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TURKIYE HTM PERAKENDENCILiGi SEKTORUNDE iNDiRiMLIi
MARKET FORMU YAYILIMININ ORGUTSEL EKOLOJIi
PERSPEKTIFINDEN iNCELENMESI

Salih ARSLAN"

Oz

Bu ¢alismada Tiirkiye hizli tiiketim mali (HTM) perakendeciligi sektorii
orgiitsel ekoloji teorisinin yogunluk bagimliligi, kesim genisligi ve kaynak béliinmesi
yaklasimlar: agisindan incelenmektedir. HTM perakendeciligi sektorii daha dnce
firmalar arast rekabet stratejileri agisindan bir¢ok ¢alismada incelenmistir. Ancak
firmalarin sahip oldugu ortak orgiitsel formlarin firmalarin ayakta kalma ve yayilma
stireclerine etkisine odaklanan c¢alisma bulunmamaktadr. Arastirma HTM
perakendeciligi sektoriinde benimsenen orgiitsel formun yayilimi nasil etkiledigi
sorusunun cevabini aramaktadir. Bu amagla HTM perakendeciligi sektériinii
olusturan firmalar siiper/hiper market, toptan market, indirimli market ve geleneksel
kanal (bakkal, manav, kasap, sarkiiteri, benzin istasyonu marketi, kuruyemisci, biife,
fotograf stiidyosu, eczane, parfiimeri) seklinde dort orgiitsel form olarak
tamimlanmistr. Sektore iliskin 2005-2021 yilart arasindaki ciro ve magaza sayisi
verileri tamimlanan dort orgiitsel form agisindan simiflandirilmis, karsilastirimis ve
yayitlim egilimleri analiz edilmistir. Bulgular indirimli market formunun yiiksek
mesrulagma nedeniyle diger rakip formlara gére rekabet avantaji yakaladigi ve basta
geleneksel kanal olmak iizere rakip formlarin pazar alanlarina dogru genislemesini
stirdiirdiigiinii gostermektedir. Arastirma baslica iki katki sunmaktadir. Birincisi
HTM  perakendeciligi  sektériindeki  firmalart  orgiitsel  formlart  iizerinden
simiflandirarak sektoriin gelisimini farkli gorebilmeye yardimci olmaktadur. Ikincisi
indirimli market tirlerinin hizli yayilimlarini yonetim stratejileri agisindan degil
orgiitsel formlar iizerinden agiklayarak bakusi farkly nedenlere ¢cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Ekoloji Kurami, Orgiitsel Formlar, Indirimli Marketler,
HTM Perakendeciligi.

EXAMINING THE DISCOUNT MARKET FORM DIFFUSION IN
THE TURKISH FMCG RETAILING SECTOR FROM THE
PERSPECTIVE OF ORGANIZATIONAL ECOLOGY

Abstract

In this study, the Turkish fast-moving consumer goods (FMCG) retail sector is
examined through the lens of organizational ecology theory, specifically focusing on
the concepts of density dependence, niche width, and resource partitioning. The
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FMCG retail sector has previously been analyzed in many studies from the
perspective of inter-company competitive strategies. However, no studies have
focused on the impact of common organizational forms on the survival and expansion
processes of companies. This research aims to answer the question of how the
organizational forms adopted in the FMCG retail sector influence their diffusion. For
this purpose, companies in the FMCG retail sector are categorized into four
organizational forms: supermarkets/hypermarkets, wholesale markets, discount
markets, and the traditional channel (including grocery stores, greengrocers, butcher
shops, delicatessens, gas station markets, nut shops, kiosks, photo studios,
pharmacies, and perfumeries). The data on turnover and the number of stores between
2005 and 2021 were classified, compared, and analyzed for diffusion trends in terms
of these four organizational forms. The findings show that the discount market form
has a competitive advantage over other forms due to its high legitimacy, while rival
forms, particularly the traditional channel, continue to expand into market areas. This
research offers two main contributions. Firstly, it provides a different perspective on
the sector’s development by classifying FMCG companies based on their
organizational forms. Secondly, it highlights new explanations for the rapid spread of
discount markets, attributing this growth to organizational forms rather than
management strategies.

Keywords: Organizational Ecology Theory, Organizational Forms, Discount
Markets, FMCG Retailing.

Giris

Hizl Tiiketim Mali (HTM) perakendeciligi, hizli tiikketim {irtinlerinin
tikketicilere ulastirilmasin1  saglayan faaliyetler biitiinidir. HTM
perakendeciligi raf devir hizlar1 yiiksek, fiyatlart diisiik, satin alma karari
i¢in fazla diisliniilmeyen, kisa siireli stoklanan ve siirekli tiiketilen gida,
icecek, kisisel bakim {iriinleri, kozmetik ve temizlik iirlinleri gibi {iriinlerin
son kullanicilara satis hizmeti olarak tanimlanabilir. HTM perakende
magazalariin bir kisminda mobilya, kii¢iik ev aletleri, giyim, elektronik
gibi dayanikl tiiketim mallar1 satilsa da bu sektoriin cirosunun biiyiik bir
boliimii HTM satisindan kaynaklanmaktadir ve bu magazalar tiiketiciler
acgisindan ¢ogunlukla HTM iriinleri tedarikinde kullanilmaktadir. Organize
HTM perakendeciliginde ilk dort tesebbiisiin (BIM, A-101, Sok ve Migros)
sektor i¢indeki agirlig: (ciro olarak) 2010 yilinda %26 iken, 2019 y1li sonu
itibartyla %74’¢ ulagsmustir. Toplam HTM perakendeciliginde ilk dort
firmanin pazar payi artarken, yerel ve kiigiikk marketlerin pay kaybettigi
goriilmektedir. Tk dort tesebbiisiin {icii BIM, A-101 ve Sok gibi indirim
marketleridir (Rekabet Kurumu, 2012; 2022). Bu durum indirimli
marketlerin  sektordeki yayiliminin digerlerinden farkli oldugunu
gostermektedir.

HTM perakendeciligi sektoriinde indirimli marketler ve diger
perakende tiirleri arasindaki rekabet ve pazarin yapisindaki degisim marka
algilar1 (Arslan ve Yavuzyilmaz, 2017), marka imajlar1 (Basfirinc1 vd.,
2019), yenilikgilik ve mekansal organizasyon (Baypinar vd., 2023), maliyet
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ve verimlilik (Bardakci ve Baran, 2019) gibi faktorler iizerinden
incelenmistir. Ayrica Kovaci (2007), Kog vd. (2009) ve Bagc1 (2018) gibi
calismalarda sektordeki yogunlasma siiregleri ele alinmistir. Ancak bu
calismalarin analiz birimi orgiitsel diizeydir. Orgiitlerin rekabet siirecleri
sonucunda ulastig1 sonuclar1 bireysel diizeyde yoneticilerin karar ve
tercihleriyle aciklamaya calismaktadir. Orgiitlerin kurulus asamasinda
benimsedikleri formun sonraki rekabet siireclerini nasil etkiledigini
popiilasyon diizeyinde ele alan bir calisma bulunmamaktadir. Orgiitsel
ekoloji kurami analiz birimini 6rgiit diizeyinden popiilasyon ve Orgiitsel
topluluklar seviyesine yiikselterek sektorlere farkli bakabilmeyi saglayan
bir lens sunmaktadir (Hannan ve Freeman, 1989; Carroll, 1984; Singh ve
Lumsden, 1990; Onder ve Usdiken, 2010; Yeloglu, 2012). Bu arastirma
orgiitsel ekoloji bakis acisin1 kullanarak indirimli marketlerin sektordeki
yaylliminin pazarlama, insan kaynaklari, tedarik ve magaza yonetimi
stratejileri disinda benimsedigi Orgiitsel formun sagladigi mesruiyet ve
rekabet avantaji tizerinden nasil agiklanabilecegine odaklanmaktadir.

Orgiitsel ekoloji kurami Hannan ve Freeman'in (1977) temel
calismasina dayanmakta ve orgiitsel popiilasyonlarin zaman i¢inde ortaya
cikisi, gelisimi ve 6liimiinii agiklamaya c¢aligmaktadir (Singh ve Lumsden,
1990). Bu alandaki ¢alismalarin ¢ogu, kuramin temel argiimanlarinin ve
acgiklayict modellerinin ampirik sahada test edilmesine odaklanmaktadir
(Ruef, 2000). Sonraki yillarda Hannan vd. (2007) kurami bulanik mantik,
antropoloji, sosyoloji ve psikolojiden farkli fikirleri o6diing alarak
genisletmeye c¢alismislardir. Geleneksel olarak orgiitsel ekoloji kurami,
orgiitsel bir popiilasyonu ortak formlar1 paylasan ve ortak kaynaklar igin
rekabet eden bagimsiz varliklarin sinirli bir kiimesi olarak tanimlamaktadir
(Hannan ve Freeman, 1977; 1989; Carroll ve Hannan, 2000). Orgﬁtsel
formlarin ve popiilasyonlarin ortaya ¢ikisi ve gelisimini ise mesrulastirma
ve rekabet siireclerini temel alan yogunluk bagimliligi bakis agisi ile
aciklamaktadir (Hannan ve Carroll, 1992). Ancak yogunluk bagimlilig
bakis agisinin yeni Orgiitsel formlarin ortaya ¢ikis siirecinde rekabet ve
mesrulasma mekanizmalarinin nasil isledigini yeterince agiklamadigi
(Ruef, 2000) ve 6zellikle homojen popiilasyonlarda ise yarasa bile online
satis yapan ag platformlar1 gibi karma popiilasyonlardaki mesrulastirma
stireclerini anlamada sorunlu olabilecegi one siiriilmektedir (Xu vd., 2021).

Bu nedenle orgiitsel ekoloji kuramiin homojen popiilasyonlarin
bulundugu sektorleri (6rgitsel topluluklari) inceleme konusunda kullanigh
oldugu soylenebilir. Bu arastirma HTM perakendeciligi sektoriinde
tanimlanabilecek oOrgiitsel formlarin homojen oOzellik tagidiklar1 ve bu
popiilasyonlarin sinirlarinin belirgin bir sekilde ¢izilebilecegi varsayimina
dayanmaktadir. Firmalar orgiitsel form agisindan tanimlanirken Carroll ve
Swaminathan'm (1992) Amerikan bira ireticileri iizerine yaptiklar
calismadaki mikro bira fabrikalar1 (geleneksel el yapimi yontemlerle bira
iiretenler), bira barlar1 (kendi miisterilerine satmak icin bira iiretenler) ve
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geleneksel seri iiretim bira fabrikalar1 seklindeki form siniflandirmasi
mantig1 takip edilmistir. Bu yontemden hareketle siiper/hiper market,
toptan market, indirimli market ve geleneksel kanal (bakkal, manav, kasap,
sarkiiteri, benzin istasyonu marketi, kuruyemisci, biife, fotograf stiidyosu,
eczane, parfiimeri) olarak dort orgiitsel form tanimlanmistir (Rekabet
Kurumu, 2022). Tanimlanan her bir formun kendine 6zgii tedarik zinciri
yonetimi, pazarlama stratejisi, insan kaynaklari yonetimi ve marka-imaj
yonetim bicimleri bulunmaktadir ve bu temel 6zelliklerinin tamamini
degistirerek baska bir forma ge¢mek olduk¢a zordur. Orgiitsel ekoloji
teorisyenlerinin de ifade ettigi gibi Orgiitlerin maliyet ve degisimi
yonetmenin gii¢liigli nedeniyle form degistirmeye isteksiz olmasi sonucu
siiriiklendikleri yapisal ataletin popiilasyonu homojen kalma konusunda
istikrarli hale getirdigi soylenebilir (Hannan ve Freeman, 1984; 1989).
HTM perakendeciligi sektoriinii inceleyen raporlarda (Rekabet Kurumu,
2012; 2022) benimsedigi formu siire¢ icerisinde degistirerek faaliyetlerine
devam eden bir firma 6rnegi belirtilmemistir.

