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Oz

Zincir marketler perakende hizmetler pazarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Zincir marketler,
perakendecilik hizmetlerini daha verimli hale getirmekte ve tiiketicilere kolayliklar saglamaktadir. Diinya
genelinde biiylik zincir marketler perakende pazarmnin ¢ogunu elinde tutmaktadir. Ayrica rekabette
de zincir marketlerin sahip olduklar1 perakendeci markalar: tiretici markalarinin éniine gegmektedir.
Kazandiklar1 rekabetgi tistiinliikleri kaybetmemek i¢in zincir markalar1 sahip olduklar: marka sayilarini
arttirmaya devam etmektedir. Bu ¢aligmada Tiirkiye perakendecilik sektoriintin pazar yapisi analizi,
zincir marketlerin perakendeci marka sayilar1 ve performans ile iligkileri arastirilmaktadir. Arastirmada
kullanilan veriler ikincil kaynaklardan elde edilerek analiz edilmis ve yorumlanmigtir. Ozel olarak Tiirkiye
perakende pazar lideri BIM'e ait marka ve performans gostergeleri arasindaki iliski korelasyon analizi ile
test edilmistir. Arastirma bulgularinda Tiirkiye perakende sektdriinde ilk ti¢ zincir marketlerin pazarin
neredeyse yarisina sahip oldugu ve pazar yogunlasmasinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Sonug olarak,
perakendeci markalarinin sayist stok tutma birimlerinde yiiksek oranlara yiikseldi, bu durum zincir
marketlerin pazar pay1 artisina katkida bulunmaktadir ve titketicilerin magaza sadakati perakendeci marka
sayistyla dogru orantili olarak artmaktadir. Son olarak BIM’in performans gostergelerinden marka degeri
ile kar oranlari arasinda negatif yonli iligki, satislar ile marka sayilar1 arasinda pozitif yonlii anlaml iligki
tespit edilmistir.
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Abstract

Chain stores have an important place in retailing sector. Chain stores make retailing services more efficient
and provide convenience to consumers. Worldwide, all major chain stores hold most of the retail market.
In addition, private brands of chain stores are tends to more competitive than manufacturer brands. Chain
stores continue to increase the total numbers of private brand in order to keep their competitive advantages.

*  Dog. Dr., Bayburt Universitesi, Uluslararast Ticaret ve Isletmecilik Béliimii, adnankara@bayburt.edu.tr, ORCID: 0000-
0002-9045-0392.

To cite this article: Kara, A. (2024). Zincir marketlerin Tirkiye perakende sektoriindeki yeri. Journal of Research in
Business, 9(1), 58-75, DOI: 10.54452/jrb.1357803.

Ethics Committee: “Bu ¢alisma etik kurul raporu gerektirmemektedir.” 58

Submitted: 09.09.2023 Revised: 16.01.2024
Accepted: 02.02.2024 Published Online: 27.06.2024


http://orcid.org/0000-0002-9045-0392

Zincir Marketlerin Tiirkiye Perakende Sektoriindeki Rolii

In this study, competitive analysis of the Turkish retailing sector, chain stores’ number of private labels
and its relationship of performance are investigated. The data used in the research were obtained from
secondary data sources, analyzed and interpreted. Specifically, the relationship between the number of
private labels and performance indicators of BIM, which market leader of Turkish retail sector, was tested
with correlation analysis. In the research findings, it was determined that the top three chain markets in
the Turkish retail industry have almost half of the market and market concentration is high. As a result,
the number of retailer brands has increased to high rates in stock keeping units, which contributes to
the increase in market share of chain stores, and consumers’ store loyalty increases in direct proportion
to the number of retailer brands. Finally, BIM’s performance indicators analysis resulted that a negative
relationship between brand value and profit rates, and a positive significant relationship between sales and
private label numbers.

Keywords: Retailing, market concentration, private label

JEL Classification: L81, L80, F10

Extended Summary

In recent years, there have been some changes that caused the economic recession in Tiirkiye. As a
result, economic activities such as industrial production and retail consumption have slowed down
in Tiirkiye. By reason of these developments, the competition in the retail sector turned in favor of
strong chain stores and market concentration has occurred. Retail branding is one of the factors
that are effective in increasing the market shares of chains in the retail sector. It can be said that the
stagnation in the world economy in recent years, as well as the efforts of retailers, has been effective
in increasing the market shares of retailer brands that increase the performance of chain markets.

High market shares of chains cause inequality in competition and adversely affect consumer welfare.
On the other hand, as positive effects, chains offer consumers advantages such as easy and quick
access to products and lower prices. If fair agreements are reached, the retailer brand also contributes
to the production efficiency of its manufacturers. In addition, having their own brands offers chains
advantages such as increased profitability, high market share, store loyalty, the power to control the
channel, and cooperation with manufacturers in different sectors. In this study, information on market
concentrations in the Turkish retail sector, market shares of large chains, company performances
and retailer brands is presented. The aim of the research is to determine the relationships between
performance and branding of chains, whose market share has increased rapidly in recent years. For
this purpose, the sales, profitability, market shares, private labels and number of stores of the chains
with the highest market share were examined. In addition, correlation analysis was applied using
these data specifically for the BIM Stores.

It can be said that the chains’ conveniences lead to costumers store loyalty. In addition, it is
noteworthy that chains’ own private labels increase store traffic and increase customers’ loyalty to
the store (Liesse , 1993; Richardson et al ., 1996; Steenkamp and Dekimpe , 1997; Quoted in: Jin and
Suh , 2005). This is only valid in discount stores positioned according to price. Low-quality retailer
brands can have a negative impact on stores positioned for quality (Martos — Portal and Gonzalez-
Benito, 2011). In addition, customers’ loyalty to the store may not always continue. Customers with
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brand loyalty prefer to change stores if the brands they are looking for are not in stock keeping unit
(Verbeke et al., 1998).

Private labels are assets that are sold in a specific retail chain and generally cover low - involvement
product categories (Beneke and Carter, 2015). Private labels provide higher profit rates, greater
control of shelf space, and greater bargaining power in the distribution channel (Jin and Suh, 2005).
Retailer branding strategy helps store differentiation, store loyalty, increase revenue and profitability
by providing retailers with information and technology to meet consumer needs (Gielens et al.,
2021). In addition, the retailers branding capacity gives to them power in channel relationships by
enabling them to gain marketing advantage over manufacturers (Fornari et al., 2013).

