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ALISVERIS MERKEZLERININ ve SUPER MARKET
ZINCIRLERININ YEREL GIRiISIMCILERE ETKISININ
DEGERLENDIRILMESI: SAMSUN ORNEGi

Ayga Can KIRGIZ*

Ozet

Aligveris merkezleri, insanlik tarihinde organize toplum yasantisinin olusmaya baslamasi
ve giincel pazarlama yaklagimlarinin gelismesiyle birlikte cesitli bicim ve tiirlerde kendiliginden
ortaya ¢ikmis kompleks yapilardir. Temeli kapali ¢ars1 modellerine dayanan aligveris merkezleri
glintimiizde tiiketicilerin tercih ettikleri yapilar olmaktadir. Bu ¢aligmada, popiiler kiiltiiriin bir
pargasi haline gelen ve hizla yayilan aligveris merkezleri ve siiper market zincirlerinin yerel giri-
simciler agisindan olumlu ve olumsuz etkileri sunduklar: hizmetler agisindan, sosyal ve kiiltiirel
imkanlar, rekabet, satis maliyetleri ve satis imkanlar1 acisindan teoriye bagh kalarak tartisilmistir.
Samsun bolgesi merkez alinarak bu bolgede rastgele secilmis yerel girisimcilere “Aligveris Mer-
kezlerinin Yerel Girisimcilere Olumlu ve Olumsuz” etkileri ile ilgili derinlemesine miilakat yapil-
mustir. Elde edilen veriler dogrultusunda yerel girisimciler ve aligveris merkezleri/stiper market
zincirleri arasindaki 6limciil rekabet degerlendirilmis ve ¢6ziim Onerilerinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Aligveris merkezleri, siiper marketler, yerel girisimcilik, rekabet,
Samsun JEL Siiflamasi:M-M3-M31

SHOPPING MALLS AND SUPER MARKET CHAINS EVALUATION OF THE
EFFECT OF LOCAL ENTREPRENEURS: THE CASE OF SAMSUN

Abstract

Shopping malls are self-generated complex structures in various forms and types due to the
emergence of organized communal life in the history of mankind and the development of recent
marketing approaches. Based on the models of covered markets, shopping malls have become
structures preferred by consumers at the present time. In this study, the positive and negative
impacts of shopping malls and supermarket chains, each of which has become a part of popular
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culture and spreads like wildfire, on local entrepreneurs have been discussed on the basis of theo-
ry related to social and cultural aspects, competition, sales costs and sales opportunities in terms
of services rendered by shopping malls. As Samsun being placed in the center, randomly selected
local entrepreneurs are interviewed in depth regarding “the Negative and Positive Impacts of
Shopping Malls on Local Entrepreneurs”. In line with the obtained data, the deadly competition
between local entrepreneurs and shopping malls/supermarket chains has been assessed and solu-
tions have been suggested hereof.

Keywords: Shopping malls, supermarket chains, local entrepreneurs, competition, Samsun
JEL Classification:M-M3-M31

l. Giris
I.1. Alisveris merkezi kavrami

Aligveris merkezleri; bir biitiin olarak planlanan, yonetilen, gelistirilen, genellikle magazala-
rin biyiikligi ve sekilleriyle iligskilendirilen ticarete dayali bir perakende magaza toplulugudur
veya bir bagka tanima gore; bir grup perakendeci ile gesitli ticari birimlerin tek bir miilkiyet altin-
da planlanmasi, gelistirilmesi ve sahiplendirilmesi, yonetilmesidir [1].

Aligveris merkezleri insanlik tarihinde organize toplum yasantisinin olugsmaya baslamasi ile
birlikte ¢esitli bigim ve tiirlerde kendiliginden ortaya ¢ikmustir. Aligveris merkezlerinin planlan-
mis bir yap: biitlinii seklinde ortaya ¢ikmast ise son 50 yilin irtiintidiir. Bu merkezler, merkezi bir
yonetim altinda, merkezden sorumlu olan bir yonetici tarafindan idare ve kontrol edilen, ayrica
merkez igindeki her birimin kiralama yoluyla isletildigi bityiik bir komplekstir. Aligveris merkez-
leri, planlanmis bir mimari yap: biitiinii iginde birden ¢ok bolimlii magaza ile kiigtiklii biiytiklii
perakendeci tinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane
vb. isletmelerin de icinde yer aldigy, satis alan1 5.000 metrekareden baglayip 300.000 metrekareye
kadar degisebilen komplekslerdir [2].

Aligveris merkezlerini geleneksel girisimlerle karsilastirdigimizda temel farkliliklar bulun-
maktadur. Tutarls, etkin ve giiclii bir pazarlama profiline sahip olan aligveris merkezleri gogunluk-
la Gistii kapaly, birlestirilmis olarak yonetilen ve hizmet veren planl yapilardir[3].