Calismada tanimlanan her bir formun 2005-2021 yillar1 arasinda ciro
ve magaza sayilar1 veri olarak kullanilmis ve bu yillar arasindaki degisimde
formlar arasindaki farklilagsma gézlemlenmistir. Buradaki amag literatiirde
belirtildigi gibi orgiitsel toplulugun isleyisindeki temel diizenlilikler ve
orgiitsel formlarin Orgiitsel topluluk i¢indeki dagilma durumunu ortaya
¢ikarmaktir (Hannan, 1988). Bu dogrultuda orgiitsel diizeyde firmalarin
gelisimi, popiilasyon diizeyinde secilim siiregleri ve orgiitsel topluluk
diizeyinde makro evrimsel siirecler ele alinmistir (Singh ve Lumsden,
1990). Ornegin bir yandan BIM veya Sok gibi indirim marketlerinin firma
diizeyinde gelisimini incelerken diger yandan indirim market formu ile
siiper/hiper market formu arasindaki rekabet siirecleri analiz edilmeye
calistlmistir. Bu iki diizeydeki incelemeler HTM perakendeciligi
sektoriiniin yillar igerisinde ge¢irmis oldugu makro evrimsel siirecler
dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bir popiilasyona (6rn. toptan market)
giris ¢ikis uzun yillardir goriilmiiyorsa yogunluk bagimliligi yaklasiminin,
bir formun (6rn. indirimli market) diger formlara gore daha hizli yayilimi
kesim genisligi yaklagiminin, bir formun (6rn. geleneksel kanal-bakkal)
goriinlirdeki biitiin dezavantajlara ragmen nasil ayakta kalabildigi kaynak
boliinmesi  yaklagiminin agiklamalarina bagvurularak ¢oziimlenmeye
calisilmustir.

1. ORGUTSEL EKOLOJi KURAMI

Orgiitsel ekoloji kurami “neden bu kadar ¢ok gesit 6rgiit var” sorusunun
cevabini aramaktadir. Orgiitsel ekoloji kuramcilari zaman igerisindeki
orgiitsel formlarin gesitliligini, bu formlar1 benimseyen 6rgiit sayilarindaki
artis ve azaliglarin nedenlerini hem yas ve biiyiikliik gibi demografik faktorler
hem popiilasyondaki orgiit sayisi ile ilintili olarak yogunluk faktorleri hem de
sosyal, ekonomik ve politik faktorler agisindan incelemislerdir (Hannan ve
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Freeman, 1977; 1989; Carroll, 1984; Baum ve Shipilov, 2006). Kuram orgiit
odakli anlayis ve arastirma programlarina temel bir elestiri olarak ortaya
cikmis ve analiz seviyesini orgiit popiilasyonlar ve orgiit topluluklari olarak
belirlemistir. Orgiitlerdeki gesitliligi ve degisimi, érgiitlerin cevrede meydana
gelen degisikliklere kisa vadede uyum saglama ¢abalarinin bir sonucu olarak
goren anlayisi yetersiz bulmakta, Orgiit-cevre iliskisine dogal secilim
acisindan bakmaktadir (Onder ve Usdiken, 2010). Orgiitsel ekolojinin tiirler
ve dogal segilim gibi biyolojideki kavram ve yaklasimlardan yararlandigi
soylenebilir (Singh ve Lumsden, 1990). Ozellikle tiirlerin cevreye
adaptasyonu siirecinde 6zelliklerini degistirdigini 6ne stiren Lamarkgr evrim
kuramu ve tiirlerin hayatlarin1 devam ettirebilmek i¢in 6nce ¢esitlendikleri ve
daha sonra ¢evreye uyum saglayanlarin hayatlarim1 devam ettirdiklerini iddia
eden Darwinci evrim kurami orgiitsel ekoloji lizerinde belirgin bir etkiye
sahiptir. Ancak orgiitsel ekoloji teorisyenlerinin daha ¢ok Darwinci evrim
kuraminin mantigini takip ettikleri sdylenebilir (Hannan ve Freeman, 1989).
Bu ¢ercevede orgiitsel ekoloji kurami “neden bu kadar ¢ok (veya ¢ok az) tiirde
orgiit var?” sorusunu i)yeni formlarin ortaya g¢ikigi gibi artan cesitliligin
kaynaklar1 ve ii) formlarin rekabet¢i bir sekilde diglanmasi gibi azalan
cesitliligin kaynaklar {izerinden ele almaktadir. Baska bir deyisle, orgiitsel
ekoloji kurami, sosyal kosullarin yeni orgiitlerin ve yeni orgiitsel bigimlerin
ortaya ¢ikma oranlarini, orgiitlerin bigim degistirme hizlarim ve Orgiit ve
bigimlerin yok olma oranlarini nasil etkiledigini anlamay1 amac¢lamaktadir
(Hannan ve Freeman, 1989).

Orgiitlerin iginde yapilandiklar1 ekolojik baglami gesitlenme, segme,
tutunma ve rekabet siirecleri ile aciklayan kuram ¢ok sayida orgiitsel ve
cevresel etkenin orgiitlerin ¢evresel kosullara yeterince hizli tepki vermelerini
zorlagtirdigini, cevresel degisimin kestirilemez oldugunu ve kararlarin-
sonuclarin rastlantisal oldugunu varsaymaktadir (Hannan ve Freeman, 1977;
1984; Baum ve Shipilov, 2006). Kuramda orgiit topluluklarini belirlemek ve
birbirinden ayirmak i¢in 6rgiitsel form kavrami kullanilir. Ayn1 6rgiitsel forma
sahip Orgiitler maddi ve toplumsal ¢evreye ayni sekilde bagimlidirlar ve
cevrede meydana gelen degisiklikler ayn1 forma sahip oOrgiitler iizerinde
benzer etkiler olusturur. Bu nedenle o6rgiite rekabet iistiinliigli saglayan faktor
de rekabet dezavantaji olusturarak popiilasyondan ¢ikmasina neden olan
faktor de giris asamasinda ya da daha sonra benimsedigi mesrulasmis
formlardir (Hannan ve Freeman, 1989; Carroll ve Hannan, 2000). ilk donem
caligmalarda orgiitsel yas ve biyiikliik gibi demografik 6zelliklerin 6rgiitlerin
dogum ya da oliim oranlanyla iligkileri incelenmistir. Daha sonra kuram
orgiitsel formlar arasi rekabet ve mesruiyet siireglerini temel alan yogunluk
bagimliligi, kesim genisligi ve kaynak boliinmesi gibi yaklagimlarla odagini
genisletmistir (Onder ve Usdiken, 2010; Yeloglu, 2012).

Yogunluk bagimlilig1 yaklasimi, popiilasyon igerisindeki orgiitlerin
rekabet ve mesruiyet siirecleri ile popiilasyona giren ve ¢ikan Orgiit sayisi
arasindaki iligskiyi inceler. Popiilasyonun yogunlugu popiilasyonun i¢indeki
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orgiit sayis1 ve popiilasyonun tasima kapasitesi ile ilgilidir (Hannan ve
Freeman, 1989; Carroll ve Hannan, 2000). Tasima kapasitesi, popiilasyon
yogunlugunun doyum noktasina gelmesini ifade eder. Bu nedenle her bir
orgiitsel popiilasyon i¢in yogunluk ve tasima kapasitesini belirleyecek orgiit
sayist farklilik gdsterebilir. Popiilasyonun yogunlugunu mesruiyet, rekabet,
popiilasyonun homojenligi, popiilasyona giren ve ¢ikan orgiit sayis1 gibi
faktorler etkiler. Popiilasyon kiigiikken mesruiyet, biiylidilkce rekabet
stirecleri daha etkindir (Hannan ve Freeman, 1989; Hannan ve Carroll, 1992).
Kurama gore ¢evresel belirsizlik arttiginda hayatta kalmak i¢in mesru orgiit
formlar1 benimsenir. Bu durum popiilasyona giriglerin hizlanmasina ve
esbigimliligin artmasina neden olur. Popiilasyon yogunlugundaki artis tasima
kapasitesine kadar devam eder. Tasima kapasitesi asildikca rekabetin siddeti
artar, poplilasyondan ¢ikislar baslar ve yogunluk azalir (Baum, 1996; Baum
ve Shipilov, 2006). Yogunluk bagimlilig1 caligmalarinda popiilasyona giris ve
cikislar analiz edilirken sinirli kaynaklarin asir tiiketimi ve orgiitsel formun
tarihsel Ozelliklerinin eskimesi durumlarimin da dikkate alinmasi gerekir
(Carroll ve Hannan, 1989a). Ayrica orgiitlerin popiilasyona giris anlarindaki
yogunlugun popiilasyondan ¢ikis oranlart iizerinde kalici bir etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir. Popiilasyona giris anindaki yiiksek yogunluk, nislerin
(bosluklarin) siki bir sekilde dolu olmasi nedeniyle yeni girenler i¢in kaynak
kitligi olusturmaktadir (Carroll ve Hannan, 1989b).

Kesim genisligi yaklasimi, oOrgiitlerin faaliyet gosterdigi alanin
cesitliligi ve genisligine vurgu yapar ve orgiitleri genelci ve 0zelci orgiitler
olmak tizere ikiye ayirir. Genelci orgiitler daha genel bir alandan beslenir ve
daha ¢esitli iiretim yapar, 6zelci orgiitler ise daha dar bir ¢evreden beslenir ve
daha az gesit iiretim yapar (Freeman ve Hannan, 1983; Hannan ve Freeman,
1989). Genel olarak genelci orgiitler kaynaklarin bolluguna ve cesitliligine
bagimhidir. Ozelci drgiitler ise kaynak gesitliliginin gérece az oldugu spesifik
cevrede faaliyet gosterir. Cevre kararli ve homojen oldugunda 6zelci orgiitler
daha rahat uyum saglar. Boyle bir cevrede genelci orgiitler daha farkli risklerle
karsilasabilir. Cevre degisken ve karmasik oldugunda ise 6zelci orglitler uyum
sorunu yasar ve genelci Orgiitler maliyeti yiiksek olsa dahi rekabet avantaji
yakalar (Baum, 1996; Baum ve Shipilov, 2006). Bu nedenle farkli ortam ve
sartlarin her iki orgiit tipine farkli avantaj ve dezavantajlar saglayabilecegi
soylenebilir (Onder ve Usdiken, 2010; Yeloglu, 2012).

Kaynak boliinmesi yaklasimi, genelci oOrgiitler ve Ozelci orgiitler
arasindaki kaynak rekabetinin bir formun popiilasyon disina ¢ikmasina neden
olacagi seklindeki daha 6nceki iddialarin (Freeman ve Hannan, 1983; Hannan
ve Freeman, 1989) aksine bu iki formun bazen ayni endiistride ayni anda
ortaya ¢ikabilecegini ve kaynak alaninin genel ve uzman boliimlere
ayrilabilecegini 6ne siirer (Carroll, 1985). Kiiciik drgiitler ¢ok biiyiik orgiitler
tarafindan karli bir sekilde yararlanilamayacak kadar belirsiz ve kiiciik olan
pazar boliimlerine konumlanarak ya da belirli bir miisteri segmentine ve
Ozellestirilmis {iretime odaklanarak popiilasyon iginde kalabilir (Carroll,
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1985). Ayrica cekici algilanan {iretici statiisii veya 6zgiinliik gibi sosyal olarak
insa edilmis imajlardan kaynaklanan mal ve hizmetler iiretecek sekilde
uzmanlagarak bunu saglayabilir (Carroll ve Swaminathan, 2000). Bu
stratejilerden herhangi birinin uygulanabilirligi pazarin yapisina baghdir
(Carroll vd., 2002).

