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PORTER’IN JENERIK REKABET STRATEJILERININ URUN VE SUREC ACISINDAN ANALIzi:

ZINCIR MARKETLER ORNEGI
Ayse iIRMiS*, Ayten DEMIREL**, Mehmet Ali MENGULOGLU***

0z

Rekabetin hizla arttigi perakende sektériinde zincir marketlerin varliklarini devam ettirebilmeleri, rekabet stratejilerini
kullanmayeteneklerine baghdir. Calismanin amaci Turkiye’de perakende sektoriinde faaliyet gosteren ve kendi kategorilerinde
pazar paylari gelisimi ve yogunlasma oranlari agisindan ilk sirada yer alan iki zincir marketin sektorde uyguladiklari rekabet
stratejilerini Griin ve siireg agisindan arastirmaktir. Bu kapsama dahil olan Migros ve BiM zincir marketlerinin 2020 faaliyet
raporlari dikkate alinarak, rekabet stratejilerinin analiz edilmesi icin durum ¢alismasi arastirmasi yapilmistir. Analiz sonucunda
her iki firmanin da Uriin ve siireglerinde hem maliyet liderligi stratejisi hem de farklilastirma stratejisi uyguladiklari, ancak
farklilastirma stratejisini maliyet liderligi stratejisine gére daha fazla uyguladiklari gériilmistiir. BiIM maliyet liderligi stratejisini

MIGROS’a gére nispeten daha fazla kullanirken, MiGROS siiregte farklilastirma stratejisini BiM’e gére nispeten daha fazla
kullanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Rekabet stratejileri, Zincir marketler, Arada kalan firmalar.

AN ANALYSIS OF PORTER'S GENERIC COMPETITIVE STRATEGIES IN TERMS OF PRODUCT
AND PROCESS IN CHAIN MARKETS

Abstract

The endurance of chain markets in the retail sector, where competition is increasing rapidly, depends on their ability to
use competitive strategies. The study aims to investigate the competitive strategies of two chain markets operating in the
retail sector in Turkiye, which rank first in terms of market share development and concentration ratios in their categories,
in terms of product and process. A case study research was conducted to analyze the competitive strategies of the Migros
and BiM chain markets included in this scope, considering their 2020 annual reports. The results of the analysis show that
both companies apply both cost leadership and differentiation strategies in their products and processes, but they apply
differentiation strategy more than cost leadership strategy. While BiM uses cost leadership strategies relatively more than
MIGROS, MiGROS uses process differentiation strategies relatively more than BiM.
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GiRIS

Porter (1980), firmalarin sektérde ayakta kalabilmesi icin rekabet avantaji elde etmesini saglayan ‘rekabet
stratejilerini’ ortaya koydugundan beri kavram stratejik yonetim alaninda arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir.
Bircok calismada Porter’in (1980) gorisleri desteklenmis olsa da kavramin elestiriye agik yonleri bulunmaktadir
(Moon vd., 2014: 205). Porter (1980), firma yoneticilerinin veya sahiplerinin stratejik segimini etkileyen ana
faktorleri sektore yeni girecek firmalar ve olusturduklari tehditler, ikame Grinlerin tehdidi, misterilerin pazarhk
glcd, tedarikgilerin pazarlik glici ve mevcut firmalar arasindaki rekabetin yogunlugu olarak ifade etmistir. Bu
bes glice bagl olarak firmalarin maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejilerini kullanmalari gerektigi
ileri stiraImUstir (Omsa vd., 2017: 10). Porter’a (1985) gore, bu stratejiler bir firmanin misterileri igin deger
yaratmasini ve sirdirilebilir rekabet avantaji olusturmasini saglamaktadir (Kinyuira, 2014: 96).

Firmalar, rekabet avantaji elde etmek igin dusik maliyetler yoluyla maliyet liderligi, benzersizlik yoluyla
farkhlastirma ve dar pazar segmentlerini hedefleyerek ve disik maliyetleri veya benzersizligi vurgulayarak
odaklanma stratejileri izleyebilirler. Maliyet liderligi stratejisiyle isletmeler deger zinciri analizi yaparak, verimliligi
artiracak faaliyetlerle maliyetleri duslrir ve musteri nezdinde deger yaratir. Farkhlastirma stratejisinde ise
isletmeler deger zinciri analizi yaparak bir veya birden ¢cok fonksiyonda ve fonksiyonun ¢iktisinda musteri nezdinde
deger yaratacak farklilasmayi gerceklestirir. Maliyet liderligi ve farklilastirma stratejisi daha blyik bir pazarigin soz
konusu olurken, odaklanma stratejisi dar bir pazar segmentinde maliyet liderligi veya farkhlastirma stratejisinin
uygulanmasini ifade etmektedir. Porter’in bir ugta disiik maliyetin diger ucta da farklilasmanin oldugu strateji
seceneklerini agiklarken, taktiklerden yeterince bahsetmemesinin, stratejilerin uygulayicisi olan yoneticiler igin
kararsizlik sebebi olacagi distiniilmektedir. Teorideki bu eksiklik, 6zellikle stratejilerin uygulanmasi asamasinda,
yoneticilere yeterince rehberlik edememesine sebep olarak gésterilmektedir (Akan vd., 2006: 43).

Porter’a gore firmalar, kaynaklarini bu stratejilerden yalnizca birine ayirmahdir ¢linkl firmalarin ayni anda
birden fazla genel strateji izlemeye ¢alismasi onlarin ortada kalmalarina sebep olacaktir (Kim vd., 2004: 571).
Gilbert ve Strebel’e gore (1988) ise maliyet liderligi ve farkhlastirma stratejisi birbirini dislayan unsurlar olarak
gorlilmemelidir. Pettigrew ve Whipp (1991), “tek bir rekabet avantajina iliskin poptler nosyonun en iyi ihtimalle
yanlis, en koti ihtimalle endise verici” oldugunu ve “tim umutlari ve kaynaklari tek bir ana yetenege baglamanin”
tehlikeli bir durum oldugunu belirtmektedirler. Keza, Cronshaw, Davis ve Kay (1994) da maliyet liderligi
stratejisinin ve farkllastirma stratejisinin basarili bir sekilde birlestirilmesinin daha iyi olacagini diisinmektedirler
(Dostaler ve Flouris, 2006: 22-23).

Zincir marketler, icinde bulundugu rekabet ortamina ve degisen pazar sartlarina bagli olarak sektorde
varliklarinidevam ettirmek ve rekabette 6ne gegmek icin stratejilerini belirlemekte ve uygulamaktadirlar. Ozellikle
son zamanlarda diinya ticaretinin klre-yerel (glokal) bir boyut kazanmasi, teknolojik gelismelerin rekabette
sagladigl avantajlar, yalnizca uluslararasi degil ulusal ve yerel market sayilarindaki artis ve triin yasam seyrinin
giderek kisalmasi perakendecilik sektériindeki farkli alanlarda degisiklikler meydana getirmistir. Yine de zincir
marketlerin satis hacimleri diismemis, aksine uyguladiklar stratejilerle cevreye uyum saglamislardir (Ozdemir
ve Cirag, 2018: 263). Perakendecilik sektériindeki dinamik ortamin daha etkili olacagi ve firmalarin 6niimiizdeki
siirecte bliyiimeye devam edecekleri ifade edilmektedir. Bu da potansiyel rakiplere sektorii cazip hale getirirken
firmalar igin bir tehdit unsuru olarak rekabetin daha yogun olacagi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla firmalarin
kacinilmaz olarak icinde bulunacaklari bdyle bir ortamda sattiklari Grinler, bunlarin fiyatlari ya da rakiplerinden
farkhlasmasi yeterli gorinmemektedir (Bulbil vd., 2016: 260).

Bu arastirmada ilk olarak Porter’in bes giic modeli ve rekabet stratejileri agiklanmistir. Aragtirmanin yontem
kisminda ise perakendecilik sektoriinde ‘magaza formati indirim olan’ bir zincir market ile ‘magaza formati
indirim olmayan’ bir zincir marketin rekabet stratejilerinden hangilerini kullandiklari ve nasil uyguladiklari
belirlenmeye calisiimistir. Bu amag dogrultusunda sektérdeki iki gliclii rakip olan ve ‘magaza formati indirim olan’
BiM ile ‘magaza formati indirim olmayan’ Migros’un (Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu,
2021: 14-19) 2020 yilina ait faaliyet raporlarina ulasilarak ¢alisma yaruttlmistir. Elde edilen veriler incelenerek
arastirmanin bulgulari agiklanmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilerek tartisiimigtir.
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1. PORTER’IN BES GUC MODELI

isletmeler agisindan strateji, cesitli faaliyetlerden olusan fark ve deger yaratan bir konum olusturulmasidir
(Firoz Suleman vd., 2019: 168). Ozellikle 1970’li yillarin sonlarindan itibaren, firmalarin belirsizligin ve rekabetin
yogun oldugu ortamdaki rekabetci davranislari ve hayatta kalabilmeleri veya durgunluk donemindeki davranislari,
arastirmacilarin ilgisini cekmistir (Tansey vd., 2014: 705). Gegmisten glinimuze kadar firmalarin strdirilebilir
rekabet avantajini nasil elde ettigine yonelik yapilan arastirmalar ve analizler stratejik yonetimin odagi olmustur.

isletmelerin yogun rekabet ortaminda varligini devam ettirebilmesi igin rekabetin unsurlarini ve stratejileri
iyi bilmeleri ve dogru yénetmeleri gerekmektedir. Bunlar arasinda en sik kullanilani Michael Porter’in bes gii¢
modeli ve rekabet stratejileridir (Bordean vd., 2011: 502). Porter’in (1980) bes glic modeli, rekabetin temellerinin
derinlemesine bir degerlendirmesidir (Ishmuratova, 2012: 22). Porter rekabetin kaynagini olusturan bu bes glici
(Sekil 1), sektore yeni girecek firmalar ve olusturduklari tehditler, ikame driinlerin tehdidi, musterilerin pazarhk
glcu, tedarikgilerin pazarlk glicii ve mevcut firmalar arasindaki rekabet olarak ifade etmektedir (Grundy, 2006:
214).

Potansiyel Girigler

Yeni Girenlerin Tehdidi

Tedarikgilerin 3
pazarlik giicii Sektor

Tedarikgiler

Mevcut Firmalar Musteriler

Arasindaki Rekabet

Miusterilerin
pazarlik glici

ikame Uriinlerin Tehdidi

ikameler

Sekil 1: Porter’in bes giic modeli
Kaynak: Porter, 1980: 31

Rekabetin kaynagi olan bu faktorlerin glici sektorden sektore farklilik gosterir (Porter, 2008: 27). Her bir
glcin yogunlugu, bir sektérde beklenen ortalama karhlik seviyesini buyuk olctide belirler ve bunlarin ayri ayri
ve birlikte tam olarak anlasilmasi, firmalarin stratejik kararlarini ve rekabetgi konumunu nasil iyilestirebilecegini
degerlendirmede oldukga etkilidir (Indiatsy vd., 2014: 77).

1.1. Sektore yeni girecek firmalar ve olusturduklari tehditler

Porter potansiyel rakiplerin tehdidini, sektore giris engelleriyle dogrudan iliskili olarak tanimlamaktadir.
Rekabeti yonlendiren ve sektoriin karliligini etkileyen unsurun yalnizca yeni rakiplerin fiili girisi degil, sektore yeni
girenlerin veyahut girme potansiyeli olanlarin tehdidi oldugunu ifade etmektedir (Pringle ve Huisman, 2011: 42).
Giris engellerinin yiksek oldugu sektérlerde, yeni girenlerin ya da girme niyeti olanlarin yaratacagi tehdit distk
olacaktir (Pringle ve Huisman, 2011: 39). Giris engelleri, sektordeki tiim firmalari yeni girenlerden esit olarak
korur ve karsilikli bagimliligin taninmasinin meyveleri de tim firmalara simetrik olarak yansir (Porter, 1979:
214). Porter (1980) bu engelleri ‘Grtin farklilastirma’, ‘6lgek ekonomileri’, ‘sermaye gerekleri’, ‘Glgekten bagimsiz
maliyet dezavantajlari’, ‘dagitim kanallarina erisim’ ve ‘devlet politikalar’’ olarak tanimlamistir (Glingdren ve
Orhan, 2013: 206).

1.2. ikame iirtinlerin tehdidi

ikame, bir sektdrdeki Giriiniin ayni veya benzer islevinin farkli bir sekilde yerine getirilmesidir (Porter, 2007:
6-7). ikame Griinlerin meydana getirdigi tehdit, misterilerin ayni temel ihtiyaci kargilamak icin ydnelebilecekleri
farkh Griin veya hizmet turlerinin goreli fiyat-performans oranlarina baghdir (Karagiannopoulos vd., 2005: 69).
ikame Uriinler veya hizmetler, bir sektérdeki firmalarin talep edebilecegi fiyatlara tavan koyarak sektériin kar
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potansiyelini sinirlar. Bir endistride karlilik ve blylimenin devamliliginin saglanabilmesi icin, performans veya
pazarlama yoluyla ikame edilebilecek triinlerin dikkate almasi gereklidir (Porter, 2007: 6-7).

