim ylikiimliiliigiin dogmasi i¢in
yeterlidir. Danimarka’da ilk esik tesebbiisiin Danimarka’daki toplam cirosunu (yaklasik
510 milyon Avro), ikinci esik (yaklasik 40 milyon Avro) olarak dikkate alinmakta ve
tesebbiislerden en az ikisinin Danimarka cirolarinin asmas1 gereken degeri

belirlemektedir. Norve¢ uygulamada bir esik kullanmakta ve ilgili tesebbiislerin
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Norveg’te yaptigi ciro 50 milyon Norve¢ Kronu ve iizerindeki islem bildirime tabi
olmaktadir. Fakat ilgili tesebbiislerde n sadece birinin cirosu 20 milyon Norveg
Kronu’nu astyor ise iglem bildirime tabii olmamaktadir. Irlanda’da ilk ciro esigi ilgili
tesebbiislerden en az ikisinin agmas1 gereken diinya cirosu iken ikinci ciro esigi ilgili
tesebbiislerden birinin asmas1 yeterli olan ve sadece Irlanda’daki faaliyetleri dikkate

alan esiktir.

Pazar Payi Esigi Kullanan Ulkeler; genel olarak, yogunlasma isleminin

gerceklestigi pazarda, belirlenen pazar payi esigini agsmasi durumunda, islem bildirime
tabi olmaktadir. Ulkeler arasinda pazar pay: esikleri farklilik gostermekle birlikte,
genellikle iilkeler pazar payi esigi ile birlikte ciro esigini de kullanmaktadirlar. Ulkelerin
belirledigi esikler, Ispanya’da %30, Tiirkiye’de %25, Brezilya’da %20, Israil’de %50 ve
Portekiz’de %30°dur.

Islemin Biiviikliigii ve Varliklarin Degeri Esiklerini  Kullanan Ulkelerde;

taraflarmn toplam varliklar1 veya hedef sirketin degerinin belirli bir esi§i asmasi

durumunda islem bildirime tabi olmaktadir.

Kanada’da islemin biiyiikliigii ve ciro kriteri birlikte kullanilmaktadir. Taraflarin
sahip olduklar1 varliklar veya cirolarn herhangi birinin belirlenen degeri asmasi
durumunda iglemin bildirilmesi gerekmektedir. Ayrica yogunlasmalarm bildirimi
acisindan her ikisinin asilmasi gereken ikili esik sistemi benimsenmistir. ABD’de bir
yogunlasma isleminin bildirime tabi olup olmadiginm belirlenmesinde islemin
biiyiikliigli ve ilgili tesebbiislerin sahip olduklar1 varliklar ve belirli durumlarda ilgili
tesebbiislerin satislar1 dikkate alimmakta ve iki asamali bir test uygulanmaktadir.
Bildirim yiikiimliiliigii icin dncelikle yogunlagsmanin taraflarindan en az birinin ABD’de
veya ABD’yi etkileyen ticari faaliyetlerinin bulunmasi gerekmektedir. Daha sonra
islemin biiyiikliigii dikkate alinmaktadir. Yogunlagma islemi sonrast sahip olunacak
varliklar veya oy haklarinin toplam degeri 65,2 ile 260,7 milyon ABD Dolar1 arasinda
ise taraflarin biiylikligi testi uygulanmaktadir. Taraflarin biiytikliigli testine gore
devralan ve devreden taraflardan herhangi birinin diinya g¢apindaki satislarmin ve
varliklarmin en az 13 milyon ABD Dolari, digerinin ise en az 130,3 milyon ABD Dolar1

olmas1 durumunda iglemin bildirilmesi gerekmektedir.



97

Ihtivari Bildirim Sistemleri; Ingiltere, Yeni Zelanda ve Avustralya gibi iilkelerde

zorunlu bildirim sistemi yerine tesebbiislerin hukuki belirsizligi ortadan kaldirmalarini

amaglayan ihtiyari bildirim sistemi gecerlidir.

