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OZET

Perakendeciler biiyiik olgcekli kuruluslar haline gelmektedir. Bu
calismamin amaci, perakendecilerin olcegindeki biiyiimenin sebeplerini ve
sonuglarint ele almaktir. Perakendecilerin olgegindeki biiyiimenin iki temel
sebebi vardir. Bunlardan biri ol¢ek ve alan ekonomilerinden yararlanmaktir.
Digeri ise tek durakli aligveris bigciminin artan onemidir. Perakendecilik
teknolojisinde olgcek ekonomilerinden elde edilen kazamimlart artiran
gelismeler olmustur. Ozel markal iiriinler, biiyiik olcekli perakendecilerin
tedarikgileri karsindaki pazarlik giictinii yiikseltmigtir. Perakendecilerin
olcegindeki  biiyiimenin  ekonomik acidan en onemli sonucu ise
perakendecilerin piyasa giictiniin yiikselmesidir.

ABSTRACT

Retailers have been going large scale firms. The aim of this study is
to discuss the reasons and the consequences of growth in retailers’ scale. The
growth in retailers’ scale has two basic reasons. One of them is to benefit
from economies of scale and scope. The other one is the increasing
importance of one stop shopping. There have been significant advancements
in retailing technology which have increased the benefits of scale. Private
labels have strengthened the bargaining power of large scale retailers
against the suppliers. The most important consequence of growth in retailers’
scale is the raising market power of retailers.
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GiRis

Perakende ticaret biiyilk Olcekli kuruluslarin faaliyet alani haline
gelmektedir. Hizli tiilketim {irtinlerinden elektronige, hazir giyimden yapi
malzemeleri satanlara kadar bircok perakendeci satis hacmi bakimindan
diinyadaki en biyiik sirketler arasinda yer almaktadir. Perakendecilik
sektoriinde oOzellikle, temel faaliyet alani hizli titkketim iiriinleri ticareti olan
stipermarket zincirleri gerek magaza gerekse firma Olcegi bakimindan 6n
plana ¢ikmaktadir.

Stipermarket biiytik o©lcekli self-servis gida magazasi olarak
tanimlanabilir. Ancak boyle bir tanim siipermarketin geleneksel perakendeci
kurumlardan farkim1 ifade etmekte yetersiz kalmaktadir. Geleneksel bir
bakkaliye magazasindan farkli olan stipermarket, yas ve kuru tiim gida
irtinleri yaninda temizlik malzemeleri gibi temel ihtiya¢c malzemelerini de
bulunduran, misterinin tiim ihtiyaclarini magazanin ¢esitli yerlerinden
topladiktan sonra bunlar1 kasaya gotiiriip hepsi icin tek bir 6deme yaptigi
self-servis isletme yontemiyle calisan bir magazadir. Goriis odur ki bir
stipermarket, bir evi idare edebilmek icin gerekli olan haftalik ihtiyaclarin
tiimiini karsllayabilmelidir.1

Giiniimiizde siradan hale gelmekle birlikte ortaya ¢iktigi 1930’1u
yillar i¢in alisilmamis bir yapiya sahip olan siipermarket, yenilik¢i ve basarili
tarzindan dolayr “kurumsal bir icat” olarak dahi nitelendirilmistir.” B&liimlii
magazalar gibi biiyiikk olcekli kuruluslar 19. ylizyildan beri var olmakla
birlikte, iiriin ¢esitlendirme ve isletme yontemi agisindan ¢agdas perakende
magazalarmma Ornek teskil eden magaza bicimi siipermarket olmustur.
Stipermarket isletmeciligi ile saglanan verimlilik artisi, bu magaza bi¢imini
benimseyen zincir magazalarin kiiciik Olgekli bagimsiz perakendeciler
karsisindaki iistiin konumunu daha da giiclendirmistir. Stipermarket zincirleri
seklinde yapilanan biiylik Olcekli perakendeciler, geleneksel ve bagimsiz
perakendecilerin yerini almaya baslamistir. Bu ¢alismanin amaci, boyle bir
degisimi ortaya cikaran sebepler ile degisimin tiiketiciler ve iireticiler
acisindan dogurdugu ekonomik sonuglar1 ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
calismanin ilk bolimiinde perakendecilerin Sl¢egindeki biiyiimenin sebepleri
incelenecek, ikinci boliimiinde ise bunun ekonomik sonuglarina iligkin
kuramsal ve gorgiil tartisma ele alinacaktir. Caligma sonug ve degerlendirme
boliimiiyle tamamlanacaktir.

1. PERAKENDECILERIN OLCEGINDEKI BUYUMENIN
SEBEPLERI

Perakendeciler, bugiin ister fiziki boyutlar1 ister satis hacmi
bakimindan olsun kiiciimsenmeyecek olgeklere ulasmustir. Perakendecilerin
Olcegindeki bu biiylimenin iki temel sebebi vardir. Bu sebeplerden biri 6l¢ek

' W. G. McCLELLAND, “Economics of Supermarket”, The Economic Journal, Vol. 72, No:
285, 1962, ss. 154-155.

Walter OI, “The Supermarket: An Institutional Innovation”, The Australian Economic
Review, Vol. 37, No: 3, 2004, s. 340.
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ve alan ekonomilerinden yararlanmaktir. Digeri ise tek durakli aligveris
bicimindeki  yayginlagsmadir. Bunlarin  yam1  swa  perakendecilik
teknolojilerindeki  gelismeler firma ve magaza temelinde Olgek
ekonomilerinden elde edilen kazanimlari artirmis, 6zel markali iiriinlerin
ticareti, ireticiler karsindaki pazarlik giiciinii ve karlilig1 yiikselten bir unsur
olarak biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin gelisiminde 6nemli rol oynamistir.