1.3. Tedarikgilerin pazarlik giici

Tedarikgilerin pazarlik gici isletmelerin girdilerini temin ettikleri piyasadaki rekabet glclyle ilgilidir.
Hammadde, isgilik, ara mamul ve hizmet vb. bilesenler s6z konusu oldugunda tedarikgiler, firma Gzerinde gig
kaynagi olustururlar. Tedarikgiler firmayla ¢alismayi reddedebilir veya benzersiz kaynaklar igin asiri yiiksek fiyatlar
talep edebilirler (Porter, 1980). Pazarda giicli elinde tutan tedarikgiler fiyatlari yiikselterek kalite ve hizmetleri
sinirlayarak veya maliyetleri sektordeki tedarik hiyerarsisinde daha altta bulunan katilimcilara kaydirarak kendileri
icin daha fazla deger yaratirlar (Porter, 2008: 29). Sektorde Urlinlin az sayida ikamesi varsa ve ¢ok sayida musteri
karsisinda az sayida tedarikg¢i bulunuyorsa tedarikgciler kendileri icin daha ¢ok deger yaratabilir ve fiyatlari yliksek
tutabilir (Pringle ve Huisman, 2011: 39).

1.4. Miisterilerin pazarlik giicii

Musteriler, daha dusuk fiyat, daha ylksek kalite ve daha iyi hizmet igin firmalar lizerinde baski olusturarak
(Andriotis, 2004: 132), rekabeti ve sektorin karliigini etkilerler. Farklilasmamis, gelirlerine gére pahali ve
Grin performansinin yiiksek oldugu drinlerin bulundugu endistrilerde mdisteriler fiyata daha duyarli olma
egilimindeyken (Porter, 2007: 6), musterilerin az, Grinlerin standart ve firma degistirme maliyetlerinin disuk
oldugu sektorde musterilerin pazarhk glici daha yuksektir (Kogoglu ve Kantar, 2016: 3). Mdusterilerin daha
iyi kalite ve daha iyi hizmet talep ederek veya fiyatlari asagi ¢ekerek elde ettikleri pazarlk giicli tedarikgilerle
yapilacak pazarlik glicini de etkiler. Musterilerin pazarlik giicinden dolayi sektérdeki tedarikgiler (firmalar)
birbiriyle daha sert bir sekilde rekabet etmeye zorlanir (Pringle ve Huisman, 2011: 39).

1.5. Mevcut firmalar arasindaki rekabet

Bu glicte 6nemli olan husus rakiplerin sayisi ve kabiliyetidir. Cok sayida rakip varsa ve onlarla benzer mal
veya hizmetler sunuluyorsa, sirketlerin bliyik olasilikla ¢ok az giicli olacaktir, ¢linkii musteriler iyi bir anlasma
almazlarsa kolayca baska bir firmaya gidebilirler (Aydin, 2017: 384). Firmalar fiyatta veya Urilin gelistirmede ya
da masteri hizmetlerini farklilastirmada sektdrde rakiplerine gore rekabet Ustlnligl elde edebilirler. Rakipler
arasindaki rekabetin siddeti, fiyatlari etkilemekle birlikte rekabet etme maliyetlerini ve sektoriin potansiyel kar
dizeyini de etkilemektedir (Akmermer ve Ayyildiz, 2016: 54). Piyasadaki bircok kaliteli Girlin i¢in sunulan tercih
secenegi nedeniyle, dogrudan bir rekabet hakimdir ve bu sayede musteriler, tercih ettikleri en iyi Grand farkl bir
firmadan ok kolay bir sekilde tercih secenegine sahip olurlar (Pawar ve Hole: 1438).

2. PORTER’IN REKABET STRATEJILERI

Firmalarin ayakta kalabilmesiicin bir zorunluluk olarak varsayilan rekabet stratejileri (Ayaga ve Nnabuko, 2019:
65), firmalarin belirli bir sektordeki rekabet glglerini dikkate alarak, nasil rekabet ettigini gosterir (Gorondutse
ve Hilman, 2014: 1673). Porter (1980), firmalarin belirli bir sektérde konumlarini devam ettirebilmesi, basarili
olabilmesi ve rakiplerinden daha iyi performans gosterebilmesi icin belirli stratejik yaklasimlari benimsemeleri ve
bu stratejileri uygulamalari gerektigini dne sirmektedir (Nandakumar vd., 2011: 232).

Porter, bir sektérde firmalarin strdirulebilirliklerini saglayacak bir konum yaratmasi ve rakiplerinden daha
iyi performans gosterebilmesi icin ic genel strateji gelistirmistir. Bu stratejilerden ilki olan maliyet liderliginde,
kaliteyi 6n planda tutmasa da firmalarin rakiplere gére dusuk maliyetli Grtin/hizmet sunmasi gerektigi vurgulanir.
ikinci strateji olan farklilastirma stratejisinde, firmanin sektdérde benzersiz bir (iriin/hizmet ortaya koymasi
gerektigi belirtilir. Uclinciisii olan odaklanma stratejisinde ise firmalarin belirli bir misteri grubuna, cografi
pazarlara veya urin hatti bolumlerine odaklanmasi gerektigi ifade edilir (Dess ve Davis, 1984: 469). Porter, bu
stratejilerin firmalara basari saglayacagini belirtmekte ancak getirdigi avantajlarin birbirinden ayri alternatifler
olarak degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir. Clnkl her biri farkli kaynaklar ve organizasyonel
yapilandirma gerektirir. Yalnizca birine odaklanabilen firmalar Gstlin performans elde edebilir (Gonzalez-Benito
ve Suarez-Gonzalez, 2010: 1028).
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2.1. Maliyet liderligi stratejisi

Maliyet liderligi stratejisi, bir firmanin rakiplerine gére daha dusiik maliyetle Grlin ve hizmet sunarak, rekabet
avantaji elde etme girisimidir (Gyampah ve Acquaah, 2007: 579; Firoz Suleman vd., 2019: 168). Porter, maliyet
liderligi yaklasiminin, arastirma ve gelistirme, satis glicl, hizmet ve reklam gibi alanlarda maliyet azaltma, siki
maliyet ve genel gider kontroll ve maliyet minimizasyonu icin gliclQ bir arayis gerektirdigini ileri stirer. Bu strateji,
Grln kalitesi veya hizmetten ziyade verimlilik yoluyla rakiplerinden daha iyi performans géstermeye odaklanir
(Tansey vd., 2014: 708). Maliyet liderligi stratejisi, bir Grlin tasarlandiginda, lretildiginde ve pazarlandiginda
uygulanir (Allen, 2006: 435-436). Fiyata 6nem veren misteriler igin disik maliyetli ve standart Grlnlerin
Uretilmesi amaglanir (Islami vd., 2020: 3). Maliyet liderligi ile firmalar diistik maliyetle Uretim yaptigi igin sektére
yeni firmalarin girisi de zorlagsmaktadir. Bunun yani sira firmalar Grin/hizmetleri rakiplerine gére daha dusuk
fiyatlandirirken kendisini birgcok dis faktore karsi da korumus olur (Wicker vd., 2015: 287). Dolayisiyla maliyet
liderligi stratejisi sektore giris, rekabet, ikameler, tedarikgiler ve musteriler olmak tzere bes tehdidin etkisini
azaltarak bir firma icin deger olusturabilir (Awade, 2014: 702).

2.2. Farklilagtirma stratejisi

Farklilastirma, benzersiz bir Grlin veya hizmetin gelistiriimesini ifade eder. Bu Urinler, ayirt edici 6zellikleri
nedeniyle rakip Grunlerle karsilastirildiginda Gstinliklere sahip olurlar (Pulaj vd., 2015: 274). Firmalar, Grin/
hizmet niteliklerinde farklilasarak, firma ile musterileri arasindaki iliskilerinde GrinU ozellestirerek, tiketici
pazarlama anlayisinda farklilasarak ve Griin dagitimi ve servis gibi konulara odaklanarak farklilastirma stratejisi
uygulayabilir (Peker vd., 2016: 15). Burada Urlin veya hizmetin misterilere Ustiinlik, deger ve farklilik saglamasi
ya da musterilerin ihtiyacini tam olarak karsilamasi halinde farklilastirma stratejisinin basarili oldugu séylenebilir.
Ancak farklilasmanin musteriler nezdinde tam olarak ne ifade ettigi ve onlarin beklentileri sektérlere gore
degisiklik gostermektedir (Kilig ve Uslu, 2019: 87). Farkhlastirma daha iyi kalite, daha diisuk fiyat (veya bu konuda
daha yiksek fiyat), misteri hizmetleri, itibar, daha fazla farkindalik, daha fazla kullanilabilirlik gibi bir dizi 6zellik
aracihgiyla saglanabilir. Farklilastirma stratejisinde Griine anlamli ve farkli 6zelliklerin eklenmesi, tiiketicilere
fayda saglanmasi, ikamesinin zorlastiriimasi ve rakipler tarafindan taklit edilmesinin glclestirilmesi yoluyla
rekabet avantaji elde edilmektedir (Sharp, 1991: 5).

2.3. Odaklanma stratejisi

Porter’'in ifade ettigi Uglincli strateji odaklanma stratejisidir. Maliyet liderligi ve farklilastirma stratejileri
firmanin faaliyet gosterdigi sektériin tamamini hedeflerken (Wicker vd., 2015: 290), odaklanma stratejisi belirli
bir mlsteriye, pazar segmentine veya cografi bir pazara odaklanmayi hedeflemektedir. Bu yoniyle odaklanma
stratejisinde belirli bir hedefe ¢ok iyi hizmet etme amaci tasinmaktadir (Tansey vd., 2014: 708). Firmalar, pazar
nisine veya belirli bir noktaya odaklanarak musteri yelpazesine uygun ve daha verimli hizmet sunarak musteri
ihtiyaclarini karsilamaya yonelmektedir (Kisaka ve Okibo, 2014: 95). Odaklanma stratejisi, maliyet liderligi
stratejisinin veya farklilastirma stratejisinin belirli bir hedef kitleye uygulanmis seklidir. (Peker vd., 2016: 15).
Firmalar odaklanma stratejisini gerceklestirirken diger iki stratejiden herhangi birini kullanmayi tercih eder (Akan
vd., 2006: 50).

2.3.1. Odaklanma/Maliyet liderligi stratejisi

Odaklanma stratejisini maliyet liderligi stratejisi ile birlikte kullanan firmalar, en disik fiyatla, belirli bir
misteri yelpazesine (nis grup) urtin/hizmet sunmayi amaclamaktadir (Islami vd., 2020: 5). Kol saatlerini glcli
rakiplerine kiyasla cok daha diisiik maliyetle satisa sunmaya odaklanan Sonata marka saatler ve diisiik maliyetle
¢agdas tarzda mobilya almak isteyen geng insanlara odaklanan IKEA bu stratejiye 6rnek olarak gosterilebilir.

2.3.2.0daklanma/Farkhlastirma stratejisi

Farklilastirmaodaklilik, firmalarin hedef segmentinde belirli 6zellikleriyle farklilasmayave belirlisegmentlerdeki
alicilarin 6zel ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismasidir (Wright, 1987: 96). Firmalarin kiigik bir musteri yelpazesine
daha yiksek bir deger sunmaya odaklandigi stratejidir. Bazen “odaklanmis farklilasma” olarak da adlandirilan bu
strateji, nis bir musteri grubuna onlarin zevklerini ve gereksinimlerini rakiplerin Grinlerinden daha iyi karsilayan
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Grlin veya hizmetleri sunmayl amaglar (Islami vd., 2020: 5). Saatlerinde micevher barindiran saat firmalarinin
yer aldig1 premium segmente odaklanan Titan marka saatler ve sadece hafif motosikletler liretmeye odaklanan
Harley Davidson firmasi bu stratejiye 6rnek olarak gosterilebilir.

Porter’a gore firmalar, ister blylik pazarda isterse odaklandiklari daha dar pazar segmentinde, mevcut
kaynaklarini maliyet liderligi veya farkhlastirma stratejilerinden yalnizca birine ayirmalidir ¢inka firmalarin ayni
anda birden fazla genel strateji izlemeye ¢alismasi onlarin ortada kalarak sikismalarina sebep olacaktir (Kim vd.,
2004: 571). Porter’a gore, ortada kalan firmalar rekabet avantajini kaybetme ve driin/hizmetini rakiplerinden
ayirt edememe riskiyle karsi karsiya kalir (Collins ve Winrow, 2010: 307). GUnlimuzde tek stratejiye odaklanarak
basarili olan bir¢ok firma vardir. Buna maliyet liderligi stratejisini izleyen WalMart ve Air Asia, markada farklilasma
stratejisini izleyen Mercedes Benz, servis hizmetlerinde farklilasma stratejisini izleyen Dominos Pizza, teknolojide
farkhlasma stratejisini izleyen Apple 6rnek olarak gosterilebilir (Peker vd., 2016: 13).