Cevresel kesimin dinamikleri lizerine gelistirilen bu iki farkl yaklagim
daha sonra “sosyo-demografik kesim” yaklasimi da eklenerek
biitlinlestirilmeye ¢alisilmistir. Kesim genisligi yaklagimi bir varligin rekabet
olmadiginda varligim siirdiirebilecegi bir kaynak alan1 bolgesine odaklanir.
Buna karsilik, kaynak bolimlendirme yaklasimi ve sosyo-demografik
yaklagimda orgiitler oncelikle icinde bulundugu “temel kesimin™ alt kiimesi
olan “ger¢eklesen kesim” ile calisir ve belirli rakiplerin varliginda kendini
siirdiirebilir. Gergeklesen kesimlerin Ortiismemesi durumu temel kesimlerin
yapisina bagl olarak ¢ok farkli sonuglar iiretebilir. Eger temel kesimler
kesismezse Orgiitler ¢evrenin Ortligmeyen kisimlarina dogal olarak uyum
saglarlar ve bu nedenle birbirleriyle rekabet etmezler. Eger temel kesimler
kesisirlerse aralarindaki yogun rekabet bir bolimleme iiretir. Bu nedenle
Hannan vd.’ne (2003) gore gevresel kesim dinamikleri “kesim genisligi”,
“kesim konumlanmasi” ve “kesim Ortlismesi” kavramlar1 ¢ergevesinde
yeniden tanimlanmalidir.

Orgiitlerin popiilasyona giris, tutunma ve rekabet siireclerini etkileyen
bagka diger faktorler de s6z konusudur. Bir popiilasyona yeni giren orgiitiin o
popiilasyonun 6zelliklerini tam olarak bilememesi o Orgiit i¢in bir dezavantaj
olusturur. Buna “yeniligin zafiyeti” denir (Freeman vd., 1983; Hannan ve
Freeman, 1989). Bir diger onemli faktor ise orgiitsel formlarin ortaya ¢ikis
zaman ile ilgilidir. Carroll ve Harrison’a (1994) gore bir popiilasyonun
tarihsel olarak daha 6nce meydana gelmesi popiilasyonlar arasi rekabette
yapisal iistiinliik ve baskin olma etkisi kazandirmamaktadir. Onemli goriilen
baska bir faktor ise orgiitsel degisim ile ilgilidir. Orgiitlerin “esas” ve “ikincil”
olmak iizere iki tiir ozellik yapilar1 vardir. Orgiitler esas ozelliklerini
degistirme konusunda isteksizdirler ve degisim bir direngle karsilagir. Bu
diren¢ hem orgiit icinden hem de 6rgiit disindan kaynaklanir. Buna “yapisal
atalet” denir. ikincil 6zellikler ise daha kolay degistirilebilir ve drgiit 6liim
riskini esas Ozelliklerin degistirilmesindeki kadar artirmaz. Bu baglamda esas
ozellikler orgiitsel bigimlerin sinirlarini ¢izen ve belirginlestiren unsurlardir
(Hannan ve Freeman, 1984; 1989). Sonraki calismalar bazi durumlarda
birincil 6zelliklerde yapilacak degisikliklerin popiilasyondan ¢ikis riskini
artirmak bir yana faydali olabilecegini &ne siirmektedir. Ozellikle rekabet
yogunlugunun orgiitleri birincil 6zelliklerde degisime zorladig1 ve orgiitsel
ogrenme sayesinde orgiitlerin bunu basarabildigi vurgulanmustir (Onder ve
Usdiken, 2010; Salimath ve Jones, 2011).

Yukarida ana hatlar ¢izilmeye calisilan bu teorik gerceve HTM
perakendeciligi sektoriinde yeni formlarin ortaya ¢ikisi ve diger formlarla bir
arada faaliyette bulunmaya devam edebilmeleri, neden bir popiilasyonun
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iiyelerinin diger popiilasyonlarin iiyelerine gore daha hizli yayilabildikleri,
kuruyemisci, manav gibi 6zelci bir firmalarin BIM, Migros gibi biiyiik genelci
firmalar karsisinda nasil ayakta kalabildiklerini daha kurumsal bir yaklagim
ile aciklamaya imkan saglamaktadir.

2. YONTEM

Orgiitsel ekoloji bakis acisiyla bir sektorii ya da orgiitsel toplulugu
arastirmanin en kritik ve 6nemli asamasi sektordeki orgiitleri degisimi sinirl
belirli ortak o&zellikler acisindan siiflandirarak  orgiitsel  formlari
tanimlamaktir. Bu boliimde 6nce HTM perakendeciligi sektdriinde orgiitlerin
benimsedigi ortak oOrgiitsel formlar belirlenmeye calisilacaktir. Sonra hangi
verilerden nigin ve nasil yararlanildigi ve bu verilerin nasil toplandigi
aciklanmigtir. Daha sonra verilerin anlam kazandigi baglam tanimlanmaya
caligilmustir.

Orgiitsel formlarin siiflandiriimasi bir drgiitsel faaliyet alaninda yeni
kaliplarin karsilagtirilmasi i¢in 6nemli bir temel saglamakta ve orgiitsel alanin
evrimi daha iyi anlasilabilmektedir (Romanelli, 1991). Orgiitsel ekoloji
caligmalarinda arastirmacilarin firmalar1 kalici orgiitsel formlara ayirirken
teorik temeli daha kesin olarak belirlemeleri ve firmalarin genellikle hangi
temelde degismedikleri ya da daha zor degistiklerini dikkate almalar
gerekmektedir (Carroll ve Swaminathan, 1992). Bunun i¢in literatiirde cogu
esnek bir yapiya sahip farkli yollar dnerilmektedir (Romanelli, 1991). Ancak
form siniflandirmasi yapilirken orgiitler agisindan kalici ve degisime direngli
ozelliklerin temel alinmas esastir (Hannan ve Freeman, 1977; 1984). Orgiitsel
ekoloji teorisyenlerine gore orgiitsel form, drgiitiin resmi yapisindan ¢ok daha
fazlasin ifade eder ve orgiitleri formlara gore siniflandirmak igin belirtilen
hedefler, yetki bigimleri, temel teknoloji ve pazarlama stratejisi gibi bir dizi
temel ozellik kullanilabilir (Hannan ve Freeman, 1989). Bu 6zellikler orgiitler
acisindan ¢ok giiclii bagimliliklar {iretir ve degisim agisindan atalet meydana
getirir (Hannan ve Freeman, 1984). Orgiitsel formdaki atalet, firmalarm higbir
zaman form degistirmedigi anlamimna gelmez, aksine bu tiir basarili
degisimlerin nadir oldugu anlamina gelir. Temel 6zelliklerden herhangi
birinde degisiklik yapmaya calisan Orgiitler popiilasyondan ve oOrgiitsel
topluluktan ¢ikma konusunda biiyiik bir riskle kars1 kargiyadir (Carroll ve
Hannan, 2000). Bu nedenle, herhangi bir sektordeki firmalar gruplandirirken
orgiitsel formun kullanilmasi daha mantikli bir yol olarak goriinmektedir.
Ancak biiylik ve ¢esitlendirilmis firmalarin ortaya ¢ikisi drgiitlerin belirli bir
popiilasyona dahil edilmesi konusundaki zorlugu artirmaktadir (Amburgey ve
Rao, 1996).

HTM perakendeciligi sektorii yapisi itibariyle orgiitsel form ve
popiilasyon tanimlamasi yapabilmek ve sinirlart net bir sekilde ¢izebilmek
i¢in uygun bir orgiitsel alandir. Oncelikle orgiitlerin ortak igsel 8zelliklerini ve
bunun dis diinyada yansimasi olan kimliklerini belirlemek kolaydir. ikinci
olarak popiilasyonun faaliyet gosterdigi sosyal sistemin sinirlarini tespit
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etmek miimkiindiir. Ayn1 pazar icin faaliyet gdstermekte, ayni cografi alanda
bulunmakta ve ayni yasal diizenlemelere tabidirler (Hannan ve Freeman
1989). Amerikan bira iireticileri {izerine yapilan bir calismada (Carroll ve
Swaminathan, 1992) bu mantik takip edilmistir.

Carroll ve Swaminathan'in (1992) arastirmasi ¢agdas Amerikan bira
treticilerinin =~ 1975'ten  1990'a  kadar olan doneminin analizine
odaklanmaktadir. Caligmalarinda yeni ortaya ¢ikan iki 6rgiit formu olan mikro
bira fabrikalar1 (gelencksel el yapimi yontemlerle bira iiretenler) ve bira
barlan1 (kendi miisterilerine satmak icin bira iiretenler) ile geleneksel seri
iiretim bira fabrikalar1 arasindaki rekabeti ve mesrulasma siireclerini
incelemislerdir. Veri olarak 25 kitle iiretim firmasi, 71 mikro bira fabrikas1 ve
104 bira bar1 belirlenmistir. Ug farkli formdaki bira iiretim igletmesinin yerel
pazarlarda faaliyet gostermesi ve diger yeme ve icme isletmeleriyle rekabet
etmesi de dahil olmak {izere yayilim siirecleri analiz edilmistir. Calismalarinda
toplam pazar paylart kiigiik olmasina ragmen yeni formlarla tanimlanan iki
orgiitsel popiilasyonu dahil etmelerinin temel nedeni her ikisinin de seri
iireticilerle ayni jenerik iirliniin iiretiminde yer almasidir. Her i¢ tip iiretici de
tamamen ayni malzemeleri kullanmakta, ii¢li de her ne kadar 6l¢ek agisindan
biiyiik farkliliklar olsa da kabaca ayni {iretim tekniklerini kullanmakta ve her
iicli de tiiketici tarafindan ayni amaglarla satin alinan hazir icecekler olma
ozelligine sahiptir. Dolayisiyla, farkli orgiit formlarina ve bir dereceye kadar
ayn tiiketici pazarlaria bagimli olmalarina ragmen, iki yeni orgiitsel form
potansiyel olarak kitlesel iireticilerle rekabet halindedir. Daha sonra bu ii¢
orgiitsel forma sozlesmeli bira {ireticileri formunu da eklemisler ve form
sayisini dorde ¢ikarmislardir (Carroll ve Swaminathan, 2000). Bu yontem yeni
orgiitsel formlarin daha eski formlarla iligkilerinin kapsamim ve oOrgiitsel
alanin dogasini arastirmaya olanak saglamistir (Carroll ve Hannan, 2000).

Bu arastirmada HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren
indirimli market, siiper-hiper market, toptan market ve geleneksel kanal
(bakkal, manav, kasap, sarkiiteri, benzin istasyonu marketi, kuruyemisci, biife,
fotograf stiidyosu, eczane, parfiimeri) tirleri orgiitsel form olarak
tanimlanmistir. Her dort form da sunum da farkl stratejiler izlerseler de ayni
hizmetin iiretimini gergeklestirmekte, cesitlilik agisindan farkliliklar olsa da
benzer iriinlerin satisin1 yapmakta ve her bir formun kismen sabit miisteri
kitlesi olsa da aymi tiiketici pazarina bagimli bulunmaktadir. Aym tiiketici
pazarinda rekabet etmekte, ayni cografyada faaliyet gostermekte, aymi
yasalara tabi bulunmakta ve ayni sosyal-kiiltiirel baskiya maruz
kalmaktadirlar (Rekabet Kurumu, 2022). Calismada yapilan bu sekildeki form
tanimlamasi degisime direngli olma (Hannan ve Freeman, 1977; 1984) ve
hangi temelde degismediklerini dikkate alma (Carroll ve Swaminathan, 1992)
kriterlerini kargilamaktadir.
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2.1. Veri

Bu arastirmada tanimlanan her bir orgiitsel formun 2005-2021 yillar
arasindaki toplam HTM ciro ve magaza sayilar1 veri olarak kullanilmistir.
Firmalarin HTM satislar ile toplam satiglar1 birbirinden farklidir. Ciinki
HTM perakende magazalarinin bir kisminda mobilya, kiigiik ev aletleri,
giyim, elektronik gibi dayanikli titketim mallar1 da satilmaktadir. Bu nedenle
tanmimlanmig belirli bir formun i¢inde yer alan firmalarin yillik cirolarinin
toplam1 ile formun toplam HTM cirosu arasinda dogal olarak farklilik
bulunmaktadir. Analizler orgiitsel formlarin toplam HTM cirolarina iliskin
veriler {lizerinden gerceklestirilmistir. Veri kaynagi olarak Rekabet
Kurumu’nun (Tiirkiye) 2012 ve 2022 yillarinda yaymladigi “Tirkiye HTM
perakendeciligi sektér incelemesi nihai raporu” baslikli raporlar temel
almmistir. Rekabet Kurumu’nun 2012 yilinda yayinlanan raporunda 2005-
2011 yillan arasindaki veriler yer alirken 2022 yilinda yayinlanan raporunda
2011-2021 yillarina ait veriler bulunmaktadir. Ayrica 2009 yilindan itibaren
toplam 175 say1 yaymlanan Retail Tiirkiye dergisindeki sektor verileri,
Deloitte’in (2019) yillik olarak yayinladigi “Perakendenin Kiiresel Giigleri
(Global Powers of Retailing)” raporlarindaki veriler, NielsenlQ’ nun (2016)
“Tiirkiye pazar dinamikleri: FMCG trendleri” sunumundaki veriler, PWC ve
TAMPF’in (2016) “Déniisiirken Biiyliyen Tiirkiye Perakende Sektorii”
raporundaki veriler, Ipsos KMG’nin (2008) “Derin aligveris seminerleri”
sunumundaki veriler, TOBB’un (2012) “Tiirkiye perakendecilik meclisi
sektor raporu” verileri, Kalkinma Bakanligi’nin (2015) “Hizli tiikketim mallar
ticaretinde satinalma birlikleri” raporundaki veriler kullanilmistir. Diger
yandan BIM, Sok, Migros, Carrefoursa ve Bizim Toptan gibi finansal
verilerini kamuoyu ile diizenli olarak paylasan firmalarin resmi finansal ya da
faaliyet raporlarindan da yararlanilmistir.

