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OZET

Perakendecilik faaliyetleri milattan onceki yillara dayansa da modern anlamda perakendecilik faaliyetleri 1800°lii yillarda gelisim
gostermeye baslamustir. Ulkelerin ekonomik yapilari igin biiyiik énem arz eden perakende sektoriiniin gelisimi, iilkeden iilkeye
farkliliklar gostermektedir. Bunun baslica sebepleri ise demografik yap:1 ve tiiketim davranislaridir. Bu calismada oncelikle
perakendecilik kavramindan, perakendeciligin dneminden ve fonksiyonlarindan bahsedilmistir. Daha sonra perakendeciligin ve bu
sektoriin Tirkiye ve Diinya’daki gelisim siiregleri agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Perakendecilik, Perakendeciligin Gelisim Siireci
ABSTRACT

Although retailing activities date back to the years before christ, retailing activities in the modern sense began to develop in the
1800s. The development of the retail sector, which is of great importance for the economic structures of the countries, differs from
country to country. The main reasons for this are demographic structure and consumption behaviors. In this study, primarily, the
concept of retailing, the importance of retailing and its functions are mentioned. Then, the development processes of retailing and this
sector in Turkey and in the world are explained.
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1. GIRIS

Perakende kavramu iiriinlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi anlamina gelirken perakendecik ise bu {irlinlerin
nihai tiiketicilere satig1 anlamina gelmektedir. Perakendecilik fiziki magazalarda gerceklestirilebilecegi gibi
cevrim i¢i magazalarda da gerceklestirilebilmektedir. Dagitim kanali elemanlarina bakildiginda perakendeci,
toptancidan sonra tiiketiciden once gelmektedir. Bunun sebebi ise iiriinleri tiiketicilere ulastiran aracilar
olmasi ve bu lirtinleri ulastirirken toptancilar gibi toplu sekilde degil parga parca ulastirmasidir.

Perakendeciligin, insanlar arasindaki etkilesim ve degisimlerin baglamasi ile ortaya c¢iktig1 sdylenebilir.
Avrupa’da is giicline katilan kadin sayisinin, sehirlere olan go¢ hareketlerinin ve ¢ekirdek ailedeki birey
sayisiin artmasi ile tiiketim yapilari ve satin alma aligkanliklart degismistir. Bu degisim perakende satig
noktalarina ve araci yapilarindaki degisimlere de yansimistir (Gavcar ve Didin, 2007). Zamanla tiretim
sektoriinde yasanan gelismeler diisiik fiyath {irlinlerin iiretilmesine olanak saglamistir. Bunun sonucu olarak
da ihtisas magazalar1 ve siipermarketler ortaya ¢ikmis ve zamanla hem sektor hem de sektdrdeki isletmelerin
biliylimesi gergeklesmistir (Lowry, 1983).

Perakendeciligin Tiirkiye ve Diinya’daki gelisimi farkli zaman dilimlerinde farkli sekillerde olmustur. Bu
farkliligin baslica sebepleri ise devletlerin ekonomi iizerindeki etkileri ve rolii, kiiresellesme, demografik
ozellikler ve tiikketim davraniglaridir.

Bu calismada oncelikle perakende ve perakendecilik kavramlari agiklanmis, sonrasinda perakendeciligin
fonksiyonlarina ve énemine deginilmistir. Son olarak ise perakendeciligin Tiirkiye ve Diinya’daki gelisim
stireci agiklanmustir.