Store loyalty can be developed by building consumers’ familiarity to private labels (Aiwaldi et
al., 2008). In conclusion, retailers engaged in branding for various reasons such as store loyalty,
profitability, market share, etc.. Since these are also performance indicators, it is thought that there is
a relationship between branding and performance.

In the Turkish retail industry, chain stores play a dominant role in the structure of the market.
Formost, market shares and number of stores have been increasing significantly since 2011. In fact,
it has increased so much that in 2021, three chain stores generate half of the turnover in the market.
This rate rises to 92% for the top ten retailers in the fast-moving consumer goods market, which
covers food items.

Private labels play a huge role in the success of chain stores. They ensure high sales to chain stores
because of their low-prices, especially in product categories with intense competition. It also creates
costumers’ store loyalty. And also chains increase their profitability thanks to private labels.

Chain stores have achieved their high market share thanks to their high performance. From the
findings, a positive significant relationship was found between the number of private labels and sales
revenues. Chain stores make intense branding inventions, especially in packaged food and home
hygiene products, which are the best-selling categories.

In this study, interpretations on branding, market concentrations and company performance in the
retail sector were limited to market data. In future studies, it is recommended to examine the long-
term effects of these issues by examining company activities one by one.

1. Giris

Son on yilda Tiirkiye ekonomisinin durgunluga girmesine neden olan bazi degisimler olmustur. 2018-
2019 yillar1 arasinda Tiirk Lirasinda deger kaybi gergeklesmistir. 2020-2021 yillar1 arasinda Covid-19
salgini yasanmustir. 2020-2023 yillar1 arasinda enflasyon yukar: yonli hareket etmistir (strategyand.
pwc.com). Bunlarin sonucunda Tiirkiyede sanayi iiretimi, perakende tiketim gibi ekonomik
faaliyetler yavaglamistir. Bu durum Tiirkiye perakende sektoriinde de zorluklar yasanmasina neden
olmaktadir. Perakendecilerin karsilastigi en gii¢ zorluklar misterilerinin diisiik alim giicii ve
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fiyatlardaki dengesizlikler olarak gosterilebilir. Finansal olarak bu zorluklara dayanamayacak olan
bakkal, market ve kiigitk perakendeciler ya islerine son vermekte ya da kii¢iilmeye gitmektedirler.
Perakende sektoriinde rekabeti giiglii zincir marketler lehine ¢eviren bu gelismelerin sonucu olarak
sektordeki satiglar esit olmayan sekilde dagilmaktadir. Satiglarin ¢ogunu az sayidaki girisimin
gerceklestirdigi pazar yapisina pazar yogunlagmasi denilmektedir.

Perakende sektoriinde zincir marketlerin pazar paylarinin artmasinda etkili olan faktorlerden
birisi perakendeci markalar1 olarak gosterilmektedir. Zincir marketlerin performansini arttiran
perakendeci markalarinin pazar paylarinin artmasinda perakendecilerin ¢abalarinin yanisira son
yillarda diinya ekonomisindeki durgunlugun da etkili oldugu soylenebilir. Lamey ve dig. (2007)
yaptiklari bir arastirmada bir {ilkenin perakendeci etiketli tiriinlerinin pazar pay1 ekonomi gelisirken
kigtilmekteyken, ekonomi kotii oldugunda arttigini bulmuslardir. Artan enflasyon ve faiz oranlari,
belirsizlikler gibi nedenlerle diinya ekonomisinin biiylimesinde engeller olusturmaktadir (World
Economic Situation and Prospects, 2023). Ekonomik sektorler ve bolgeler arasindaki farkliliklarin
artmasi nedeniyle kiiresel toparlanma yavaslamakta ve 2023 kiiresel enflasyonu %6.8 olarak tahmin
edilmektedir (Near-Term Resilience, Persistent Challenges, 2023). Ornegin, kiiresel capta en fazla
pazar payina sahip olan Avrupada, perakendeci markasi 11 {ilkede %30’un, 4 tilkede %40’1n {izerinde

pazar payina sahiptir (plmainternational.com).

Tiirkiyede perakende sektoriiniin toplam ticaret hacmindeki paylar gittikce gelenekselden organize
perakendecilige yani zincir marketlere dogru artmaktadir. Yitksek pazar paymna sahip zincir
marketler tek alici konumuna gelmesinden dolay: rekabette esitsizlige ve bunun sonucu olarak
da tiiketici refahina olumsuz etkilere yol agmaktadir. Diger yandan olumlu etkileri olarak zincir
marketler tiiketicilere tiriinlere kolay ve hizli erisim, daha diisiik fiyat gibi avantajlar sunmaktadir.
Eger adil anlagmalar saglanirsa perakendeci markas ireticilerinin tiretim verimliligine de katkida
bulunmaktadir. Ayrica kendi markalarina sahip olmak, zincir marketlere artan karlilik, yiiksek
pazar pay1, magaza sadakati, kanali kontrol etme giicii, farkli sektorlerdeki iireticilerle isbirligi gibi
avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar zincir marketlerin rekabetciligini arttirmakta ve performansini
gelistirmektedir. Bunun sonucu olarak da marka degeri artmaktadir. Ornegin, en fazla perakendeci
markast sayist olan BIM (indyturk.com) BrandFinance Turkey 2022 arastirmasina gére Tiirkiyenin

en degerli ilk on markasi arasindadir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye perakende sektoriindeki pazar yogunlagmalari, biiyiik zincir marketlerin pazar
paylary, firma performanslari ve perakendeci markalara iliskin bilgiler sunulmaktadir. Aragtirmanin
amaci son yillarda pazar payr hizli sekilde artan zincir marketlerin performans ve markalagma
arasindaki iligkilerinin belirlenmesidir. Bu amagla pazar pay1 en yiiksek zincir marketlerin satislars,
karliliklari, pazar paylari, kendi perakendeci markalar1 ve magaza sayilar1 incelenmistir. Ayrica 6zel
olarak BIM markasi igin bu veriler kullanilarak korelasyon analizi uygulanmustir. Korelasyon analizi

sonucunda firmanin performans ve deger gostergeleri arasindaki iliski degerlendirilmistir.