2.2. Arastirmanin Baglanm

Diinyada 19. ylizyilin ikinci yarisinda goriilmeye baslanan organize
perakendecilik Tiirkiye’ye 1950°li yillarda Migros ve Gima ile giris yapmus,
Carrefoursa ve Metro gibi yabanci sermayeli perakendecilerin 1990’11 yillarda
Tirkiye pazarinda faaliyete baslamasiyla hizla biiylimiistiir. Avrupa indirim
magazacilig1 formatini1 temel alan ancak igeriginde farklilagmalara gidilerek
gelistirilen indirim marketlerinin 2000’11 yillarda Tiirkiye geneline yayilmasi
sektoriin  goriiniimiini biyiik olgiide degistirmistir (Basfirme1r vd., 2019;
Rekabet Kurumu, 2022; Baypinar vd., 2023).

HTM perakendeciligi sektoriinii oyuncular agisindan ikiye ayirmak
mimkiindiir. Organize perakende kismi siipermarketleri, hipermarketleri,
toptan marketleri ve indirim marketleri kapsamaktadir. Geleneksel perakende
kismi ise bakkal, kiiglik market, manav, kasap, sarkiiteri, benzin istasyonu
marketi, kuruyemisci, biife, fotograf stiidyosu, eczane ve parfiimerilerden
olugsmaktadir. Organize perakende daha biiyiik magazalarda daha fazla iiriin
¢esidi sunulmasi, girisime ait ¢cok sayida magaza bulunmasi ve marka kimligi

525



Tiirkiye HTM Perakendenciligi Sektériinde Indirimli Market Formu
Yayiliminin Orgiitsel Ekoloji Perspektifinden incelenmesi

olusturulmast gibi yonleriyle geleneksel perakendeden ayrilmaktadir.
Geleneksel perakende sinirl iiriin ¢esidi sunan kiiciik 6lgekli ve bagimsiz
isletmeleri icermektedir. Bu anlamda organize perakendenin teshir ve
magazacilik faaliyetlerinin daha gelismis oldugu sdylenebilir (Arslan ve
Yavuzyilmaz, 2017; Rekabet Kurumu, 2022).

Organize ve geleneksel HTM perakendeciliginin is modelleri,
orgiitlenme bicimleri ve yOnetim tarzlari birbirinden farklidir. Geleneksel
perakende cogunlukla sahis igletmesi tarzinda yonetilmektedir. Organize
perakende diizenli maas Odenen personel ve profesyonel yoneticilerden
olugsmakta, calisanlarin hukuki haklarinin is sézlesmeleriyle goreceli olarak
garanti altina alindig1 ve daha kurumsallasmis firmalardir. Ayrica organize
perakende sanal ortamda satis yapma ve tiiketiciye ulastirma konusunda
geleneksel kanala gore daha gelismis bir altyapiy1 kullanmaktadir (Kog vd.,
2009; Rekabet Kurumu, 2022).

Organize HTM perakendenin 2005-2011 yillar1 arasindaki goriiniimiine
bakildiginda BIM ve A-101 gibi indirim marketlerinin hizli biiyiimesi goze
carpsa da siipermarketler en biiyiik paya sahiptir. BIM 2009 yilinda Migros’u
gecerek pazar lideri olmustur. Pazardaki diger biiyilk HTM perakendecileri
Tesco/Kipa, Carrefoursa, A101, Makromarket, Kiler ve Real’dir. Ulker 2011
yilinda Sok’u Migros’tan devralarak toptan perakendenin (cash & carry)
yaninda indirim magazaciligi alanina da giris yapmistir. Migros sadece
siiper/hiper market formatinda faaliyetlerine devam etmistir. Bu dénemde
dikkat ceken bir diger husus bolgesel/yerel siipermarket zincirlerinin
yayilimindaki artistir. Bunlarin baslicalart Pehlivanoglu, Cagdas, KiM,
Mopas, Yunus, Uyum’dur. Adese yerel/bdlgesel nitelikteyken 2011 yili
itibartyla ulusal diizeye ulasmistir. Makromarket ve Kiler ulusal niteligini
daha oOnce kazanan yerel/bolgesel perakendecilerdir. Yerel/bolgesel
perakendeciler 2010-2011 doneminde magaza sayis1 bakimindan %43, toplam
satis alan1 bakimindan ise %24 biiylimiislerdir. Ulusal ve yerel/bolgesel zincir
marketler ¢ogu zaman yeni magaza agmak yerine, kiiciik 6lgekli, lokasyon
secimi gdrece iyi olan kiigiik zincirleri devralarak pazarda yayginlagsmay1
tercih etmektedir. Migros, Carrefoursa, Kiler ve Makromarket bu tiir stratejiler
yiirliten perakende zincirleridir (Rekabet Kurumu, 2012). Organize HTM
perakendeciliginin 2011 yilina ait goériiniimi Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Tiirkiye Organize HTM Perakendeciligi Sektorii 2011 Yili Goriiniimii

Marka Grup Profil Magaza Tiirli

BiM BiM 1995 yilinda kurulmustur.
Ozel markal iiriinler yogunluktadir.

A-101 A-101 2008 yilinda kurulmustur.

- . . Indirim

Sok Ulker Migros tarafindan kurulmus, 2011 yilinda Ulker .- o
tarafindan devralimmustir.

Diasa Dia Ispanyol perakendeci Dia 1990 yilinda

Tiirkiye pazarma girmis ve 2000 y1linda
Sabanci Grubu ile isortakligi yapmigtir
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Migros Migros 1954 yilinda kurulan Migros,
2005°te Tansag’1, 2017 yilinda Tesco/Kipa’y1 satin
almustir.

Carrefoursa Carrefour Carrefour ve Sabanci isortaklig: ile Tiirkiye’ye giris
yapmustir. 2005 yilinda Gima’y1 satin almistir.

Real Metro Alman toptan perakende firmast Metro Real
markasiyla 1990 yilinda Tiirkiye pazarina girmistir.

Kipa Tesco ingiliz market firmasi Tesco 2003 yilinda yerel Hiper/ Siiper
market Kipa’yr satin alarak Tirkiye pazarma Market
girmistir.

Kiler Kiler 1981°de yerel market zinciri olarak kurulmus ve
2006 sonrasi yerel marketleri satin alarak
bliytimiistiir

Makro Market ~ Makro Market 1991 yilinda Ankara’da kurulmustur. Yerel zincirleri
devralarak biiylimiistiir

Adese Adese 1994 yilinda Konya’da kurulmustur

Metro Metro Alman perakendeci grubu Metro 1990 yilinda
Tirkiye pazarina girmistir Toptan Market

Bizim Toptan ~ Ulker 2002 yilinda Ulker grubu tarafindan kurulmustur

Kaynak: Rekabet Kurumu (2012) temel alinarak yazar tarafindan olusturuldu.

Organize HTM perakendeciliginin 2005-2011 yillar1 arasindaki
gelisimini etkileyen diger 6nemli hususlar gelir seviyesinin, gen¢ niifusun,
kentlesmenin ve ara¢ sahibi olma oraninin dramatik bir sekilde artmasidir. Bu
gelismeler tiiketici beklentilerini ve aligkanliklarini degistirmektedir. Ayrica
AVM’lerin (Aligveris Merkezleri) sayisinin hizla artmasi, tiiketicilerin bu
alanlarda alig-veris yapma aligkanliklarinin olugmasi, AVM’lerde faaliyet
gosteren siiper/hiper marketlerin pazardaki payim artiran bir faktoriidiir. Bu
yillarda organize perakende sektoriinde yasanan bir diger 6nemli gelisme ise
indirim marketlerinin dikkat ¢ekici yayginlagmasidir. Bu magaza formatinin
iilke ¢capinda agirhigini giderek artirdigi goriilmektedir (Kaplan, 2010; Rekabet
Kurumu, 2012).

Organize HTM perakende sektoriiniin 2011-2021 yillar1 arasindaki
goriiniimiine bakildiginda bu tarihler arasinda pazarin yapisint  ve
goriinlimiinil biiyiik olclide degistirecek pazara giris olmadigi ancak pazardan
bazi dnemli firmalarin giktig1 gériilmektedir. Ulker grubuna ait olan Sok 2013
yilinda Diasa ve Onurex’i devralmig ve tiim magazalar1 Sok’a doniigmuistiir.
Carrefoursa Kiler’i 2015 yilinda devralmistir. Tesco 2016 yilinda Kipa’y1
Migros’a devretmis ve Tiirkiye pazarindan ¢ikmistir. Migros 2018 yilinda
Makro ve Makro grubun bir diger market markas1 Uyum’u devralmistir. Real
2017 ve Begendik 2020 yilinda iflas etmistir. Adese ve Sincap 2020 yilinda
perakendecilik sektoriindeki faaliyetlerini sonlandirmistir. Rammar 2020
yilinda Happy Center tarafindan devralinmigtir. Hem yerli hem de yabanci
sermayeli ¢ok sayida firmanin pazardan ¢ikmasi ve pazara énemli biiytikliikte
yeni firmanin girmemesi pazardaki yogunlagsmanin olduk¢a arttigim
gostermektedir (Rekabet Kurumu, 2022). Organize HTM perakendeciliginin
2021 yilina ait goriiniimii Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Tiirkiye Organize HTM Perakendeciligi Sektorii 2021 Y1l Goriiniimii
Marka Grup Profil Magaza Tiirli

BIM /File BIM 1995°de kurulmustur. Ozel markali iiriinler
yogunluktadir. 2015°de daha ¢ok iiriin ¢esidi
sunan File markasini kurmustur

A-101 A-101 2008 yilinda kurulmustur. Magaza sayisint hizla .
artirmustir Indirim market

Sok Ulker Migros tarafindan kurulmus, 2011 yilinda Ulker
tarafindan devralinmistir. 2013 yilinda DiaSA’y1
devralmistir. SEC markasiyla geleneksel satig
kanali tedarikgisi olmustur

Migros Migros 1954°de kurulmustur, 2005°te Tansas’i, 2017
yilinda Tesco/Kipa’yr satin almistir. 2018
yilinda Makro’yu devralmistir. 2011 yilinda
Sok’u Ulker grubuna devretmistir.

Carrefoursa Carrefour Fransiz firma 1993 yilinda Tiirkiye pazarina
girmig, 1996’da Sabanci grubuyla isortakligi
yapmustir. 2005 yilinda Gima ve Endi'yi, 2015

yilinda Ismar ve Kiler'i devralmistir. Hiper/  Stiper

Cetinkaya Cetinkaya 1957 yilinda Adana'da kurulmustur. Tiirkiye'nin Market
biitiin bolgelerinde faaliyet gostermektedir.