Cronshaw, Davis ve Kay (1994) ise isletmeler igin ortada kalmanin, bir receteden ¢ok stratejik sonuglari analiz
etmenin bir yolu oldugunu ve maliyet liderligi ile farklilastirma stratejisinin basarili bir sekilde birlestirilmesinin
cok daha iyi bir yol olacagini iddia etmektedirler (Dostaler ve Flouris, 2006: 22-23). GUnimiz kiresel rekabet
ortaminin arz ve talep kosullarindaki degisiklikler ve yeni teknolojik firsatlar maliyet liderligi ve farklilastirma
stratejilerinin ayni anda kullanilmasini gerektirmektedir. Hizla gelisip esneklesen bilgi teknolojileriyle beraber
pek cok firma her iki stratejiyi birlikte kullanmayi tercih etmektedir. Ornegin, United ve KLM gibi tam (icretli
havayollari, Southwest Airlines ve Ryanair gibi rakiplerinden gelen tehdide karsi koymanin bir yolu olarak
filolarina disiik maliyetli tasiyicilar eklemistir. Benzer sekilde, butik araci kurumlar artik Scottrade ve Zecco
gibi distk maliyetli rakiplere musteri kagislarini sinirlamanin bir yolu olarak diisik maliyetli ¢evrimici ticaret
kullanmaktadirlar (Tallon, 2008: 1).

Ozellikle Web 2.0 devriminin yarattigi yeni sistemle beraber firmalar rekabet giicii yiiksek, karmasik ve hizla
degisen kiresel ortamda faaliyet gosterme mecburiyetinde kaldiklari igin, birbirleriyle bircok yénden rekabet
etmek zorunda kalmaktadirlar (Erdogan Tarakg¢l ve Bas, 2018: 60-61). Bilgi teknolojilerinin esnek kullanimi,
firmalarin pazardaki karmasikhgin tGstesinden gelmelerinde ve karma stratejilerin giderek daha sik kullaniimasini
gerektiren ortamlarda basarili olmalarinda, 6nemli rol Ustlenmektedir. Bu sebeple ortada kalan firmalar, tek
strateji uygulayan firmalara gére 6nemli Olglide daha esnek bilgi teknolojileri kullanmak durumundadirlar. Bilgi
teknolojilerinin esnek kullanimi karma strateji uygulayan firmalarda stratejinin yapisindan kaynaklanan stratejik
karmasikliklari ¢6zimlemekte ve stratejileri birbirine uyarlayabilmektedir. Bu durumu dikkate alan bilgisayar
firmalari da yerlesik siparis Gzerine Uretim modeline paralel olarak, kitlesel pazar perakendecilerine yonelik,
onceden yapilandiriimis bilgisayarlari satisa ¢cikarmaktadir (Tallon, 2008: 1-4).

3. PERAKENDE SEKTORUNDE REKABET STRATEJILERI

Market perakendeciligi yapisal yonden aktif ve rekabet glicli yiiksek bir sektordiir (Penpece ve Elma, 2014:
435). Kuresel gelismeler ile birlikte perakendecilik sektoriiniin gegmise gére daha dinamik bir yapi haline geldigi
gorilmektedir. Ozellikle 2000’li yillarda yasanan ekonomik krizler pazardaki oyunculari, uyguladiklari rekabet
stratejilerini yeniden gdzden gegirmeye zorlamistir. Ornegin Wal-Mart sektdrde maliyet liderligini uygulamis
ve maliyet liderliginin sagladigi avantajlarla diger zincir marketlerin dikkatini cekmistir (Ozdemir ve Cirag, 2018:
264). Perakende sektoriinde rekabet stratejileri belirlenirken firmanin operasyonlarinda stin bir performans
saglama yeteneginin giclendirilmesi dikkate alinmaktadir. Bu tiir rekabetci konumlandirma firmalari genellikle
maliyet liderligi veya farklilastirma stratejilerine yonlendirmekle beraber, perakende sektoriinde bu iki stratejiyi
birlestiren bir yaklagimin da benimsendigi gortlmektedir (Helms vd., 1992: 3).

Arastirmacilar, strateji ve performans arasindaki iliskiden daha cok perakendeciligin yapisi ve perakende
firmalarinin uyguladigi stratejiler ile ilgilenmistir (Carroll vd., 1992: 82). Bu arastirmalara goére perakende
firmalari, maliyet liderligi stratejisini uygularken deger zinciri faaliyetleri boyunca maliyet azaltma kaynaklarindan
yararlanabilir. Perakende sektériinde maliyete dayali rekabet avantajinin kaynagi, 6zellikle satilan malin
maliyetinde veya isletme giderlerinde yatmaktadir (Ellis ve Kelley, 1992: 384). Olcek ekonomileri ve tedarikgiler
Gzerindeki buna bagh pazarlik giicl, fiyatlari belirli bir dizeyde tutmaktadir. Bu da biylk perakendecilerin
genellikle maliyet liderligini klclk perakendecilere gére daha kolay uygulamasini saglar. Aldi, Lidl veya Wal-
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Mart gibi perakende firmalari maliyet liderligi stratejisini basarili bir sekilde uygulayan firmalara 6rnek olarak
gosterilebilir (Lan vd., 2009: 3). Deger zincirinin pazar tarafinda, magaza tasarimina ve ambiyansina minimum
diizeydeki yatirnrm maliyet liderligi stratejinin bir parcasidir. Perakendecilikte farklilastirma stratejisi belirli magaza
ozelliklerini, segilen misteri segmentlerinin 6zel ihtiyaglarina daha yakindan uyarlamayi amaglayan bir strateji
olarak gorilebilir. Almanya’da Douglas, Fransa’da Sephora, ABD’de Nordstrom veya Trader Joe’s, Londra’da
Harrod’s gibi marketler ve bazi slipermarket zincirleri bu stratejiye 6rnek teskil edebilir. Bununla birlikte,
perakendecilik literatliriinde, farklilastirma segeneklerine iliskin ortak bir anlayis olusmamistir (Morschett vd.,
2006: 277).

EndUstriyel sektorlerde rekabet avantajlari igin bir dizi tipoloji gelistirilmis ve test edilmis olsa da, perakende
arastirmalarinda bu konuda nispeten daha az c¢alisma yapilmistir. Porter’in rekabet stratejileri perakende
sektoériinde uygulanmis ve bu sektérde farkhlastirma ve maliyet liderligi stratejilerinin birlikte kullanilabilecegi
ortaya c¢ikmistir (Morschett vd., 2006: 277). Market perakende firmalari, envanter yontemlerine, lojistik
yonetimine ve satin alma uygulamalarina dayali avantajlari iceren maliyet liderligi stratejisini, ayni zamanda genis
Urtin gamlari ile 6zel markali Grtinlere veya hizmet kalitesine odaklanarak segment bazli farklilastirma stratejisini
uygulayabilir. Bu tiir perakende firmalarinin maliyet liderligi ile birlestirilmis farkhlastirma stratejisini basarili
bir sekilde sektorde kullanmasi mimkinddr. Boyle bir strateji, Dillard’s Department Stores gibi perakendeciler
tarafindan kullanilmistir (Cappel vd., 1994: 209). Yine ingiltere’deki Tesco, rakiplerine karsi acik bir sekilde
farkhlastirma stratejisini kullanirken, aynizamanda disik fiyatlar sunarak maliyet liderligi uygulamistir. Perakende
sektoriindeki rekabetin siddetinden dolayi, firmalarin misterilerini memnun etmek igin gesitli rekabet avantajlari
sunan fiyat ve kalite gibi farkli stratejileri birlikte kullandiklari gérilmektedir (Kuzmanovic vd., 2011: 9512).

4. ZINCiR MARKETLERDE REKABET STRATEJILERINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Bu boélimde literatlirde yaygin bir sekilde incelenen Porter’in rekabet stratejilerinin zincir marketlerdeki
uygulamalari analiz edilmektedir. Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis ve perakende sektoriindeki iki
zincir marketin 2020 yilina ait faaliyet raporlari incelenmis ve icerik analizi yapilarak yorumlanmustir.

4.1. Aragtirmanin amaci

Gunumuzde zincir marketlerin faaliyette bulundugu sektorde belirli firmalarin yogun rekabet ortaminda
birbirlerinden farkl stratejiler gelistirerek rekabet avantaji elde etmeye calistiklari gozlemlenmektedir. Firmalarin
sektordeki konumunun ve pazardaki davranislarinin belirleyicisi olan bu stratejilerin arastirilmasi, Covid 19
pandemi siireciyle beraber sekillenen yeni ekonomi, teknoloji ve pazar sartlarinda rekabet edecek firmalarin
uygulayacaklari stratejileri sekillendirmelerinde 6nem tasimaktadir.

CGalismanin amaci Turkiye’de “indirim perakendeciligi” alaninda faaliyet gosteren perakende zincir market
ile “indirim perakendeciligi” formatinda olmayan, hipermarket, siipermarket formatlarinda yer alan perakende
zincir marketin sektérde uyguladiklari rekabet stratejilerini arastirmak ve karsilastirmaktir. Bu amag dogrultuda

asagidaki arastirma sorulari olusturulmustur:

1.  indirim perakendeciligi formatinda olan firma maliyet liderligi stratejisi uygulamakta midir?

2. indirim perakendeciligi formatinda olan firma farkllastirma stratejisi uygulamakta midir?
3.  indirim perakendeciligi formatinda olmayan firma maliyet liderligi stratejisi uygulamakta midir?
4.  indirim perakendeciligi formatinda olmayan firma farklilastirma stratejisi uygulamakta midir?

5.  Perakende zincir marketler maliyet liderligi stratejisini nasil uygulamaktadir?
6.  Perakende zincir marketler farklilagtirma stratejisini nasil uygulamaktadir?
4.2. Aragtirmanin yontemi ve kapsami

Arastirmanin 6rneklemi Rekabet Kurumu tarafindan 2021 yilinda hazirlanan Tirkiye Hizli Tuketim Mallan
Perakendeciligi Sektdér incelemesi On Raporu dikkate alinarak belirlenmistir. Orneklem belirlenirken amagl
ornekleme yontemlerinden asiri/aykiri durum orneklemesi kullaniimis ve “indirim magazaciligi alaninda faaliyet
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gosteren” ve “indirim magazaciligl alaninda faaliyet géstermeyen” perakende zincir marketler érnekleme dabhil
edilmistir (Patton, 2002:230-234; Seawright ve Gerring, 2008: 301-302; Suri, 2011: 67, Yildirnnm ve Simsek, 2013:
136; Yagar ve Dokme, 2018: 5-6). Arastirma amaci ve 6rneklem yontemi dikkate alinarak, 6rnekleme dahil edilecek
zincir marketler belirlenirken karsilastirmanin yapilabilmesini saglayacak tg kriter dikkate alinmistir. Birinci kriter
perakende sektorindeki zincir marketlerin “indirim magazacili§l” alaninda faaliyet gosterip gostermedigiyle
ilgilidir. Bu kriter baglaminda arastirmada yapilacak karsilastirmayi saglayabilmek icin “indirim magazaciligl”
alaninda faaliyet gosteren firmalar ile “indirim magazaciligl” alaninda faaliyet gostermeyen hipermarket,
siipermarket kapsaminda yer alan firmalar ayristirilmistir. ikinci ve tgiinci kriter, birinci kriter kapsaminda
yapilan siniflandirma dahilinde gergeklestirilmistir. Orneklemin secimindeki ikinci kriter; arastirmaya konu olacak
érneklerin kendi gruplarinda ilk sirada yer almalaridir. Bagka bir ifadeyle “indirim magazaciligi alaninda faaliyet
gosteren” firmalardan ilk kurulan firma ve “indirim magazacilig alaninda faaliyet géstermeyen” hipermarket,
siipermarket kapsamindaki ilk kurulan firma érnekleme dahil edilmistir. Ugiincii kriter ise 2017-2019 yillari
arasinda, Tiirkiye Hizli Tiketim Mallari Perakendeciligi Sektdr incelemesi On Raporuna (2021: 21) goére perakende
pazar paylari gelisimi ve yogunlasma oranlari agisindan kendi gruplarinda (indirim magazaciligi alaninda faaliyet
gosteren grup ve indirim magazaciligi alaninda faaliyet gostermeyen grup) ilk sirada yer almalaridir.