2. PERAKENDE VE PERAKENDECILIK KAVRAMI

Farsca kdkenli olan ve “daginik, azar azar yayilan veya satilan” anlamina gelen perakende kelimesi Tiirk Dil
Kurumu tarafindan “Mallarin teker teker veya birkag par¢a durumunda azar azar satilmasina dayanan satig
bi¢imi, toptan karsit1” olarak tanimlanmustir (TDK, 2020). Perakende satis da bu mal veya hizmetlerin bir
isletme araciligi ile kiiciik miktarlar ile tiiketiciye sunulmasidir (Arik vd., 2012). Perakendecilik, tiiketicilerin
bireysel veya ailevi ihtiyaglarin1 karsilamak {lizere mal veya hizmetleri satin alarak gerceklestirdikleri
faaliyetlerin biitiiniinii kapsamaktadir (Berman ve Evans, 2001).
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Perakendecilik sektorii, ¢ok boyutlu ve farkli biiyiikliikteki isletmeleri kapsayan karmasik yapili ve dinamik
bir sektordiir. Karmasiklik ve dinamiklik 6zelliginden dolay1 sektore biitiinciil bir bakis agisiyla yaklasmak
ve degerlendirme yapmak zorlasmaktadir. Ulusal, uluslararasi ve bolgesel farkliliklardan dolay1
perakendecilik sektorii, farkli kiiltiirlerden etkilenmektedir. Bu etkilenmeye karsin hizmet gotiirdiigii
toplumun kiiltiirel 6zelliklerini de etkileyebilen bir sektdrdiir. Niifus artisi, niifus igerisindeki yas dagilim,
niifusun hareketlilik diizeyi ve kentsel gelisim gibi faktdrler, perakendecilik sektoriiniin yapisini etkileyen
baslica faktorlerdendir (Arikbay, 1996).

Ekonomik yapi igerisinde perakendecilik biiyiik nem arz etmektedir. Uretici konumundaki isletmelerin satis
elemanlari, perakendeci magazalar1 siklikla ziyaret etmekte, onlarla iyi iliskiler kurmaya ve satis
faaliyetlerinde yardime1 olmaya ¢alismaktadirlar. Bu tip ¢abalar1 gerektiren en 6nemli sebep rekabetin yogun
bir sekilde yasanmasidir. Boylesine yogun bir rekabet ortaminda varligini siirdiirmek ve miicadele edebilmek
icin de alaninda uzmanlagmak gerekmektedir (Kahveci, 2007). Dolayisiyla pazarlama ile perakendecilik
biitiin olarak ele alinmalidir. Bu sebepten pazarlama cabalarimi etkin olarak yoOnetebilen perakende
isletmelerinin uzun vadede rekabet ortaminda varhigimi siirdiirebilecegi diisiiniilebilir (Karagdz ve Caglar,
2011). Artan rekabet ortamu ile birlikte tiiketiciler de kendilerine sunulan hizmetlerin farkina varmakta ve
perakendeci tercihlerini buna gore sekillendirmektedir. Ihtiyag, istek ve beklentileri giinden giine artan
tilketiciler, fiyat ve kalite boyutlar1 disinda hos vakit gecirebilecekleri, ihtiyaglarinin tamamini tek bir
noktadan karsilayabilecekleri ve daha ¢ok secenegin sunuldugu perakendecileri talep etmektedir (Polat ve
Kiilter, 2007).

Perakendecilik, genellikle ticaret ve magazacilik gibi kavramlarla ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Ancak
perakendecilik sadece ticaret iizerine degil aym1 zamanda miihendislik ve marka yonetimi {izerine de
kurulmustur. Ulusal ve uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren ve basarili olan perakende sirketlerinin ortak
ozelligi ticaret, miihendislik ve marka yoOnetimi eksenlerine esit oranda yaklasmalar1 ve bu eksenleri
deneyimli kadrolarla yonetmeleridir (Topaloglu, 2008).

Perakendenin 3 boyutu Sekil 1’de gosterilmistir. Gortildiigii lizere 6zgiin perakende konsepti, ticaret,
miihendislik ve marka yonetimi eksenlerinin kesisiminde yer almaktadir.