Ingiltere’de bir yogunlasma hakkinda inceleme yapilabilmesi i¢in islem ile arz
acisindan yapilacak tanimlamada %25’lik “arz pay1” olusturulmali veya devralinan

tesebbiisiin Ingiltere cirosu 70 milyon Pound’u asmalidir (Solmaz, 2010: 9-15).

3.5. Perakende Sektoriinde Yogunlasma Analizi

Calismanin bu boliimiinde endistri iktisadinin 6nemli tartisma konularindan biri
olan yogunlagma ile firma performansi arasindaki iliski analiz edilecektir. Bu konudaki
en temel tez, klasik yaklasim olarak da bilinen yapi-davranis-performans (SCP)
yaklagimidir. Bain’in (1951 ve 1956) ileri siirdiigii SCP yaklagimina gore piyasada
yogunlagmanin artmasi beraberinde firma davraniglarinin buna gore sekillenecegini ve
bunun sonucunda da firma performansmin monopolcii bir performans sonucu artan kar
olarak firmaya donecegini ileri stirmektedir. SCP yaklasimi, firmalarin piyasa paylarmin
artmasi, paylarini artran firmalarin marj fiyatlandirma gii¢lerinin artmasina ve

dolayisiyla karlarinin artmasina yol agacaktir.

Klasik SCP yaklagimina tepki olarak gelisen ve modern yaklasim olarak da
adlandirilan Demsetz (1973-1974) tarafindan ileri siiriilen etkin yapi hipotezi ise SCP
yaklasiminin aksine yogunlagsmanin firma performanslarin1 degil tam tersine firma
performansinin piyasanin yogunlagsmasimi etkiledigini ileri slirmektedir. Buna gore
piyasada faaliyetleri sonucunda basarili olan ve etkin c¢alisan firmalar, rekabet
ortaminda rakiplerinin hakimiyetindeki piyasay1 kazanarak kendi paymi artiracak ve
piyasadaki paym artmasinin sonucu olarak da kar ya da satig gibi performans
degiskenlerindeki pay1 artacak ve piyasada yogunlasacaktir. Yani bu goris, etkin
caligmanin sonucunda karlilik artacaktir. Yoksa SCP yaklasimmin ifade ettigi gibi
yogunlagma karlilig1 artiran bir unsur degildir. Basar1 ve rekabet karliligin nedenidir. Bu

sonug, yiiksek yogunlasma oranlarini da beraberinde dogurmaktadir.

Calismada perakende sektoriinde bu iki goriisten hangisinin gecerli oldugu
temelde analiz edilecektir. Ote yandan ele alan sektor perakende sektorii oldugu ve bu

sektor bireysel magazalar ile magazalar zinciri sekliden faaliyet gdsteren bir sektorden
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olustugu i¢cin magazalar zincirinde yogunlasma analizi incelenecektir. Caligmanin temel
kisit1 mikro diizeyde veri elde etmenin giigliigiidiir. Bu nedenle sektdriin tamamini
temsil eden bir veri seti olusturmak miimkiin olamamustir. Buna karsin zincir magazay1

temsil eden bir veri setinde yogunlagsma analizi yapilacaktir.

3.5.1. Veri Seti ve Degiskenler

Calismada Denizli Ilinde perakende sektdriinde faaliyet gdsteren ve ismi
tarafimizda sakli tutulan firmaya ait verilen kullanilmistir. Calismada kullanilan ve
bagimli degiskeni temsil eden degisken kar degiskeni olup satislar ile toplam giderler
arasindaki fark olarak ele almmustir. Yogunlagsma degiskeni olarak magaza zincirinde
mevcut olan ve en biiyiikk paya sahip subeler arasindan iki sube yogunlagsma orani ele
almmis ve YO2 olarak gosterilmistir. PP degiskeni, her bir subenin toplam satiglardaki
piyasa paymi temsil etmektedir. Firmaya 6zgii degiskenler olarak en onemli kalemler
arasinda yer alan elektrik giderleri ve personel giderleri ele alinmistir. Bunun yaninda
firmanm faaliyette bulundugu magazanin metre kare cinsinden biiyiikliigii de firmaya
0zgii degisken olarak modele dahil edilmistir. S6z konusu degiskenlere ait veriler
2012Q1 ile 2014Q4 donemine iligkin ¢eyrek verilerden olugsmakta olup 12 donemden
ibarettir. S6z konusu donemde 6rneklemi olusturan firmanin 10 subesi bulunmasina