1.2. Aligveris merkezlerinin yerel girisimcilige etkileri

Tiirkiyede bugiin toplam 310 adet aligveris merkezi bulunmaktadir. Bu sayiya 2016 yilina
kadar 90 yeni AVM’nin de eklenmesi beklenmektedir. Bu sayede su anda 400 binlik istihdam
saglanan AVM’lerden 2016da 500 binlik istihdam saglanacag ongoriilmektedir [4]. Sayilar1 hizla
artan, modernligin, bitiinlesik yasamin, gesitliligin ve sosyalligin merkezleri olan aligveris mer-
kezleri, perakende ticaretinin basariyla uygulandig: yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tica-
reti canlandiran, ekonomiye katk: saglayan bu yapilarin olumlu etkileri oldugu kadar olumsuz
etkileri oldugu da bilinmektedir. Alisveris merkezlerinin kurulduklar: kentlerdeki tiiketiciyi, iire-
ticiyi, perakendeciyi etkilemesinin yaninda yerel girisimler {izerinde de bir¢ok olumlu ve olum-
suz etkisi bulunmaktadir.
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1.2.1. Alisveris merkezlerinin yerel girisimcilige pozitif etkileri

Bugiin, tiiketiciler yogun ¢aliyma temposu igerisinde aligverise az zaman ayirabilmekte ve
toplu aligveris yaparak, bir seferde ihtiyaclarini gidermeyi amaglamaktadir. Bu nedenle toplu alis-
veris yapmak zamandan tasarruf saglayarak kisilere giindelik hayatlarinda kolaylik saglayan bir
yasam bicimi olmustur. Alisveris merkezleri tiiketicilerin bu tiir yasam isteginden kaynaklanan
modern aligveris merkezleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Aligveris merkezlerinin kurulmasiyla,
titketiciler, gida, temizlik iirtinleri, giyim esyasi, kirtasiye, bahge ve mobilya tiriinleri gibi bircok
tirlin arasindan se¢im yapabilme gansina sahip oldu. Bu merkezler, zaman igerisinde, perakende
sektoriinii canlandirarak tiiketim oranlarini ve tiiketici satin alma davranislarini da etkilemistir.
Aligveris merkezleri ile kentlerdeki titketim oranlarinin ve aligkanliklarinin artmasi yerel girisim-
lerdeki titketim oranlarini da olumlu olarak etkilemistir [5].

Aligveris merkezlerinin sunduklari ¢ok yonlii hizmetler, iiriin yelpazesinin genisligi, diisiik fi-
yat, calisma giin ve saatleri sebebiyle popiilaritelerinin artmasi, banliy6 niifusundaki artis, otopark
bulma kolayligy, verilen 6zel giivenlik hizmetleri sayesinde hirsizlik oraninin sehir merkezlerine
gore azligy, yaya trafiginin merkez icerisine dogru akmasi, ailelerin bir defada biitiin aligverislerini
yapma istekleri, Gistiinliik yaratan en 6nemli yonleridir stiphesiz. Aligveris merkezlerinin gelisimi
yan sektorlerin de gelisimini dogrudan etkilemektedir. Bir yonii ekonomik faaliyetlerin rekabet
esasina dayanmasi ile ekonominin canlandirilmasi iken diger yonii ile projelerin hayata gegmesi
i¢in ¢ogu zaman gerekli olan maddelerin farkli sektérlerden saglanmasidir. Projelerin hayata ge-
girilmesi ile hem sektoriin kendisi hem de yan sektorler biytiyecek, istihdam orani da artacaktir.
Aligveris merkezi gelistirme siirecinin baglamasi ile ingaata iligkin malzemelerin ve isgiiciiniin
saglanacagi sektorler de hareketlenmektedir. Diger taraftan aligveris merkezi finansmanini sagla-
yacak bankacilik sektorii, pazarlama, kiralama ve yonetim ¢alismalar1 icin hizmet sektorii de hare-
ketlenecektir. Tiim bu siiregler ekonomik bilyiimenin artmasina katki saglamaktadir[6]. Saticilar
acisindan kiralarin ve vergilerin sehir merkezindeki diikkanlara nazaran daha az olmasi tercih
edilirligini arttirirken var olduklar: bolgelerde istihdami arttirdigi ortaya konulmustur.

Aligveris merkezlerinin iiretici firmalara da sagladigi birtakim avantajlar sayesinde tercih
edilirligi artmistir. Ornegin biiyiik miktardaki satiglar sebebiyle tasima, depolama ve finansman
acisindan tasarruf saglanmasi, {dreticilerin aligveris merkezindeki biiylik perakendecilere
dogrudan satis yapabilmesi sayesinde kar marjini ortadan kaldirip tiiketiciye daha diisiik fiyatla
triinlerin satilmasini saglamasi ve tiretici firmalarin iriinlerini aligveris merkezi igerisindeki yaya
yollarinda aligveris merkezi yonetiminin kontrolil altinda gegici sergiler agarak, diisiik maliyetle
tanitma olanagi bulur.