1.1. Olgek ve Alan Ekonomileri

Bir firmanin iiretim olgegi genislerken ortalama maliyeti azaliyorsa
o firmanin Olcek ekonomilerinden faydalandigi kabul edilir. Alan
ekonomileri ise birden fazla iirtiniin beraber iiretilmesinin, ayr1 ayri
tiretilmesinden daha az maliyetli oldugu durumu ifade eder.’ Biiytik olcekli
perakendeciler hem magaza 6lgegi, hem de firma 6lgegi diizeyinde dlcek ve
alan ekonomilerinden faydalanabilmektedir.4

Bir perakende magazasinin biiyiimesiyle birlikte ortalama
maliyetinin azalmasinin ii¢ sebebi vardir. Bunlardan ilki 6l¢egin biiyiimesiyle
birlikte hizmet ¢iktisi birimi bagina diisen sabit maliyetlerin azalmasidir.
Ikinci sebep belirsizliklerle bas edebilmenin sagladigi tasarruflardir.
Hizmetlerin aksamasina sebep olacak Ongoriillemeyen sorunlar, ¢cok sayida
personel ve techizatla calisan siipermarketlerde kiiciik magazalardan daha
kisa siirede, dolayisiyla daha diisiikk maliyetlerle asilabilir. Son olarak, ¢ok
cesitli ihtiyaclar1 karsilayabilen genis iiriin yelpazesi ile daha ¢ok miisteri
cekecek olan bir siipermarket birden fazla kiigiilk magazadan daha yiiksek bir
doluluk oranina ulagabilecektir. Bu olgu olgek biiyiirken islem hacminin
Olgekten daha hizli bityiiyecegi anlamina gelmektedir ki birim islem bagina
diisen maliyetin azalmasina neden olur.’” Bunlarin yam sira, siipermarket
calisanlart is boliimii i¢indedir ve siradan bir tezgahtardan ¢ok farkli olarak
belirli islerde uzmanlasmaktadlr.6 Isgiiciindeki uzmanlasmayla elde edilen
verim artig1 ise ortalama maliyetin azalmasini saglamaktadir.

Perakendeci magazalarda Olgek ekonomilerinin varligt yakin
donemdeki gorgiil aragtirmalarla da kanitlanmigtir. Ornegin V. Aalto-Setala
Finlandiya’daki, M. Hernant ve C.R. Julander ise Isvec’teki bakkaliye
perakendecilerinin magaza diizeyinde 6lgek ekonomilerinden yararlandigini
tespit etmistir.”

Alan ekonomileri ise c¢ok cesitli iriinlerin miisterek sekilde
sergilenmesi ve satilmasinin, sabit maliyetlerin genis bir iirtin hatti boyunca

*  Dennis W. CARLTON & Jeffrey M. PERLOFF, Modern Industrial Organization, Third

Edition, Addison-Wesley, USA, 1999, s. 44.

Perakendeci icin fiziki bir ¢iktidan s6z edilememekle birlikte hizmet iiretiminden soz

edilebilir.

5 Mikael HERNANT & Claes - Robert JULANDER, “Economies of Scale in Grocery
Retailing: An Empirical Study of 168 Swedish Supermarkets”, 17th Nordic Conference on
Business Studies, Reykjavik, Iceland, August 14-16, 2003,
http://hera.his.se/iie/Mikael %20H3.pdf (20.09.2004) ve OL, s. 338.

® MCcCLELLAND, s. 162.

Ville AALTO-SETALA, “Economies of scale in grocery retailing in Finland”, Journal of

Retailing and Consumer Services, Vol. 7, No: 4, 2000, ss. 207-213. v¢ HERNANT &

JULANDER, age.
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yayllmasina imkin vermesi ile ortaya cikmaktadir. Ayrica faaliyetlerin
yiiriitiilmesi siirecinde ortak degisken girdi kullanimindan dolayr bir maliyet
azalist meydana gelmektedir.® Ortak girdilere en iyi Grnekler bilgi ve
isgiiciidiir. Mesela yakindan iliskili iiriinlerin pazarlanmasinda pazar bilgisi
her biri i¢in rahatlikla kullanilabilir niteliktedir. Hizli tiiketim iriinleri
birbirleri ile yakindan iliskili tiriinler oldugundan bunlarla ilgili pazar bilgisi
onemli bir ortak girdi konumundadir.

Ote yandan, kendi depolama merkezlerini ve dagitim zincirlerini
kurarak aracilar1 ortadan kaldiran ve tedarik faaliyetlerini bir merkezden
yoneten biiyiik 6lcekli perakendeciler, bu sayede onemli tasarruflar elde
etmektedirler. Merkezden yonetilen bir tedarik zinciri sayesinde her subenin
ihtiyaclarini tek tek karsilamak yerine hepsi icin ortak faaliyetler yliriitmenin
tistiinliiklerinden yararlanmaktadirlar. Tedarik faaliyetlerinde merkezden
yonetimin benimsenmesinin iistiinliikleri asagidaki gibi siralanabilir:’

e Dabha diisiik stok diizeyi ile ¢calismayi saglamasi,

e Subelere yapilan teslimat ziyaretlerini azaltmaya imkan
vermesi,

e Magaza ici depolama alanlarina duyulan ihtiyacin azalmast,

e Magazalardaki stoklarin tiikkenmesi ve raflarin bosalmasi gibi
durumlarin azalmasi,

e Tedarik faaliyetlerinin yiritiilmesinde daha az zarar ve ziyan
verilmesi.

Biiyiik olgekli perakendeciler, satis faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
oldugu kadar girdi temininde yani ticaretini yaptiklari iriinlerin aliminda da
Olcegin dstiinliiklerinden yararlanmaktadir. Toptan alimlardaki pazarlik
giicleri, biiylik oOlcekli perakendecilerin {ireticilerden yiiksek oranlarda
indirimler elde ederek girdi maliyetlerinde kiiciik rakiplerine karsi iistiinliik
kazanmalarim saglamaktadir. Bunun yani sira, magazalarda iiriinleri icin yer
edinmek isteyen iireticilerden “raf ticreti” ve “ortak reklam kampanyalari i¢in
odemeler” gibi tiirlii ek kazanglar elde etmektedirler.'

1. 2. Tek Durakl Alisveris

Bir tiiketicinin aligveris faaliyeti, aligveris mekanlarna yolculuk
yapilmasi, ihtiya¢ duyulan triinlerin aranmasi, tiriinlerin fiyat1 ve nitelikleri
hakkinda bilgi temin edilmesi ve iiriinlerin tasinmasi gibi islemleri kapsar.
Tiim bu islemlerin parasal kiilfeti ile bu iglemler i¢in harcanan zamanin firsat
maliyeti aligveris eden tiiketicinin islem maliyetlerini olusturur."' Zamani ve
biitcesi kisitli olan bir tiiketici aligveris icin katlanacagi islem maliyetlerini en

8 Paul DOBSON & Michael WATERSON, “Retailer Power: Recent Developments and Policy
Implications”, Economic Policy, Vol. 14, Issue 28, 1999, s. 139.

® LONDON ECONOMICS, “Competition in Retailing”, Office of Fair Trading Research

Paper 13, UK,1997, s. 13.

DOBSON & WATERSON, s. 141.

' Roger R. BETANCOURT, The Economics of Retailing and Distribution, Edward Elgar
Publishing, UK, 2004, s.18.
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diisiik seviyede tutmak isteyecektir. Biiyiik 6lcekli perakendeci magazalarin
onemi burada ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli ihtiyaglar1 karsilayacak iiriinlerin
tek bir cat1 altinda bulundugu siipermarketler, tek durakli aligverige (one-stop
shopping) imkin saglayarak aligverisin islem maliyetlerini en aza
indirmektedir.