ragmen diizenli faaliyette bulunan 4 sube 6rnekleme dahil edilmistir.

3.5.2. Teorik Model

Weiss (1974) tarafindan kullanilan model, Aalto-Setédld (2002)’nin sektor ve
grup (zincir) magazacilifi temel aldigi calismasi ile birlestirilmis, grup (zincir)
magazacilikta yogunlasma- piyasa pay1 ve karlilik iligkisi incelenmistir. Modelin genel

bicimi asagida gosterilmistir.

T = a0 +alPP + a2Y0 + YN, aiZi 1)
Burada;

r: karlilik oran,

PP: piyasa pay1,

YO: Piyasa yogunlagma orant,

Zi: Karliligin1 etkiledigi diisiiniilen diger kontrol degiskenleridir.
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I nolu denkleéde a1 > 0 ve @2 = 0 ise firmalarin etkinlikleri rakiplerine gore daha
fazla ve bunun sonucu olarak karlar1 da artmaktadir. Etkinligin sonucu, piyasa pay1
artmaktadir. Kisaca etkin yapt hipotezi dogrulanmaktadwr. Tersi durumda
al =0vea2 >0 ise bu durumda klasik yaklasim olan SCP yaklasimi modelde
desteklenmektedir. Yogunlagsma beraberinde
(Smirlock, 1985: 73-74).

monopolcii  karlar dogurmaktadir

3.5.3. Cahsmadan Elde Edilen Bulgular

Calismada 2012Q1 ve 2014Q4 doneminde iliskin Denizli ilindeki perakende
sektoriinde faaliyette bulunan firmalardan zincir magaza 6zelligi tasiyan bir 6rneklem
tizerinden yogunlagsma ve karlilik iliskisi ele alinmistir. Zincir magazanin subeleri
arasinda yogunlagsma ve piyasa pay1 ile karlilik arasindaki iliski ele almmistir. S6z
konusu iliski E- Views Paket programi kullanilarak panel veri yontemi ile analiz edilmis

ve elde edilen bulgular asagida Tablo 3.2 de sunulmustur.

Tablo:3.2 Tahmin Sonuglar:

Degisken Katsayi Std. Hata t-istatistigi
C 125317.7 350391.7 0.357650 0.7226
YO2 -774456.6 585672.5 -1.322337 0.1942
PP 6006437. 466948.4 12.86317 0.0000*
ELEKTRIK -2.625319 1.327338 -1.977883 0.0554***
PERSONEL 5.354678 1.705868 3.138976 0.0033*
METREKARE 33.31023 8.439849 3.946780 0.0003*
AR(1) 0.180227 0.039940 4.512416 0.0001*
R-squared 0.991701 S.E. of 0.915820
regression
Adjusted R- 0.990355 Prob(F- 0.000000
squared statistic)
F-istatistii 736.8896 Imrho_chi-
sqr(1) = 1.214512
p-value = 0.270440

Not: * %I diizeyinde anlaml, **%)5 diizeyinde anlamli, *** %10 diizeyinde anlamli

Denklem 1°de yer alan model panel veri yontemi ile analiz edilmis ve bulgular
Tablo 3.2’ de sunulmustur. Tabloya gore; modelde degisen varyans sorunu gozlenmis
ve White- cross-section yontemi ile diizeltilmistir. Yine modelde otokorelasyona
rastlandig1 i¢in AR(1) siireci ile diizeltilmis ve sorun giderilmistir. Modelin biitiiniiniin
anlamliligim1 gosteren F-istatistigi ve prob. (olasilik) degerlerine bakildiginda, bir biitiin

olarak modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Ote yandan R? ve diizeltilmis R®
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degerlerine bakildiginda da bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklama

giicliniin yeterince yiiksek oldugu goriilmektedir.