- =

Perakendenin U¢ Boyutu

Ticaret Mithendislik

Ozgiin
Perakende
Konsepti

Marka Yonetimi )

Nk

Sekil 1. Perakendenin 3 Boyutu
Kaynak: Topaloglu, 2008

Dale M. Lewison, perakendecilik sisteminin karakter, problem, dogru satin alma, dogru performans
uygulama, dogru satis plani gibi farkli yapilardan olustugunu ve bu yapilarin da alt boyutlardan meydana
geldigini ifade etmistir. Lewison’un perakende sektoriiniin dogal yapisina iliskin simiflandirmas1 Tablo 1°de
detayl bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 1. Perakende Sektdriiniin Dogal Yapisi

PERAKENDE SEKTORU

Perakende Satis Perakende Satisin Dogru Satin Alma Dogru Performans Dogru Perakende
Karakteri Problemi Faktorleri Uygulama Satis Plam
Bir pazar kurulusu Pazar konsepti Dogru iiriin Finansal oranlar Perakende satis

olarak perakendeciler
Perakende satis 6l¢egi Dogru yer Operasyon orant Cevre analizi
Uretici-tiiketici
baglantili Dogru fiyat Sosyal sorumluluk Pazar analizi
perakendeciler

Dogru hizmet Kontrol mekanizmasi
Kanal tiyesi
perakendeciler Dogru zaman Kaynak degerlendirme
Imaj yapici Dogru kalite Perakende satin alma
perakendeciler

Dogru bagvuru Perakende yonetimi

Perakende
uzmanlagmasi

Kaynak: Lewison, 1997

Perakendeciler, dagitim kanalinda nihai tiiketicilerden hemen dnce yer almaktadir. Sekil 2°de goriildiigii gibi
iireticiler, tirtinlerini toptancilara; toptancilar perakendecilere; perakendeciler ise tiiketicilere satmaktadir. Bu
siire¢ her zaman bu sekilde olmayabilir. Baz1 durumlarda biiyiik 6l¢ekli perakendeciler, toptancilar1 atlayarak
iiriinleri dogrudan iireticiden alabilirler. Ozellikle son yillarda biiyiik 6lgekli perakendecilerin sayisinmn
artmas1 dagitim kanalindaki giiciin iireticiden perakendeciye gegmesini saglamistir (Varinli ve Oyman,
2013).

Uretici —a| Toptanci

Sekil 2. Perakendecilerin Dagitim Kanalindaki Yeri
Kaynak: Varinli ve Oyman, 2013

3. PERAKENDECILiGIN FONKSiYONLARI

Ureticilerden ya da toptancilardan iiriin satin alan ve bu iiriinleri nihai tiiketicilere ulastiran perakendeciler
iiriinlerin hizmet degerini arttirmak igin bazi isletme fonksiyonlari iistlenirler. Buradaki amag ise rekabette
one ¢ikabilmek, tiiketicileri olumlu yonde etkileyip, onlar1 kendi markalarina ya da magazalarina sadik hale
getirebilmektir (Eris, 2008).

Perakendeciler, iriinlerinin hizmet degerini arttirabilmek i¢in su fonksiyonlar tiiketicilere sunabilirler:

Uriin Cesitlendirme: Ureticiler, belirli tiir @iriinlerin tiretiminde uzmanlasirlar. Mesela, Kraft siit tiriinleri,
Kellog kahvaltilik tahillar, McCormick baharat iiretir. Bu iireticiler sadece kendi {iriinlerini satmaya odakli
magazalar agsaydi tiiketiciler, bir yemek hazirlamak i¢in birgok magazaya gitmek durumunda kalacakti.
Perakendeciler, miisterilerine bu farkli iiriinlerin bir araya getirilmesi ile olusan bir cesitlilik sunar.
Stipermarketlerde 500’den fazla iiretici firmaya ait binlerce {riinlin satilmasi bunun en tipik 6rnegidir. Bu
sekilde perakendeci magazalar, renk, marka, tasarim vb. pek ¢ok ozellikteki iriinleri tek bir ortamda
tiiketicilerin tercihine sunmus olurlar (Yildirim, 2018).

Kiiciik Miktarda Satma: Perakendeciler, iiriinleri iireticilerden ya da toptancilardan biiyiik miktarlarda
satin alirlar ancak tiiketiciler sadece kendi ihtiyaci kadarimi perakendecilerden satin alir. Dolayisiyla bu
alimlar perakendecilerin satin alimlarina gore daha kiigiikk miktarlarda olur. Bu yiizden perakendeciler,
tiikketici 6zelliklerine ve satin alma davranislarina gore kiiglik miktarlarda {iriin satarlar (Bulur, 2017).