Konuya bu acidan bakildiginda biiyiik olcekli perakendecilerin
basaris1 icinde bulundugu toplumun sosyoekonomik kosullariyla yakindan
ilgili olmaktadir. Zaten siipermarketlerin ortaya ciktigi 1930’lu yillardan
giiniimiize kadar gegen siirede Bati toplumu pek cok yonden degisime
ugramis, perakendeci magazalarin 6l¢egindeki biiyiimenin sebeplerinden biri
de bu degisimle beraber ortaya c¢ikan ihtiyaclara cevap vermek olmustur. A.
Seth ve G. Randall’in Britanya ve W. Oi’nin ABD’ni ele aldig1 calismalardan
yola ¢ikarak Batili toplumlarin hangi yonlerden degisime ugradigi asagidaki
gibi 6zetlenebilir: '

e Kisisel gelir diizenli olarak yiikselmistir. Bu durum bir yandan
tilketimin yiikselmesine yol agmis te yandan aligverise ayrilan
zamanin firsat maliyetini yiikseltmistir.

e (Calisma hayatinda artan kadin sayist hane halkinin gelirini ve
tiketimini  yiikseltirken aligverise ayrilabilecek zamani
kisaltmustir.

® Araba sahibi olanlarin ve araba kullananlarin sayisi artmustir.
Bu gelisme, toplu aligveris i¢in araglarini kullanan tiiketicilerin
otoparki olan biiyiik magazalar tercih etmesine yol agmistir.

e Buzdolab1 ve derin dondurucularin yayginlagmasi, neredeyse
her giin magazaya gitmek yerine haftalik veya daha fazla siireli
aligveris yapabilmeye imkan vermistir.

Geliri yiiksek ama zamani kisith olan ve kadin ¢alisanlarin sayisinin
eskisinden ¢ok daha fazla oldugu bir tiiketici kitlesi icin aligverise zaman
ayirmak sorun haline gelmistir. Bir ¢oziim olarak tek durakli aligveris sekli
yaygin hale gelirken, gesitli ihtiyaglar1 karsilayan ¢ok sayida tiriiniin ayni
magaza iginde sunulmasi perakende magazalarinin Slgegindeki biiyiimenin
altinda yatan sebeplerden biri olmustur. 1

1. 3. Teknolojik Gelismeler

Magaza isletme ve lojistik teknolojilerindeki gelismeler, biiyiik
Olgekli perakendecilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde maliyet tasarruflar1 ve
yonetim kolayliklar1 saglayarak perakendecilerin Olgcegindeki biiyiimeyi
tesvik eden unsurlardan biri olmustur. S6z konusu teknolojik gelismelerin en
onemlileri elektronik tarama ve biitiinlesik lojistik sistemleridir.

2 Andrew SETH ve Geoffrey RANDALL, Magaza Zincirlerinin Onlenemez Yiikselisi, Cev.
Salim Altay, Ahgveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi Yayinlari, istanbul, 2000, s.
337. ve O, s.338.

" Paul R. MESSINGER & Chakravarthi NARASIMHAN, “Has Power Shifted in the Grocery
Channel?”’, Marketing Science, Vol. 14, No: 2, 1995, s. 195.
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flk kez 1974 yilinda ABD’de kullanilmaya baglayan tarama
yonteminde, satig igleminin tirtine ait barkodun optik okuyucuya okutularak
yapilmasi satig bilgilerinin kolayca kaydedilmesini ve denetlenebilmesini
saglamistir. Yontem, bu Ozellikleriyle bir yandan kasa iglemlerini
hizlandirmig, diger yandan stoklarin takibi, siparisi ve {iriinlerin
fiyatlandirilmas: islemlerini tamamen otomasyona baglamistir.'* B. T.
Ratchford’un hesaplarina gore tarayicilar magaza isletme maliyetlerini %27
oraminda azaltmaktadir.”” fletisim teknolojisi destekli biitiinlesik lojistik
sistemleri ise perakendeciler ve iireticiler arasinda kesintisiz iletisim
saglayarak magazalardaki ihtiyaglarin aninda depolara, buradan da iireticilere
bildirilmesini saglamaktadir. Boylece {iiriin teslimatlarinin tam zamaninda
gerceklestirilmesi suretiyle stok tutma ihtiyact ve stoklama maliyetleri en aza
indirilmektedir. Tiim bu gelismelerin  perakendecilerin  etkinligini
artirmasinin baslica sebepleri su sekilde siralanabilir: 16

e Aligveris islemlerindeki hiz artmakta ve bekleme siireleri
azalmaktadir,

e Fldeki iiriinler (stoklar) hakkindaki bilgiler iyilesmektedir,

e Satislar hakkindaki bilgilerin iyilesmesi ile isgiiciiniin etkin
tahsisi saglanmaktadir,

o Uriin gelistirme faaliyetleri igin daha saglikhi bilgiler elde
edilmektedir,

e  Satislar hakkindaki saglikli bilgiler sayesinde mali denetim
kolaylagsmaktadir,

e Ureticilerle olan aligverislerdeki biirokrasi azalmakta, hatta
kendi kendine isler hale gelmektedir.

Teknolojik gelismelerin tek faydasi magaza isletme ve lojistik
maliyetlerini diisiirmesi degildir. Satislar hakkinda elde edilen bilgiler ayn1
zamanda tiiketici talepleri konusunda bilgi kaynagi olusturmak ve satis
gelistirme cabalarimt bu bilgiler dogrultusunda yonlendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Miisteri kartlar1, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri veri
tabanlar1 gibi teknolojili destekli uygulamalar biiyiikk perakendeciler igin
zaruri ihtiyaglar haline gelmistir. Bunlar sayesinde ulasilan bilgiler,
birbirinden farkli tercihlere sahip ¢cok sayida insana yonelik reklamlara biiyiik
masraflar yapmak yerine, diizenli miisterilerin ilgisini c¢ekecek cesitli
kampanyalar diizenlenmek i¢in kullamlabilmektedir."”

Teknoloji destekli isletme ve tedarik yontemleri biiyiik olgekli
perakendecilerin gelisiminde hayati rol oynamistir ve oynamaya devam
etmektedir. Bilgisayar teknolojilerinin perakendecilikteki uygulamalari, 6lcek

John P. WALSH, Supermarkets Transformed: Understanding Organizational and
Technological Innovations, Rutgers University Press, New Brunswick — New Jersey, 1993,
ss. 89-90.

B.T. RATCHFORD, “ The impact of scanners on productivity of retail food stores”,
Working Paper, University of Maryland, 1998’ den aktaran O, s. 339.