~n

Her (g kriterin dikkate alinmasi neticesinde “indirim magazaciligl” alaninda faaliyet gésteren, bu kapsamdaki
firmalar icerisinde ilk kurulmus (1995) olan ve 2019 yilinda pazar gelisimi ve yogunlasma orani agisindan ilk sirada
yer alan firmanin BIM oldugu gérilmiistiir. “indirim magazacilig)” alaninda faaliyet gdstermeyen hipermarket,
stipermarket kapsamindaki ilk kurulan (1954) ve kendi kategorisinde 2017-2019 yillari arasinda pazar gelisimi
ve yogunlasma oranlari agisindan ilk sirada yer alan firma ise Migros’tur (Turkiye HTM Perakendeciligi Sektor
incelemesi On Raporu, 2021: 14-19).

Arastirmada mevcut kriterler dogrultusunda érnekleme dahil edilen BiM ve Migros zincir marketlerinin 2020
faaliyet raporlarina ulasilmis (BiM Faaliyet Raporu, 2020; Migros Faaliyet Raporu, 2020) ve durum calismasi
arastirmasiyla dokiiman incelemesi ve herhangi bir program kullaniimadan, manuel igerik analizi yapilmistir.
Durum calismasi, bilgi kaynaklari kullanilarak (gézlem, mulakat, dokiiman, rapor vb.) detayh ve derinlemesine
bilgi toplanmasi neticesinde, gercek yasam icerisindeki bir durumun betimlenmesini ya da durum temalarinin
ortaya konulmasini ifade eden nitel bir yaklasimdir (Creswell, 2021: 98-99). Dokiiman incelemesi, arastirma
amagclarina ulasmayi saglayan dokiiman ve benzeri veri kaynaklarinin incelenmesi sonucu gerceklesir (Aydogdu
vd., 2017: 558). Dokiiman incelemesi agsamalarinda (Sak ve dig., 2021: 233); incelemeye uygun olan dokiimanlar
bulunmus ve orijinalliklerini kontrol edilmis, sistematik kodlama yapilarak temalar olusturulmus ve veri analizi
yapilmistir.

icerik analizi ile verilerin kodlanarak temelinde yer alan kavramlarin ve bu kavramlar arasindaki iliskilerin
kesfedilmesi amaglanmaktadir (Sigri, 2021: 276). Bu arastirmada da ilgili literatir derinlemesine incelenmis ve
arastirma sorulari hazirlanarak, bu arastirma sorularina dayali kodlama yapilmistir (Harwood ve Garry, 2003: 480).
Kodlamalar yapilirken firmalarin faaliyet raporlarindaki ifadeler dikkate alinmistir. Her iki zincir marketin 2020
yilina ait faaliyet raporu alaninda uzman Ug kisi tarafindan defalarca okunmus ve kodlanmistir. Kodlama yapilirken
her ¢ uzman tarafindan da dokiimanlardan elde edilen mesajlar béliinerek 6nce kodlar olusturulmustur, daha
sonra ortaya ¢ikan kavramlarin (kodlara) farkli ve benzer yonlerine gére mantikl diizenlemeler ve gruplamalar
yapilarak temalar olusturulmustur (Toker, 2022: 323; Bilgin, 2014: 12; Yildirnm ve Simsek, 2013: 259). Tema
bagliklari maliyet liderligi stratejisi ve farklilastirma stratejisi olarak sekillenmistir. Maliyet liderligi stratejisi
temasi altinda Griinde maliyet liderligi ve sirecte maliyet liderligi yer almaktadir. Farklilagstirma stratejisi temasi
altinda ise Grlnde farklilastirma ve siirecte farkhlastirma stratejisi yer almistir.

Arastirmanin gegerliliginin saglanabilmesi icin veri analiz sireci agiklanmis, bulgular literatiirdeki kavramsal
cerceve ileiliskilendirilmis, verilerin kendi iginde tutarli ve anlamli olmasina 6zen gosterilmistir (Yildirim ve Simsek,
2013: 291). Ayrica, lggenleme (triangulation) gergeklestirilmistir (Patton, 2014: 77; Yin, 2016: 87; Creswell,
2021: 253; Sigri, 2021: 137). Ug arastirmacinin birbirinden ayri yaptiklari kodlama ve temalandirma islemleri, iki
ayri toplantida bir araya gelerek karsilastirilmis ve tutarhliklarina bakilmistir. Arastirmacilarin kendi aralarinda
mutabik olduklari kodlar ve temalar, isletme alaninda uzman iki akademisyenin de goriisiine sunulmustur.
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Nitel arastirmalarda givenilirlik, arastirmacinin arastirmayi kavramsallastirdigl ve bulgulari yorumladigi
yontemlerin istikrarina ve tutarlihigina odaklanir (Armour ve Williams, 2022: 71). Bu sebeple, nitel arastirmalarda,
ilgili konudaki gozlemleri ve yorumlari dogrulamak icin ekip halinde calisabilecek birden fazla arastirmaciya ihtiyag
duyulur. Analiz surecinde, arastirmacilarin muhakeme hatalarini gidererek, arastirma sonuglarinin givenilirligini
artirmak igin ¢apraz kontrol kodlamasi yapiimalidir (Thyer, 2010: 358). Kodlamanin givenilirligi icin Miles ve
Huberman’in (1994: 64) énerdigi nitel arastirmada icsel tutarlilik olarak da adlandirilan teknik kullaniimistir. Ug
arastirmaci, 6nce birbirlerinden ayri ve birbirleriyle gériismeden dokiimanlari inceleyerek kodlama yapmislardir.
Daha sonra arastirmacilar bir araya gelerek, her bir arastirmacinin yaptigi kodlama diger arastirmacilarin yaptiklari
kodlamalarla karsilastiriimistir. Arastirmacilarin yaptiklari kodlarin karsilastiriimasi neticesinde, glivenilirligi %93
oraninda temin edildigi sonucuna ulasiimistir (Miles ve Huberman, 1994: 64).

4.3. Firmalar Hakkinda Bilgiler

BiM, 1995 yilinda 21 magazasi ile faaliyetine baslamistir. Yiiksek indirim (hard-discount) modelini Gilkemize
tastyan firma bu konuda bir ilki gerceklestirmistir. Portfoylndeki yaklasik 750 Griin arasinda ¢ok sayida ozel
markali (private label) Grinl musterilerine sunmaktadir. Yurt ici faaliyetlerinin yani sira Fas ve Misir’da faaliyetleri
bulunan firma, 2020 yilsonu itibariyle %12 oraninda blyumustir. Tlrkiye’de 969 (30’u File) yeni magaza agarak
toplamda 8530 (123’G File) magazasi, Fas’ta 38 yeni magaza acarak toplamda 537 magazasi ve ikinci yurt
disi operasyonu olan Misir'da ise toplamda 300 magazasi bulunmaktadir. Béylece yurt iginde ve yurt disinda
toplamda 9.367 magazaya ulasmistir. Firma, yine 2020 yilsonu itibariyle 60.663 kisiye istihdam saglamaktadir
(BiM Tarihge, 2022). “indirim magazacilig”” alaninda faaliyet gésteren BIM, diger indirim magazalari igerisinde
ilk kurulan firma oldugu gibi, pazarda da en yliksek ciroya sahip olup, 2017-2019 vyillari arasinda Tirkiye Hizli
Tiketim Mallari (HTM) organize perakende pazar paylari gelisimi ve yogunlasma oranlari agisindan ilk sirada yer
almaktadir (Tirkiye HTM Perakendeciligi Sektdr incelemesi On Raporu, 2021: 15).

Migros, 1954 yilinda istanbul Belediyesi’'nin kontroliinde Tiirkiye’de faaliyetine baslamistir. 1990 yilindan
itibaren blylk magazacilik uygulamalarinda ve 1995 yilindan itibaren Sok’u kurarak indirim konseptinde yeni
yatirimlar yapmaya baslamistir. Ancak Sok el degistirerek Migros’un blnyesinden ayrilmistir. Bu dénemde firma,
Migros adiyla ilk 6zel markali Grlnlerini satisa sunmustur. Magazacilik sektérindeki farkh firmalar (2006’da
Tansas, 2017’de Kipa) ile birlesmelere giden Migros yine yurt icinde Macrocenter ve yurtdisinda ise Kazakistan
ve Kuzey Makedonya’da Ramstore magazalarinin agiligslarini yaparak faaliyetlerine devam etmektedir. Firma,
2020 yili itibariyle 2052 slipermarket, 55 hipermarket, 59 Macrocenter ve 45 Ramstore olmak lizere toplamda
2211 magazaslyla hizmet sunmakta ve 50.073 personel istihdam etmektedir (Migros Kurumsal, 2022). Migros
Tlrkiye'de stiper market, hipermarket formatinda faaliyet gosteren zincir marketlerden biri olarak ilk kurulan
firmadir. Stiper market, hipermarket formatinda, 2017-2019 yillari arasinda Ttirkiye Hizli Tiketim Mallari (HTM)
organize perakende pazar paylari gelisimi ve yogunlasma oranlari agisindan ilk sirada yer almaktadir (Tirkiye
HTM Perakendeciligi Sektdr incelemesi On Raporu, 2021: 15).

5. BULGULAR

Arastirmanin bu bélimiinde BiM ve Migros’un 2020 yilina ait faaliyet raporlarindan elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Maliyet liderligi stratejisi ve Farklilastirma stratejisi olarak iki tema ortaya ¢ikmistir. Her iki
tema da Urin ve slire¢ baglaminda iki kodu kapsamaktadir. Tablo 1 Maliyet liderligi stratejisinin icerik analizi
bulgularini ve Tablo 2 Maliyet liderligi stratejisine yonelik ifadeleri ve kodlari géstermektedir.

Arastirmacilarin manuel olarak yaptiklari icerik analizine gore Maliyet liderligi stratejisi temasi Griinde maliyet
liderligi ve stirecte maliyet liderligi olmak Gzere iki kodu kapsamaktadir.
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Tablo 1: Maliyet liderligi stratejisine yonelik kodlar ve ifadeler

Tema Kodlar BimM MIGROS

Maliyet Liderligi Uriinde Maliyet Liderligi 7 ifade 1 ifade
Suregte Maliyet Liderligi 11 ifade 4 ifade

Stratejisi Toplam 18 ifade 5 ifade

Tablo 1’de goriildiigii Gizere maliyet liderligi stratejisi temasi altinda BiM igin toplam 18 ifade, MIGROS icin
toplam 5 ifade bulunmaktadir. BIM’in Uriinde maliyet liderligi stratejisini gésteren 7 ifadesi, siirecte maliyet
liderligi stratejisini gdsteren 11 ifadesi mevcuttur. MiGROS'un ise iiriinde maliyet liderligi stratejisiyle ilgili sadece
1 ifadesi bulunurken, 4 ifade siirecte maliyet liderligine dairdir. Bu durumda BiM’in maliyet liderligi stratejisini
Migros’a gore daha fazla kullandigi, ayrica her iki firmanin da siiregte maliyet liderligi stratejisini Griinde maliyet
liderligi stratejisine gore daha fazla kullandig1 gérilmektedir. Her iki firma igin maliyet liderligi stratejisini olusturan
kodlar ve ifadeler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Maliyet liderligi stratejisine kodlar ve ifadeler

Maliyet Liderligi Stratejisi

1. Uriinde maliyet liderligi

1. BiM, etkin maliyet ydnetimiyle elde ettigi katma degeri miisterilerine sundugu uriinlerin fiyatlarina yansitmaktadir.
(BiMm)

2. BiIM modelinin temel politikasi “her giin diisiik fiyat”tir... BiM, maliyetlerden elde edilen tasarruflari iiriin fiyatlarina
yansitmaktadir. (BiM)

3. Uriin portféyiinii yaklasik 800 adet iriinden olusturarak ...... Urdnlerin mimkiin olan en uygun fiyatla msteriye
ulasmasini saglamak...... (BiM)

4.BIM ...... etkin maliyet yonetimi ile gergeklestirdigi tasarruflari Grin fiyatlarina yansitmakta ve piyasadaki rekabet
avantajini her gegen yil artirmaktadir. (BiM)

5. Sirket, is modeli geregince maliyetlerini ...... diisiik diizeyde tutarak maliyet kazanimlarini iriin fiyatlarina
yansitmaktadir. (BIM)

6. Uriin fiyatlarini yiikseltecek her tiirlii gereksiz harcamadan kaginmak; ...... maliyetlerini en disik seviyede tutmak ......
(Bim)

7. BiM, diisiik maliyet politikast ...... cercevesinde musterilerine uygun fiyath Grlnler sunarken ...... (BiM)

8. e Migros ...... 2020 yilinda tiriin tedarik ettigi ciftgilerinin tarlalarina Dijital Tarim istasyonlari kurmaya baslamistir.
Bu istasyonlar, giftcilerin 6nemli maliyet kalemleri arasinda yer alan enerji ve su gibi giderlerini kontrol altina alarak .......
meyve-sebze fiyatlarinda uzun siireli stabilizasyon yaratmayr amaglamaktadir. (MiGROS)