Ozdilek Ozdilek 1983  yilinda  Bursa’da  kurulmustur.
Stipermarket formatlartyla faaliyet
gostermektedir.

Yunus Yunus 1995 yilinda Ankara'da kurulmus, 2008 yilinda
Ankara'da  diginda  faaliyet  gOstermeye
baglamigtir

Metro Metro Alman perakendeci grubu Metro 1990 yilinda

R Tiirkiye pazarina girmistir Toptan Market

Bizim Toptan ~ Ulker 2002 yilinda Ulker grubu tarafindan

kurulmustur

Kaynak: Rekabet Kurumu (2022) temel alinarak yazar tarafindan olusturuldu.

Organize HTM perakendeciligi sektoriinde 2011-2021 yillar1 arasinda
indirim marketlerinin magaza sayilarindaki artig oldukg¢a belirgindir. Migros
ve Carrefoursa gibi ulusal zincir marketlerin de magaza sayilarii dikkat
cekici bir sekilde artirdigi goriilmektedir. Toptan marketler ve bolgesel/yerel
marketlerin magaza sayilar1 ise ya dismiis ya da ¢ok sinirli bir artis
gostermistir. Ancak indirim marketlerinin magaza sayilarindaki artis diger
market formlarindan 6nemli derecede ayrismaktadir. Migros ve Carrefoursa
gibi marketler yeni magaza yatirnmlarimin yaninda birlesme/devralmalarla
pazarda biiylirken indirim marketleri ¢ogunlukla yeni magaza acarak
bliylimelerini gergeklestirmigtir (Rekabet Kurumu, 2022). Organize HTM
perakendeciligi sektoriindeki bazi firmalarin magaza sayilarinin 2011-2021
yillar1 arasindaki gelisimi Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Tiirkiye Organize HTM Perakendeciligi Sektorii (2011-2021
magaza sayisl)
Marka 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

indirim BI 3315 3670 4000 4497 4980 5623 6123 6733 7530 8530 9611
market A-101 1287 1768 2665 4028 5373 6362 7113 8005 9132 10109 11227
Sok 1135 1233 2037 2301 3000 4000 5100 6372 7207 8145 9247
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Hakmar 193 218 251 279 307 378 463 518 564 598 675

Express
Migros 717 851 967 1154 1363 1566 1858 2059 2153 2319 2565
Carrefour 243 243 244 333 779 656 625 596 634 699 754
Cagdas 61 68 74 79 87 95 101 108 115 121 126
Hakmar 19 20 20 23 25 25 25 25 26 27 31
. Happy 46 51 49 49 47 42 43 42 44 192 191
Siiper /
Hiper Cel:lter
market Cz}grl 27 36 39 41 43 49 54 60 61 65 68
Kim 60 71 75 79 78 82 85 91 105 111 132
Mopas 83 84 98 100 104 102 102 106 108 99 107
Onur 43 54 57 71 77 136 142 147 147 149 152
Seyhanlar 17 34 57 68 8 103 109 125 127 128 131
Yunus 46 64 66 74 75 81 103 115 99 98 94
Metro 26 29 29 31 32 38 39 40 40 37 37
Toptan Bizim 124 137 152 153 156 162 176 174 175 173 173
market Toptan
Tespo 15 15 15 18 19 20 20 21 21 20 21

Kaynak: Rekabet Kurumu (2022) temel alinarak yazar tarafindan olusturuldu.

Organize HTM perakendeciligi sektoriinde 2011-2021 yillar1 arasinda
indirim marketlerinin cirolardaki biiyiime dikkat cekicidir. BIM, ciro
bazinda pazarin en biiyiilk oyuncusu olma 6zelligini 2009 yilindan itibaren
sirdiirmektedir. Sok ve A-101 gibi indirim marketlerinin pazarin {istiinde
bliylidiigli goriilmektedir. Migros ve Carrefoursa gibi siiper market
formatlariin her ne kadar pazarin nemli oyuncularini devralsalar da biiylime
oranlari indirim marketlerinin altinda kalmistir. Metro ve Bizim Toptan gibi
toptan perakendeci marketlerin cirolarindaki artis pazarin biiyiime oraninin
altindadir. Organize HTM perakendeciligi sektoriindeki bazi firmalarin
cirolarinin 2011-2021 yillar1 arasindaki gelisimi Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Tiirkiye Organize HTM Perakendeciligi Sektorii (2011-2021

ciro / milyar TL)

Marka 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
indirim BiM 82 99 11,8 145 17,4 20,1 248 323 40,2 555 70,5
market A-101 1,2 21 32 47 69 10,7 14,1 20,1 26 40,5 52

Sok 1,1 L5 23 35 45 6,7 89 12,1 16,1 213 284
Stiper /  Migros 57 65 7,1 8,1 94 11,1 153 18,7 23,2 28,8 36,3

Hiper  Carrefour 2.4 2,5 2,6 3,1 39 4.5 4.5 52 6.4 7,9 9,4
market

Tontan Metro 1,9 24 28 2,9 32 38 44 53 6,5 72 87
P Bizim 1,7 1,9 2.2 2,3 2,6 28 29 3,7 45 5,3 7,2
market
Toptan

Kaynak: BIM (2023); Sok (2023); Migros (2023); Carrefoursa (2023); Bizim Toptan
(2023); Retail Tiirkiye (2023); Deloitte (2019); Rekabet Kurumu (2012; 2022) yararlanilarak
yazar tarafindan olusturuldu.

Sok market 2011 yilinda Yildiz Holding (Ulker) tarafindan Migros’tan
devralinmistir. 2013 yilinda Dim A.S., Diasa ve Onur Ekspres, 2018 yilinda
Ucz market satin alinmis ve biitiin subeleri Sok markete doniistiiriilmiistiir.
Ciro rakamlar1 Migros’un konsolide net satislarii ifade etmekte, 2016
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yilindan itibaren Kipa ve 2018 yilindan itibaren Macrocenter magazalarini
kapsamaktadir. Carrefoursa’nin net satiglar1 2015 yilindan itibaren Kiler
magazalarin1 kapsamaktadir. Metro’nun net satiglar1 2017 yilinda kapattig
Real magazalarim1 kapsamamaktadir. Firmalara iliskin Tablo 4’de verilen
rakamlar sadece HTM satiglarin1 degil mobilya, kiigiik ev aletleri, giyim,
elektronik gibi dayanikli tiiketim mallar1 dahil olmak iizere biitiin satis
gelirlerini kapsamaktadir. Bulgular kismindaki analizler ise hem geleneksel
ve organize perakende kanali bazinda hem de indirimli, siiper/hiper ve toptan
market bazinda sadece HTM satislar1 iizerinden yapilmistir. Bu nedenle
herhangi bir formatin i¢erisinde yer alan firmalarin net satiglarinin toplama ile
tanimlanan market formlarinin toplam HTM satis rakamlar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

2.3. Bulgular

Tiirkiye HTM perakendeciligi sektoriiniin geleneksel ve organize kanal
tiiriine gore 2005-2021 yillart arasindaki gelisimi Tablo 5 ve Tablo 6’da
sunulmustur.

Tablo 5. Kanal Tiiriine Gore Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektorii
(ciro — milyar TL / 2005-2021)

200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201 202 202
5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1

Organize 33,1 34,4 35,9 35,2 34,6 34,3 36,9 38,0 38,2 38,4 38,8 38,2 41,9 42,7 46,9 53,5 54,2
pazarpayt % % % % % % % % % % % % % % % % %

Geleneksel 66,9 65,6 64,1 64,8 65,4 65,7 63,1 62,0 61,8 61,6 61,2 61,8 58,1 57,3 53,1 46,5 45,8
pazarpayt % % % % % % % % % % % % % % % % %

8?33”'26 11,8 12,4 14,6 16,2 17,8 19,2 23,3 26,6 29,6 33,5 38,3 41,1 53 658 91,5 13;1' 166
Geleneksel o5 5 236 26,1 29,8 33,6 36,7 39,9 43,4 47,8 538 60,3 66,6 73,5 oors 103, 114, 140,
ciro 6 4 3 3

Organize 51 17,7 11,0 99 7.9 214 142 11,3 132 143 7.3 29,0 242 39,0 43,9 26,0
ciro artis % % % % % % % % % % % % % % % %
Geleneksel 0p 106142128 92 87 88 10,1126 121 10,4 104 20,2 170 105 227
ciro artis W% % % % % % % % % % % % % % %
Toplam 107, 126, 154, 194, 306,
TPl 356 36 407 46 514559632 70 77,4 87,3 9856 1 120 150 134 546 3

Toplam

Toplam 11 131 130 11,7 88 131 108 10,6 12,8 12,9 9.2 17,5 21,9 26,4 262 24,5
Degisin % % % % % % B % % % % % % % % %

Kaynak: NielsenlQ (2016); Rekabet Kurumu (2012; 2022); PWC ve TAMPF (2016); Ipsos
KMG (2008); TOBB (2012); Kalkinma Bakanlig1 (2015); Retail Tiirkiye (2023); Kovaci
(2007); Kog vd. (2009); Kaplan (2010); Bagc1 (2018) yararlanilarak yazar tarafindan
olusturuldu.
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Tablo 5’de goriildiigii tizere Tiirkiye HTM pazar1 2005 yilinda toplam
35,6 milyar TL ciroya sahipken bu rakam 2021 yilinda 306,3 milyar TL’ye
ulagsmigtir. 2005-2021 yillar1 arasindaki biiyiime yaklagik %860,4°diir, bir
diger ifadeyle sektor ciro bazinda yaklasik 8,6 kat biiytimiistiir. Yillik bilesik
bliyime oran1 (YBBO/CAGR) ise %14,4 olarak gerceklesmistir. Diger bir
ifadeyle pazar yillik ortalama %14,4 biiylimiistiir. Geleneksel kanalin 2005
yilindaki cirosu 23,8 milyar TL iken 2021 yilinda bu rakam 140,3 milyar
TL’ye ulasmistir. Bu yillar arasindaki geleneksel kanal biiylimesi yaklasik
%589,5dir, bir diger ifadeyle kanal ciro olarak yaklasik 5,8 kat biiylimistiir.
Geleneksel kanalin yillik bilesik biiylime oram1 (YBBO/CAGR) ise %11,7
olarak gerceklesmistir. Bu oran kanalin yillik ortalama %11,7 biiyiidiigiine
isaret etmektedir. Organize kanalin 2005 yilindaki cirosu 11,8 milyar TL iken
2021 yilinda bu rakam 166 milyar TL’ye ulagsmistir. Bu yillar arasindaki
organize kanal biiylimesi yaklagik %1406,8’dir, bir diger ifadeyle kanal ciro
olarak yaklagik 14 kat biliylimiistlir. Organize kanalin yillik bilesik biiyiime
orani (YBBO/CAGR) ise %18 olarak gerceklesmistir. Bu oran kanalin yillik
ortalama %18 biiylidiigiine isaret etmektedir. Organize kanalin toplam HTM
pazarinin iizerinde biylidigli goriiliirken, geleneksel kanal biiyiimesinin
sektor ortalamasinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu durum dogal olarak
geleneksel kanalin sektordeki agirligim yillar igerisinde kaybetmesini,
organize kanalin ise sektdrdeki agirligimi artirmasimi  beraberinde
getirmektedir. Bu sonucu pazar paylarindaki degisimden de takip edebilmek
miimkiindiir. HTM pazarinda ciro bazinda organize perakendenin pay1
2005°te %33,1 iken 2010 da %34,3’e 2015 de %38,8’e ve 2021 yilinda %54,2
diizeyine ulagmustir. Geleneksel kanalin pay1 2005 yilinda %66,9 iken 2010
da %65,7’e 2015 de %61,2°e ve 2021 yilinda %45,8’e diismiistiir. Organize
kanalin pazar payr olarak geleneksel kanali 2020 yilinda gegtigi
goriilmektedir.