' LONDON ECONOMICS, s. 14.

17" “Retailing: The Survey”, The Economist, Vol.334, Issue 7904, 1995, ss. 5-8.
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ekonomilerinden elde edilen kazanimlar1 artirirken bunlari1 kullanmas: etkin
olmayan kiigiik Olcekli perakendeciler aleyhine yasanan siireci
hizlandirmaktadir. Zira bu yatirimlar, ancak biiyiik 6lcekli perakendecilerin
etkin sekilde kullanabilecegi sermaye yogun yontemlerdir.

1. 4. Ozel Markal Uriinler

Biiyiik o6l¢ekli perakendecilerin gelisiminde tesvik edici rol oynayan
baska bir unsur, perakendecinin markasini veya onun koydugu baska bir
markay1 tasiyan 6zel markali iiriinlerdir. 19. yiizyilda Britanya’da faaliyet
gosteren perakendeci kooperatifler 6zel markali {irtinlere Onciilik etmistir.
Daha sonraki yillarda siipermarketler miisterileri icin {iiriin niteligini ve
niceligini teminat altina almak yaninda daha yiiksek karlar elde etmek
amaciyla kendi iriinlerini yaratmislardir. Donemin zayif ticari marka
kanunlar1 stipermarketlerin ulusal markalar: taklit ederek satmalarina imkan
vermistir. 18

Giiniimiizde 6zel markali iriinlerin ticareti ozellikle Avrupa ve
Kuzey Amerika iilkelerindeki perakendecilik faaliyetlerinde onemli bir yer
tutmaktadir. Geg¢miste ulusal (liretici) markali iiriinlerin ucuz benzerleri
olarak goriilen 6zel markali iiriinlere karsi bakis agisi, zamanla daha kaliteli
olanlarin piyasa ¢ikmasiyla degismistir.'® Artik perakendeciler bir¢ok
kategoride, kaliteli 6zel markali tiriinler sunmakta ve bunlar1 etkin sekilde
yonetmektedirler. Nitekim AC Nielsen tarafindan yapilan aragtirmaya gore
2005 yilinda 6zel markali iiriinlerin perakendecilerin toplam satis hacmi
icindeki pay1 kiiresel diizeyde %17’ye ulagmustir. Bu pay Isvigre’de %45,
Almanya’da %30, Biiyiik Britanya’da %28, Kanada’da %19, ABD’de %16
ve Tiirkiye’de %8,6’d1r.20

Imalatcilar  ile perakendeciler —arasmna aracilarin  girmesi,
perakendecilerin taseronluk anlasmalariyla yakindan takip edebildikleri
imalatcilarla ¢alismasinda etkili olmaktadir. Boylece perakendeci, miilkiyetin
sorumlulugunu almig olmaksizin iiretim siirecini ayrintili sekilde idare
edebilmektedir. *'

Ozel markal iiriin ticaretinin baslica iistiinliigii ulusal markal iiriin
imalatgilar ile olan iligkilerde ortaya ¢cikmaktadir. Ulusal markal iiriinler ile
kolayca ikame edilebilen 6zel markali iriinler gelistirmek ve pazarlamak
perakendecilerin imalat¢ilar karsisindaki pazarlik giiciinii yiikseltmektedir.22
Ciinkii 6zel markali iriinler uygun maliyetli ve ihtiyaglara gore

'8 The Economist, ss. 8-11.

' Michael B. WARD, Jay P. SHIMSHACK, Jeffrey PERLOFF & J. Michael HARRIS,
“Effects of Private-Label Invasion in Food Industries”, American Journal of Agricultural
Economics, 84(4), 2002, s. 962.

20 AC Nielsen, Power of Private Labels 2005 - A Review of Growth Trends Around the
World, 2005, s.3, http://www2.acnielsen.com/reports/documents/2005_privatelabel.pdf,
(10.08.2008) ve Tarkan ERDOGAN, “Fast Moving Consumer Goods Retailing in Turkey
from a Competition Policy Perspective”, European Retail Digest, Issue 51, 2006, s.49.

“ DOBSON & WATERSON, s. 142.

Jorge TARZIJAN, “Strategic Effects of Private Labels and Horizontal Integration”,

International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 14, No: 3,

2004, s. 334.
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cesitlendirilebilen secenekler olarak perakendecilerin ulusal markal: iiriinlere
olan bagliligini azaltmaktadir. Ote yandan 6zel markali (iiriinler,
perakendeciler icin iiriin ¢esitlendirmesinin, marka imajini giiclendirmenin ve
miisteri sadakati yaratmanim 6nemli bir yontemidir. Ustelik ulusal markal
tiriinlere gore daha yiiksek kir payr birakan bu {iriinler perakendecilerin
karhhigm artirmaktadir.”® Nitekim endiistri arastirmacisi Jonathan Ziegler’e
gore ulusal markal: iiriinler ortalama %25 kar pay1 birakirken 6zel markali
iiriinlerdeki kar pay1 %35’ lere ulasmaktadir.>*

2. PERAKENDECILERIN OLCEGINDEKi BUYUMENIN
EKONOMIK SONUCLARI

Perakendeciler mallarin dagitimi siirecinde tiiketiciler ve tireticiler
arasinda koprii vazifesi gormektedir. Bu nedenledir ki, perakendecilerin
olgegindeki biiyiimenin hem tiiketiciler hem de iireticiler acisindan bir takim
ekonomik sonuclar dogurdugu aciktir. Tiiketiciler agisindan perakende ticaret
sektoriinde rekabetin sinirlandigi bir ortamla karsi karsiya gelmek gibi bir
tehdit soz konusu iken, iireticiler agisindan perakendecilerin alic1 giiciinden
zarar gorme olasilig1 s6z konusudur.