6l



Adnan KARA

2. Literatiir Taramasi

2.1 Perakende Sektoriinde Pazar Yogunlasmasi

Perakende sektoriinde pazar yogunlasmasmin tiiketiciler agisindan dstiin ve zayif yonleri
bulunmaktadir. Zayif yonii birkag perakendecinin pazar giicti elde ederek monopsoni olusturmasidir.
Monopsoni, tek bir alicinin pazarda bulunmasi ve bu alicinin bir malin fiyatini rekabet¢i pazarin aksine
istedigi fiyattan alabilmesidir (Pindyck ve Rubinfeld, 2013). Monopsoninin sonucu, perakendecinin
fiyatlar: istedigi gibi belirleyerek tiiketicinin refah seviyesini diigiirmesi, yerel tedarikgilerin iflas
etmesine neden olarak igsizligi arttirmasi, alicilar1 diisiik fiyatlara zorlayarak iiriin tiretiminin
kisitlanmasina yol agmasi gibi siralanabilir (Ulubag, 2015). Ustiin yanlari ise, tiiketicilere yakin
mesafelerdeki magazalar sayesinde aligveris i¢in harcanan zamanin kisalmasi, zincir marketlerin
stoklarinin hizli ve kolay yenilenmesinden dolay: isteklerin etkin sekilde yerine getirilmesi, 6lgek
ekonomisinden yararlanilarak diisiik fiyatlarin sunulabilmesidir (stratejico.com).

Zincir marketlerin tiiketicilere sagladigi kolayliklarin magazaya yonelik bir sadakat olusturdugu
soylenebilir. Bunun yanisira zincir marketlerin kendilerine ait perakendeci markalar1 magaza trafigini
arttirmakta ve musterilerin magazaya yonelik sadakatini de arttig1 dikkat cekmektedir (Liesse, 1993;
Richardson ve dig., 1996; Steenkamp ve Dekimpe, 1997; Aktaran: Jin ve Suh, 2005). Perakendeci markali
triinler Tlirkiyede 2022 yilinda gegen yila gore %79’luk bir artisla %30’1uk bir pazar payina ulagmustir
(gidaperakendecileri.org). Yaklasik 850 iiriin gesidi bulunan BIM’in kendi perakendeci marka sayis
500den fazladir. BIM'in satilarinin %67’sini 6zel markali iiriinleri olusturmaktadir (Kargem.com.tr).
Magazalarin kendi 6zel markalari tiiketiciler tizerinde magaza sadakatini arttirmaktadir (Seenivasan ve
dig., 2014). Bu durum sadece fiyata gore konumlandirilmis indirim magazalarinda gecerlidir. Kaliteye
gore konumlandirilmis magazalara diisiik kaliteli perakendeci markalar1 olumsuz etki yapabilmektedir
(Martos-Portal ve Gonzalez-Benito, 2011). Bunun yanisira miisterilerin magaza sadakati her zaman
devam etmeyebilir. Marka sadakati bulunan miisteriler aradiklari markalar magaza stokunda
bulunmamasi durumunda magazay: degistirmeyi tercih etmektedir (Verbeke ve dig., 1998).

2.2 Perakendeci Markasi

Marka herhangi bir girisimin kendine ait olan ve bir tirtinii digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan soyut
varliklardir. Ozel etiketli marka ise belirli bir perakende zincirinde satilan ve genellikle diisiik ilgilenimli
iiriin kategorilerini kapsayan varliklardir (Beneke ve Carter, 2015). Ancak sadece perakendeciler degil ayn1
zamanda biiyiik markalara iiretim yapan Orijinal Marka Ureticileri de kendi markalarini ¢cikarabilmektedir.
Orijinal marka iireticileri (OBM) kendi 6zel etiketli markalarini olusturarak karlihiklarini arttirmaktadir.
Ozel etiketli marka, iireticilerine pazarda tutunabilme, iiretimde verimlilik ve {iriin satisinda kontrol
avantajlarini saglamaktadir (Altintas ve dig., 2010). Ozellikle tekstil ve elektronik sektoriinde bu sekilde
basarili olmus bircok 6rnek gosterilebilir. Bu ¢alismada, orijinal marka tireticilerinin markalarindan
aywrmak icin perakendecilere ait markalar perakendeci markasi olarak isimlendirilecektir.

Perakendeciler tarafindan sunulan markalar, daha yiiksek kar oranlari, raf alaninda daha fazla
kontrol imkéni ve dagitim kanalinda daha fazla pazarlik giicii vermektedir (Jin ve Suh, 2005).
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Perakendeci marka stratejisi, perakendecilere tiiketici gereksinimlerini karsilamaya yonelik bilgi
ve teknoloji saglayarak magaza farklilasmasina, magaza sadakatine, geliri ve karlilig1 arttirmaya
yardimci olur (Gielens ve dig., 2021). Ayrica perakendeci markasi olusturabilme kapasitesi
perakendecilere pazarlamada iireticilere kars1 hakimiyet elde etmesini saglayarak kanal iliskilerinde
gii¢ kazandirmaktadir (Fornari ve dig., 2013). Perakendeci markasina yonelten nedenler su sekilde
siralanabilir (Gielens ve dig, 2021);

o Yeni nesil tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin eskiye gore degismekte olmast,
o E-perakendecilerin de pazara girmesiyle perakende sektoriinde artan rekabet,
«  Dijital pazarlama gibi avantajlar sunan teknolojik gelismeler,

o Perakendecilere daha iyi karar vermelerini saglayan verilere daha kolay erigim.