Tablo 6. Kanal Tiiriine Gore Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektorii (magaza
sayis1/ 2005-2021)

200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201 202 202
5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 o0 1
Organi
ze 27 34 39 44 52 57 61 70 78 86 99 11,1 124 13,7 14,6 157 17,2
pazar % % % % % % % % % N % %N N % %N %N %
pay1
Gelene
ksel 97,3 96,6 96,1 95,6 94,8 94,3 93,9 93,0 92,2 91,4 90,1 88,9 87,6 86,3 854 84,3 82,8
pazar % % % % % % % % % % % % % % % %N %
pay1
Organi
ze

554 762 869 996 117 127 138 157 173 194 224 249 280 306 329 357 391

;nagaz 5 1 5 3 21 43 35 76 90 71 67 29 00 40 06 53 47

sayis1
Gelene
ksel

magaz

216 215 215 214 215 211 212 209 204 206 203 199 197 192 192 191 188
705 303 086 697 791 645 481 558 450 103 878 708 000 533 452 454 915
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a

say1st

Organi

ze 374 141 146 17,6 87 86 140 10,2 120 154 11,0 123 94 7.4 87 95
magaz % % % % % % % % % % % % % % % %
a artis

Gelene ) ) ) ) ) ) ) ) ) )

ksel 06 01 02 %5 19 %% 14 24 98 44 50 14 23 20 05 13
magaz % % % P o P w ow P % % % % P % o
a artis

Topla

M 222 202 203 224 227 224 226 225 221 225 226 224 225 223 225 227 228
Magaz 250 924 781 660 512 388 316 334 840 574 345 637 000 173 358 207 062

a

Topla ) ) ) ) )

m 03 04 04 13 0,9 1,7 03 0,2 10 08 04
§ ) , , S 94 99 g4 16 b S g8 92 g L ) ,

2{2%32 % % % % % % % 0% % % % % % % % %

Kaynak: NielsenlQ (2016); Rekabet Kurumu (2012; 2022); PWC ve TAMPF (2016); Ipsos
KMG (2008); TOBB (2012); Kalkinma Bakanlig1 (2015); Retail Tiirkiye (2023); Kovact
(2007); Kog vd. (2009); Kaplan (2010); Bagc1 (2018) yararlanilarak yazar tarafindan
olusturuldu.

Tiirkiye HTM pazarinin magaza sayilart agisindan gelisimine
bakildiginda Tablo 6’da goriildiigii iizere 2005 yilinda toplam 222250 HTM
perakende magazasi bulunurken, bu rakam 2021 yilinda 228062’ye
yiikselmistir. 2005-2021 yillant arasindaki toplam HTM magaza sayisinda
5812, oran olarak %2,6 artig ger¢eklesmistir. Geleneksel kanalin 2005 yilinda
toplam magaza sayis1 216705 iken bu say1 2021 yilinda 188915’e diismiistiir.
Geleneksel kanalin 2005-2021 yillan1 arasindaki toplam HTM magaza
sayisinda 27790, oran olarak %12 azalis ger¢eklesmistir. Organize kanalin
2005 yilinda toplam magaza sayisi 5545 iken bu say1 2021 yilinda 39147’ye
yilikselmistir. Organize kanalin 2005-2021 yillar1 arasindaki toplam HTM
magaza sayisinda 33602, oran olarak %606 artis gergeklesmistir. Diger bir
ifadeyle organize kanal magaza sayist bu yillar arasinda yaklasik 6 kat
artmigtir. Magaza sayis1 bakimindan HTM pazarinda organize perakendenin
pay1 2005’te %2,5 iken 2021 yilinda bu oran %17,2 diizeyine ulagmistir.
Geleneksel kanalin payr 2005 yilinda %97,5 iken bu oran 2021 yilinda
%382,8’e diismiistiir.

Tablo 5 ve Tablo 6’daki verilerden ve yukarida sunulan rakamlardan
anlagilacag iizere toplam HTM pazarinda geleneksel kanalin hem ciro hem
de magaza sayis1 bakimindan agirliginin azaldigi, organize kanalin ise hem
ciro hem de magaza sayisi agisindan agirh@inin arttign goriilmektedir.
Organize kanalin icerisinde yer alan indirim marketlerinin bu biiyiimedeki
konumu asagida detayl bir sekilde incelenmistir.
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Tablo 7. Orgiitsel Forma Gére Tiirkiye HTM Perakendeciligi sektorii (ciro -
milyar TL /2005-2021)

200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201 202 202
5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1

Ciro 2 24 31 46 51 67 86105 11,0 137 16,6 20,1 24,1 30,3 42,9 68,5 89,7
5
< ciro 20,0 29.2 48,4 10,9 31,4 28,4 221 13,3 151 212 21,1 19,9 25,7 41,6 59,7 30,9
£ artig % % % % % % % % % % % % % % % %
£ Organiz 16,9 19,4 21,2 28,4 28,7 34,9 369 395 402 400 43,3 48,9 45,5 46,0 46,9 52,0 54,0
Sepayi % % % % % % % % % % % % % % % % %
= Toplam 56 67 7,6 100 9,9 12,0 13,6 150 154 157 16,8 18,7 19,1 19,6 22,0 27,8 29,3
payt % % % % % % % % % % % % % %N % % %
L Cio 82 82 83 91 99 94112122132 147 159 146 21,7 27,6 39,9 538 66,1
<
2 Ciro 00 12 96 88 ;191 89 82114 82 486 27,2 446 348 229
5 artig! % % % % > % % % % % % % % % % %
& % %
= Organiz 69,5 66,1 56,8 56,2 55,6 49,0 48,1 45,9 44,6 43,9 415 35,5 409 41,9 436 40,0 39,8
Bepayt % % % % % % % % % % % % % % % % %
Z Toplam 23,0 22,8 204 19,8 19.3 16,8 17,7 17,4 17,1 16,8 16,1 13,6 17,2 17,9 20,5 21,9 21,6
byt % % % % % % % % % % % % % % % % %
Ciro 16 18 22 25 28 31 35 39 45 51 58 64 72 7.9 87 94 10,2
£ cino 12,5 22,2 13,6 12,0 107 12,9 11,4 15,4 13,3 137 10,3 125 9,7 101 80 85
£ artis % % % % % % % % % % % % % % % %
§ Organiz 13,6 14,5 15,1 154 15,7 16,1 150 14,7 152 15,2 151 156 136 120 95 7.1 6,1
Sepayt % % % % % % % % % % % % % % % % %
F Toplam 45 50 54 54 54 55 55 56 58 58 59 59 57 51 45 38 33
byt % % % % % % % % % % % % % % % % %
Toplam 131
Organize 11,8 124 146 16,2 17,8 192 233 266 20,6 335 383 411 53 658 915 " 166
HTM
Toplam
Geleneksel 23,8 23,6 26,1 29,8 33,6 36,7 39,9 43,4 47,8 53,8 60,3 66,6 73,5 88,4 0% 114, 140,
4 3 3
HTM
Toplam 107, 126, 154, 194, .. 306,
Tont 356 36407 46514559632 707748730986 0 125 1% 19% 946 300

Kaynak: NielsenlQ (2016); Rekabet Kurumu (2012; 2022); PWC ve TAMPF (2016); Ipsos
KMG (2008); TOBB (2012); Kalkinma Bakanlig1 (2015); Retail Tiirkiye (2023); Kovaci
(2007); Kog vd. (2009); Kaplan (2010); Bagc1 (2018) yararlanilarak yazar tarafindan
olusturuldu.

Tirkiye HTM sektorii indirim market, siiper/hiper market, toptan
market ve geleneksel kanal seklinde tanimlanan dort orgiitsel form agisindan
incelendiginde Tablo 7’de goriildiigii izere ciro bazinda en yiiksek biiylimeyi
indirim market formu gergeklestirmistir. Formlarin 2005-2021 yillari
arasindaki ciro degisimlerine bakildiginda indirim market formunun 2’den
yaklagik 45 kat artarak 89,7’e, siiper/hiper market formunun 8,2’den yaklagik
8 kat artarak 66,1’e, toptan market formunun 1,6’dan yaklasik 6,3 kat artarak
10,2’ye, geleneksel kanal formunun 23,8’den yaklasik 5,8 kat artarak 140,3
milyar TL’ye yiikselmistir. Formlarin ciro gelisim egilimleri Sekil 1’de
goriilmektedir. (Sekil 1, 2, 3 ve 4 Tablo 7’deki verilerden olusturulmustur).
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Sekil 1. Orgiitsel Formlarin Yilhik Ciro Gelisimi (2005-2021)

Ciro Geligsimi / milyar TL

200
—— /
0
H O A @ O QO VDD N> O DO L AN
O " " & & &V & Y Y & M O DNV
AT AT AT AT AT AT AR AT DT DT DT ADT DT DT DT DT AP
e [ndirim market = S{iper / Hiper market
Toptan market e Geleneksel kanal

Indirim market formunun siiper/hiper market formunu 2015 yilinda
yakaladig1 ve bu tarihten itibaren siiper/hiper market formu ve toptan market
formu ile arasindaki farki actigi, geleneksel kanal ile arasindaki farki hizla
kapattig1 goriilmektedir.

Tablo 7°deki veriler iizerinden formlarin yillik bilesik biiylime oranlari
(YBBO/CAGR) hesaplandiginda indirimli market formu %26,8, stiper/hiper
market formu %13,9, toptan market formu %12,3, geleneksel kanal formu
%11,7 biiytime gerceklestirmistir. Organize HTM %18, toplam HTM ise
%14,4 yillik ortalama biiyiime oranina sahiptir. Bu sonuglar indirimli market
formunun hem toplam HTM ve organize HTM pazarlarinin yillik ortalama
bliylime oranlarindan hem de rakipleri siiper/hiper market, toptan market ve
geleneksel kanal formlarinin yillik ortalama bilyime oranlarindan daha fazla
bliytidiigiinii géstermektedir. Formlarin yillik ciro biiyiime egilimleri Sekil
2’de goriilmektedir.

Sekil 2. Orgiitsel Formlarin Yilhk Ciro Biiyiime Oranlari (2005-2021)

Ciro Buyume Oranlari / %

100,0%
20,0% — N\ [
e —
0,0% G e
500% FSL PO DD PPN DD
AP AR AR AT AT AT AT AT AT AT AT AR AR AR AP AP
e ndirim market e S(iper / Hiper market

Toptan market Geleneksel kanal
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Indirimli market formunun genellikle rakipleri siiper/hiper market
formu, toptan market formu ve geleneksel kanal formunun yillik ciro artis
oranlarinin {izerinde bir bilylime egilimi yakaladig1 gortilmektedir.

Formlarin pazardan aldig1 pay incelendiginde Tablo 7°de de goriildiigii
tizere indirim market formunun organize HTM pazarindan aldigi pay
%16,9’dan %54’e yiikselirken, siiper/hiper market formunun aldigi pay
%69,5’den %39,8’e, toptan market formunun aldig1 pay %13,6 dan %6,1°e
gerilemistir. Organize HTM pazarini olusturan indirim market, stiper/hiper
market ve toptan market formlarinin organize HTM pazarindaki paylarinin
degisimi Sekil 3’de goriilmektedir.

Sekil 3. Orgiitsel Formlarin Organize HTM icindeki Paylarinin Degisimi
(2005-2021)

Organize HTM iginde Ciro Paylari / %

100,0%

50,0%

0,0%
H O A @ O O DA I > O DO 0N
L7 " " K O & 7 Y Y Y HF DD QY Y
A S G
e [ndirim market Stiper / Hiper market Toptan market

Organize HTM pazar i¢inde 2005 yilinda neredeyse toptan market
formu ile ayni oranda pazar payina sahip olan indirim market formunun, hizl
bir sekilde payini artirarak toptan market formu ile arasindaki farki agtig1 ve
2015 yilinda siiper/hiper market formunu yakaladig1 goriilmektedir. Bu yildan
itibaren indirim market formu pazar payim siirekli artirirken stiper/hiper
market formu yatay bir seyir izlemis, toptan market formu ise gerilemistir.