2.1. Tiiketiciler Acisindan Sonuclar

Geleneksel kiiciik olgekli perakendeciler yerlerini siipermarket
zincirlerine birakirken bu degisimden en fazla etkilenenler kugkusuz
tiiketiciler olmaktadir. Biiyiik ol¢ekli magazalar, hem ¢ok sayida iiriine ayni
mekéanda ulasilarak aligveris faaliyetlerinin en diisiik islem maliyeti ile
tamamlanmasi imkanini saglamaktadir, hem de olcek ve alan ekonomileriyle
artan verimlilik sayesinde daha diisiik fiyatlar sunmaktadir. Bu sebeplerden
dolayr tiiketiciler geleneksel perakendecilerin aleyhine olarak biiylik
perakendecilere gitmeyi kendileri tercih etmektedir. Ancak tiiketicilerin bu
tercihi kendileri acisindan olumsuz bir takim sonuglar1 da beraberinde
getirmektedir. 1k olarak, biiyiikk olgekli perakendeciler ile rekabet
edemedikleri icin piyasadan cekilen geleneksel perakendecilerle birlikte
tiiketicinin secim sans1 sinirlanmaktadir. Tkincisi ve daha 6nemlisi, az sayida
biiyiik perakendecinin hakim konuma gelmesi sonucunda perakende ticaret
sektoriinde eksik rekabet kosullar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Biiyiik perakendeciler yalnizca kiigiik bakkaliye magazalari ile degil
firinlar, manavlar, kasaplar gibi tiim geleneksel perakendecilerle rekabet
halindedir. Biiyiik ol¢ekli perakendecilerin maliyet iistinliikleri karsisinda,
onlarla fiyat rekabetine giremeyen ve pazar paylarin1 kaybeden geleneksel
perakendeciler piyasadan ¢ekilmek zorunda kalmaktadir. Ornegin 1980 ve
2000 yillar1 arasinda bakkaliye magazalarimin sayis1 Fransa’da %43,
Almanya’da %30, Hollanda’da %32, Ispanya’da %36 ve Ingiltere’de %62
oraninda azalmistir. Diger kiiciik 6lgekli perakendeciler tizerindeki olumsuz
etki de onemli derecede yiiksektir. 1960-2000 déneminde Fransa’daki kasap

Z DOBSON & WATERSON, s. 142.
* WARD, SHIMSHACK, PERLOFF & HARRIS, s. 962.
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sayis1 %71, ekmek firin1 sayis1 %47 ve balik¢1 sayist %55 azalmistir. Ayni
rakamlar ingiltere icin sirasiyla %81, %77 ve %78 olarak gergeklesmistir.”
Tiirkiye’de de 90’1 yillardan itibaren bakkal diikkkdm sayisinda hizhi bir
azalma siireci baglamis, 1996’dan 2005 yilina kadar gecen siirede bakkal
sayisindaki azalma %?26,7 diizeyinde olmustur.*

Bu yondeki geligsmeler tiiketicileri geleneksel perakendecilerin
kendilerine sundugu ulagim kolayligi, eve teslim ve uzmanhk gibi
firsatlardan mahrum birakmaktadir. Nitekim farklilasma ¢abasi icinde olsalar
da biiyiik 6lcekli perakendeciler genelde fiziki kosullar ve misteri iliskileri
bakimindan birbirlerine benzemektedirler. Diger yandan, tek durakli aligveris
biciminin yayginlasmas:t perakendecileri {iiriinler arasinda birebir fiyat
rekabetinden cok bir aligveris sepetinin fiyati iizerine rekabet eder hale
getirdigi icin tiiketicilerin iiriinler arasinda birebir fiyat karsilagtirmasi
yapmasi zorlasmaktadir.”” Boyle bir karsilastirilma yapilsa bile baska bir
magazaya gitmenin maliyeti yiiksek olacagindan tiiketicinin se¢imi
cogunlukla gidilen magaza icindeki iirtinlerle sinirlanabilmektedir.

Bununla beraber perakendeciler arasindaki rekabete farkli bir agidan
da yaklasilabilmektedir. Buna gore kiiciik perakendeciler yiiksek fiyat
rekabeti ile karsilasmamaktadirlar. Geleneksel perakendecilerin, hitap
ettikleri miisteri kesimi icin sundugu kolayliklardan kaynaklanan rekabetci
iistiinliikleri vardir.”® Brezilya icin yapilan bir ¢alisma bu yaklasimi destekler
niteliktedir. Caligmada varilan sonuca gore Brezilya’daki geleneksel
perakendeciler yiiksek fiyatlarina ragmen sunduklar1 kolayliklar -ulasim
kolayligi, misteri kuyruklarinin olmamas1 gibi- sayesinde biiyiik
perakendecilerle beraber var olmaya devam etmektedir.”

Tiiketiciler acisindan daha o©nemli olan konu, biiyiik Olcekli
perakendeciligin yayginlik kazanmasiyla beraber perakende ticaretteki
yogunlagsmanin artmasidir. Bu olgunun en acik sekilde gozlemlendigi
ornekler hizli tiikketim mallar1 ticaretinin agirlikli olarak biiyiik o6lgekli
perakendecilerin denetiminde oldugu gelismis {iilkelerdir (Tablo 1). Bu
tilkeler arasinda ABD, biiyilk bir cografi pazar olmasi bakimindan
yogunlagsmanin ulusal diizeyde gorece diisiik kaldigi bir perakende ticaret
sektoriine sahiptir. Ancak yerel diizeydeki yogunlagma hayli yiiksektir.
Birlesik Devletler Tarim Departmani Ekonomik Arastirma Servisinin yapmis
oldugu bir calismaya gore en biiyiik yiiz sehirdeki dort firma yogunlagsma

Richard BELL “Competition Issues in European Grocery Retailing”, European Retail

Digest, Issue 39, 2003, s. 5.37.

% ERDOGAN, European Retail Digest, s. 47°deki AC Nielsen verilerine dayali olarak yazar
tarafindan hesaplanmustir.

7 BELL, 2003, 5.36.

# Carlo MORELLI, “Chain Store Retailing in The USA and Britain 1850-1960: Divergent
Patterns of Development”, 8th European Business History Association Conference,
Barcelona, 2004, http://www.econ.upf.es/ebha2004/papers/3D3.doc, (15.02.2005)

* Elizabeth M. M. Q. FARINA, Rubens NUNES & Guilherme F. d¢ A MONTEIRO

“Supermarkets and their Impacts on Agrifood System on Brazil: the competition among

retailers”, 88th European Association of Agricultural Economists, Paris, May 2004,

http://www.ifama.org/conferences/2004Conference/Papers/Farinal 059.pdf, (15.02.2005)
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orani ortalamasi 1992’de %68,2 iken 1998’de %72,3’e yiikselmistir.30 Biiyiik
olgekli perakendeciligin heniiz gelisme siirecinde oldugu Tiirkiye’de ise
yiiksek bir yogunlagsma oranindan s6z edilemez.

Tablo 1:Cesitli Ulkelerde En Biiyiik Bes Perakendecinin Pazar Pay

(2005)
Ulke En Biiyiik Bes Perakendecinin
Pazar Pay1 (%)
Danimarka 89
Isvicre 86
Fransa 81
Belgika 80
Almanya 65
Biiyiik Britanya 65
Hollanda 64
Kanada 62
Ispanya 60
ABD 36
Turkiye* 29.8

Kaynak: AC Nielsen, age., s.10.
* ERDOGAN, European Retail Digest, s. 49’daki verilere dayali olarak
hesaplanmustir.