2. Siirecte maliyet liderligi

1. BiM, yiiksek alim giicii sayesinde satisini yaptigi irlinlerin cogunun Tiirkiye’deki en biyiik alicisidir. Béylece
tedarikgilerinin disiik maliyetle kaliteli Gretim yapmalarini tesvik etmekte ve kaliteli Griinleri uygun fiyatlara tedarik
edebilmektedir. (BiM)

2. Operasyonlarini gergeklestirirken BiM’in benimsedigi ilke; maliyetleri en diisiik seviyede tutarak kazanimlarini
msterilerine fiyat indirimi olarak yansitmakar. (BiM)

3. Organizasyonel yapisi, etkin maliyet yonetim uygulamalari ve sinirl tirlin portfoylyle indirim modelinin Tiirkiye’deki ilk
temsilcisi olan BIM ...... (BiM)

4. Uriin fiyatlarini yiikseltecek her tiirlii gereksiz harcamadan kaginmak; yénetim, ...... dagitim, pazarlama ve reklam
maliyetlerini en diisiik seviyede tutmak ...... (BIM)

5 tedarikgilerinden diisiik fiyata biiyiik miktarlarda alim yapmaktadir. (BiM)

6. BIM, Uirlin portfdyiini sinirl tutarak tedarikgilerden araci olmadan ylksek miktarlarda dustik fiyath alimlar yapmaktadir.
Bu da urin fiyatlarina indirim olarak yansitilmaktadir. (BIM)

7. Ana caddelerde yliksek maliyetli magaza agmak yerine ayni bolgedeki ara sokaklarda hizmet sunarak kira tasarrufu
saglamaktadir. (BiM)

8. Reklam ve taniim harcamalarini minimum diizeyde tutmaktadir. (BiM)

9. Magazalari olabildigince sade dekore etmekte, minimum raf sistemi kullanmakta, maliyetleri en az diizeyde tutmakta ve
elde edilen kazanimlari trln fiyatlarina yansitmaktadir. (BIM)
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10. Genellikle kiralayarak agtigi yeni magazalarini miimkiin olan en sade sekilde dekore eden Sirket, yatirim maliyetini
goreceli olarak diisiik diizeyde tutmaktadir. (BiM)

11. 2020 yilinda yeniledigi magaza formati ile enerji tasarrufu ve 1s1 yaliimi konusunda da 6nemli iyilestirmelere imza
atmistir. (BIM)

12. Bazi lokasyonlardaki Migros magazalarinda belirli alanlar e-ticaret operasyonu igin tahsis edilmis olup ...... e-ticaret
mini depolari kurularak tirlin toplama verimliligi ...... artinlmistir. (MIGROS)

13. Migros, 1990’ yillarda barkod sistemini yayginlastirarak, bugilin sektorde sireleri ve maliyetleri azaltan elektronik
kasalara daha o giinlerde yén vermistir. (MiGROS)

14. Tedarikgiler ile birlikte kurulan B2B sistemi sayesinde hem lojistikten hem de maliyetlerden ¢ok tarafli kazang
saglanmistir. (MIGROS)

15. Diislik operasyon giderleri sayesinde nakliye maliyetlerinde tasarruf ...... saglamak amaciyla ...... Dagitim Merkezlerine
2020 yilinda ...... Dagitim Merkezi eklenmistir. (MIGROS)

Maliyet liderligi stratejisi temasi (Tablo 2) altindaki ‘UGriinde maliyet liderligi’ kodunu olusturan ifadelere gére
BiM etkin maliyet ydnetimi uygulamaktadir (ifade 1). Uriinde maliyet yénetimi BiM’in temel politikasidir ve bu
politikayla yaptigi tasarrufu tiriin fiyatlarina yansitarak miisteriye ulasmaktadir (ifade 1, 2,3 4). BiM ayni zamanda
Urlin portfoylin 800 adet Urtinle sinirlandirmaktadir. Boylece hem {rlinler daha az yer kaplayarak yerden tasarruf
saglanmakta hem de ¢ok fazla trlinlin kontrolili tedarik, depo, stok, magazaya transfer ve benzeri maliyetlerin
de disiik tutulmasini saglamaktadir (ifade 3). BIM temel politikasi olarak ifade ettigi “her giin disik fiyat”
modeli geregince ve etkin maliyet yonetimiyle maliyetlerini disiik diizeyde tutarak elde ettigi tasarruflari Grin
fiyatlarina yansitmakta ve bdylece piyasada rekabet avantaji elde etmektedir (ifade 2, 4, 5, 6,7). Migros’un 2020
faaliyet raporu analizinde Griinde maliyet liderligi kodu, meyve sebze Urlnleriyle ilgili olarak sadece tek ifadeyle
olusmustur (ifade 8). Migros, misterilerine sundugu meyve ve sebzeleri tedarik ettigi ¢iftcilerin tarlalarina ‘Dijital
Tarim istasyonlar’ kurarak enerji ve su gibi maliyet kalemlerinin kontrol altina alinmasini ve tedarik maliyetinin
disik tutulmasini sagladigini, bunun da masteriye Griin fiyatlarinda uzun sireli stabilizasyon olarak yansidigini
ifade etmistir (ifade 7).

Uriinde maliyet liderligi stratejisi koduna gére BiM etkin maliyet ydnetimi, diisiik fiyat politikasi, sinirli Giriin
portfoyl vurgularini yaparak pazardaki konumunu, Griinde maliyet liderligi stratejisiyle sekillendirmektedir.
Migros ise meyve-sebze Uriin tedarikgileriyle yapilan is birligi neticesinde giderlerde tasarruf saglamakta ve bunu
Grln fiyatlarinda uzun sireli stabilizasyon ile misteriye yansitmaktadir.

Maliyet liderligi stratejisi temasi (Tablo 2) altindaki ‘siirecte maliyet liderligi’ kodunu olusturan ifadelere
gore BIM tedarik siirecinde dlgek ekonomisi uygulamakta, pazarlamada magaza yeri, reklam, tanitim ve dagitim
siireclerinde ve operasyonel diger slreclerde maliyet tasarrufu saglamaktadir. Sirecte Maliyet Liderligi kodunun
altindaki ifade 1 ve ifade 5’e gére BiM tedarikgilerinden yiiksek miktarda iiriin alarak 6lcek ekonomisi avantajindan
yararlanmaktadir. Béylece BiM’in aldigi iriin miktarlari agisindan tedarikgilerinin cirolarindaki pay artmakta ve
tedarikgileriyle olan pazarlikta kendi lehine gii¢c kazanmaktadir; BiM tedarikgilerine diisiik fiyatta kaliteli tiretim
yaptirirken, bu Griinlerin uygun fiyata alimini yapmaktadir (ifade 1). BIM pazarda disiik Griin fiyati temsilcisi
olarak bilinmeyi tercih ederken, organizasyon yapisi (ifade 3), sinirh Girtin portfoyu (ifade 3), ana cadde yerine
ara sokaklarda magaza agmasi (ifade 7), magaza milkiyetini Ustline gecirmek yerine kiralamasi (ifade 7, 10),
magazalarinda enerji tasarrufuna yonelik yalitim uygulamasi (ifade 11), magazalari en sade sekilde dekore etmesi
(ifade 9, 10), minimum raf sistemi kurmasi (ifade 9), tedarikcilerden araci olmadan Griin temin etmesi (ifade
6), reklam ve tanitim harcamalarini minimum dizeyde tutmasi (ifade 8) ve diger operasyonel faaliyetlerinde
(ifade 2) maliyetleri distirmesi ile tasarruf yapmakta ve bu tasarrufu musterilerine daha dustik fiyath trlnlerle
yansitmaktadir.

Migros’un siirecte maliyet liderligi kodu dért ifadeden olusmustur (Tablo 2). Bu kod altindaki 12. ifadede
e-ticaret operasyonuyla ve e ticaret depolariyla tedarik sirecinin verimliliginin artirildigi, 15. ifadede ise diisiik
operasyon giderleriyle nakliye masraflarindan tasarruf saglanarak tedarik fonksiyonu maliyetinin dustraldaga
belirtilmistir. Ayrica tedarikgilerle kurulan B2B sitemi sayesinde tedarik stirecinde 6nemli bir maliyet azaltimina
gidildigi ifade edilmektedir (ifade 14). Migros’un maliyet disiirme konusundaki asil belirgin dncliliaga 1990l
yillarda barkod sistemine gecmesiyle olmustur (ifade 13).
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Siiregte maliyet liderligi agisindan BiM tedarik, organizasyon, tasarim pazarlama ve benzeri pek ¢ok siirecte
ve yapida maliyetleri azaltan faaliyetleri yerine getirirken ve bu tasarrufu Grin fiyatiyla misterilerine yansittigini
ifade ederken, MIGROS agirlikli olarak tedarik siirecinde (B2B sistemi) ve barkod sisteminde sektdriinde dnciiliik
etmektedir. Bu baglamda pazardaki konumunu belirlerken BiM’in siirecteki maliyet liderligi uygulamalarinin,
MIGROS’un siirecteki maliyet liderligi uygulamalarina gére daha belirgin oldugu ve ¢ok yénlii oldugu séylenebilir.

Arastirmacilarin yapmis olduklari analizde sekillenen bir diger tema farklilastirma stratejisidir. Farklilastirma
stratejisinin manuel yapilan icerik analizi bulgulari Tablo 3’te ve Farklilastirma stratejisine yonelik ifadeler ve
kodlar Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 3: Farkhlastirma stratejisine yonelik kodlar ve ifadeler

Tema Kodlar BiM MIiGROS
Farkhilastirma Urlinde Farkhlastirma 17 ifade 14 ifade

Surecte Farkhlastirma 14 ifade 22 ifade
Stratejisi Toplam 31 ifade 36 ifade

Tablo 3’e gore farklilastirma stratejisi temasi altinda BiM igin 31 ifade, MiGROS igin 36 ifade bulunmaktadir.
BiM'in Urlinde farklilastirma stratejisini gdsteren 17 ifadesi, siirecte farklilastirma stratejisini gésteren 14 ifadesi
mevcuttur. MIGROSun ise iriinde farklilastirma stratejisiyle ilgili 14 ifadesi bulunurken, siirecte farklilastirma
stratejisine dair 22 ifadesi bulunmaktadir. Bu durumda MIGROS ile BiM’in toplam farklilastirma stratejisi ifade
sayilari dikkate alinarak, maliyet liderligi stratejisine nispetle (Tablo 1) daha fazla farkhlastirma stratejisi kullandigi
soylenebilir. Toplam farklilastirma stratejisi ifade sayilari birbirine yakin olmakla beraber Migros’un ifade sayisi
(36 ifade), BiM’in ifade sayisindan (31 ifade) daha fazladir. BiM uriinde farklilastirmayr MiGROS’a gére 3 ifade
farkla daha fazla belirtirken, MIGROS’un siirecte farkllastirmayi BiM’e gére 8 ifadeyle cok daha fazla yaptig
anlasiimaktadir. Her iki firma icin farklilastirma stratejisini olusturan kodlar ve ifadeler Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Farklilastirma stratejisine yonelik bulgular

Farkhilagtirma Stratejisi

1. Uriinde farklilastirma

1. ...... sektordeki fiyat mekanizmalarinin dengeli seyretmesinde ...... BiM, “her giin diisiik fiyat” politikasiyla piyasaya
ornek olarak dusiik fiyatlari sektor geneline yaymaktadir. (BIM)

2. Uriin portféyiinde yaklasik 800 tiriinii bulunan Sirket, indirim kavraminin Tiirkiye’deki ilk temsilcisi olmustur. (BiM)

3. BIM, miisterilerine kendi markalarina ait ...... Urtnleri uygun fiyata sunarak ...... dnemli bir rol oynamaktadir. (BiM)

4. “Her giin dUstik fiyat” politikamizla taviz vermeden misterilerimizin yaninda olduk... gida perakendecileri igin 6rnek
teskil etmeye devam ettik. (BiM)

5. ... uygun fiyat siariyla ...... BiM’in kendi markalarindan olusan riinleri, Tiirkiye’nin enflasyonla miicadelesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. (BiM)

6. Uriin gamimiza her yil farkli Giriinler ekleyerek, memnuniyet olusturmaya devam ediyoruz. (BiM)

7. Kendi markalariyla (private label) satis yapma anlayisini Tiirkiye perakende sektériine getiren BiM, misterilerine kendi
markalarina ait yiiksek kaliteli Griinleri uygun fiyata sunarak........ (BiM)