2.3 Zincir Marketlerin Performans Gostergeleri Arasindaki ligki

Perakendeci markalari genellikle fiyat-performans iiriinleri olarak bilinmektedir. imaj gibi hedonik
degerlerden ziyade tiiketicilerin perakendeci markalarinin kullanimi ve magaza sadakati arasindaki
iligki faydaci degerlerden daha fazla etkilenmektedir (Ipek ve dig., 2016). Diisiik fiyath perakendeci
markalar1 magaza sadakatini ve satiglar1 attirmaktadir. Hatta faydaci degerin cazibesine kapilan
miisterilerde perakendeci marka kullanimi ve magaza sadakati arasindaki iliskinin giicii artmaktadir
(Ipek ve dig., 2016). Fornari ve dig. (2013) yaptiklar1 literatiir taramasinda bu konuya deginen
caligmalarda satig1 artirmak i¢in kullanilan perakendeci markalarin perakendecilere etkilerini su
sekilde siralamiglardir;

o Uretici ile perakendeci fiyatlarinin birbirine yaklagmasiyla ortalama kategori fiyatlarinin artmasi

o Uriin kategorilerinde perakendeciler lehine satin alma maliyeti ve karliliklarda iyilesme

Uriin gesitlendirmesini saglayarak miisterinin magaza degistirmesinin dniine gegilmesi

o« Ozellikle rekabetin yogun oldugu iiriin kategorilerinde diger perakendecilerin markalarla giig
iligkisi kurmasi

o Ozellikle %30-40'mn altindaki pazar payina sahip perakende markalari ile magaza sadakatinde
pozitif iliski

Satiglarinin artmasiyla birlikte perakendeci markalar: tiiketiciler tarafindan tiretici markalariyla
esit kalitede algilanmasi ve satin alma risk algisinin azalmasi s6z konusudur (Forneri, 2013). Boyle
ve Lathrop (2013) yaptiklar1 bir arastirmada tiiketicilerde perakendeci markasi ile ulusal marka
arasindaki fiyat-kalite algisinin arasindaki makasin gittikce azaldigi gostermektedirler. Perakende
markalariin kalite algisin1 magaza imaji, markaya aginalik ve {iriiniin raftaki yeri-ambalaji gibi
magaza ici ipuglari da etkilemektedir (Beneke ve Carter, 2015). Kaliteyi arttirmak i¢in perakendeci
markalariin paketleme, tutundurma ve dagitim harcamalar1 maliyetlerini ve buna bagl olarak
fiyatlarini yiikseltmektedir (Halstead ve Ward, 1995). ABD pazarinda perakendeci markalarin
fiyatlar1 %11 artarken ulusal markalarin %32 artmaktadir (Boyle ve Lathrop, 2013). Pazar payu,
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tutundurma ve gesitlendirme arasinda pozitif anlaml iliski bulunmaktadir (Forneri, 2013). Ozellikle
perakendeci markalar: i¢in harcanan zaman ve para tiiketicilerin aginaligini arttirmakta ve bu da
magaza sadakatini saglamaktadir (Aiwaldi ve dig., 2008).

Firmanin finansal degerini onun sahip oldugu soyut ve somut varliklar olusturmaktadir (Simon
ve Sullivan, 1993). Somut varliklari, firmanin sahip oldugu fabrika, stoklar, nakitler gibi fiziki
varliklardir. Soyut varliklar ise, firmaya gelir getirebilecek ve markalar, patentler, ar&ge gibi fiziki
olmayan varliklardir (Simon ve Sullivan, 1993). Pazarlama bakis acisiyla soyut varliklar firmanin
satiglar1 ve karlaridir (Joshi, 2004). Diinyada en biiytik ilk 500 firmanin toplam varliklar: igerisinde
soyut varliklart %90 oranindadir (visualcapitalist.com). Somut varliklar degerleme acisindan
kolaylikla hesaplanabilirken, soyut varliklarin hesaplanmasi daha zordur. Ancak firma kazanglari
soyut ve somut varliklarin her ikisinden de gelmektedir (Kumar ve dig., 2021). Bu nedenle firma
degerlemede soyut ve somut tiim varliklar birlikte hesaba katilmaktadur.

Isletme performansi yiiksek olan firmalarin marka degerleri de yiiksektir (Kumar vd., 2021). Etkin
yonetim stratejileri uzun vadede firma degeri yaratmaktadir (Hsiao ve Hseh, 2019). Yeni iirtin
gelistirme ve lanse etme gibi marka yatirimlar1 firmanin gelirlerini ve dolayisiyla hissedar getirilerini
arttirmaktadir. Giiglit markalanmis firmalarin karliliklar: ytiksek olur (Yeung ve Ramasamy, 2008).
Hissedarlarina yiiksek getiriler saglayan firmalarin degerleri de yiiksek olmaktadur.

3. Tiirkiye Perakende Sektoriine Genel Bakis

Deloite raporuna gore diinyadaki en buyiik ilk 10 perakendecinin gelirlerinin pay: ilk 250
perakendecinin 2019'de %32 iken, 2020'de %34 tiir. Yine ayni listede BIM: 137, A101: 231’inci sirada
yer almistir (deloitte.com). A101 2015-2020 yillar1 arasinda net gelirlerinin artisinda %32’lik bir
artigla diinyada en hizli biiyiiyen besinci, BIM ise %26’lik artisla onuncu perakendeci olmustur.
Tiirkiyede TUIK verilerine gore 2022 yilinda 3.7 milyon aktif girisim bulunmaktadur. Tiirkiyede 2021
yilinda perakende sektdriinde faaliyet gosteren girisim sayist 815 bindir (turkrating.com). TUIK
verilerine gore Tiirkiyede perakende satis hacimlerinde Haziran 2023’te bir 6nceki yila gore %28’lik
bir artig bulunmaktadir. TUIK verilerine gore tiiketici giiven endeksi Haziran 2023’te %68’lik bir oran
ile duistik seviyededir. Tiiketici gitven endeksinin diisiik iken perakende satis hacimlerinin yiiksek
olmasinin nedenleri tiiketicilerin fiyatlar artacak endisesiyle alim yapmasi ve bazi perakendecilerin
yabanc turistlere satislarinin ¢ogunu yapmast olarak gosterilebilir (turkrating.com).