Modelde yer alan yogunlasma oraninin (YO2) Tablo 3.2’de ki olasilik degeri ve
istatistik degerine bakildiginda degiskenin istatistiki olarak anlamsiz oldugu, buna
karsin piyasa payr (PP) degiskeninin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Yani her bir subenin etkinligi arttikca sube karmin da arttigi1 goriilmektedir. Bu sonug
ozellikle zincir magazacilik alaninda beklenen bir durumdur. Bu da zincir magazacilikta
subeler agisindan etkin yapi hipotezinin gegerli oldugunu gostermektedir. Elektrik
degiskeninin katsayist %10 diizeyinde hem istatistiki hem de iktisadi olarak anlamli
cikmistir. S6z konusu degisken Onemli bir gider kalemini olusturdugu icin isareti
beklendigi gibi negatiftir. Metrekare degiskeni ise istatistiki ve iktisadi olarak anlamli
cikmistir. Magaza hacmi biiyiidiikce daha fazla satis ve kar anlamma gelmektedir. Ote
yandan onemli bir gider kalemi olmasina karsi ayn1 zamanda da satislar lizerinde son
derece Onemli bir yeri olan ve pazarlama agisindan kritik bir degisken olan personel

degiskeni istatistiki ve iktisadi olarak pozitif ve anlamli ¢ikmustir.
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SONUC

Gliniimiizde i¢ pazardaki doygunluk, kiiresel rekabet baskisi, pazar paylarmda
azalma, biiylime gereksinimi gibi nedenler ile firmalar uluslararas1 faaliyetlerde
bulunmaya baglamiglardir. Globallesme sonucu, hizla artan rekabet, siirekli gelisen
teknoloji, degisen tliketici davranig ve talepleri, firmalarin tiiketici odakli stratejileri
perakende sektoriinii stirekli olarak gelismeye ve biiylimeye zorlamaktadir. Rekabette
yasanilan artig perakende sektoriinde yer alan firmalar1 miisterilerin tercihlerine uygun
davranmaya, dogru {riinleri, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarda ve dogru
yerlerde bulundurulmalarimi hedef haline getirmistir. Bu baglamda perakendecilik kendi
icerisinde farkli formatlarda cesitlenmekte, yeni pazarlarin olusmasini saglamakta,

ireticilere, tiiketicilere ve bulundugu ekonomiye 6nemli faydalar saglamaktadir.

Perakende sektoriiniin ekonomiye sagladigi katki, lilkenin gelismislik diizeyine
ve lilkenin ekonomik sistemine gore farklilik gostermektedir. Gelismis iilkelerde, az
gelismis iilkelere gore perakende sektoriiniin ekonomik etkileri ve sektoriin yarattigi
fayda daha fazladir. 2015 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri raporunda, diinyanin
en biiyiik 250 perakende sirketi, 2013 mali yilinda toplamda 4,4 trilyon dolar gelir ettigi
ve %80’1inin kar agikladigi belirtilmektedir. Diinyanin en biiyilik perakende firmas1 Wal-
Mart’mn 476,3 milyar dolarlik geliri ile bir¢ok iilkenin toplam GSMH degerinin ¢ok
tizerinde gelir elde etmektedir. Perakende sektoriiniin gelismesinde organize ve modern
perakende ¢ok Onemli bir role sahiptir. AB iilkeleri arasinda modern perakendenin
toplam perakende sektorii i¢erisinde aldig1 pay %80-90 iken, iilkemizde bu oran %40

seviyesindedir.