1.2.2. Aligveris merkezlerinin yerel girisimcilige negatif etkileri

Aligveris merkezlerinin en olumsuz etkileri yerel girisimciler iizerinde olmustur stiphesiz.
Aligveris merkezlerinin sundugu satis imkanlari, satis maliyetleri, sosyal ve kiiltiirel olanaklar,
sunulan genis hizmet yelpazesi sebebiyle yerel girisimciler bugiin varliklarini kaybetme tehlikesi
igerisindedir.

i. Satis imkanlarr acisindan etkileri

Aligveris merkezleri tiiketicilere aradiklar: ¢esitli mal ve hizmetleri tek cati altinda bulma
imkanini distik fiyat ve ek hizmetler (kredi kartiyla taksitli 6deme, promosyonlar, yarigmalar,
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ikramlar, kuponlar, gosteriler, konserler) sagladig i¢in, bugiiniin tiiketicisi para, zaman ve enerji
tasarrufu saglamak i¢in buralar: tercih etmektedir.

Gelistirilen kredi kart1 sistemleri ile aligveris kolaylig1 yaratilmistir. Glintimiizde kredi kart-
lar1 sadece aligveris yaparken nakit paranin ikamesi olma islevinin yaninda aligverisi taksitlendir-
me, aligveristen ikramiye kazanma, kart sahibini sigortalama gibi avantajlar saglayarak alisverise
tesvik etme arac1 olmaktadir. Bu gelismelerle birlikte aligveris merkezleri ve aligveris merkezlerin-
deki magazalar da kendi kredi kartlarini ve indirim kartlarini ¢ikarmiglardir. Aligveris merkez-
lerinin satislar1 artirici bir arag olarak gelistirdikleri magaza kredi kartlar: banka kredi kartlarina
benzer sekilde islemektedir. Aligveris merkezlerinin kredi kartlar: ¢tkarmasinin temel amact, kre-
dili satis1 tesvik ederek satiglarini artirmaktir. Bunun yaninda kredi kartlar: ve indirim kartlars,
kart sahiplerini indirim ile 6diillendirerek satiglarini artirmaktadirlar. Benzer kart uygulamalar:
tilkemizde de bulunmaktadir. Ozellikle aligveris merkezleri icindeki perakende magazalarda ¢1-
karilan bu kartlar sahiplerine indirim, taksit, puan ve benzeri avantajlar saglamaktadir[6].

Ayrica giiniimiiz teknolojisinin sagladig1 yeni yazilimlarin gelisimi ve firmalarin 6zellikle tii-
keticiler hakkinda topladig veriyi isleyip pazarlama ve tutundurma stratejilerini bu dogrultuda
gelistirmeleri sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 konusunda nokta atig yapabilmekte ve bu
sayede tiiketicinin markaya oldugu kadar mekana da baglilik duymasina sebebiyet verebilmektedir.

ii. Satis maliyetleri agisindan etkileri

Satis maliyetleri agisindan degerlendirdigimizde geleneksel kiigiik 6lgekli girisimlerin yerle-
rini aligveris merkezlerine birakmasindan en fazla etkilenenler tiiketiciler ve perakendeciler ol-
maktadir. Bityiik 6l¢ekli magazalar, cok sayida iirline ayn1 mekanda ulagilarak aligveris faaliyetle-
rinin en diisiik islem maliyeti ile tamamlanmasi imkanini saglamaktadir. Bunun yaninda 6l¢ek ve
alan ekonomileriyle artan verimlilik sayesinde daha diisiik fiyatlar sunmaktadir. Bu sebeplerden
dolayn tiiketiciler geleneksel girisimlerin aleyhine olarak biiyilik alisveris merkezlerine gitmeyi
kendileri tercih etmektedir. Ancak tiiketicilerin bu tercihi kendileri agisindan olumsuz bir takim
sonuglar1 da beraberinde getirmektedir. Birincisi, aligveris merkezleri ile rekabet edemedikleri
i¢in piyasadan ¢ekilen geleneksel girisimcilerle birlikte tiiketicinin se¢im sans1 sinirlanmaktadir.
Ikincisi, az say1da biiyiik aligveris merkezinin hakim konuma gelmesi sonucunda perakende tica-
ret sektoriinde eksik rekabet kosullar: ortaya ¢ikmaktadir [7].

Ayn1 tiir magazalarin bir ¢ati altinda birlikte bulunmalar: rekabeti her an canli tutmaktadur.
Bu nedenle perakendecilerin kaliteli tiriinlerle birlikte iyi hizmet vermeleri gerekir. Bu da mali-
yetleri arttirici bir etkendir. Ayrica kii¢iik perakendecilerin biiyiik magazalarin golgesinde kalma
riskleri bulunmaktadir. Kiigiik veya biiyiik fark etmeden aligveris merkezlerindeki perakendeci-
ler karl calistiklar: takdirde yerlerini koruyabilir. Ciinkii merkez yonetimi, perakendecilerden
briit satiglarinin belirli bir yiizdesini merkez yonetimine genel giderler ve diger harcamalar i¢in
Odemesini isteyebilir. Bu oran diistiik¢e kira s6zlesmesinin yenilenme gansi azalir.