Perakende sektorii incelenirken organize ve geleneksel perakende seklinde iki farkli sekilde
ele alinmaktadir. Organize perakende, ¢oklu subeleri olan zincir marketleri tanimlamak icin
kullanilmaktadir. Tiirkiyede organize perakende sektérii 2020 yilinda toplam perakende sektori
icinde %32’lik bir orana sahiptir (tusiad.org). TUSIADIn Tiirkiyede perakende sektérii ile iligkili
belirli kuruluslarla yaptig1 arastirmada gelecekte 6nem kazanacak egilimler; teknolojik degisim,
e-ticaret, lojistik altyapisi, deneyimsel aligveris, siirdiiriilebilirlik, markalagma ve yasal diizenlemeler
olarak katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Rekabet Kurumunun tedarikgilere yaptig1 ankette
perakendecilerin yaptiklari haksiz uygulamalar belirlenmistir. Bunlar; tedarik¢ilerden ek bedeller
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istenmesi, triin jadelerinin yiiksek tutarda olmasi, 6demelerin ¢ok uzun vadede yapilmasidir
(stratejico.com). Tiirkiye organize perakende pazarini olusturan ve pazar payma gore siralanmig
Tiirkiye'nin ilk 11 perakendecisi agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 1: 2019-2021 Yillar1 Arasinda Tiirkiye Perakende Sektoriinde En Yiiksek Pazar Payina Sahip

Perakendeciler

Sira Perakendeci
BIM

A101

Migros

SOK
Carrefoursa
Metro

Bizim Toptan
Hakmar Express
Happy Center
Cagdas

11 Gimsa

Kaynak: Rekabet Kurulu 2022 Tiirkiye HTM Sektérii Raporu
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Bu caligmada Oncelikle zincir marketlerin pazar yogunlagmalari incelenmistir. Ardindan zincir
marketlerin markalagmalarina ait veriler analiz edilmistir. Pazar yogunlasmalar: ve markalagmanin
zincir marketlerin performanslariylailiskisinin olup olmadigina odaklanilmaktadir. Zincir marketlere
ait finansal veriler ve marka tescil sayilar1 verileri performans gostergeleri olarak kullanilmaktadir.
Performans ve markalasma arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmektedir.

4.1. Arastirmada Kullanilan Veri ve Degiskenler

Zincir marketlere ait finansal veriler gesitli finansal veri kaynaklarindan saglanmigtir. BIM, Migros ve
Sok halka agik sirketler oldugundan yillik finansal tablolar yaymlamaktadirlar. Bu girketlerin 6zet finansal
verileri Is Yatirim, tradingview gibi finans sitelerinden elde edilmistir. A101 halka acik sirket olmadigindan
bazi finansal verileri tahmine dayali yapilmustir. Ayrica BIMe ait marka degeri verileri 2010dan beri
diizenli olarak yaymnlanan BrandFinance Turkey 100 marka degerleri raporundan elde edilmistir.

Zincir marketlerin pazar paylar1 ve yogunlasmalara iligkin veriler rekabet kurulu sektor raporlarindan elde
edilmistir. Rekabet kurulundan elde edilen veriler ilk ti¢, dort ve bes pazar payina gore pazar yogunlasmalar1
analizi, cirosal bazda pazar biiyiikliikleri ve pazar pay1 en yiiksek zincir marketlerdir. Zincir marketlerin
marka sayilarina iliskin veriler ise, Tiirk Patent Ofisinin veri bankasindan elde edilmistir.

Firmanin performans gostergeleri; piyasa degeri, temettiiler, satiglar, karlilik ve serbest nakit
akimi olarak ele alinmistir. Piyasa degeri, halka agik firmalarda firmanin hisse senetlerinin toplam
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degeridir (finra.org). Serbest nakit akimi, gelecekte herhangi bir olumsuzluk olmamas: durumunda
faaliyetlerden saglanacak nakitten yatirim harcamalarinin ¢ikarilmasiyla elde edilen tiim faaliyetlere
iligkin nakit miktaridir (Brigham ve Houston, 2016). Ayrica arastirmada 2011-2020 yillar: arasindaki
BrandFinance’in BIMe ait marka degeri verileri kullanilmustir.

4.2. Arastirma Bulgular1

4.2.1. Tiirkiye Perakende Sektorii Pazar Yogunlasmas: Bulgular:

Perakendeciler agisindan yogunlasma daha yitksek karliik ve performans artist anlamina
gelebilmektedir. Bain (1951) Pazar yogunlagsmasinin oldugu ve pazara giris-¢ikislarin zor oldugu
durumlarda firmalarin karliliklarinin yiiksek oldugunu belirtmistir (Saridogan, 2021). Gergekten de
asagidaki tablo incelendiginde pazar yogunlugu giderek artan zincir marketlerin karliliklarinin da
arttig1 goriilmektedir.

Tablo 2: 2018-2022 Yillar1 Arasinda Pazar Payi Sirasina Gore Zincir Marketlerin Yillik Gelirleri

Sira Perakendeci  Satiglar 000 TL ve Karlilik Oranlar1 %

2018 2019 2020 2021 2022

Satis Kar Satig Kar Satis Kar  Satis Kar  Satig Kar
1 BIM 32.320 3.87 40.211  3.05 55495 470 70.526 4.15 147.720 5.52
2 A101 15.886 - 26.000 - 35,698 - 66.382 - -
3 Migros 18.717 -446 22864 -2.02 28790 -140 36.272 0.99 74.501 3.45
4 SOK 12.060 0.55 16.050 -1.86 21.353 128 28411 1.14  59.290 4.01
5 Carrefoursa  5.200 -0.22  6.390 -5.37 7910 -3.84 9370  -4.60 19.200 -0.97

* Pazar pay siralamasinda ikinci sirada olan A101° ait veriler yargisal temelli tahmine dayalidir.
Kaynak: https://tr.tradingview.com/markets/stocks-turkey/sectorandindustry-industry/food-retail/ adresinden derlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde 2018-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye perakende sektoriinde en
fazla Pazar payima sahip BIM magazalarinin satiglari en yakin rakibi A101’in yaklagik iki katidir.
Karlilik oranlaria bakildiginda tabloda yer alan tiim perakendecilerin yillar icerisinde karliliklarini
arttirdiklar: gorillmektedir.