Organize perakende sektorii, tedarik zinciri igerisinde Kkilit role sahip olmasi
sebebi ile etki alani olduk¢a genistir. Organize perakende sektoriinde ki yiiksek
standartlara uyum saglamak zorunda olan {iretici firmalar yeni yatrimlar ile
standartlarin1 yiikselterek, perakende sektorii ile birlikte gelismeye baslamislardir.
Organize perakende hem ulusal iireticileri hem de uluslararasi iireticileri etkiler.
Boylece kayith ekonomiye geg¢is hizlanir, rekabet edebilmek i¢in verimlilik artirict
tiretim metotlar1 ve hizmetler sektdriinde gelismeler meydana gelir. Sektoriin gelismesi,
istihdam tizerinde olumlu katki yapmus, issizligin azalmasini saglamistir. Bulundugu

ekonominin piyasalarinin canlanmasimni saglamig, imalat sektorii icin talep yaratmus,
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dogrudan yabanci yatimlarin artmasmi saglamistir. Yaraticilik, yenilik ve teknolojinin
ve bankacilik, dagitim ve lojistik, insaat sektOriiniin gelismesini saglayarak, gelisimin

devamliligini saglamistir. Enflasyon diismesi yoniinde fiyatlar tizerinde etkili olmustur.

Perakende sektOriiniin  gelismesi sirket birlesmelerini ve satin almalar1
beraberinde getirmistir. Sirket satin alma ve birlesmeler, yogunlagsmalarin artmasina ve
alim giicliniin belirli firmalarda toplamasina neden olmustur. Bu firmalar, biiyiik 6l¢ekli
firmalar olmasi sebebiyle Olcek ekonomisinden faydalanarak saglayicilar {izerinde
pazarlik giiglerini kullanarak satin alma maliyetlerini diigiirmektedirler. Satin alma
maliyetinin diismesi, tiiketicilerin tiiketim maliyetlerinin diigmesini saglamaktadir.
ABD’de yapilan bir arastirmaya gore bir yerlesim yerine Wal-Mart acilinca, fiyatlar

genel seviyesi kisa vadede ortalama %3, uzun vadede %12 diismektedir.

Yogunlagmalarin artmasi, yogunlagmalara yonelik diizenlemeleri zorunlu
kilmistir. 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunda, bir ya da birden fazla
firmanm hakim durum yaratmaya ve hakim durumu daha da giliclendirmeye yonelik
olarak, birlesmeleri ve satin almalar1 rekabeti dnemli Ol¢lide azaltmasi durumunda,
hukuka aykir1 ve yasak oldugu belirtilmistir. Yogunlasmalarin rekabeti azaltic1 etkileri
koordinasyon ve tek tarafli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yogunlagmalarin, piyasadaki
firmalarin rekabetini engelleyici agik ya da gizli anlasmalar yapmalarmi kolaylastiracak
bir ortam yaratmasidir. Koordinasyon etkisinin olusmasi durumunda, yogunlasma
oncesi firmalar arasi koordinasyon firmalar tarafindan karli bulunmazken, yogunlasma
islemi ile birlikte piyasanin durumu buna elverisli hale gelmektedir. Yogunlasmalarin
tek tarafli etkisinde fiyat artisinin sebebi, yogunlasma sonucu firmalarin rekabeti
kisitlayic1 koordinasyon igerisine girmeleri degil, birlesme ile biiyliyen firmalarin tek

tarafli olarak fiyatlar1 arttrmay1 optimum bulmasidir.