Aligveris merkezleri alim giigleri sayesinde ireticilere ilave yaptirimlar getirebilmektedir.
Buna ornek olarak, aligveris merkezlerinin kendilerini baglayict anlasmalardan kaginmasi, an-
lagmalarin bozulmasi halinde tazminat 6denmemesi, 6demeleri geciktirmek, magazada bozulan
tirtinlerin ve magaza igi satis gelistirme cabalarinin maliyetlerini tireticilere yiiklemek sayilabilir.
Ureticiler agisindan sakinca yaratan bir diger konu bazi aligveris merkezlerinin diisiik fiyath sa-
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tis uygulamalaridir. Tiiketicilerin, tiim {irtinler i¢in birebir fiyat karsilastirmasi yapmasinin ok
zor olmasi ve ancak siirl sayida diriiniin fiyatindan haberdar olabilmesi nedeniyle aligveris
merkezleri bazi iirtinlerini ¢ok diigiik fiyattan satarak tiiketicileri kendilerine ¢ekmeyi amagla-
maktadirlar. Boyle bir uygulama baslangicta artan talep sayesinde o iiriintin iireticisinin karini
yiikseltebilir. Ancak uzun dénemde cesitli olumsuz etkiler ortaya ¢ikaracaktir[8].

iii. Rekabet etkileri

Yogun bir rekabet ortaminda faaliyet gosteren aligsveris merkezlerinin, yeni musteri kazan-
mak ya da mevcut miisterilerini korumak icin tiiketicileri ¢cok iyi tanimalar1 gerekmektedir. Tii-
keticiler, hizla bilinglenmekte ve degisen ¢evreye ayak uydurmaktadir. Degisen diinya sartlariyla
titketici beklentileri nitelik ve nicelik olarak farklilagmaktadir. Tiiketici beklentilerinin farklilas-
masinda birgok faktor etkili olmaktadir. Sehirlesme, niifus artisy, egitim ve kiiltiir diizeyinin yiik-
selmesi, kadinin toplum i¢indeki roliiniin degismesi, caligan kadin sayisinin artmast ve teknolo-
jik gelismeler tiiketici beklentilerini etkileyen etmenlerden bazilaridir. Geleneksel perakendecilik
anlayigini yansitan yerel girisimler, degisen tiiketici taleplerine uyum gosteremediginden, miiste-
rilerini modern perakendecilik olarak adlandirilan aligveris merkezlerine devretmistir. Bagka bir
ifadeyle aligveris merkezleri, titketicilerin beklentilerini karsilayarak, rakipleri olan yerel girisim-
lerin, misterilerini kendilerine ¢cekmistir [9].

Aligveris merkezlerinin, yerel girisimler karsisinda basarili olma sebeplerinden biri de, pro-
fesyonel ve stratejik yonetimin geregi olarak teknoloji kullanmalaridir. Teknoloji kullanmaya 6r-
nek olarak, optik okuyucu kullanma, faaliyet analizi, optimizasyon verilebilir. Bunun yaninda
Olgek ekonomisinden yararlanabilme aligveris merkezlerini basarili kilmaktadir. Teknolojinin
rekabet konusunda avantaj saglamasinin disinda aligveris merkezlerinin sunduklar: hizmet kali-
teleri en belirgin rekabet belirleyicisidir.

Alisveris merkezleri, self-servis yontemine gore faaliyet gosteren hizmet isletmeleri olmakla
birlikte, insan unsuru her zaman mevcuttur ve hizmet kalitesi bilesenlerinden birini olugturmak-
tadir [10]. Aligveris merkezleri pazar paylarini artirdik¢a daha yiiksek bir alici giictine sahip ol-
maktadir. Artan alic1 glicti sayesinde girdi maliyetlerinden yapilan tasarruflar ise piyasaya diigitk
fiyatlar olarak yansiyarak pazar paylar: ve yogunlasmanin daha da yiikselmesine sebep olmakta-
dir. Aligveris merkezlerinin piyasa giiciiniin artmasi ve rekabetin zarar gérmesiyle sonuglanabi-
lecek boyle bir dongii, en nihayetinde tiiketicilerin ve iireticilerin refahinda kayiplar olusmasina
yol agacaktir [11].

Ulkemizde biiyiik aligveris merkezlerinin ileriye ya da geriye dogru dikey ve yatay birles-
meler yapmalar1 rekabetin bozulmasimna yol actigindan bu durumu engellemeye yonelik yasal
diizenlemeler getirilmistir [12]. Tirkiyede perakende sektoriinde 6nemli bir yeri olan, girisim-
ciligin ve istihdamin etkin unsurlarindan biri olan ve en kiigiik perakendeciler arasinda bulunan
bakkal ve marketlerin ayakta kalmalar1 ve yok olmamalari, ekonomik ve sosyal acidan biiyiik
onem tasimaktadir. Sehir merkezlerinde agilan aligveris merkezleri ve hipermarketler bagsta bak-
kal esnaf1 olmak tizere, her is kolundaki esnaf ve sanatkarin islerini biiyiik 6l¢tide aksatmaktadir.
Rekabet edebilirlik diizeyini azaltmakta, rekabet edebilmek icin bu kesimin ¢aligma saatlerini
uzatarak yipranmalarina neden olmakta, hatta bircok esnaf ve sanatkir bu marketlere kars reka-
bet edemeyip isyerlerini kapatmak zorunda kalmaktadir [12].