Stok Bulundurma: Perakendecilerin yerine getirdigi Onemli fonksiyonlardan biri de iiriinlerin
stoklanmasidir. Perakendecilerin dagitim kanalindaki amaci, tiiketicilerin istedikleri iiriinleri istedikleri yer
ve zamanda onlara ulastirmaktir. Ihtiyaci olan iriinlere istediklerinde ulasabilecegini diisiinen tiiketiciler
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kiigiik miktarlarda satin alim gercgeklestirirler ve bu yiizden de stoklama fonksiyonu perakendeciler
tarafindan yerine getirilir (Altin, 2017).

Hizmet Saglama: Perakendeciler, tiiketicilerin triinleri daha kolay kullanabilmesi igin cesitli hizmetler
sunar. Mesela, giyim magazasindan alinan bir {irliniin boyunun kisaltilmasi, market aligverisi sonunda eve
marketin servis araci ile birakilmak ya da alinan bir bilgisayarm kullamimina iligskin verilen egitim vb.
faaliyetler perakendecilerin tiiketicilere vermis oldugu hizmetlerden sadece birkacidir (Varinli, 2006).

Yukaridaki temel fonksiyonlara ek olarak perakendeciligin baska fonksiyonlart da bulunmaktadir (Atca,
2018; Caligkan, 2019):

v’ Uriin sahipliklerinin degisiminde arac1 olmak

v' Tiiketicilere ve tedarikgilere bilgi saglamak

v’ Uretilen iiriinler hususunda yeni pazarlar ve yeni kullanim alanlar1 bulmak
v" Belirli dénemlerde tiiketicilere kredi ve taksitlendirme imkanlar1 sunmak
4. PERAKENDECILIGIN ONEMI

Perakendecilik alaninda Diinya’da yasanan gelismeler Tiirkiye’deki perakendecilik sektdriiniin yapisini da
bliyik ve Onemli Olglide etkilemistir. Teknolojik gelismeler, belirli tirlinlerin iiretim ve satiginda
uzmanlagma, ekonomik biiyiime, 1980°den sonra liberal ekonomi anlayiginin gelisimi ve 1996’da AB ile
imzalanan Giimriik Birligi Antlasmasi’nin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve hizmet akisinin hizlanmasi,
uluslararas1 perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina girmeleri, yerli firmalarin farkli satis yontemleri ile
karsilagmalar1, Tiirkiye’deki kisi basina harcanabilir gelirdeki artis ve degisen tiiketim egilimleri gibi
etmenler Tirkiye’de yeni bir yapilagsma olmasina neden olmustur (MEGEP, 15-16).

Yasanan gelismeler, degisimler ve yeni bir yapilagma sonucunda perakendeciler, iiretici ile tiiketici
arasindaki baglantiy1 saglayan ve gerektiginde bire bir iliski icerisinde olan aracilar olarak ifade edilmis ve
Tiirkiye’de genis bir aga sahip olmasindan dolay1r en biiyilk hizmet sektorii olarak degerlendirilmistir.
Tiiketim mallarim tiiketicilere ulastirmak ve satmak perakendeciligin temel amacidir ve bu amag
gergeklesirken perakendeciler, miisterilere kazang da saglarlar. Bu kazang ile birlikte ticari ortam gelismeye
baglar. Boylelikle perakendeci magazalarin bulunduklar1 bélgenin cazibesi artar ve miisterilerin tiiketim
mallarina kolaylikla ulagsmasi saglanir (Tascan, 2019).