Perakende ticaretteki yogunlagsma iki sekilde yiikselmektedir.
Bunlardan biri perakendecilerin yeni magazalar agarak biiyiimesi, digeri ise
birlesme ve devralmalardir. Her iki durumda da az sayida biiyiik perakendeci
gerek tedarik gerekse perakende pazarinda daha giiclii bir konum elde
etmektedir. Bu giiclii konum tedarik pazarinda alici giicii (buyer power)
perakende pazarinda ise piyasa giicii seklinde kendini gostermektedir.

Perakende ticaret alanindaki yogunlagsmanin artmasi az sayida
perakendecinin daha biiyiik olgekli alim yapmasi anlamina geldiginden,
perakendecilerin iireticiler karsisindaki pazarlik giicli yiikselmekte ve bu
sayede perakendeciler iireticilerden daha yiiksek oranda indirimler elde
edebilmektedir. BoOyle bir durumda, eger perakendecilik kesimindeki
yogunlagsma piyasa giicii yaratmak suretiyle satis fiyatlarini etkilemiyorsa,
tireticilerin pazarlik giiciindeki zayiflama tiiketicilere daha diisiik fiyatlar
olarak yansiyabilir.*”> Ozellikle iireticilerin eksik rekabet kosullarinda calistit
durumlarda perakendecilerin alict giiciiniin iireticilerin satic1 giiciine kars1 bir
engel olusturmasi tiiketici refahini olumlu yonde etkileyebilir. Ekonominin

% Phil R. KAUFMAN, “Food Retailing”, US Food Marketing System 2002, US Department
of Agriculture Agricultural Economic Report No:811, 2002, s.32.

3 Tarkan ERDOGAN, Rekabet Hukuku Acisindan Perakende Sektoriinde Alm Giicii
Rekabet Kurumu Yayinlari, Ankara, 2003, s. 23.

32 Paul DOBSON, Michael WATERSON & Alex CHU, “The Welfare Consequences of the
Exercise of Buyer Power”, Office of Fair Trading Research Paper 16, UK, 1998, s.20.
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bir kesimindeki giice, ilgili baska bir kesimin kendiliginden ortaya cikacak
bir giic ile cevap verecegine ilk olarak deginen J. K. Galbraith bunu
“dengeleyici giic” (countervailing power) olarak adlandirmistir ve iiretim
sektoriintin giiciine karsilik dagitim sektoriindeki giiclenmeyi Ornek olarak
gtistermistir.33

Bununla beraber perakendecilik kesimindeki yogunlagmanin
yalnizca alict giicti yaratmakla sinirh kalacagr siiphelidir. Nitekim iireticiden
biiyiik indirimler elde eden ve tiiketicilere daha diisiik fiyatla satis yapabilen
biiyiik perakendeciler pazar paylarini bilyiitebilirler. Daha biiyiik pazar pay1
daha biiyiik hacimli alim anlamina geldiginden perakendecinin alic1 giicii ve
dolayisiyla elde ettigi indirimler daha da yiikselir. Bu siire¢ pazar payindan
alic1 giiciine, alic1 giiciinden pazar payina dogru devam eden bir dongii halini
alir.>* Perakendecinin pazar paymnn bu sekilde yiikselmesi onun piyasa giicii
kazanmasina imkéan verir. Bu durumda perakendeci tiiketiciye daha yiiksek
fiyatlar uygulayabileceginden, dengeleyici giiciiniin tiiketici refahindaki
olumlu etkisi ortadan kalkacaktir. Baska bir ifadeyle, alicilarin yani
perakendecilerin yalnizca alici giiciine sahip oldugu durumlarda tiiketici
artiginda azalma olmazken yalnizca tiretici artig1 azalacaktir, ancak alicilar
piyasa giiciine de sahipse iiretici artiginda ortaya ¢ikacak kayiplarin yanm sira
tiiketici artig1 da azalacaktir.*®

Perakende sektoriindeki yogunlasma ile fiyatlar arasindaki iligkiyi
ele alan gesitli gorgiil arastirmalar vardir. Bunlarin ilk 6rneklerinden olan R.
M. Lamm ve R. Cotterill’in ABD gida perakendeciligi iizerine yaptiklari
calismalarin her ikisinde de yogunlagma ile fiyat diizeyi arasinda pozitif
yonlii bir iligkinin varhg belirlenmistir.”® Ote yandan P. Dobson ve M.
Waterson dengeleyici giiciin kendiliginden ortaya c¢ikan bir diizenleyici
olarak tiiketiciyi koruyacagini Onermenin zor oldugunu, bu bakimdan
perakende sektoriindeki yogunlagsmanin tiiketici i¢in yararli olacagina dair
giivence verilemeyecegini, gorgiil caligmalarda da dengeleyici giiciin
varhgim ispatlayan kamtlara ulasilmadigini  belirtmektedir.””  Yani
perakendeciler alic1 gii¢leri sayesinde iireticilerden elde ettikleri indirimleri
tiiketicilere yansitmamaktadir.

Perakendecilerin piyasa giiciiniin toplum refahi {iizerine olan
etkilerini anlayabilmek acisindan G.Griffith’in Avustralya icin yaptig1
hesaplama ilgi ¢ekicidir. Griffith’e gore, 2000 yilinda 56 Milyar Avustralya
Dolarindan fazla harcama yapilan perakende gida piyasasinda, perakendeci
zincirlerin rekabet¢i olmayan davranislar tiiketici artiginin her yil tahminen 1

¥ Erdal TURKKAN, Rekabet Teorisi ve Endiistri iktisadi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2001,
s.314.

* DOBSON, WATERSON & CHU, 5.28.

OECD, Buying Power of Multiproduct Retailers, Directorate for Financial, Fiscal and

Enterprise Affairs, Committee on Competition Law and Policy, 1999, s.19.

R. McFall LAMM, “Prices and Concentration in Food Retailing Industry”, The Journal of

Industrial Economics, Vol. 30, No. 1, 1981, ss. 67-78 ve Ronald W. COTTERILL, ‘“Market

Power in the Retail Food Industry: Evidence from Vermont”, The Review of Economics

and Statistics, Vol.68, No.3, 1986, ss. 379-386.