161



Ayse Can KIRGIZ

Biiyiik aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi perakendecilik alaninda, geleneksel kanal-
lardan organize kanallara yonelisi ifade eden bir gostergedir. Bu durumda, geleneksel kesimi
olugturan bakkallarin yerlerini, organize perakendeciler (hiper, zincir, stipermarket) almaya
baslamistir. Bu gelismelere bagl olarak, goriilen bir diger sorun da, toptanci kesiminde yasan-
maktadir. Toptanci kanalini yogun olarak kullanan kesim, geleneksel kanali kullanan kii¢iik es-
naflardir. Ancak organize kesimin payimin artmasiyla dogrudan dagitim giindeme gelmis ve bu
kesimin dogrudan dagitima yogunlasmasi bayi/toptanci esnafinin da olumsuz etkilenmesine yol
agmustir [13].

iv. Sosyal ve kiiltiirel imkanlari acisindan etkileri

Bir¢ok kompleksi barindiran aligveris merkezleri tiiketiciyi farkli agilardan tatmin ederek re-
kabet avantajini yakalayabilmektedir. Egitim ve kiiltiir seviyesi yiikselen bilingli tiiketiciler giinii-
miizde sosyal ve kiiltiirel aktivitelerle, yeme-i¢me faaliyetlerini bir arada gerceklestirebilecekleri
mekanlar olan aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Bu mekanlarda yer alan sinema, tiyatro
ve sergi alanlarinda diizenlenen kiiltiirel ve sosyal etkinliklerle aligveris merkezleri, artik kiilttirel
ve sosyal mekanlara doniismekte ve daha ¢ok bireye ulasmaktadir. Tarihsel siire¢ i¢inde olusu-
munu inceledigimiz aligveris merkezlerinde yasanan bu doniisiimiin Diinyadaki ve tilkemizdeki
orneklerini incelemek gerekmektedir. Kanadada yapilan ve diinyanin en biiyiik kapali aligveris
merkezi olan West Edmonton Mall, Albertada insa edilmis ve 5.5 milyon metrekarelik bir alana
yayilmistir. 2004 yilina kadar diinyanin en biiyiik alisveris merkezi olan West Edmonton Mallda,
800den fazla ditkkan, 110 tane yiyecek birimi, 8 tane de temal1 aktivite alan1 bulunmaktadur.
Merkezin reklamlarinda, burasinin diinyanin sekizinci harikasi oldugu ve insanlarin yasamlari
boyunca en az bir kez boyle bir mekani ve sundugu aktiviteleri denemeleri 6nerilmektedir. Ayrica
bu aligveris merkezinin i¢inde temal1 aligveris sokaklarindan, dev boyuttaki yapay olarak dalga-
landirilan yiizme havuzlarina, antik bir gemi kalintisinin maketine kadar pek cok etkinligi bir
arada bulmak miimkiindir. Turkiye'nin ilk aligveris merkezi Galleria Aligveris Merkezi (1988)
12 salonluk sinemasi, bowling salonu, kafeleri ve rahat dolasimi saglayan plani ile dikkat ¢ek-
mektedir. Yiyecek ve igecek boliimiinde yer alan buz pisti ayn1 zamanda miizik, eglence, defile
ve toplant1 gibi gosteriler i¢in tasarlanmustir. Galleriada diizenlenen sergi, miizik ve diger gesitli
etkinliklerle sosyal yasama olumlu kiiltiirel bir katk: da saglamak hedeflenmistir. Avrupanin en
biiyiik aligveris ve eglence merkezi olan Cevahir Aligveris ve Eglence Merkezinde magazalarin ve
restoranlarin disinda 11 tane sinema salonu, 1 tane tiyatro salonu ile birlikte lunapark ve bowling
alanlaria kadar hem ¢ocuklar hem de gengler i¢in tasarlanmis bir de eglence merkezine sahiptir.
Ayrica aligveris merkezinin ortasinda yer alan yiikselen sahne cesitli sovlar i¢in kullanilmaktadir.
Tiim bu faaliyetler yerel girisimler acidan negatif bir sonu¢ olustururken aligveris merkezleri i¢in
tistiinlitk saglamaktadir.