8. Musterilerimizin beklentilerini dikkate alarak uriin gesitliligini siirekli gdzden gegiriyoruz. Bu dogrultuda Griln sayisini,
genel konsepti zedelemeyecek sekilde artirdik. Ozellikle meyve-sebze alanina daha fazla tiriin ekledik ve saglikh alisverisi
tazeledik. (BiM)

10. Cok giiglii, ¢ok tercih edilen kendi markalarimiza sahibiz. (BiM)

11. Cevresel, sosyal ve etik kosullarin tedarik zincirine entegre edilip kontrol edilmesi, hammaddelerin/trtnlerin yalnizca
bu kosullara uyan tedarikgilerden satin alinmasi ...... (BIM)

12. Sirket, hane halki tiiketim aliskanliklarindaki degisime paralel olarak yeni iiriin arayislarini siirdiirmektedir. (BiM)

13. Uriin portféyiiniin kalitesini kontrol etmek amaciyla, resmi ve 6zel laboratuvarlarin yani sira gerektiginde uluslararasi
laboratuvarlar ile koordinasyon halinde galisiimaktadir. (BIM)

14. .......... Uriinler, BiM icin 6zel olarak tasarlanmis paket boylari veya iceriklerle sunulan markali iiriinlerdir (BiM)
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15. FILE konsepti, zgiin siipermarket anlayisi cercevesinde sundugu taze ve kaliteli (iriin gamiyla misteriler nezdinde
dnemli bir yer edinmis. (BiM)

16. Temel diriin kategorilerinde ti¢ yeni kendi markasini ilk kez tiiketicilerin begenisine sunan FILE ........ Tirkiye’de daha
once piyasaya sunulmamis 63 adet Urin ilk defa FILE ile tiiketiciyle bulusmustur. (BIM)

17. FILE magazalari, konusuna iyi odaklanmis ve bircok cesidi bir arada sunan magaza anlayisi ve “mahallemizdeki modern
market” algisiyla dikkat cekmektedir. (BiM)

18. Uriin portféyinii ...... en uygun ...... ve rekabetgi fiyatlarla misterilerinin begenisine ...... (Migros)

19. Migros, 1.500’Un lzerinde 6zglin markali Grlin gesidiile ...... son derece rekabetgi fiyatlarla ...... bulunduklari kategoride
piyasadaki en uygun fiyath trinlerdir. (Migros)

20. ...... 6zglin markali Grtnlerin ...... fiyatlari piyasanin en dusiik seviyesinde tutulurken ...... (Migros)

21. Migros ...... tedarikgilerinin gevre yonetimi, is saghgi ve glvenligi, etik ve sosyal uygunluk gerekliliklerini igeren SMETA
2-Pillar SEDEX kriterleri kapsamindaki uygulamalarini da kontrol etmektedir. (Migros)

22. ....... Urlnlerin hem mal kabulde hem de akredite laboratuvarlarda periyodik olarak analizleri yaptirilarak kalite kontrol
ve yasal mevzuatlara uygunlugu saglanmaktadir. (Migros)

23. Migros, 66 yillik perakende deneyimini dijital donlsimle entegre ederek ...... zengin Urln gesitlerini ...... sunmaktadir.
(Migros)

24. Migros ...... en kaliteli Grunleri ...... satisa ...... ve misterilerinin begenisine sunarken ...... rakiplerinden farklilasmaktadir.
(Migros)

25. Migros, pismeye hazir kirmizi et Griinlerini MAP ambalajlama yéntemiyle “Uzman Kasap” markasi altinda paketli
olarak el degmeden tretmektedir. (Migros)

26. 2014 yilindan itibaren ...... iyi Cesit ...... yi Et, lyi Tavuk ...... gibi uygulamalarini bir ¢cati altinda toplayarak ......
musterilerinin saglkli beslenmelerine ......ve boylece iyi bir yasam stirmelerine katkida bulunmaktadir. (Migros)

27. ...... 6zgin markah Griin gesidi ...... X markasi, organik, sinirli kalorili, glutensiz gibi farkl alt kategorilerde Uriinler sunan,
saglikli yasam tarzini destekleyen rlinlerin markasidir. Bunlara ilaveten kagit, bebek Griinleri, tekstil, ev tekstili, oyuncak,
ziiccaciye, valiz gibi farkli gida disi irlin kategorilerinde ...... gibi 6zglin markali Grtnler bulunmaktadir. (Migros)

28. ...... “lyi Tarim Uygulamalari”, saglikli Giriinlerin yiiksek standartlarla misterilere ulastiriimasindaki hassasiyeti giivence
altina almaktadir. (Migros)

29. Migros “Iyi Tarim Uygulamalari (ITU)” sertifikasina sahip bitkisel ve hayvansal iiriinleri tedarik ederek miisterilerine
sunmaya devam etmistir. (Migros)

30. Turkiye'nin tiim yorelerindeki 6zel lezzetlerin ve yerli tohumlarin taranmasi sonucunda hayata gegirilen “Anadolu
Lezzetleri” projesi 2020 yili sonu itibariyla 59 (irline ve 165 magazaya yayllmistir. Yoresel veya kiltiirel 6zellikleri ile ayrisan
bu Uriinler, geleneksel yontemlerle Uretilen ve “6zel birer hikayesi olan” irtnlerdir. (Migros)

31. Migros, Tarim ve Orman Bakanligi blinyesinde ylritilen ve Anadolu’nun orijinal tohumlari ile Gretilen “Mirasimiz
Yerel Tohum” mahsullerini tiiketicilerle bulusturmaya devam etmistir. (Migros)

2. Siiregte farkhlagtirma

1. BIM, FiLE konseptiyle beraber son bes yildir perakendenin... siipermarket segmentlerine hitap etmektedir. (BiM)

2. Kendi markalariyla (private label) satis yapma anlayisini Tiirkiye perakende sektdriine getiren BiM, misterilerine kendi
markalarina ait yiiksek kaliteli iriinleri uygun fiyata sunarak........ (BiM)

3. BiM’in kendi markalarina ait ambalaj ydnetiminin ve maliyet yapisinin etkinlestiriimesi ve daha gevreci ambalajlar
Uretmesi adina Sirket, 2020 yilinda yeni bir birim kurmus ve yeni gérevlendirmeler yapmistir. (BIM)

4. Sirket, cevresel stirdirilebilirlik hedefleri gergevesinde, 2020 yilinda 300 bin ton kati atigin geri donlstimUni
saglamistir. (BiM)

5. indirim konseptiyle siipermarket anlayisini birlestiren FILE, miisterilerine daha genis alanlarda aligveris yapabilme
imkani saglamaktadir. (BiM)

6. Uriin portféyiiniin kalitesini kontrol etmek amaciyla, resmi ve 6zel laboratuvarlarin yani sira gerektiginde uluslararasi
laboratuvarlar ile koordinasyon halinde galisiimaktadir. (BIM)

7. Fas ve Misir operasyonlart ile hizmetlerini uluslararasi arenaya tasiyan BiM, yurt disi faaliyetlerinde de biiyiimeye
devam etmektedir. (BIM)

8. Spot Urlnler, stoklarda surekli olarak bulundurulmayan, haftalik periyotlarla tiiketiciye sunulan trinlerdir. Satisa
sunulduklar glinlerde BIM magazalarinda musteri yogunlugu olusturmakta ve normal listeli Grunlerin satigini da
artirmaktadir. (BIM)

9. Uriinlerin lezzet ve ambalaj kalitelerinin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in yapilan kalite kontrol ¢alismalari devam
etmektedir. (BIM)

10. Bu iriinlerimizi, estetik olarak yeniledigimiz ve genislettigimiz raflarda sunuyoruz. (BiM)
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11. Uriin gériinarligiini 6n plana cikaran yeni magaza konsepti ile 2020 yili sonu itibariyla yaklasik 700 magazamizi
yeniledik. (BiM)

12. Yeniledigi magaza tasarimlariyla iriinlerinin gériintirligunu artirirken, magazalarini da daha sik bir gériinime
kavusturmustur. (BIM)

13. Sicak ve samimi bir tasarim ile dekore edilen FiLE magazalari modern market gériinimiiyle dikkat gekmekte olup
musterilerin kendilerini mahallelerinde veya carsilarinda alisveris yapiyormus gibi rahat hissetmelerini saglamaktadir.
(Bim)

14. Cok gulii, ¢ok tercih edilen kendi markalarimiza sahibiz. Bu triinlerimizi, estetik olarak yeniledigimiz ve
genislettigimiz raflarda sunuyoruz. (BIM)

15. Migros Sanal Market 1997 yilinda kurulmus olup Tiirkiye’nin ilk gida e-ticaret sitesidir. ...... Sanal Market
operasyonlarinin bulunmadigi ilgelere ise kargo operasyonu hizmeti verilmeye devam etmistir. (Migros)

16. Migros, 66 yillik perakende deneyimini dijital dontsiimle entegre ederek, ¢oklu kanallari ile misterilerine en iyi
ahisveris deneyimi ...... sunmaktadir. (Migros)

17. Migros, pismeye hazir kirmizi et Grlinlerini MAP ambalajlama yontemiyle “Uzman Kasap” markasi altinda paketli
olarak el degmeden uretmektedir. (Migros)

18. Sirket, izmir'deki taze et isleme tesisi ile tiim kirmizi et ihtiyacini kendi biinyesinde karsilamaktadir. (Migros)

19. Musterilerin magaza iginde Urtlinlerin barkodlarini cep telefonu ile okutarak sepetlerine ekledikleri, kasada urtinleri
yeniden okutmadan ahisverisi pratik ve hizl bir sekilde bitirmelerine olanak saglayan Mkolay uygulamasi, musteri
beklentilerini yakindan dinleyerek bastan yaratilmistir. Ozellikle alisverisin tamamlanma ani olan 8deme agamasi,
Jetkasalar ile bir araya getirilerek temassiz bir alisveris deneyimi tasarlanmistir. (Migros)

20. MoneyPay, 6deme alternatifleri konusunda bir ilki misterilerine sunmaktadir.

21. Musteriler, Migros ...... MB (Migros Blockchain) logolu 750’den fazla meyve ve sebze ¢esidinin tarladan rafa uzanan
yolculuguna, Migros Mobil Uygulamasi’nda yer alan “Migros Blockchain” menisiinden kolaylikla ulasabilmektedir.
(Migros)

22. Sirket, misteriyi sesinden taniyan etkilesimli sesli yanit sistemi ve Turkiye’de ilk olan kolay meni ¢6zimi gibi
teknolojilere sahip yeni ¢agri merkezi ...... WhatsApp uygulamasinda aktif olan Chatbot ¢oziimleri, canh destek yetkilileri
ve www.migros.com.tr adresinde bulunan 6deme adiminda musterilere destek olan WebChat ¢éziimleri ile satis sonrasi
hizmetlerinde ...... musteri deneyimine gli¢ katacaktir. (Migros)

23. ...... 2020 yilinda ...... bazi lokasyonlardaki Migros magazalarinda ...... e-ticaret mini depolari kurularak ...... bir ilke imza
atarak Tasiyict Robot konumlandiriimis ve e-ticaret siparislerinin dogru ve hizh bir sekilde robot yardimiyla toplanmasina
baslanmistir. (Migros)

24, ...... farklhilasan teslimat modeli ...... Migros Hemendile ...... fark yaratan ve deger katan bir uygulama ortaya cikarilmistir.
(Migros)

25. Web sitesi ve mobil uygulamasinda 2 binin Gzerinde Urin igin Ureticilerin videolar ile kendilerini ve drtinlerini
anlatmasina imkan verilmekte, musterilerin aldiklari Grlnleri daha yakindan tanimalari saglanmaktadir. (Migros)

26. Gida israfinin 6nlenmesi gercevesinde WRI (World Resource Initiative) onciiligiinde 10 perakendeci firmanin bir
araya gelerek baslattigl “10x20x30 Girisimi”ne Turkiye’den katilan tek perakendeci olan Migros ...... girisime 23 tedarikgi
firmasini daha dahil etmistir. (Migros)

27. Migros ...... tedarikgilerinin gevre yonetimi, is saghgi ve gilivenligi, etik ve sosyal uygunluk gerekliliklerini igeren SMETA
2-Pillar SEDEX kriterleri kapsamindaki uygulamalarini da kontrol etmektedir. (Migros)

28. Benzersiz hizmet kalitesi misyonunu ...... essiz aligveris deneyimi stratejisini benimseyen Migros, fark yaratan alisveris
deneyimiile ...... tercih edilen ilk adres olmay! vizyon olarak belirlemistir. (Migros)

29. Pandemi déneminde zor sartlar altinda galisan saglik calisanlarina 6zel indirim kampanyasi yapilarak toplamda 42 bin
saglk calisaninin indirimlerden yararlanmasi saglanmistir. (Migros)