7 DOBSON & WATERSON, s.148
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Milyar Avustralya Dolar1 azalmasina sebep olmakta ve ekonomide her yil 20
Milyon Avustralya Dolar1 kadar 6lii kayip yaratmaktadir.*®

Perakende sektoriindeki yogunlasmanin sonug¢larmi inceleyen
calismalar arasinda farkli sonuglara da ulasilabilmektedir. Ornegin C. M.
Newmark ABD bakkaliye perakendeciligi i¢in yaptig1 calismada yogunlagma
ile fiyat diizeyi arasinda anlamli bir iliski tespit edememistir.”’ J. F. Wen
calismasinda Kanada bakkaliye perakendeciliginde son yillarda artan
yogunlagsmanin fiyatlar ve karlilik tizerinde yiikseltici bir etkiye sahip
olmadigim belirtmektedir.*” J. Kinsey ise ABD gida perakendeciligindeki
yogunlagsmanin etkileri iizerine yapilan arastirmalarda hem fiyatlar hem de
perakendeci firmalarin karhiliklar1 ile ilgili olarak farkli sonuglara
ulasildigini, yogunlagsmanin artmasinin her zaman fiyatlarin ylikselmesi
anlamina gelmedigini ve firmalarin karlarindaki artislarin 6lgek ekonomileri
ve teknolojik  gelismelerin  imkadn verdigi etkinlik artislartyla
aciklanabilecegini ifade etmektedir.*!

2.2. Ureticiler Uzerindeki Etkiler

Biiyiik olcekli perakendeciler geleneksel perakendecilere gore daha
gelismis pazarlama kurumlaridir. Cok ¢esitli mal bulundurmayi, miisterilere
miimkiin oldugunca fazla segenek sunmayi, miisterilerinin toplu ve daha fazla
miktarda aligveris etmesini amagladiklarindan iiretimde devamliligi ve artist
tesvik edebilirler.*” Bu konuya iliskin bir olgu gelismekte olan iilkeler icin
ayrica Onemlidir. Daha etkin yontemlerle c¢alisan biiyiik oOlcekli
perakendeciler ozellikle gida iiriinlerinin daha diisik fiyatlarla temin
edilebilmesini sagladiklarinda gida dis1 iiriinlerin tiiketiminin ve tiretiminin
artmasina imkan vererek ekonomik gelismenin hizlanmasini saglayabilirler.43

Geleneksel dagitim kanallarina olan bu iistiinliiklerine karsin biiyiik
olgekli perakendecilerin iireticiler tizerinde olumsuz etkileri olabilir.
Yukarida perakendecilerin alici giicliniin iireticilerin pazarlik giiciinii
zayiflattigina  ve perakendecilerin iiriin  aliminda biiyiikk indirimler
kazanabilecegine deginilmisti. Eger alici giicii, eksik rekabet kosullarinda
calisan ireticilerden ziyade rekabetin yogun oldugu bir ortamda faaliyet
gosteren nispeten giicsiiz iireticiler karsisinda uygulaniyorsa uzun donemde

¥ Garry GRIFFITH, “Competition in the Food Marketing Chain” The Australian Journal of
Agricultural and Resource Economics,Vol. 44, No. 3, 2000, s. 336.

¥ Craig M. NEWMARK, “A New Test of the Price-Concentration Relationship in Grocery

Retailing”, Economic Letters, Vol. 33, Issue 4, 1990, ss. 369-373.

Jean Francois WEN, “Market Power in Grocery Retailing: Assessing the Evidence for

Canada”, Prepared for the Competition Bureau, Canada, 2001,

http://strategis.ic.gc.ca/pics/ct/wen_e.pdf (20.09.2004)

Jean D. KINSEY, “Concentration of Ownership in Food Retailing: A Review of The

Evidence About Consumer Impact”, The Food Industry Center Working Paper 98-04,

University of Minnesota, USA, 1998.

42 Ahmet K. IPEKYUN, Tiirkiye’de Perakende Ticarette Yeni Olusumlar, Bursa Ticaret ve

Sanayi Odas1 Yayinlari, Bursa, 1995, s. 48.

James M. HAGEN, “Agrifood Innovation in Developing Countries: The Role of Retailers”,

International Food & Agribusiness Management Association 13th Annual World Food

& Agribusiness Forum and Symposium, Cancun, Mexico, June 21-24, 2003,

http://www.ifama.org/conferences/2003Conference/papers/hagen.pdf, (11.05.2005)
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kimi iireticilerin faaliyetleri zorlasabilir.** Perakendecilerin alici giicii bir
yandan da uzun donemli yasama sansini kaybeden iireticilerin yeni iiriin ve
siire¢ yatirimlarina girisme isteklerini zayiflatmak yoluyla toplumsal ag¢idan
zararlt sonuclar dogurabilir. *°

Alic1 giiciiniin yaptirimlar1 yalmzca toplu alimlarda elde edilen
indirimlerle sinirl degildir. Perakendeciler alim giigleri sayesinde {ireticilere
ilave yaptirmlar getirebilmektedir. Ornegin Birlesik Krallik Rekabet
Komisyonu perakendecilerin tedarikgileri iizerinde elli iki cesit yaptirima
sahip oldugunu belirlemistir. Bunlar arasinda kendilerini baglayict
anlagsmalardan kacinmak, anlagmalarin bozulmasi halinde tazminat
odememek, ddemeleri geciktirmek, magazada bozulan iiriinlerin ve magaza
ici satis gelistirme cabalarinin maliyetlerini tireticilere yiiklemek sayilabilir. *°

Ureticiler acisindan sakinca yaratan bir diger konu bazi biiyiik
perakendecilerin diisik fiyathh satis (loss leading) uygulamalaridir.
Tiiketicilerin, tiim {triinler icin birebir fiyat karsilagtirmasi yapmasinin ¢ok
zor olmasi ve ancak sinirli sayida iiriiniin fiyatindan haberdar olabilmesi
nedeniyle biiyiik perakendeciler bazi {iiriinlerini ¢ok diisiik fiyattan satarak
tilketicileri kendilerine ¢ekmeyi amaclamaktadirlar. Boyle bir uygulama
baslangicta artan talep sayesinde o iriiniin iireticisinin karini yiikseltebilir.
Ancak uzun donemde c¢esitli olumsuz etkiler ortaya cikacaktir. Birincisi
kiiciik perakendeciler biiyiik perakendecide diisiik fiyatla satilan iiriinden kar
elde edemeyecekleri i¢in o iiriinii satmaktan vazgecebilir ve daha yiiksek kar
getiren iiriinlerle ikame edebilirler. Tkinci olarak bir iiriiniin diisiik fiyatla
satis1 tiiketicinin o {iirlintin kalitesi hakkinda stiphe duymasina ve iiriinii
almaktan vazgegmesine yani miisteri sadakatinin yitirilmesine sebep olabilir.
Son olarak diisiik fiyath satis uygulamasindan otiirii kir payr diisen diger
perakendeciler o iiriinle ilgili satig artirma cabalarindan vazgegebilir ve
tirtiniin raflarindaki yerini kiiciiltebilirler.*” Aciktir ki bunlar sz konusu
olursa iiretici diigiik fiyatl satigtan zarar géormeye baslayacaktir.