Indirimli market formunun organize HTM igindeki gelisimi dogal
olarak toplam HTM i¢indeki durumuna da yansimaktadir. Formlarin pazardan
aldig1 pay incelendiginde Tablo 7’de de goriildiigii lizere indirim market
formunun pay1 %5,6’dan %29,3’e yiikselirken, siiper/hiper market formunun
aldig1 pay %23’den %21,6’ya, toptan market formunun %4,5’den %3,3’e,
geleneksel kanal formunun %66,9’dan %45,8’e gerilemistir. Toplam HTM
pazarini olusturan indirim market, sliper/hiper market, toptan market ve
geleneksel kanal formlarinin pazar paylarindaki degisim Sekil 4’de
goriilmektedir.
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Sekil 4. Orgiitsel Formlarin Toplam HTM icindeki Paylarinin Degisimi (2005-
2021)

Toplam HTM iginde Ciro paylari / %

100,0%

50,0%

0,0%
H$ O A @ O QO VIV DD N> HL O D DO 0N
' L O " O & 7 A A DA DYV
AT AT AT AR AT AT AT AT AR AT AT DT AR AT DT DT A

e ndirim market Siiper / Hiper market
Toptan market Geleneksel kanal

Toplam HTM pazarinda 2005 yilinda neredeyse toptan market formu
ile ayn1 pazar payina sahip olan indirim market formunun, hizli bir sekilde
payin1 artirdigi, toptan market formu ile arasindaki farki agtigi ve 2015 yilinda
siiper/hiper market formunu yakaladig1 goriilmektedir. Indirimli market formu
pazar payi ile siirekli diisme egilimi olan geleneksel kanal formu pazar pay1
arasindaki fark giderek azalmistir.

Tablo 8. Orgiitsel Forma Gére Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektorii (magaza
sayisi / 2005-2021)

200 200 200 200 200 201 201 201 201 201 201 201 201 201 201 202 202
5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1

Magaza 217 253 300 384 454 481 593 688 895 111 136 163 187 216 244 273 307
say1sl 7 8 5 2 6 7 0 9 3 05 60 63 99 28 33 82 60

< Magaa 166184 27,9183 6,0 23,1162 300 24,0 230 19,8 149 150 130 12,1 12,
éarzsl % % % % % % % % % % % % % % % 3%
‘S Organiz 39,3 33,3 34,6 38,6 38,8 37,8 42,9 43,7 51,5 57,0 60,8 65,6 67,1 70,6 74,3 76,6 78,
Eoepayt % % % % % % % % % % % % % % % % 6%
Toplam 1,0 11 13 1,7 20 21 26 31 40 49 60 73 84 97108 121 13,
payt % % % % % % % % % % % % % % % % 5%
Magaza 333 500 560 600 705 778 774 870 824 816 860 834 896 877 823 814 815
Gsys 5 4 0 6 1 5 0 6 1 4 0 6 6 7 7 1 6
© Magaza - - - - - - -
£ Sayil 50;) 11(,’9 763 1754 10(,)4 06 12(,)5 53 09 583 a0 784 21 82 12 oéz
& artist 6 % % % % g N g g Mg By g o
< Organiz 60,1 65,7 64,4 60,3 60,2 61,1 55,9 55,2 47,4 41,9 38,3 33,5 32,0 28,6 25,0 22,8 20,
B cpayt % % % % % % % % % % % % % % % % 8%
&% Toplam 1,5 22 25 27 31 35 34 39 37 36 38 37 40 39 37 36 36
payt % % % % % % % % % % % % % % % % %
3 ls\:';‘lgsza 33 79 90 115 124 141 165 181 196 202 207 220 235 235 236 230 231
£ Magaza 139, 13,9 27,8 7,8 13,7 17,0 9,7 83 31 25 63 68 00 04 .. 04
g Sayst % % % % % % % % % % % % % % 20 %
< artist %
S Organiz 06 1,0 1,0 12 11 1,1 1,2 11 1,1 1,0 09 09 08 08 07 06 06

epayt % % % % % % % % % % % % % % % % %
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Toplam 00 00 00 01 01 O1 01 01 01 01 01 01 01 01 01 01 01
payt % % % % % % % % % % % % % % % %N %

g?p;?]?;e 554 762 869 996 117 127 138 157 173 194 224 249 280 306 329 357 391
H'IgM 5 1 5 3 21 43 35 76 90 71 67 29 00 40 06 53 47
gg?e!z?ksel 216 215 215 214 215 211 212 209 204 206 203 199 197 192 192 191 188
HTM 705 303 086 697 791 645 481 558 450 103 878 708 000 533 452 454 915

222 222 223 224 227 224 226 225 221 225 226 224 225 223 225 227 228
Toplam HTM

250 924 781 660 512 388 316 334 840 574 345 637 000 173 358 207 062

Kaynak: NielsenlQ (2016); Rekabet Kurumu (2012; 2022); PWC ve TAMPF (2016); Ipsos
KMG (2008); TOBB (2012); Kalkinma Bakanlig1 (2015); Retail Tiirkiye (2023); Kovaci
(2007); Kog vd. (2009); Kaplan (2010); Bagc1 (2018) yararlanilarak yazar tarafindan
olusturuldu.

Tiirkiye HTM sektoriiniin orgiitsel formlar agisindan gelisimi magaza
sayilar1 agisindan incelendiginde Tablo 8’de goriildiigii lizere magaza sayist
en ¢ok artan indirim market formudur. indirim market formunun 2005°deki
2177 olan magaza sayisi yaklasik 14 kat artarak 30760’e ¢ikmistir.
Siiper/hiper market formunun 3335°den yaklasik 2,4 kat artarak 8156°ya,
toptan market formunun 33’den yaklasik 7 kat artarak 231’e yiikselmistir.
Geleneksel kanal formunun ise 216705’den 188915’e gerilemistir. Formlarin
magaza sayilarindaki degisim Sekil 5’de goriilmektedir. (Sekil 5 ve 6 Tablo
8’deki verilerden olusturulmustur).

Sekil 5. Orgiitsel Formlarin Toplam Magaza Sayisi Degisimi (2005-2021)

Magaza Sayisi Artisl

400000
200000
0
O & @ O O VIV D ™, v O A WD O 0 AN
7 " " & L I VM HF HF VY M HH NV QL
AT LSS S
e ndirim market Stiper / Hiper market
Toptan market Geleneksel perakende kanali

Indirim market formunun siiper/hiper market formunu 2013 yilinda
yakaladig1 ve bu tarihten itibaren siiper/hiper market formu ve toptan market
formu ile arasindaki farki actigi, geleneksel kanal formunun ise magaza
sayisinda siirekli bir diigiis egilimi oldugu goriilmektedir. Toplam HTM
magaza sayist 5812 artarken geleneksel kanal formunun magaza sayisinda
27790 azals gerceklesmistir. indirim market formunda 28583, siiper/hiper
market formunda 4821, toptan market formunda 198 magaza sayist artisi
goriilmektedir. Market formlarinin magaza sayist agisindan toplam HTM
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icindeki paylar1 Sekil 5’deki grafige benzer bir degisim gostermektedir.
Indirim market formunun rakipleri siiper/hiper market ve toptan market formu
ile arasindaki rekabet iliskisi Sekil 6’da daha acik goriilmektedir.

Sekil 6. Orgiitsel Formlarin Organize HTM I¢inde Magaza Sayis1 Pay Degisimi
(2005-2021)

Organize HTM icinde Magaza Sayisi Paylari / %

100,0%
50,0% S
0,0%
I T
e [ndirim market Stiper / Hiper market Toptan market

Magaza sayilar1 ve cirolarindaki artis agisindan indirim marketlerinin
diger rakip formatlardan pozitif ayristig1 goriilmektedir. Indirim marketleri
stiper, hiper ve toptan marketlere gére daha kiigiik satis alanlarina sahip olup
onlara gore daha esnektir ve kiiciik satis alaninin sagladigi avantajla mahalle
iclerinde dahi acilabilmektedir. Markaya 0Ozel triin ¢esitliligiyle diger
perakendecilerden farklilagmaktadir (Rekabet Kurumu, 2022). En 6nemli
ozellikleri olan diigiik fiyat avantajin1 rekabette ana strateji olarak
benimsemektedir. Bunun i¢in kar marjlarin1 diisiik tutmakta, biiyiik alimlar
sayesinde tedarikgilerle fiyat pazarligi yapabilmekte, dikey biitiinlesmelerle
bazi iirlinler agisindan tedarik zincirini kontrol edebilmekte, daha az maliyetli
dekorasyon ve sergileme taktikleri izleyebilmekte ve daha az personeli farkli
islerde daha etkin kullanabilmektedir (Basfirinc1 vd., 2019; Bardakci ve
Baran, 2019; Baypmar vd., 2023). Tiirkiye HTM perakendeciligi sektoriinde
indirim marketi olarak BIM, Sok ve A101 en etkin ii¢c markadir (Arslan ve
Yavuzyilmaz, 2017; Rekabet Kurumu, 2022).

Sonug¢

Tirkiye HTM perakendeciligi sektoriinii orgiitsel formlar arasindaki
mesrulagma ve rekabet siiregleri acisindan inceleyen bu ¢aligmada diger rakip
formlara gore daha sonra ortaya ¢ikan indirimli market formunun hizli bir
sekilde mesruiyet kazanarak tutundugu ve rekabet avantaji saglayarak rakip
formlardan daha hizli bir sekilde yayildigi sonucuna ulagilmistir. 2008
yilindan itibaren popiilasyona rekabetin siddetini artiracak biiyiikliikte bir
firma girigi yasanmamugtir. Bu nedenle firma sayisi agisindan popiilasyonun
tasima kapasitesine yaklasildigi soylenebilir (Hannan ve Freeman, 1989;
Carroll ve Hannan, 2000). 2008 sonras1 popiilasyona giris yapan firmalarin
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popiilasyonun yiiksek yogunluk donemine denk gelmesi ve bu durumun yeni
girenler i¢in kaynak kitlig1 olusturmasi (Carroll ve Hannan, 1989b) rekabette
geri kalmalarinin  ve bliyliyememelerinin en O6nemli nedeni olarak
gosterilebilir.

Yogunlagma ve yeni giren orgiitlerin kaynak kitlig1 yagayarak yeterince
rekabetci olamamalari toptan market ve siiper/hiper market popiilasyonlarinda
da goriilmektedir. Siiper/hiper market popiilasyonunda ilk {i¢ firma Migros
(1954), Carrefoursa (1993) ve Happy Center (Rammar-1995) 2000 y1l1 6ncesi
kurulmuslardir ve bu popiilasyondan Kiler, Tesco Kipa, Makro, Uyum, Real,
Begendik, Adese gibi uluslararasi ve ulusal bir¢ok firma ¢ikmak durumunda
kalmustir. Sonraki yillarda popiilasyondaki firmalari rekabet agisindan tehdit
edecek firma girisi ya da biiylimesi ger¢eklesmemistir. Toptan market
popiilasyonu da benzer sekilde Metro (1990), Bizim Toptan (2002) ve Tespo
(1989) firmalarindan olugmaktadir ve 2002 sonrasi bir¢cok yerel toptan market
magazasi acilsa da higbiri ulusal bir zincire doniiserek mevcut firmalar
rekabet agisindan tehdit edebilecek diizeye ulasamamigtir. Bu durum mevcut
iic popiilasyonun yogunlugunun yiiksek oldugunu ve tasima kapasitesine
yaklasildigin1 gostermektedir. Ancak popiilasyonlarin toplam magaza sayilari
acisindan bakildiginda son bes yilda (2017-2021) indirim market formu
magaza sayist 18799’dan 11961 artarak 30760°a ulagmistir. Siiper/hiper
market formu 8966’dan 8156’ya, toptan market formu 235’den 231’e,
geleneksel kanal formu ise 197000’ den 188915’e gerilemistir. Indirim market
formuna ait magaza sayisindaki artis ve diger rakip formlara ait magaza
sayilarindaki diislis indirim market formunun rakip formlarin alanina dogru
genigledigini gostermektedir.