Serbest zaman, bireylerin yasam zorunluluklar: ve bi¢imsel gorevinin disinda istedigi yonde
kullanabildigi siireyi ifade etmek i¢in kullanilir. Ekonomik verimliligin artmasi ve ¢aligma kosul-
larinin iyilestirilmesiyle artan serbest zaman siiresini, eglenerek degerlendirmek kentsel yagamin
Onemli bir parcasi olarak kargimiza gikmaktadir [14]. Aligveris merkezleri sehir merkezlerine
benzer sosyal ortamlar sunan glintimiiziin yeni yapilaridir. Tiiketiciler aligveris yapmaya geldikle-
ri zaman eglenebilme, 6grenebilme, sosyal aktivitelere katilabilme sansini bulabilmektedir. Bunun
i¢in aligveris merkezleri yerel gevrenin aksine tercih edilen ortamlar olmaktadir. Aligveris mer-
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kezleri kentlerin sosyal yasaminda 6nemli kirilmalar olusturmaktadir. Sadece tiiketiciye odaklan-
dig1 gibi, imaj vurgusu da tasiyan bu merkezler, kentlerin ticaret yapisini hizla ¢ézmektedir. Bu
noktada, aligveris merkezleri, esnaf ve zanaatkarin 6zellikle bityiik metropollerde birka¢ noktaya
sikistirilarak, kismen yok olmasina sebep olmaktadir. Alisveris merkezlerinin tercih edilmesinin
nedenlerinden birisi de, haksiz rekabetin olusturdugu fiyat indirimleridir. Bu durum, tiiketici-
lerin aligveriglerinin hafta sonlarina kaymasina sebep olmus, hafta i¢i bakkallardan sadece ¢ok
temel maddeleri almasina yol agmustir. Ciinkii biiytik aligveris merkezleri sattig1 tirtinleri ytiksek
indirimlerden almaktadir. Bu durum, fiyat rekabeti agisindan onlara biiyiik avantajlar saglamak-
tadir. Bu nedenle, yapmuis olduklar: indirimleri, kii¢iik esnaf yakalayamamakta ve rekabet edeme-
mektedirler. Bir diger nokta ise, biiyiik perakendecilerin, birbirleriyle ya da goreceli olarak kiigiik
olanlarla birlesme veya satin alma kanallariyla piyasada Gsttinliik saglamalaridir. Bu giig birlikte-
likleri sonucu, bu alandaki kii¢iik esnaflar ciddi rekabet sorunlariyla karsilasmaktadir[15].

v. Sunduklari hizmet acisindan etkileri

Aligveris merkezleri, planlanmig bir mimari biitlin icerisinde birden ¢ok departmanli maga-
za, buytkli kii¢tikli perakendeci tinitelerin, kafeterya, restoran, sinema, eglence merkezi, sergi,
oyun salonlari, banka, eczane ve benzeri gesitli isletmeleri i¢inde barindiran biiyiik kompleks-
lerdir. Tiiketiciler ¢ok farkli hizmetlere vakit kaybetmeden tek bir kompleks igerisinde rahat¢a
ulagabilir ve yararlanabilir.

Algveris merkezlerinin pazarlama stratejilerinin arasinda eglence temelli girisimlerin ol-
masi, geleneksel girisimcilerin karsisinda bir zorluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri servis-
leri, tiiketicinin o magazay1 se¢me olasiligini arttiran, ana iiriine ek yararlar sunan faaliyetlerdir.
Baglica miisteri servisleri sunlardir: kredi kartinin kabulii, ATM terminalleri, ¢gocuk bakim ola-
naklari, eve veya ise teslimat, giyinme kabinleri, genis ¢alisma saatleri, hediye paketi, otopark
imkanu, tamir servisi, aligveris kartlari, garantiler vb. Miisteri servislerinin aligveris merkezlerine
sagladigi yararlarin basinda satislar: arttirmak gelmektedir. Aligveris merkezlerinin sunduklar:
miigteri servislerinin bagarili bir sekilde ytiriitiilmesi sonucunda; miisteri memnuniyet diize-
yi arttirilmakta, miisteri baglilig1 saglanmakta ve bunlarin sonucunda da satislar artmaktadir.
Miisteri servislerinin miisteri memnuniyetini arttirmak, misteri bagliligi yaratmak ve satislari
arttirmaktan bagka diger bir 6nemli islevi de rekabet iistiinliigii saglamaktir. Bunun i¢in aligveris
merkezleri; misteri servisleri, satis sonrasi servisler, magaza atmosferi, kurulus yeri se¢imi, i¢sel
pazarlama, etkin bir tedarik zinciri yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi gibi unsurlarla rekabet
edilebilmektedir [16].

Dinamik bir yapiya sahip olan perakende pazarinda ise, perakendeciler mevcut tiiketicile-
rinin sayisini arttirabilmek, potansiyel tiiketicilerini avlayabilmek ve tiiketici memnuniyeti ara-
ciligryla tiiketici sadakati olusturabilmek amaciyla geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli
olarak yeni bir pazarlama anlayisin1 benimsemek durumunda kalmistir. iliskisel pazarlama ola-
rak adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisi, perakendecilerin tiiketici ile uzun vadeli ve kazangh
iliskiler kurmasini sagladig1 ve rakiplerine kars: @istiinliik saglayabilecek bir pazarlama yaklasimi
oldugu i¢in perakendecilerin stratejilerinin merkezine oturttuklar: bir yaklasim niteligindedir.
Mliskisel pazarlama yaklagimu ile birlikte, tiiketici memnuniyeti ve miisteri degeri perakendecile-
rin oncelikleri arasinda yer almaya baglamistir[17].
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2. Arastirmanin amaci ve énemi

Bu ¢alismada, popiiler kiiltiiriin bir pargas: haline gelen ve hizla yayilan aligsveris merkezleri-
nin yerel girisimciler agisindan olumlu ve olumsuz etkileri sunduklar1 hizmetler a¢isindan, sosyal
ve kiiltiirel imkanlar agisindan, rekabet acisindan, satis maliyetleri ve satig imkanlar agisindan te-
oriye bagli kalarak tartisilmistir. Samsun merkez aliarak bu bélgede yerel girisimciler arasindan
rastgele 12 denek secilmis ve deneklere “Aligveris Merkezlerinin Yerel Girisimcilere Olumlu ve
Olumsuz” etkileri ile ilgili derinlemesine miilakat yapilmustir. Elde edilen veriler dogrultusunda
yerel girisimciler ve aligveris merkezleri arasindaki oliimciil rekabet degerlendirilmis ve ¢6ztim
Onerilerinde bulunmustur.