Perakendeciler, miisterilere irlinleri ulagtirmanin yani sira hazirda bulundurulacak iiriin miktarmi da
belirlemektedir. Perakendeciler, iistlendikleri gorevlerle iiretici ve tiiketicilere fayda saglayarak ireticilerin
temsilcisi, tiiketicilerin de garantorii pozisyonundadir. Dolayisiyla perakendecilik, {iretici ve tiiketici
acisindan dnemli olmasinin yani sira ekonomik yapi igerisinde de biiylik onem tagimaktadir (Gokgoz, 2018).
Mesela, perakendecilik faaliyetleri sonucunda devlet i¢in 6nemli bir vergi toplama araci olugsmaktadir (Cox
ve Brittain, 2004). Ayrica ¢ok sayida insana is imkani saglayan bir sektordiir (Fernie vd., 2003).

Gilbert (2003), perakende sektoriiniin 6nemini asagidaki sekilde siralamistir:
v Gayri Safi Yurt i¢i Hasila’ya katki saglar

v’ Vatandaslara istihdam olanag yaratir

v" Cesitli alanlarda faaliyet gostererek genis bir yelpazeye yayilir

v" Ulusal ve uluslararasi 6lgekte bilyiime potansiyeli vardir

v" Ekonomik 6nemi ve etkisi belirgindir

v" Tedarik zincirinin kontroliine imkan tanimaktadir

5. PERAKENDECILiIGIN GELIiSiM SURECi

5.1. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisim Siireci

Perakendecilik sektoriiniin Anadolu topraklarina girisi Selguklu Donemleri’ne kadar dayanmaktadir. Bu
donemdeki ticari iligkilerin kuruldugu kervansaraylar ile cesitli el isleri ve besin maddelerinin ayni gati
altinda satildig1 kapali ¢arsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olma 6zelligini gostermektedir (Cengiz ve
Ozden, 2002).
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Osmanli Imparatorlugu Dénemi’nde perakende ve toptan ticaret ayrimi yapilmadan genel baglamda kapali
carsilar, ticaret merkezleri ve yerel pazarlar bulunmaktadir. Kapali ¢arsilar, perakendecilik faaliyetlerinin en
yogun oldugu yerlerdi ve sehir hayatinin vazgegilmez bir parcasitydi. Ticaret merkezlerini ise genellikle
deniz kiyisinda yer alan biiyiikk limanlar olusturmustur. Yerel pazarlar ise giiniimiizdeki semt pazarlarinin
benzeri olarak o donemlerde de diizenli olarak kurulmaktaydi (Aydin, 2005).

Cumhuriyet Dénemi’nde ve 6zellikle 1930°Iu yillardan sonra devlet, ekonomide aktif bir rol tistlenmistir ve
1946 yilinda devlet girisimi ile ilk self-servis zincir magazasi olan Stimerbank kurulmustur. 1954 yilinda
Istanbul Belediyesi’nin aldig1 bir kararla organize perakendeciligin baslangici olarak kabul edilen ve Isvigre
kokenli bir perakendeci olan Migros-Tiirk kurulmustur (Tek ve Orel, 2006). 1950’li ve 60’11 yillarda &zel
sektor girisimleri ile birlikte Yeni Karamiirsel, Vakko gibi biiylik magazalar acilmistir. 1973’te siipermarket
teknolojisinin temellerini olusturan ve Izmir Belediyesi tarafindan halka ucuz et ve komiir tedarik etmek
amac1 ile Tansas kurulmustur (Tek ve Ozgiil, 2005). Avrupa’nin en biiyiik marketler zinciri Metro, 1986
yilinda Tiirkiye’de yatirim yapma karar1 almis ve Tiirkiye’'nin ilk cash&carry (pesin 6de, al gotiir) marketi
olarak Istanbul Giinesli’de faaliyete ge¢mistir (Cengiz ve Ozden, 2002). 1980 yilinda Tiirkiye’de ithal
ikameci modelinin terk edilmesi ile ihracat tesvik edilmis ve yurt i¢i mal piyasalart diinyaya agilmigtir.
1980’11 yillarin sonuna dogru ozellestirme faaliyetleri, vergi indirimleri, tesvikler ve kredi kolayliklar1 ile
birlikte perakende sektdrii cazip bir yatirim alanina doniismiistiir. 1988 yilinda ise ilk modern aligveris
merkezi olan Galeria, Istanbul’da agilmistir (Yarimoglu, 2016). 1990’11 yillarda kiiresellesmenin artmasiyla
perakende sektdrii olumlu ydnde etkilenmistir. Insanlarin ihtiyaci olan ve istedikleri mallara hemen
ulasabilmeleri, kredi kart1 kullaniminin yayginlagsmasi, finansal olanaklarin artmasi gibi etkenlerle birlikte
perakende sektoriinde olumlu gelismeler kendini hissettirmis ve sektdriin toplam satiglari artig géstermistir
(Ozkul ve Rena, 2015). 2000°li yillari basinda kiiresellesmenin etkisini daha fazla gdstermesiyle birlikte
sirket satin alma ve birlesmeleri de artmig ve bunun sonucunda yabanci perakendeciler Tiirkiye pazarina
girmeye baslamistir. Teknolojik gelismelerle birlikte internet, bir satis kanal1 olarak ortaya ¢ikmis ve internet
lizerinden aligverisin artmasiyla magazasiz perakendecilik de ortaya ¢ikmis ve ¢ok kanalli perakendecilik
uygulamalarinin gelisim siireci baslamigtir (Kose, 2018). Tiirkiye’deki perakende sektoriine yabanci
girisimlerin artmasinin belli basl sebepleri su sekilde siralanabilir (Aydin, 2013):