30. Migros, musteri odakh yaklasimla misterilerine en iyi deneyimi sunmayi amacglamaktadir. (Migros)

31. ... Migros ...... 2020 yilinda iiriin tedarik ettigi ciftgilerinin tarlalarina Dijital Tarim istasyonlari kurmaya baslamistir.
(Migros)
32. Covid-19 salgini, ....... Sirket’in tedarikgilerinin denetim ve sertifikasyon siireglerini de etkilemistir. ...... Sirket’in Griin

guvenligi politikasini kesintisiz yerine getirmek amaciyla online/uzaktan denetim uygulamasina baglanmistir. (Migros)

33. Tedarikgilerin Grlin glivenligi uygulamalari GFSI (Global Food Safety Initiative) tarafindan taninan “IFS Global Market”
denetimi kapsaminda yapilmistir. (Migros)

34. Tedarikgi firmalar akredite dig kurumlar tarafindan denetlenmekte ve Griinlerin hem mal kabulde hem de akredite
laboratuvarlarda periyodik olarak analizleri yaptirilarak kalite kontrol ve yasal mevzuatlara uygunlugu saglanmaktadir.
(Migros)
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35. “Tedarikgi Performans Sistemi” uyarinca, sistematik olarak bitiin gida ve gida disi Grtin tedarikgilerinin tGretim yerleri
kalite ve Urln glivenligi yonetim sistemleri kapsaminda tiim diinyaca kabul géren BRC ve SEDEX bazh checklistler ile
denetlenmekte...... (Migros)

36. Migros, stratejileri ve misyonu dogrultusunda ...... sektorel 6ncliligl saglamak tizere; musterilerine daima modern,
glvenilir, ekonomik ve yiiksek kalitede hizmet sunmaktadir. (Migros)

Farkhlastirma stratejisi temasi (Tablo 4) altindaki “lriinde farkhlastirma” kodunu olusturan ifadelere gére
BIM’in “her giin dusiik fiyat” temel politikasi ile gida perakendecileri icin 6érnek teskil etmesi (ifade 1, 4),
onun sektdrdeki diger firmalardan disik fiyat politikasi ile farklilastigini gdstermektedir. indirim kavraminin
Tirkiye’deki ilk temsilcisi oldugunu ifade eden BiM, ¢ok gii¢lii ve ¢ok tercih edilen diye vurguladigi ve kendisi igin
Ozel olarak tasarlanmis paket boylari veya iceriklerle sunulan kendi markalarina ait trtinleri misterilerine uygun
fiyatla sunmaktadir (ifade 2, 3, 5, 9, 13). Sharp (1991: 5)’a gore de sektérde dusik fiyat politikasi bir farklilastirma
ozelligi olarak ifade edilmektedir. Benzer sekilde Migros da bulundugu kategoride, piyasadaki en uygun fiyath
Urdnler (ifade 18, 19, 20) diye ifade ettigi 1.500’Un lizerindeki kaliteli 6zgiin markal Grinlerini (ifade 19) rekabetgi
fiyatlarla (ifade 18, 19, 20) musterilerin begenisine sunarken kendi kategorisindeki rakiplerinden farklilastigini
ifade etmektedir (ifade 18, 22).

BiM, Tiirkiye perakende sektériine kendi markalariyla satis yapma anlayisini getirdigini ve yaklasik 800 Giriinden
olusan Urlin portféyline misteri beklentilerini dikkate alarak yeni Grinler (6zellikle meyve-sebze alaninda saghkli
alisverise yonelik) ekledigini ifade etmektedir (ifade 6, 7, 8). Ayrica yeni Urin arayislari igin hane halki tiiketim
aliskanliklarindaki degisimin dikkate alindigi vurgulanmaktadir (ifade 11). Hammaddelerini/ Grunlerini gevresel,
sosyal ve etik kosullari tedarik zincirine entegre edip bunu kontrol eden tedarikgilerden satin aldigini ifade eden
BiM, resmi ve dzel laboratuvarlarin yani sira gerektiginde uluslararasi laboratuvarlar ile koordinasyon halinde
calisarak Uriin portfoylinin kalitesini kontrol etmektedir (ifade 10, 12). Ayni sekilde Migros da tedarikgilerinin
cevre yonetimi, is saghgi ve guvenligi, etik ve sosyal uygunluk kriterlerini SMETA 2-Pillar SEDEX (Tedarikgi Etik Veri
Degisimi) kapsamindaki uygulamalarla kontrol etmekte, tedarik ettigi tGrlinlerin kalite kontrol ve yasal mevzuatlara
uygunlugunu hem mal kabulde hem de akredite laboratuvarlarda yapilan periyodik analizlerle saglamaktadir
(ifade 21). BiM tedarik ettigi Griinlerin cevresel, sosyal ve etik kosullar baglamindaki kontroliinii sadece ulusal ve
gerektiginde uluslararasi laboratuvarlarda yaptirdigini séylerken Migros bu konudaki farklilasmasini uluslararasi
gecerliligi dogrudan bilinen SMETA 2-Pillar SEDEX tarafindan yaptirdigini sdyleyerek Grlinlerinin glvenilirligi ve
strdirulebilirligi (Sedex/Smta, Sosyal Etik Denetimi) konusundaki farkhligini daha somut ortaya koymaktadir.

BiM, “mahallemizdeki modern market” olarak ifade ettigi taze, kaliteli ve bircok iiriin cesidini bir arada
sundugu FILE konseptiyle riin kategorilerine {i¢ yeni kendi markasini eklemistir (ifade 15, 17). Tirkiye’de
daha 6nce piyasaya sunulmamis 63 adet Urtnle ilk defa tiiketiciye ulagsmistir (ifade 16). Migros ise zengin Uriin
cesitlerini 66 yillik perakende deneyimini dijital dontsimle entegre ederek sunmaktadir (ifade 23). Saghkli yasam
tarzini destekleyen Urlinlerin markasi olarak ifade ettigi M life ile glitensiz, sinirh kalori ve organik gibi farkli
kategorilerde Urlnler sunan Migros, bebek Grilinleri, oyuncak, tekstil, ev tekstili, ziicaciye, valiz ve kagitta da
dzgiin markali Giriinlere sahiptir (ifade 27). 2014 yilindan itibaren lyi Cesit, lyi Et ve lyi Tavuk gibi uygulamalarini
bir cati altinda toplayarak musterilerinin saglkli beslenmelerine katkida bulunan (ifade 26) Migros, MAP
ambalajlama yontemiyle pismeye hazir kirmizi et Grinlerini “Uzman Kasap” markasi altinda paketli olarak el
degmeden iiretmektedir (ifade 25). Migros “lyi Tarim Uygulamalari (iTU)” sertifikasina sahip bitkisel ve hayvansal
Urlnleri tedarik ederek, saglkli Griinlerin yliksek standartlarla musterilere ulastirilmasindaki hassasiyeti glivence
altina almaktadir (ifade 28, 29). “Anadolu Lezzetleri” projesi ile Turkiye’nin farkl yorelerindeki 6zel lezzetleri
ve yerli tohumlari magazalarinda sunmaktadir. Migros, yoresel veya kiilttrel 6zellikleri bakimindan farklilasan
bu Grlinlerin geleneksel yontemlerle tretildigini ve “Ozel birer hikdyesi olan” trinler olduklarini belirtmektedir
(ifade 30). Ayrica Migros, yerel tohumlari misterileriyle bulusturmak igin Anadolu’nun orijinal tohumlari ile
Uretilen “Mirasimiz Yerel Tohum” mahsullerini Tarim ve Orman Bakanhgi biinyesinde ylUritmektedir (ifade 31).

Farkhlastirma stratejisi temasi (Tablo 4) altindaki ‘siirecte farkhlastirma stratejisi’ kodunu olusturan ifadelere
gore kendi markalari (private label) ile misterilerine hizmet sunma anlayisini Tiirkiye'ye getiren BiM (ifade 2,
ifade 3), siiregte farkhlastirma stratejilerini, daha ¢ok kendi markalarinin satisini yaptigi FILE ile uygulamaktadir
(ifade 5). Bu yolla BiM, miisterilerine daha genis bir satis alaninda sicak ve samimi bir tasarim ile modern market
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goriniminde hizmet sunmakta ve bunu yaparken misterilerine kendi mahallerinde veya carsilarinda alisveris
yaplyormus hissi olusturmaya calismaktadir (ifade 5, ifade 13). 2020 yili sonu itibariyle 700 magazasini yenileyen
(ifade 11) BIM, bu magazalarda yeni raflariyla iriin gériinirligiinii 6n plana cikaran estetik ve genis raflar
kullanmistir (ifade 10, ifade 12, ifade 14). Budurum magazayiiceren bir formatinovasyonu ile verimlison kilometre
teslimatini saglamaktadir (Wang ve Coe, 2021: 310). Ayni zamanda BiM, stoklarda siirekli olarak bulundurulmayan
ve haftalik periyotlarla misterilerine sundugu spot triinleriyle farklilastirma stratejisini uygulamaktadir (ifade 8).
Yurtici faaliyetlerinin yani sira Fas ve Misir’da yapmis oldugu yatirimlar ile BiM, uluslararasi ticari faaliyetlerini
gelistirmektedir (ifade 7). Uriin portféyiiniin kalitesini test etmek amaciyla resmi ve 6zel laboratuvarlarda kontrol
calismalari yapmaktadir (ifade 6). Bu calismalarda iriinlerin lezzeti ve ambalaj kaliteleri incelenmektedir (ifade
9). Son olarak 300 bin ton kati atigin geri déniisiimiinii saglayan BiM, cevresel siirdiirilebilirlik konusunda adimlar
atmaktadir (ifade 4). Bununla birlikte kendi markalarina ait ambalajlarinin yénetimi, yapisinin etkinlestirilmesi ve
tretilmesi igin 2020 yilinda yeni bir birim olusturarak calismalarini siirdiirmektedir (ifade 3).

Farkhlastirma stratejisi temasi (Tablo 4) altindaki ‘siirecte farkhlastirma stratejisi’ kodunu olusturan ifadelere
gore 66 yillik perakende deneyimine sahip olan Migros (ifade 16), Tiirkiye’de 1997 yilinda Sanal Market ile ilk
gida e-ticaret sitesini kurarak, dijital teknolojilerde yaptigi farkhlastirmayla dikkat ¢cekmektedir (ifade 15). Bu
teknolojiler arasinda Web sitesi ve mobil uygulamalari ile (ifade 25), misterilerin daha iyi alisveris deneyimi
elde etmesi icin Urlinlerin barkodlarini cep telefonu ile okutarak sepetlerine ekledikleri, pratik ve hizh bir sekilde
islemlerini tamamlamasini saglayan Mkolay (ifade 19), alternatif 6deme ydntemlerinden biri olan MoneyPay
(ifade 20), 750’den fazla meyve ve sebze iiriinlerinin tedarik siirecini misterilerinin takip edebilmesi icin Migros
Mobil Uygulamasi’nda yer alan Migros Blockchain (ifade 21), Chatbot ¢éziimleri ve canli destek hizmetleri (ifade
22) yer almaktadir. 2020 yilinda e-ticaret mini depolari kuran Migros, bu depolarda tasiyici robotlar kullanarak
bir ilke imza atmistir (ifade 23). Bdylece sektérde dnemli bir farklilastirma gerceklestirmistir. Ayni zamanda
Migros Hemen teknigiyle farklilasan teslimat yontemi olusturmus ve sektorde fark yaratarak deger katmistir
(ifade 24). Migros, sektdrde farklilastirma stratejisini uygularken tedarikgilerini de bu siirece dahil etmekte ve
tesvik etmektedir. Keza, Banerjee ve Mishra’nin (2017: 256) gida perakendecilerinin tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarina yonelik yapmis olduklari ¢alismalarinda da tedarikgilerin karar alma siireglerine dahil edilmesinin
ve tedarikgilerle bilgi paylasiminin, perakende yoneticileri tarafindan tedarik zinciri yonetiminin énemli bir
boyutu olarak algilandigi sonucuna ulasiimistir. Migros gida israfinin 6énlenmesi icin WRI (World Resource
Initiative) onculigiinde 10 perakendeci firmanin bir araya gelerek baslattigi “10x20x30 Girisimi”ne 23 tedarikgi
firmasini da dahil ederek Tiirkiye’den katilan tek perakendeci olmustur (ifade 26). Periyodik olarak akredite
dis kurumlar ve laboratuvarlar araciligiyla (ifade 33) ve tiim diinyada kabul géren BRC ve SEDEX bazl kontrol
yontemleriyle tedarikgilerini denetleyen (ifade 34) Migros, Covid-19 salgini ile birlikte denetimlerini online/
uzaktan yuriitmistir (ifade 31). Uriin giivenligi konusunda ise tedarikgilerini GFSI (Global Food Safety Initiative)
tarafindan taninan “IFS Global Market” kapsaminda denetlemektedir. Dijital yatirimlarina 2020 yilinda tedarikgi
giftcilerinin tarlalarina Dijital Tarim istasyonlari kurarak devam etmistir (ifade 30). Bdylece Migros miisteri odakl
bir yaklasimla (ifade 29) sektérde 6ne gecmek icin modern ve yiiksek kalitede (ifade 35) benzersiz hizmet, essiz
ve fark yaratan alisveris deneyimi sundugunu vurgulamaktadir (ifade 27).