Samsun’'un Atakum, flkadim ve Canik ilgelerinde 2010 ve 2013 yillar1 arasinda 464 bakkal
kapanmugtir. Kent merkezinde agilan biiyiik aligveris merkezleri kiigiik esnafi ekonomik anlamda
etkilemis Atakum, ilkadim ve Canik ilgelerinde 2010 yilinda 110, 2011 yilinda 239, 2012 yilinda
ise 115 kiigtik yerel isletmeci kepenk kapatmak zorunda kalmistir [18].

Bu ¢alismada 17 il¢esi bulunan ve 2009 niifus sayimina gore 1.250.076 toplam niifusuyla Ka-
radeniz Bolgesinin en kalabalik sehri olan ve 3 sene gibi bir zaman siirecinde bu kadar ¢ok yerel
isletmenin kapandig1 Samsun sehri bu arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

3. Arastirmanin kapsami ve yontemi

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmada da bir takim smirlamalar bulunmaktadur.
Aragtirmanin en 6nemli sinirlamalar: secilen 6rnek kiitle ile ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlarin-
dan dolay1 6rnek kiitle kapsami sadece, Samsun merkez ile sinirlandirilmigtir. 12 rastgele segilen
yerel girisimciye Kesifsel yontemlerden, “Derinlemesine Miilakat” yontemi uygulanmistir.

4. Arastirmanin bulgulari
Yapilan Derinlemesine Miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir:

o Aligveris merkezlerinin tercih edilmesinin nedenlerinin basinda fiyat indirimleri gelmek-
tedir. Bu durum yerel girisimciler ile arasinda haksiz rekabete yol agmaktadir. Tiiketiciler,
toptan/biiyiik alisverislerini hafta sonlarina kaydirarak, hafta ii bakkallardan sadece temel
ihtiyaglarini (kolayda mallar) karsilamaktadur.

o Buyiik aligveris merkezleri sattig1 tirtinleri yiiksek indirimlerden almaktadir. Bu durum,
fiyat rekabeti acisindan onlara biiyiik avantajlar saglamaktadir.

o Biiyiik alisveris merkezlerinin sayisinin hizla artmasi perakendecilik alaninda, geleneksel
kanallardan organize kanallara yonelinmesine sebebiyet vermis ve geleneksel kesimi olus-
turan bakkallarin yerlerini, organize perakendeciler (hiper, zincir, siipermarket) almaya
baslamistir.

« Bityiik perakendecilerin, birbirleriyle ya da goreceli olarak kiigiik olanlarla birlesmesi veya
satin alma kanallariyla piyasada iistiinlitk saglamaktadir. Bu gii¢ birliktelikleri de bu alan-
daki kii¢iik esnaflar: ciddi rekabet sorunlariyla kars: karsiya birakmaktadir.
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« Toptanci kanalin1 yogun olarak kullanan kesim, geleneksel kanali kullanan kiigiik esnaf-
lardir. Ancak organize kesimin payinin artmasiyla dogrudan dagitim giindeme gelmis
ve bu kesimin dogrudan dagitima yogunlagmasi bayi/toptanci esnafinin da olumsuz
etkilenmesine yol agmistir.

o Siipermarket zincirlerinin cirolarinin yaklagik % 40 ‘mi bakkal esnafinin aligverisleri olus-
turmaktadir.

o Aligveris merkezleri alim giigleri sayesinde treticilere ilave hizmetler sunabilmektedir.
Bunlar sayesinde iireticiler onceligi aligveris merkezlerine vermektedir. Bu da yerel giri-
simciler i¢in olumsuz bir durumdur.

« Tiiketiciyle birebir iligki kurarak onun istek ve ihtiya¢larini tatmin etmeye dayali pazarlama
trendi iliskisel pazarlamayr AVM’ler uzun ve zahmetli bir siiregte olusturmaya calisirken,
yerel girisimciler (6zellikle kii¢iik sehirlerde bu durumu avantaja cevirerek) “mahallenin
bakkal amcas1” imajiyla tiitketiciyi “simdilik” kendine baglayabilmektedir.

o AVM igerisindeki magaza sahiplerinin en biiyiik dezavantajlarindan biri, AVM merkez yo-
netimi, perakendecilerden briit satislarinin belirli bir yiizdesini merkez yonetimine genel
giderler ve diger harcamalar i¢in 6demesini isteyebilmektedir. Bu oran diistiik¢e kira s6z-
lesmesinin yenilenme sans1 azalir.

o Aligveris merkezleri ve alisveris merkezlerindeki magazalar da kendi kredi kartlarini ve
indirim kartlarini ¢ikarmigstir. Alisveris merkezlerinin satislar1 artirici bir arag olarak gelis-
tirdikleri magaza kredi kartlar1 banka kredi kartlarina benzer sekilde islemektedir. Ozellik-
le toptan satin alimlarda bunlar tiiketiciyi cezb edici etkenlerdir. (Ozellikle gorece kiigiik
sehirlerde) Kiigiik yerel girisimcilerin “bakkal defterleri” halen varligin: stirdiirmektedir.