Bu ¢alismada organize kanal genelci ve geleneksel kanal 6zelci olarak
tanimlanmistir (Freeman ve Hannan, 1983; Hannan ve Freeman, 1989). Cevre
degisken oldugunda Ozelci oOrgiitlerin uyum sorunu yasadigi, genelci
orgiitlerin rekabet avantaji yakaladigi belirtilmektedir (Baum, 1996; Baum ve
Shipilov, 2006). 2000’1 yillarin basindan itibaren sektorde biiyiik bir degisim
yasanmaktadir ve bu durumun genelci organize kanal firmalarina avantaj
sagladig1 goriilmektedir. Organize kanal hem ciro hem de magaza sayisi
acisindan geleneksel kanala gore daha hizli biiylimekte ve pazar payini siirekli
artirmaktadir. Organize kanal igerisinde indirimli market formunun organize
kanalin bu avantajindan yiiksek oranda yararlandigi goriilmektedir.

Caligmada orgiitsel ekoloji kuraminin kaynak boliinmesi yaklagiminda
One stiriilen genelci organize kanal ve 6zelci geleneksel kanalin ayni anda
genel ve uzman Orgiitler olarak faaliyette bulunabilecegi iddiasinin
dogrulandig1 gériilmektedir (Carroll, 1985). Ozellikle geleneksel kanali
olusturan manav, kasap, sarkiiteri, kuruyemis¢i, fotograf stiidyosu, eczane,
parfiimeri gibi isletmelerin uzman orgiitler olarak siiper/hiper market, toptan
market, indirimli market gibi biiyiik Orgiitler tarafindan niifuz edilemeyen
kiigiik pazar boliimlerine konumlandigr ve belirli bir miisteri segmentine ya
da oOzellestirilmis iiretime odaklanarak popiilasyon icinde kalabildigi
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soylenebilir (Carroll, 1985). Ozelci uzman orgiitlerin pazardaki konumlarini
koruyabilmelerinin bir diger nedeni olarak miisteriler agisindan 6zgiinliik
ifade eden ve g¢ekici bulunan imajlardan daha kolay yararlanabilmeleri de
sayilabilir (Carroll ve Swaminathan 2000). Indirim marketlerinin hizl
mesrulasma ve yayilimina ragmen bazi geleneksel kanal alt tiirlerinin
varliklarin1  siirdiirmesi kaynak boliinmesi yaklagiminin varsayimlarini
desteklemektedir.

Caligmanin ulastigi sonuglar sosyo-demografik kesim yaklagiminin
varsayimlartyla da tutarlidir. Sosyo-demografik yaklasima gore orgiitsel
alandaki her bir formun diger formlarla rekabet ettigi bir ger¢eklesen kesim
s0z konusudur. Bu HTM perakendeciliginde her bir formun bir digerinden pay
alabildigi misteri kitlesini isaret etmektedir. Ancak bu gerg¢eklesen kesimin
disinda bir formun rakip formlarin alanina dogru yayilimina uygun olmayan
ortiismeyen kesim s6z konusudur ve bu kesimde rekabet olugsmamaktadir
(Hannan vd., 2003). Geleneksel kanal, siiper/hiper market ve toptan market
formlarinin sektdrdeki konumlanmalarindan kaynaklanan indirim market
formuyla 6rtiigmeyen bir kesim ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6rtiismeyen kesimlerin
olusturdugu kaynak potansiyeli oOlglisinde indirim market formunun
rakiplerinin varliklarini koruyabildigi ve biiyiiyebildigi soylenebilir.

Caligmanin elde ettigi sonuglar Orgiitlerin ikincil &zelliklerini
degistirebilseler dahi orgiitsel form degisimi olarak nitelenebilecek birincil
Ozelliklerde degisim gergeklestirebilmenin olduk¢a zor oldugu iddiasini
desteklemektedir (Hannan ve Freeman, 1984; 1989). Sektorde baslangigta
benimsedigi formu siire¢ icerisinde degistirip faaliyetlerine farkli bir formla
devam eden bir firma Ornegi s6z konusu degildir. Firmalarin formlarini
degistirerek varliklarin1 devam ettirme ya da biiyiime (Onder ve Usdiken,
2010; Salimath ve Jones, 2011) yerine farkli mesru bir forma sahip yeni bir
firma kurarak rakipleriyle ortiismeyen kesimlerden pay alma stratejisi takip
ettikleri sdylenebilir.

Migros ve Carrefoursa’nin yiiksek mesruiyet diizeyine sahip indirimli
market formu popiilasyonundaki Sok ve Diasa firmalarini devretmesi 6rgiitsel
ekolojinin temel varsayimlart agisindan temel bir sorunsal olarak
goriinmektedir. Amburgey ve Rao (1996) itibar kavraminin bu gibi durumlari
aciklayabilme yetenegini sorgulamaktadir. Onlara gore kotii itibara sahip
diistik statiilii firmalarin, orgiitsel form diizeyinde mesruiyetle korunsalar bile,
iyi itibara sahip yiiksek statiilii firmalara gore daha hizli popiilasyondan
cikmaktadir ve bu nedenle orgiitsel itibarin bir formun tim drnekleri igin ayni
yayilma etkisi olusturdugunu iddia etmek zordur. Bundan dolayi iyi itibara
sahip yiiksek statiilii firma ydneticileri, orgiitsel form agisindan mesruiyetle
varligt korunsa bile kotii itibara sahip diisiik statiili firmalardan
vazgegebilmektedir. Bu bakis acis1 Migros ve Carrefoursa karar vericilerinin
Sok ve Diasa gibi 6rgiitsel form mesruiyeti yliksek olan firmalardan nigin
vazgegtiklerini kismen agiklayabilmektedir.
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Bu ¢alismada HTM perakendeciligi ortak formlara sahip orgiitlerin
olusturdugu popiilasyon diizeyinde incelenmistir. Ancak popiilasyon
diizeyindeki siirecleri daha iyi anlayabilmek i¢in orgiitsel diizeyde firmalarin
gelisimi ve orgiitsel topluluk diizeyinde sektoriin gelisimi dikkate alinmistir.
Sektor orgiitsel topluluk diizeyinde degerlendirildiginde ciro ve magaza sayisi
olarak gelisimini devam ettirdigi goriilmektedir. Geleneksel kanalin mesruiyet
ve rekabet agisindan zayifladig1 ve pazar paymi giderek kaybettigi, organize
kanalin ise geniglemeye devam ettigi goriilmektedir. Popiilasyonlar diizeyinde
degerlendirildiginde, indirimli market formunun magaza sayisi ve ciro
acisindan biiyiimeye devam ettigi soylenebilir. Siiper/hiper market formu ve
toptan market formunun mesruiyetini korudugu ve geleneksel kanal formunun
mesruiyetinde gerileme yasandigi tespit edilmistir. Firma gelisimleri
acisindan degerlendirildiginde BIM, A-101 ve Sok’un ciro ve magaza sayisi
acisindan siirekli bir bilyiime icerisinde oldugu goriilmektedir. Indirimli
market popiilasyonuna yeni firma girisleri ongoriilmese de magaza sayisi ve
ciro agisindan popiilasyondaki firmalarin genislemeye devam edecegi
cikarimi yapilabilir. Bu ¢alismanin sundugu sonuglar Tiirkiye HTM
perakendeciligi sektoriindeki indirimli market formunun yeni bir orgiitsel
form olarak nasil gelistigini ve sektorde nasil bir yayilim gosterdigini orgiitsel
ekolojinin varsayimlarini dogrulayacak sekilde agiklamaktadir.
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Extended Abstract

The rapid expansion of discount markets in the Turkish fast-moving
consumer goods (FMCG) retail sector between 2005 and 2021 has been
documented (Rekabet Kurumu, 2012; 2022). This phenomenon has been
explored by various researchers from different perspectives, such as brand
perceptions (Arslan and Yavuzyilmaz, 2017), brand images (Basfirinci et al.,
2019), innovation and spatial organization (Baypinar et al., 2023), and cost
and efficiency (Bardakci and Baran, 2019), all of which have been examined
through the lens of management strategies. However, no research has been
conducted on the reasons behind this shift in the sector, specifically regarding
the legitimacy and competitive advantage provided by the organizational form
adopted by discount markets.

This study presents a new perspective on the Turkish FMCG retail
sector by applying the lens of organizational ecology theory, which
emphasizes the importance of the organizational forms companies adopt for
their survival and competitiveness (Hannan and Freeman, 1989; Carroll, 1984;
Singh and Lumsden, 1990; Onder and Usdiken, 2010; Yeloglu, 2012).
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Yayiliminin Orgiitsel Ekoloji Perspektifinden incelenmesi

To classify companies operating in the FMCG retail sector according to
specific forms, the method used by Carroll and Swaminathan (1992) in their
study of American beer producers was followed. First, the boundaries of
organizational forms and populations were determined based on the common
characteristics of companies that are resistant to change (Hannan and
Freeman, 1984; 1989). The study took into account the factors that typically
resist change or are more difficult to change within companies (Carroll and
Swaminathan, 1992). Key features, such as objectives, forms of authority,
underlying technology, and marketing strategy, were considered, as suggested
in the literature (Hannan and Freeman, 1989).

Using this method, companies operating in the FMCG retail sector were
categorized into four organizational forms: discount markets,
super/hypermarkets, wholesale markets, and the traditional channel (including
grocery stores, greengrocers, butchers, delicatessens, gas station markets, nut
sellers, buffets, photo studios, pharmacies, and perfumeries). This
classification meets the criteria of organizational forms being stable and
resistant to change (Hannan and Freeman, 1977; 1984). There are no examples
of companies in this sector changing their initial organizational form and
continuing with a different one (Rekabet Kurumu, 2012; 2022). Data on total
HTM turnover and the number of stores for each organizational form between
2005 and 2021 were used in the analysis, focusing on changes over this period
for each form.

The findings show that the discount market form grew and spread more
rapidly in terms of both turnover and store numbers compared to other
competing forms, such as super/hypermarkets, wholesale markets, and the
traditional channel. The study determined that companies did not change their
organizational form after establishment. Companies that remained in the
competitive process were either acquired or exited the market. As the discount
market form gained legitimacy, the number of entrants into this organizational
population increased, but as the population approached its carrying capacity,
the rate of new entries slowed.

During periods of high concentration within the discount market and
wholesale market forms, there was no outflow from these populations,
whereas the super/hypermarket form experienced ongoing outflows as its
concentration level increased.

In terms of density dependence, there have been no new entries into the
discount market population since 2008 that would increase the intensity of
competition. Therefore, it can be said that the population's carrying capacity,
in terms of the number of companies, is being approached (Hannan and
Freeman, 1989; Carroll and Hannan, 2000). While the population was more
open to new firm entries before 2008, when legitimacy was a key factor, no
new entries occurred after 2008 when competition became more intense.
Additionally, one large firm exited the population during this period (Hannan
and Freeman, 1989; Hannan and Carroll, 1992). The companies that entered
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the population after 2008 faced high population density, leading to resource
scarcity for new entrants (Carroll and Hannan, 1989), which is considered the
main reason why these new entrants struggled in competition and failed to
grow.

If the findings are examined in terms of niche width, the organized
channel (super/hypermarkets, wholesale markets, discount markets) can be
classified as generalist, while the traditional channel can be considered
specialized (Freeman and Hannan, 1983; Hannan and Freeman, 1989). Since
the early 2000s, the organized channel has grown faster than the traditional
channel in both turnover and the number of stores, consistently increasing its
market share. This factor has significantly contributed to the diffusion rate of
the discount market form, which is part of the organized channel.

When the findings are analyzed in terms of resource partitioning, it
supports the claim that the generalist organized channel and the specialized
traditional channel can coexist as generalist and specialist organizations
(Carroll, 1985). Specifically, businesses within the traditional channel—such
as greengrocers, butchers, delicatessens, nut shops, photo studios, pharmacies,
and perfumeries—are positioned as specialized organizations in small market
segments that larger organizations (super/hypermarkets, wholesale markets,
discount markets) cannot penetrate. These traditional businesses target
specific customer segments and can remain within the population by focusing
on customized production (Carroll, 1985).

As a result, the discount market form has expanded by increasing its
legitimacy at the population level and continues to grow in terms of both store
numbers and turnover. The results of this study explain how the discount
market form in the Turkish FMCG retail sector developed as a new
organizational form and how it spread throughout the sector, confirming the
assumptions of organizational ecology.
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