Yogunlagmalarda rekabeti kisitlayici etkisi en fazla yatay yogunlasmalarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Yatay yogunlasmada firmalar ayni is kolunda faaliyet gdsteren
rakip firmalar1 satin almalar1 ya da birlesmeleri sonucu olugmasi nedeni ile yogunlagma
islemi sonucunda yeni firmanmn pazar payr artmaktadiwr. Pazar paylarmin artmasi
monopson giiclin dnemli bir gostergesidir. Biiyiik perakende sirketlerinin ¢ikmasi ile
birlikte, tedarik¢ilerin kar marj1 azalmis, monopol/monopson giicii ve dikey kisit gibi
anti rekabet¢i uygulamalar sektdrde ortaya cikmistir. Anti rekabet¢i uygulamalar

olugsmasi durumunda devlet otoriteleri miidahale ederek birlesmeleri engelleyebilir.
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Ornegin; Avrupa komisyonu Kesko ve Truko arasindaki birlesmeyi Fsnlandiya’daki
Pazar paymi %60 arttiracagindan dolay1 ve Rewe’nin de Julies Meinly’i satin alamasina

Avusturya’da pazarin %65’ini kontrol edecegi gerekgesi ile izin vermemistir.

Yogunlagmalarm is giicli piyasasi, tliketiciler ve iireticiler lizerimdeki etkilerini
inceledigimiz caligmamizda, is giicii piyasast lizerinde olumlu etkileri olacagini
sonucuna varan c¢alismalar oldugu gibi olumsuz etkileri olacagi sonucuna varan
calismalarda mevcuttur. Tiiketiciler agisindan ise, yogunlama birlikte satin alma
maliyetini azaltan perakende firmalari, bu fiyat avantajim tiiketiciler lehine
kullanabildikleri i¢in tiiketicilerin bu durumdan fayda saglayacagini goriisiine karsimn,
fiyat avantaj ile birlikte giiglenen perakende firmasinin bu avantaji zaman igerisinde
yansitmayacagl ve dolayisi ile tiiketicilerin bu durumdan fayda saglamayacagidir.
Ureticiler agisinda durum daha kétiidiir. Alici giiciinii kullanan perakende firmasi,
istedigi fiyat1 iireticiye dikte ettirebilir ayrica kendi markasini {ireticinin markasindan

daha iyi konumlandirarak, iireticinin bundan zarar gérmesine neden olacaktir.

Tiim bu agiklamalar sonucunda monopson ve monopol giiciiniin 6l¢iilmesi onem
kazanmustir. Pazar giicti 6l¢iilmesinde iki yaklasim bulunmaktadir. Birincisi geleneksel
yaklasimdir. Geleneksel yaklasim, pazar yapisi, davranis ve performans (SCP) olarak
3’e ayrilmistir. Pazar yapisi, pazara giris ve ¢ikis kolayligi, alicilarin ve saticilarin
dagilimi ve sayisi, firmalarin birlesme ve boliinmeleri, iiriin farklhilagtirmalar1 ifade
edilmektedir. Pazar davranisi ise, pazardaki firmalarin karar alma siirecleri, fiyat
belirleme davraniglari, rakiplere karsi tutumlari ve kararlarmm uygulamaya nasil
konuldugunu ag¢iklamaktadir. Pazarm performansi ise ekonomik basari, iirlin ¢esidi, kar,
ekonomik biliylime teknik dagilim etkinligi gibi unsurlarla ilgilidir. Geleneksel
yaklagimda ol¢limlemelerde kullanilan parametrelerin elde edilmesi zor ve giivenirlilik
sorunu olmasi nedeni ile teorik temele dayanmadigi gerekgesi ile elestiri almaktadir.
Ikinci yaklasim olan Yeni Endiistriyel Organizasyon Yaklasimi (NEIO) ise zaman
serilerini ve firma temelli verilerin kullanilmasindan dolayr daha giivenilir tahminler

edilmektedir.