Tablo 3: 2019 - 2021 Yillar1 Arasinda Perakende Sektorii Magaza Bigimine Gore Toplam Ciro

Ciro (TL) 2019 2020 2021
Hipermarket 5.342.052.648 6.026.125.000 7.454.667.000
Siipermarket 43.311.205.792 57.207.642.000 68.781.805.000
Indirim Marketgiligi* 42.874.620.010 68.539.643.000 89.776.344.000
Toplam Organize 91.527.878.450 131.773.410.000 166.012.816.000

*A101, BIM ve SOK
Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektér Incelemesi Nihai Raporu 2022
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Yukaridaki tablo incelendiginde toplam organize perakende sektoriiniin ciro biiytikligii 166 milyar
Tiirk Lirasi civarindadir. Toplam organize perakende sektoriiniin ciro biiyiikligiine gore yarisindan

fazlasini indirim marketleri olusturmaktadir.

Tablo 4: 2019-2021 Yillar1 Arasinda Tiirkiye Perakende Sektoriinde Pazar Yogunlagmasi

Perakendeci Yogunlagmalar: 2019 2020 2021
CR3 43,69 48,69 49,88
CR4 51,92 57,37 59,15
CR10 63,49 68,82 70,36

Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektdr Incelemesi Nihai Raporu 2022

2019-2021 yillar1 arasinda Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi sektdriinde ilk ii¢ zincir
marketin (BIM, A101, Migros) Pazar payinin %50 civarinda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
ilk dort zincir marketin %60, ilk on zincir marketin ise %70 civarinda oldugu goriilmektedir. 2019
yilindan 2021 yilina kadar perakende pazarindaki biiyiik zincir marketlerin yogunlagsmasinin arttig

gozlemlenmektedir.

Tablo 5: 2019-2021 Yillar1 Arasinda Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakende Sektériinde Pazar

Yogunlagmasi
Perakendeci Yogunlagsmalar: 2019 2020 2021
CR3 61,84 64,80 65,31
CR4 73,50 76,35 77,45
CR10 90,05 91,59 92,13

Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektdr Incelemesi Nihai Raporu 2022

2019-2021 yillar1 arasinda sadece hizli tiiketim {iriinleri bazinda perakendecilikte yogunlagsma
incelendiginde ilk ii¢ perakendecinin (BIM, A101, Migros) %65, ilk dort perakendecinin (Bim, A101,
Migros, SOK) %77 ve ilk on perakendecinin %92 oraninda Pazar payina sahip oldugu goériilmektedir.
2010 yilinda ilk dort perakendecinin Pazar payr oranmnin %26dan, 2021 yilinda %77’ye ¢iktig:
gorilmektedir (Rekabet Kurulu).

Tablo 6: Tiirkiye Hizli Tiiketim Urtinlerinde Baz1 Perakendecilerin Magaza Sayilar1

2011 2016 2021 2011 2016 2021
Al01 1287  6.362 11.227 Cagdas 61 95 126
BIM 3315 5.623 9.611 Hakmar 19 25 31
SOK 1135  4.000 9.247 Kim 60 82 132
Migros 717 1.566 2.565 Metro 26 38 37
Hakmar Express 193 378 675 Mopas 83 102 107
Bizim Toptan 124 162 173 Onur 43 136 152
Carrefoursa 243 656 754 Happy Center 46 42 191

Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektdr Incelemesi Nihai Raporu 2022
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Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere ilk dort zincir marketin magaza sayisinin siirekli olarak arttig:
gorilmektedir. Hizli tiiketim triinleri perakende sektoriinde en fazla magaza sayisi olan zincir
marketlerin BIM, A101 ve SOK oldugu goriilmektedir. Ayrica BIM, A101 ve SOK magaza sayilarini
sifirdan yeni magaza agarak arttirmistir. Migros devralma ve birlesmeler yoluyla ¢ogunlukla
magaza sayisini arttirmistir (Rekabet Kurulu). 2012 yilindan beri pazarda énemli sayilabilecek
herhangi bir yeni perakendeci girisi olmamistir (Rekabet Kurulu). Bunun yanisira 2012 yilindan
beri pazardan 11 zincir market ya ¢ekilmistir ya baska zincir market tarafindan devir alinmistir
(Rekabet Kurulu). Bunlar; DiaSa, Onurex, Kiler, Kipa, Makro, Uyum, Real, Begendik, Rammar,
Adese, Sincap.

4.2.2. Markalasma Bulgular1

Tiirkiyede zincir marketler kurumsal ve tiriin markalama amaciyla yliksek oranda marka tescil bagvurusu
yapmaktadirlar. Asagidaki sekilde zincir marketlerin yillara gére marka sayilar: gortilmektedir.
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Sekil 1: Tiirkiyede En Yiiksek Pazar Payimna Sahip Perakendecilerin Yillara Gére Marka Tescil Sayilar1

Kaynak: Tiirk Patent Ofisi verilerinden derlenmistir.

Yukaridaki sekilde BIM, A101, Sok ve Migrosa ait marka tescil verileri goriilmektedir. Tiirk Patent
ofisi verilerine gore zincir marketler arasinda en fazla marka tescili 1308 bagvuru ile BIM® aittir. Onu
swrastyla ikinci sirada 942 basvuruile A101, 692 bagvuru ile Migros ve 341 bagvuru ile Sok izlemektedir.
Bagvurularin niteligine bakildiginda Nice siniflandirilmasina gore ¢ogunlukla perakendecilerin
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titketim triinleri sektoriinde kendi 6zel etiketli markalarini tescil ettirdikleri anlagilmaktadir. Sekilde
dikkat ¢eken bir ayrinti da bagvurularin 2013 yilindan beri artis gosterdigidir. En fazla bagvuruyu
BIM 2013 yilinda yaparken, A101 2017'de, Migros 2017'de ve Sok 2019'da yapmistir. BIM ilk marka
tescil bagvurusunu 1994’te Yuvam markast ile yapmistir. BIM’in en ¢ok satan perakendeci markasi
Dost 2016da tescil edilmistir. Migros ilk marka tescil bagvurusunu albatros bira pilsener ile 1996da