6. SONUC ve TARTISMA

Porter, firmalarin sektérde basarili olabilmesiigin maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejilerinden
yalnizca birini kullanmasi gerektigini ifade etmistir. Porter’a gore, bu l¢ genel rekabet stratejisinin her biri
sirdirulebilir rekabet avantaji saglamanin farkli yollaridir. Bu nedenle firmalar, maliyet liderligi ve farklilagstirma
stratejileriarasinda bir secim yapmalidir. Porter’inyanisira, firmalarin bu stratejilerieszamanl kullanmalari halinde
basarili olmalarinin miimkiin olmadigi ve “ortada sikisip kalan” firma olarak adlandirildiklari farkli calismalarda
belirtilmistir (Acquaah ve Yasai-Ardekani, 2008: 346; Nandakumar vd., 2011: 222). Bu gorus bircok sektorde test
edilmis ve desteklenmis olsa da, perakende sektoriinde yapilan arastirmalarda, sektérde farkhlastirma ve maliyet
liderliginin birlikte kullanilabilecegi ortaya konulmustur (Morschett vd., 2006: 277). Firmalarin ozellikle kendi
markalariyla sunduklari Grtinler ile bu iki stratejiyi birlikte kullanmalarinin mmkiin oldugu gérilmustir (Wortzel,
1987: 55). Rekabetin yogun oldugu perakendecilik sektériinde, misteri memnuniyetinin saglanabilmesi igin
cesitli rekabet avantajlari sunan maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerinin birlikte kullaniimasi giderek daha
yayginlasmaktadir. Ornegin ingiltere’deki Tesco, Almanya’da Douglas, Fransa’da Sephora, ABD’de Nordstrom ve
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Trader Joe’s gibi marketler ve bazi slipermarketler rakiplerinden acik bir sekilde farklilasmaktadir, ancak ayni
zamanda dislk fiyatlar sunmayi amaclayarak maliyet liderligi uygulamaktadir (Kuzmanovic vd., 2011: 10377).

BIM ve Migros’'un 2020 faaliyet raporlari incelenerek yapilan bu arastirmada her iki firmanin maliyet
liderligi ve farklilastirma stratejilerini eszamanl olarak kullandiklari gériilmustir. Ancak Tablo 1 ve Tablo 3’teki
ifade sayilari karsilastirildiginda gorilmektedir ki; her iki firma da farklilastirma stratejisini maliyet liderligi
stratejisinden daha fazla kullanmaktadirlar. BiM {riinde ve siirecte maliyet liderligi stratejilerini MiGROS’a gére
daha fazla uyguladigini toplamda 13 ifade fazlasiyla ortaya koymustur (Maliyet Liderligi stratejisini kullandigina
dair BiM’in ifade sayisi 18, MiGROS’un ifade sayisi sadece 5’tir). Her iki firma da daha ¢ok siirecte maliyet liderligi
stratejisi kullanmaktadirlar. Farklilastirma stratejisinde ise MIGROS’un toplam ifade sayisi (36 ifade), BiM’in ifade
sayisindan (31) daha fazladir. Bununla beraber iriinde faklilastirmayi tanimlayan BiM’in ifade sayisi, MiGROS’a
gore daha fazladir (3 ifade fazla); MiGROS’un farklilastirma stratejisi ise agirlikli olarak siirecte gerceklesmektedir
(22 ifade). BiM’in siirecte farklilastirmadan (14 ifade) ziyade tiriinde farklilastirma (17 ifade) yaptigi goriilmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde BiM ve MiGROS daha cok farklilastirma stratejisi kullaniyor olmalarina ragmen,
maliyet liderligi stratejisini de eg zamanli kullanmaktadirlar. Porter bu durumu “ortada sikisip kalma” olarak
tanimlamakta ve basarili olmalarini pek miimkiin gérmemektedir. Ancak, BiM ve MiGROS, yukarida érneklemin
secimikriterlerinde anlatildigi Gzere, kendi kategorilerinde 2017-1019 yillari arasinda pazar gelisimi ve yogunlasma
orani agisindan ilk sirada yer almaktadirlar (Turkiye Hizlh Tiketim Mallari Perakendeciligi Sektér incelemesi On
Raporu, 2021).

Farklilastirma stratejisi ile birlikte Maliyet Liderligi Stratejisini uygulayan BiM ve Migros, miisterilerine dzel
markali Griinler (private label) sunarak tGrtinde farkhlastirma yoluna da gitmekte; sunduklari Griinlerin sektordeki
benzer Uriinlerden ayristiklarini ifade etmektedirler. BiM siiregte farklilastirma stratejisini FILE markasi ile
uygularken Migros 6zellikle dijital teknolojilerde sundugu hizmetlerle ve tedarikgileri ile birlikte yuruttigu
¢alismalarla siiregte farkhlastirma stratejisini uygulamaktadir. Her iki firma hem Griinde hem de siiregte Uretim
asamasindan satis sonrasi agsamalara kadar attiklari adimlar ile maliyet liderligi ve farkhlastirma stratejilerini
birlikte uygulamaktadir. Her iki firma da disuk fiyat beklentisi olan musterilerinin beklentilerini karsilamak
icin maliyet liderligi stratejisinden, birtakim 0Ozellikleriyle benzersiz olan Urlinler talep eden musterilerinin
beklentilerini karsilamak icin farklilastirma stratejisinden farkli diizeylerde yararlanmaktadirlar. Bu durumda,
perakende sektdriinde yer alan BiM ve Migros firmalari karma strateji uygulamakta ve “arada kalan firma”
ozelligi gostermektedir. Bu sonuglar perakendecilik sektoriinde daha onceden yapilan arastirmalardan elde
edilen sonuglarla (Cappel vd., 1994: 209; Kuzmanovic vd., 2011: 9512) paralellik géstermektedir. Keza, Alnoor ve
arkadaslari (2022) yaptiklari calismada, 6zellikle COVID-19 krizi gibi yeni zorluklar sirasinda birgok sirketin, basarili
olmak gayesiyle farklilastirma stratejisini ve maliyet liderligi stratejisini birlikte kullandigini gdsteren galismalarin
literatlrde yer aldigini ifade etmektedirler.

Uriinde farklilastirma kodu BIM igin 17 ifade, Migros icin 14 ifade ile olusmustur. Bu kodda her ne kadar
BiM'in ifade sayisi Migros’un ifade sayisindan daha ¢ok goriiniiyor olsa da ifade igeriklerinde BiM’in ve Migros’un
cogu ifadede ayni paydada yer aldigi goriilmektedir. Her iki firmada da Griinde farkhlastirma kapsaminda uygun
fiyat, Grin cesitliligi, yeni Griin, kendi markasiyla satis, cevresel, sosyal ve etik kosullara uyan tedarikgilerden
temin edilen Urlnler, Grinlerin laboratuvarlarda test edilmesi, paketleme gibi konular dile getirilmistir. Ayni
zamanda BiM “indirim magazas!” formatiyla iriinlerini daha diisiik fiyata satarak sektérde iriin fiyati (izerinden
bir farklilasma olusturmaktadir. Bununla beraber Migros, BiM’den farkli olarak “saglikli yasam tarzini destekleyen
riinler”, “saglikh Griinlerin yiiksek standart”i, “lyi Tarim Uygulamasi Sertifikasi” ile tretilen Griinler, “Anadolu
Lezzetleri” projesiyle “6zel birer hikayesi olan” yoresel ve kiiltirel Griinler ve “Mirasimiz Yerel Tohum” Urtnleri
ifadeleriyle gida pazarindaki farklilasmasini cok daha somut sunarak farklilasma diizeyini misteri nezdinde
yukseltmekte ve 6zel hale getirmektedir. Migros, Proctor & Gamble (P&G) 6rneginde de oldugu gibi triinlerinde
daha fazla inovasyondan ziyade daha iyi inovasyon saglamayi tercih ederek farklilagmaktadir. Bu durum miusteri
gozlemlerinden ¢ok, musteriyle birlikte yasayip ne yaptiklarini gormelerini gerektiren bir “musteri i¢c gori” teknigi
olarak ifade edilmektedir (Akan ve dig., 2006: 47).

Surecte farklilastirma kodunda Migros'un farklilastirma stratejisini BiM’e gére daha agirlikli kullandig
goriilmektedir. BiM kendi markasi (private label), kendi markasina ait ambalaji, siirdiirilebilirlik icin kagit geri
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donlisimd, indirim konseptiyle sliper market anlayisinin birlestirilmesi, Grlin kalitesi i¢in laboratuvar testleri,
yurtdisi pazarlara agilma, spot Urinlerin satisa sunulmasi, yeni raf tasarimi, yeni magaza tasarimiyla musterilere
kendi mahallelerinde alisveris hissinin yaratilmasi konusunda daha geleneksel usullerle farklilik yaratmaktadir.
Migros ise suregte farklilastirmayi daha modern tekniklerle ve ¢agin teknolojisi olarak ifade edilen dijitallegme ile
gerceklestirmektedir. Dijital pazarlama kavrami diinyada 1990’1 yillarda ortaya gikarken (Alekseeva ve dig., 2019:
13), 1997 yilinda Tirkiye’nin ilk gida e-ticaret sitesi olarak Migros Sanal Market kurulmustur. Sanal marketlerin
sayisi 6zellikle son iki yilda daha ¢ok artmis ve perakende firmalari ile misteriler sanal pazarda bir araya gelmeye
baslamistir. Perakende firmalarinda, dijitallesme sirecinin bilingli bir sekilde uygulanmasinin, basarinin anahtari
oldugu disuniulmektedir (Plazivat ve Dadi¢, 2017: 52). Beckers ve arkadaslarinin (2021: 6) Belgika’da yapmis
olduklari calismaya gore de Covid19 pandemi slirecinde online kanal tizerinden yerel gida alimlari %110’dan fazla
artis gostermistir. Stregte dijital farkhlastirmaya “sanal market ile ilk gida e-ticaret sitesi”ni kurarak baslayan
Migros, bugiin Mkolay, MoneyPay, Migros Blockchain, Chatbot ¢ézlimleri, canl destek hizmetleri, e-ticaret mini
depolari, tasiyici robotlar, Migros Hemen teknigi ve benzerleriyle tedarikten pazarlamaya kadar tiim siireclerde
farkhlasmistir. Migros bu farklilasma siirecine tedarikgilerini ve musterilerini de dahil etmektedir. Dijitallesme
sayesinde tedarik aglari daha duyarli hale getirilmekte, tedarikgilerin siirecin biitliniinde kendilerini gérmeleri
saglanmakta, ayrica miusteriler agisindan tiketici etkilesimi daha kisisellestirilmis bir alisveris deneyimine
donisturilmekte ve tuketiciler pazarlama ve Grin gelistirme siireglerine kendileri dahil olabilmektedir (Wang ve
Coe, 2021: 319).

Bu calismada elde edilen sonuglara gére perakende sektoriinde yer alan zincir marketlerin, Porter’in
gorislerinin aksine tek bir stratejiye odaklanmadan; her iki stratejiyi bir arada kullanarak basarili olabilecegi
gorilmektedir. Artan rekabet ortaminda firmalarin, rekabet avantaji saglayabilmesi icin birden fazla stratejiyi
birlikte yonetebilme becerisine sahip olmalarinin ginimuzde bir gereklilik haline geldigi distinllmektedir (Tarakgi
ve Bas, 2018: 60). Bilgi teknolojileri ve dijitallesmeyle beraber hizla degisen pazar sartlari, teknolojik degisim ve
dontsumler, yeni ekonomik paradigmalar vb. siirecler icerisinde isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri
icin eskisine nazaran cok daha esnek, atik ve analitik olmalari beklenmektedir. isletmeler varliklarini devam
ettirecek stratejileri ve bu stratejilerin gergceklesmesinde rol oynayacak taktikleri belirlerken ve uygularken esnek
bilgi teknolojileri ile dijital teknolojilerden daha hizli ve daha verimli yararlanabilmelidir (Tallon, 2008; Tarakg!
ve Bas, 2018). Bu sebeple cesitli sektorlerde ve daha ¢ok sayidaki firmalar icin rekabet stratejilerini arastirmaya
yonelik bilimsel calismalarin yapilmasi da 6nemli gérilmektedir.
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