5. Sonug

Giintimiizde aligveris merkezi deyince aklimiza sadece belirli iirtinleri satin alabildigimiz
yerden ziyade ¢ok farkli {iriin ve hizmetlere uygun fiyatlar ve ek hizmetlerle ulasabildigimiz
kompleks yapilar gelmektedir. Bu dogrultuda farkl: faaliyetleri mekan degistirmeden tek bir ¢cat1
altinda gerceklestirebilindigi yerler olan aligveris merkezlerine yasam merkezleri demek yanlis
olmayacaktir. Bugiiniin genci mahallelerinde oynamak, top kosturmak, orta yaslisi, yaslisi isten
artan vakitlerinde sehir merkezine gidip vakit gegirmek yerine zamanlarin1 bu mekanlarda gegir-
meyi tercih etmektedir.

Yukarida ortaya konulan bulgular dogrultusunda: Aligveris merkezlerinin sehir merkezle-
rinde kurulmasi ve sayilarinin artmasi geleneksel ticaretin simgesi olan yerel girisimlere gozle
goriiliir zararlar vermektedir. Ozellikle tiiketicinin ihtiyag duydugu her tiirlii mal ve hizmetin bir
arada bulunabildigi yapilar olmasi ve ulasim kolayliklarinin olmasi, farkls sosyal statiideki, farkll
kiiltiir ve egitimdeki kentli insanlar1 aligveris merkezlerine yoneltmektedir. Aligveris merkezle-
rinin kentlerin kii¢iik bir 6rnegi olmalariyla insanlara modern, diizenli ve planl bir ortamda
bulunma sans1 vermeleri, yerel girisimlerin sunduklar: hizmetler ve satis imkanlar1 agisindan
rekabet etmesini giiglestirmektedir. Kiiciik sehirlerde daha cok hissedilen AVM, yerel girisimci/
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stipermarket, bakkal rekabet savagina ragmen -ironik ama- siipermarketlerin en iyi misterileri-
nin aslinda bakkallar oldugunu gériilmektedir. Stipermarket zincirlerinin cirolarinin yaklagik %
40 ‘11 bakkal esnafinin aligverigleri olusturmaktadir. Bu nedenle de 6zellikle kiigiik sehirlerde
bakkallar: aslinda en ¢ok siipermarket zincirleri desteklemektedir. Ayrica aligveris merkezlerinin
kurulduklar: kente, fiziksel, ekonomik ve sosyal agidan etkileri de yadsinamamaktadir. AVM’ler
kentlerin kalkinmasina ve gelismesine katki saglarken bolgedeki ticareti canlandirmasi sayesinde
az da olsa yerel girisimciler de bu hareketlilikten olumlu etkilenebilmektedir.

Tiirkiye de gelismis ekonomiler arasinda yer alabilmek i¢in girisimciligi desteklemek zorun-
dadir. Ozellikle bu alanda girisimcilik ve kiigiik 6lgekli isletmeleri gelistirici programlar ekono-
mik politikalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak benimsenmelidir. Bu olgu iilke kalkinmasina ivime
kazandiracag: gibi, istihdam sorununun ¢6ziimiinde de énemli rol oynayacaktir. Girisimciligi
gelistirme programlarimin hazirlanmasinda gelecege yonelik beklentiler dogrultusunda girisimci
ozelliklerinin gelistirilmesi hedeflenmeli ve programda bu konuya agirlik verilmelidir.

Birgok sehirde oldugu gibi Samsun ilinde de bulunan Bakkallar ve Bayiler Odalari, Oda
catist altinda satin almalarda birlesmek icin ciddi ¢abalar gostermektedir. Yerel girisimlerin,
aligveris merkezlerinin tiim bu olumsuz etkilerine kars: ayakta kalabilmeleri i¢in sivil toplum
kuruluslarindan ve diger yerel dinamiklerden destek gérmeleri oldukg¢a 6nemlidir. Gelistirilecek
projeler ve yaratilacak finansal kaynaklar yerel kalkinmaya destek saglayacaktir. Bunun yaninda
yerel girisimlerin, degisen tiiketici beklentilerini ve ihtiyaclarini takip edebilmeleri, geleneksel ya-
pilarini koruyarak farklilagsmay1 basarabilmeleri alisveris merkezlerine kars: ayakta kalabilmeleri
i¢in izlemeleri gereken bir yol olarak gosterilebilir. Bakkallar1 da (kiigtik yerel girisimcileri) sii-
permarketler kadar tiiketiciler agisindan cazip ve avantajli yapmak son derece 6nemlidir. Bunun
i¢in AVM ve siipermarketleri sehir disina tasimak yerine, bakkallarin (yerel girisimcilerin) belli
bir sermaye catis1 altinda toplanmasi ve ayni siipermarketlerin uyguladigi yontemlerle iiriin te-
darik etmeleri saglanmas1 gerekebilir.
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