yapmuigtir.
Tablo 7: Zincir Marketlerin Sektorlere Gore Marka Sahiplikleri

NICE Kodu  Agiklamast A101 BiM Sok Migros
1 Kimyasallar (kagit,tuz,yapistirici,vb.) 38 32 6 26
2 Boya, cila vb. 36 24 4 18
3 Tlagsiz kozmetik ve tuvalet malz. 266 261 72 114
4 Endiistriyel yaglar vb. 36 31 4 37
5 Bebek gidas, Hijyenik pedler, vb. 260 210 79 107
29 Et, balik, meyve ve siit Giriinleri 357 377 135 176
30 Kahve, cay, cips, ekmek, kek vb. yiyecek ve icecekler 450 494 150 265
31 Findik, iziim, vb. islenmemis gidalar 78 115 18 52
32 Alkolsiiz igecekler (bira dahil) 207 200 54 64
33 Alkollii igegeckler 2 89 0 16
34 Tiitiin ve sigara, vb. 27 4 0 2
35 Reklam, pazarlama ve perakende hizmetleri 128 174 47 175

Kaynak: Tiirk Patent Ofisi ve WIPO verilerinden derlenmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde zincir marketlerin en ¢ok islenmis gida triinleri ve hijyenik
irlinlere yonelik markalagsma ¢abalar1 oldugu gortilmektedir. Rekabet kurulu 2022 sektor raporuna
gore de zincir marketler en ¢ok gida iiriinlerinden (cirosal oranda:%49, adet bazinda:%31) satis elde
etmektedirler. Perakendecilik hizmetleri ile ilgili olan markalasma ¢abalarinda en ¢ok Migros ve
BIM’in 6ne ¢iktig1 goriillmektedir.

4.2.3. Markalasma ve Performans iliski Analizi Bulgulart

Inovasyon ve yeni iiriin gelistirme daima markalarla ilgili oldugundan markalagma firma degeri
ve bityiimeye katkisinda olduk¢a 6nemlidir (Pearce ve Wu, 2023). Bir firmanin kendi markasinin
olmasi arastirma-gelistirme kabiliyeti ve inovasyon gibi beceriler kazandiracagindan firma degerini
arttirabilmektedir (Yang ve dig., 2019). Bununla birlikte, {iretim, pazarlama ve satig kanallarinm
kontrol edebildiginden 6zel markalara sahip olmak firma degerini arttirmaktadir (Yang ve dig., 2019).
Ayrica bunun kurumsal marka degerine de katkida bulundugu séylenebilir. Ornegin, Tiirkiyede en
ok perakendeci markasina sahip BIM Brand Finance Turkey 100 arastirmasina gore en degerli ilk
10 marka arasindadir. Agagidaki gekilde yillara gére BIMe ait satislar, piyasa degeri ve marka degeri
goriilmektedir.
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Sekil 2: BIM 2008-2023 Yillar1 Satiglar, Piyasa Degeri ve Marka Degeri (USD)

Kaynak: https://www.isyatirim.com.tr ve https://brandirectory.com kaynaklarindan yararlanilarak hazirlan-
mustir.

Yukaridaki sekildeki verilerden goriilecegi tizere BIM’in satiglar1 yillar icerisinde devamli olarak artig
egilimi gostermektedir. Piyasa degeri 2021 yili harig yiikselme belirli aralikta seyrettigi gortilmektedir.
Marka degeri en yiiksek degerlerine 2014 ve 2016 yillarinda ulagmustir. Marka degerinin sektoriindeki
risklerden dolay1 diigmiis olabilecegi tahmin edilmektedir. Ciinkii genel olarak degerlendirmeye

alman markalarin degerlerinin diismekte oldugu gozlenmistir.

Risk kelime anlamu ile gelecekle ilgili belirsizliklerdir. isletme riskleri, firmanin siirdiiriilebilirliginin
olmamasi ve yatirimcilarin yatirim yapmak istememeleridir (Pangestuti ve dig., 2022). Yonetimin
bityiime hedefleri gelecek satislarda artis olarak diisiintildiigiinden firma degerini arttirir. Firma
degerinin yiiksek olmas sirket performansinin da yiiksek oldugunun gostergesidir. Baska bir ifadeyle
firma degeri ile satislar dogru orantilidir. Ancak firma degeri isletme riskleri ile ters orantilidir.
Isletme risklerinin firma degerine olumsuz etkisi bulunmaktadir (Pangestuti ve dig., 2022). Grafikte
sunulan veriler ve literatiir bilgisi bir arada degerlendirildiginde BIM’in satislarinin artmasina
ragmen yatirimcinin gelecekle ilgili belirsizlik algiladigr diisiintilmektedir. Bu olumsuz tavir, genel
ekonomik konjonktiirden veya firmanin performans beklentilerinden kaynakl: olabilir.

Literatiir incelendiginde perakendecilikte markalagsmanin magaza sadakati, karlilik, pazar payi, vb.
nedenlerle yapildig1 anlagilmaktadir. Bunlar ayni zamanda firma performansini etkileyen degiskenler
oldugundan markalasma ve performans arasinda bir iliski oldugu diigiiniilmektedir. Asagidaki

tabloda BIM’in markalagma ve performans gostergeleri arasindaki iliski analizi gorillmektedir.
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Tablo 8: BIM Firma Performans ve Deger Gostergeleri Arasindaki Korelasyon

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

Perakendeci Markas: Sayist

Marka Degeri 103

Satiglar 513% -492

Yillik Kar Orani -.033 -.836** .592*

Piyasa Degeri .280 208 283 -434

Temettiiler -.163 115 .565* 761%* 238

Serbest Nakit Akimi1 .073 115 .565* 761%* -219 =797

*0.05 anlamlilik diizeyi, **0.000 anlamhlik diizeyi

Yukaridaki tabloda BIM markalagma ve performans gostergeleri arasindaki korelasyon goriilmektedir.
Perakendeci marka sayisinin satiglar ile anlaml pozitif bir iliskisi oldugu goériilmektedir. Brand
Financen agikladigi marka degerinin kar oranlari ile negatif yonlii anlaml iliski oldugu
goriilmektedir. Bulgulara gére BIM’in karlilig1 arttik¢a marka degeri azalmaktadir. Satiglarin, kar
oranlari, temettiiler ve serbest nakit akimu ile pozitif yonlii anlamli iligkisi oldugu gortilmektedir. Son
olarak temettiiler ile serbest nakit akim arasinda negatif yonlii anlamli iliski bulunmaktadr.