Ureticileri ilgilendiren baska bir olgu 6zel markalardir. Ureticiler
ozel markali iriinler tiretmekle, satiglar1 teminat altina alma, pazara daha
kolay giris yapma veya kiigiik bir yatirnmla atil kapasitelerini degerlendirme
gibi imkanlara kavusmaktadular.48 Fakat 6zel markalar, iireticiler acisindan
bir dizi sakincalar1 da beraberinde getirmektedir. Perakendecilerin kendi
tirtinlerini gelistirmesi, markali iirtin ireticilerinin tiiketici ile olan baglarini
koparmakta ve perakendeci karsisindaki pazarlik giiciinii zayiflatmaktadir.*
Ciinkii perakendeciler raflarinda kendi iiriinlerini, iiretici markali iiriinlere
gore daha iyi konumlandirabilmektedir. Ayrica, iireticilerin kendi mallar1
hakkinda verdikleri satis gelistirme faaliyetleriyle ilgili bilgileri

“ DOBSON, WATERSON & CHU, s. 31.

* DOBSON, WATERSON & CHU, 5.37.

4 COMPETITION COMMISSION, Supermarkets: A Report on the Supply of Groceries
from Multiple Stores in the United Kingdom, London, UK, 2000, s.236.

7 LONDON ECONOMICS, s. 88.

* David DUNNE & C. NARASIMHAN, “The New Appeal of Private Labels”, Harvard
Business Review, May-June Vol. 77, Issue 3, 1999, s. 52

* DOBSON & WATERSON, s.145.
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perakendecilerin kendi markalarinin satisi i¢in kullanmalart sorunu daha
ciddi hale getirmektedir.”® Bunlarin yam sira, ozel markalar gelistiren
perakendeciler yenilik¢i olmak yerine cogunlukla ulusal markali iiriinleri
taklit etmektedir. Uriinlerinin taklit edilmesi, iiriin gelistirmenin karhiligini
azaltacagindan, iireticileri yenilik yapmaktan ahkoyabilir.51

Ote yandan 0zel markalarin bahsedilen olumsuz etkilerinin,
tiiketiciler tarafindan kabul gormiis birinci sinif ulusal markalardan ziyade,
bu markalar ile 6zel markalar arasinda kendine yer edinmeye calisan ikinci
simif markalara yansimasi daha olasidir.”* ikinci siif marka sahibi kiiciik
iireticilerin bagvurabilecekleri ¢oziimlerden biri 6zel markali {iriinlerin
imalatini iistlenmektir. Miimkiin olan en iyi ¢6ziim ise markalarini yenilik¢i,
yiiksek kaliteli ve rakiplerinden ayirt edilebilir bir yapiya kavusturmalaridir.”
Bu gergeklestirilebildigi olciide 6zel markalarla olan rekabet kiiciik iireticiler
lehine sonuglar yaratacaktir.

Perakendecilerin tedarikcileri karsisinda ge¢miste oldugundan daha
giiclii bir konuma sahip olduklari yadsinamaz. Bununla beraber siiregelen
durumun etkilerini inceleyen ¢aligmalar tedarikgilerin perakendeciler
karsisinda cok biiyiik kayiplar vermedigine isaret etmektedir. Ornegin P. W.
Farris ve K. Ailawadi ABD icin yaptiklar1 calismada cesitli gida iireticileri ve
perakendecilerinin 1972 ile 1990 donemine ait verilerinden iireticilerin
karlarinin az bile olsa artarken perakendecilerin karlarinin duragan kaldigini
tespit etmistir.”* Yine ABD ile ilgili bagka bir calismada P. R. Messinger ve
C. Narasimhan 1995 yilindan o6nceki yirmi yillik donem icinde hem
iireticilerin, hem de perakendecilerin karlihigmun azaldigim belirlemistir.”
Dolayisiyla, caligmalarin her ikisinde de perakendecilerin iireticileri olumsuz
sekilde etkileyecek bir giice ulasmadig1 sonucuna varilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Perakendecilerin olcegindeki biiylime, tiiketicilere ve {iireticilere bir
takim firsatlar sunmakla birlikte onlar agisindan sakinca teskil edebilecek bir
dizi ekonomik sonuclar1 da giindeme getirmistir. Calismada inceleme konusu
olan bu sonuclar arasinda en onemlisi, perakende ticaret piyasasinda artan
yogunlagsmanin rekabeti ortadan kaldirmasi olasiligidir.

Olgekleri biiyiiyen perakendeciler pazar paylarini artirdikga daha
yiiksek bir alic1 giiciine sahip olmaktadir. Artan alic1 giicii sayesinde girdi
maliyetlerinden yapilan tasarruflar ise perakende piyasasina diisiik fiyatlar
olarak yansiyarak pazar paylari ve yogunlagsmanin daha da yiikselmesine

% P, de la CRUZ, "Vertical Restraints: U.S. and E.U. Policy toward Manufacturer - Retailer
Relationships", ECLR, Vol.18, No. 5, July 1997, 5.295’den aktaran ERDOGAN, Rekabet
Hukuku Acisindan Perakende Sektoriinde Alim Giicii, s.24.

> OECD, 5.28-29.

2 OECD, s. 28 ve WARD, SHIMSHACK, PERLOFF & HARRIS, s. 963.

3 SETH ve RANDALL, s. 367.

3 Paul W. FARRIS & Kusum L. AILAWADI “Retailer Power: Monster or Mouse?”, Journal
of Retailing, Vol. 68, No:4, 1992, ss. 351-369.

> MESSINGER & NARASIMHAN, ss. 189-223.
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sebep olmaktadir. Perakendecilerin piyasa giicliniin artmast ve rekabetin
zarar gOrmesiyle sonuclanabilecek boyle bir dongii, en nihayetinde
tiiketicilerin ve iireticilerin refahinda kayiplar olugmasina yol agacaktir.

Etkileri heniiz gorgiil caligmalarla tartigma gotirmez bir bicimde
ortaya konulamamis olsa dahi, biiyiik olcekli perakendecilerin 6nemli bir
piyasa giiciine sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu giiciin doguracagi sonuglar bir
Olciide piyasanin nasil diizenlendigine de baglidir. Piyasa giiciiniin varlig1 soz
konusu oldugu bir alanda bu giiciin tiiketiciler veya {ireticiler aleyhine
kullanimini engellemek ve rekabetin devamin saglamakla gorevli kurumlarin
perakendecilik sektoriinii  diizenlemeye tabi tutmasi, olusacak refah
kayiplarinin en aza indirilmesini saglayabilir.
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