Calismanin son boliimiinde endiistri iktisadin 6nemli tartisma konularindan biri
olan yogunlagma ile firma performansi arasindaki iliski analiz edilmistir. Analizde
klasik yaklasim ve modern yaklasim goriislerinin hangisinin gecerli oldugu temelde

analiz edilmistir. Analizde SCP yaklasimi olarak da bilinen klasik yaklagimin ileri
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stirdigli piyasada yogunlagmalarin artmasi beraberinde firma davraniglarinin buna gore
degigmesine ve bunun sonucu olarak, firma performansinin monopolcii bir performans
sonucu yogunlasmadan dolay1 artan kar saglayacagi goriistinii ileri siirmektedir. Bu
yaklasima tepki olarak gelisen modern yaklagim olarak adlandirilan etkin yap1 hipotezi
ise SCP’nin yaklagimmin tersine yogunlasmanin firma performansint degil, firma

performansinin piyasanin yogunlagmasini etkiledigini ileri stirmektedir.

Calismada Denizli ilinde perakende sektoriinde faaliyette bulunan zincir magaza
Ozelligi tasiyan bir 6rneklem tizerinden yogunlasma ve karlilik iligkisi el alinmistir.
Zincir magazanim subeleri arasinda yogunlagsma ve piyasa payi ile karlilik arasindaki
iliski ele alimmistir. Modelde elektrik giderleri, personel gideri, metrekare ve karlilik
degiskenleri kullanilmistir. Modelde her bir subenin etkinligi arttik¢ca sube karmin da
arttig1 goriilmektedir. Bu sonug¢ 6zellikle zincir magazacilik alaninda beklenen bir

durumdur.

Calismadan elde edilen bulgulara dayanilarak, zincir magazacilikta SCP
yaklasiminin gegerli olmadigi, modern yaklagim olarak da bilinen etkin yap1 hipotezinin

gecerli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Literatiirde yogunlagsma konusunda birbirine zit iki farkli goriis mevcuttur.
Bunlardan ilki, yogunlasmanin monopolcii karlar1 dogurdugu yoniindeki goriistiir.
Ikincisi ise etkinligin saglanmasi ile monopolcii karlarin ortaya ciktigi ve bunun
sonucunda da yogunlagsma yasanabildigi seklindeki goriistiir. Yapilan uygulamali
calismalarda kimi zaman ilk goriisii kimi zaman ise ikinci goriisii destekler nitelikte
sonuglar elde edilmistir. Ancak piyasanin biitiinii agisindan bu iki farkli goriis, teorik
beklentilere uygun olsa da magaza zinciri igerisinde yogunlagsmanin etkilerinin
Ol¢iilmesi s6z konusu oldugunda ikinci goriisiin teorik olarak beklentilere daha uygun
oldugu goriilmektedir. Magaza yontemi, her bir subenin tek bagina olabildigince en
etkin bir bicimde caligmasmi temin etmeye yonelik bir yonetim uygulamasi iginde
olacaktir. Bu yonetim anlayisinin bir sonucu olarak da zincirdeki her bir sube etkinligini
artirdikca genellikle performansa dayali 6diil sistemi ile Odiillendirildikleri i¢in
calisanlar daha ¢ok kazanacak ve daha ¢ok satis ve karlilik elde edilebilecektir. Bunun
bir sonucu olarak, etkin caligan subelerin piyasa paylar1 artacak ve beraberinde
yogunlagmay1 bir sonug olarak doguracaktir. Dolayisiyla, Demsetz’in ifade ettigi etkin

yapt hipotezi grup ( mazaZa zinciri) i¢in beklenen bir yaklasim olmaktadir.
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Tarafimizdan yapilan bu c¢alismada da teorik beklentiye uygun olarak bdyle bir sonug
c¢ikmis ve uygulama ile teorik beklentiler oOrtiismiistiir. Calismadan elde edilen soz
konusu bu bulgular, ileriki agamada arastirmacilara grup (magaza zinciri) seklinde
faaliyette bulunan firmalarin yer aldig1 sektérde grup (magaza zinciri) etkileri ile diger
bagimsiz firmalarm yogunlagmasinin etkilerini karsilastirma yapma acisindan yeni
calismalara zemin olusturmaktadir. Calisma bu yoni ile teorik ve uygulamali

calismalara da zemin olusturmaktadir.
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