5. Sonug ve Tartisma

Zincir marketler giiniimiiz zor ekonomik kosullarinda pazarda genislemelerini stirdiirmektedir.
Ekonominin yavas oldugu donemlerde perakendeci markalarinin ve buna bagl olarak zincir
marketlerin pazar paylarinin yiiksek olmasi normal olarak karsilanmaktadir. Ancak zincir marketler
acisindan markalagsmak ve firma degeri olusturmak pazar konumunu korumas: agisindan énemlidir.
Bu aragtirmada Tiirkiye perakende sektorti, pazar yogunlasmalari, perakendeci markalar1 ve zincir
marketlerin performanslari incelenmistir.

Tiirkiye perakende sektériinde zincir marketler, pazarin yapisini belirleyici roldedir. Oncelikle
2011'den beri pazar paylar1 ve magaza sayilari ciddi oranda artmaktadir. Hatta 6yle artmis durumdaki
2021de t¢ zincir market pazardaki cironun yarisini elde etmektedirler. Bu oran gogunlukla
gida malzemelerini kapsayan hizl tiiketim iiriinleri pazarinda ilk on perakendeci i¢in %92’ye
¢ikmaktadir. Bagka bir ifadeyle Tiirkiyede on kisiden dokuzu devamli olarak zincir marketlerden
aligveris yapmaktadir. 2011'de Pazar pay: en yiiksek ilk dort perakendecinin magaza sayist 6 bin
civarinda iken, 2021de 32 bini ge¢mektedir. Orta ve yogun niifusun yasadigi kentsel yerlesim
birimlerinde (TUIK verilerine gore Tiirkiye yiizél¢iimiiniin %5.5’1 43.095 km2) km2 basina 1.3 zincir
market magazas1 diismektedir. Genellikle birbirine yakin yerlerdeki magazalariyla zincir marketler
bulunduklar: bolgede tiiketiciler icin tek alternatiftir. Tarim Kredi Kooperatifleri Marketleri hizl
yiikselmeyle erisilen 1000 magaza sayist ile perakende sektoriindeki rekabete esitlik getirilmek
istendigi diisiiniilmektedir.

Perakendeci markalar1 zincir marketlerin basarisinda olduk¢a biiyiik rol oynamaktadir. Diigiik
fiyatli olduklarindan o6zellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde veya yogun rekabetin oldugu
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urliin kategorilerinde vyitksek satiglar saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerde magaza sadakati
olusturmaktadir. Kendi perakendeci markalarinin kontroliinii tamamen ellerinde tutmalar: zincir
marketlerin karlhiliklarini arttiran 6nemli bir etmendir. Ekonomik bunalimlar déneminde zincir
marketlerin bagarisinda 6nemli bir role sahip olan perakendeci markalarinin satiglarinin ekonomik
istikrar doneminde de devam etmesi {iriiniin performansina baglidir. Pazarlama literatiiriinde, bir
triintin tiiketiciler tarafindan kabul gorebilmesi i¢in sunumun bir degere sahip olmasi gerektigi
belirtilmektedir. Bir iirtiniin degeri de imaj ve kalite ile oldukea fazla iliskilendirilebilir. Sonug olarak,
perakendeci markalarinin kalite ve imaj algilar1 basarili bir sekilde yonetilebilirse tiiketicilerin

sadakatleri devam edebilir.

Zincir marketler, yiiksek pazar payina yiiksek performanslari sayesinde kavusmuslardir. Elde edilen
bulgulardan marka sayilari ile satis gelirleri arasinda pozitif anlaml bir iliski bulunmugtur. Zincir
marketler 6zellikle en ¢ok satilan kategori olan paketlenmis gida ve ev hijyen triinlerinde marka
bagvurularim: yogun olarak yapmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alimlar1 digiik fiyatlarla bu sekilde
saglanmaktadir. Zincir marketler sadece perakendeci markalarina degil ayni zamanda perakendecilik
hizmetlerine de yatirim yapmaktadirlar. Bu nedenle kurumsal markanin degeri de artmaktadir.
Marka degeri firmanin karliligini etkilemektedir (Honarmandi ve dig., 2018). Ancak elde edilen
bulgularda marka degeri ile kar oranlar1 arasinda negatif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bunun
nedeni birkag farkli olasiliga dayandirilabilir. Birincisi, BIM’in marka ve pazarlama harcamalarini
azaltmasi sonucu karlilik artarken marka giicii diismiistiir. Ikincisi, BrandFinance ydnteminin
hesaplama teknigiyle ilgilidir. BrandFinance gelir yaklasimi modelini yontem olarak kullanmaktadir
(Tasc1 ve Bas, 2018). Marka degerinin finansal analizinde piyasa biiylimesi, rakipler ve gelecek gelir
beklentileri bulunmaktadir. BIM, bu faktorlerden bir veya birkagindan olumsuz degerlere sahip
oldugundan finansal degerlemesi diigmiistiir. Literatiirde piyasa degeri ve marka degeri (Matsumura
ve dig., 2019), firma degeri ve temettii dagitim politikasi (Putri ve Budyastuti, 2021) arasinda
iliskilerin bulundugu belirtilmistir. Ancak elde edilen bulgularda piyasa degeri ile diger performans
gostergeleri arasinda herhangi bir iliski tespit edilememisken, temettii dagitim politikas: ile kar
oranlar ve serbest nakit akimlar1 arasinda iliski tespit edilmistir. Bunun nedeninin firmaya bagh

olmayan donemsel ekonomik kosullardan kaynaklandig: diistintilmektedir.

Bu ¢alismada, perakendecilik sektoriinde markalasma, pazar yogunlagmalar: ve firma performansi
konusundaki yorumlar piyasa verileriyle kisith kalmistir. Gelecek ¢alismalarda bu konularin firma

faaliyetleri birer birer incelenerek uzun dénemli etkilerinin incelenmesi dnerilmektedir.
Cikar Catismasi
Calismada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuigstir.
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