v' Hizl tiiketim trlinlerinde tiiketicilerin tiim ihtiyaglarini belli bir satis noktasindan tercih etmeleri.
v" Teknolojik gelismelerin perakende sektoriine uyarlanmasi ve stok yonetiminde saglanan tasarruflar.
v' Sektore giris yapan biiylik perakendecilerin kendi perakende markalarini satmayi tercih etmeleri.

v’ Kiiresellesme.

v' Biiyiik perakendecilere maliyet avantaji saglayan 6l¢ek ekonomileri.

Grafik 1. Toptan ve Perakende Sektoriine Dogrudan Yabanci Yatirim Girisi
Kaynak: KPMG, 2020

Grafik 1, son 16 yila ait Tiirkiye’ye giren yabanci yatirnmlarin degerini $ kuru tizerinden gostermektedir.
2004 yilinda Tiirkiye’ye giren yabanci yatirimlarin toplam degeri 36 milyon $ iken, 2019 yilinda (son 2 ay
hari¢) zorlu makroekonomik kosullara ragmen 837 milyon $ seviyesinde dogrudan yabanci yatirim

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

IDEx



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies JUNE 2021 Vol:7 Issue:30

yapilmistir. 15 yillik siirecte yabanci yatirimlar konusunda dalgalanmalar yasansa da son yillarda istikrarh
bir artis gbze ¢arpmaktadir.

Tablo 2. 2019 Y1l Ciro Bazh Tiirkiye’nin En Biiyiik {lk 5 Perakende Sirketi

# &= Sirket Ciro
1 BiM Birlesik Magazalar 40.211.942.000%
g}g Istanbul
2 A101 Yeni Magazacihk 24.284.917.446%
Ao1 01 Istanbul
3 Migros 23.191.364.000%
MiGROS Istanbul
4 LC Waikiki Magazacilik 22.600.000.000%
LC WaiKii Istanbul
5 Sok Marketler 16.051.963.222%

% Istanbul
Kaynak: Capital, 2019

Tablo 2°de 2019 yili verilerine gore Tiirkiye’nin en ¢ok ciro yapan ilk 5 perakende sirketi goriilmektedir. ilk
stray1 toplam 40.211.942.000 TL ciro ile ve yaklasik 7.000 subesi bulunan BIM Birlesik Magazalar: sirketi
almaktadir. Daha sonra sirasiyla A101 Yeni Magazacilik, Migros, LC Waikiki Magazacilik ve Sok Marketler
gelmektedir. Ilk 5 perakende sirketinin yillik toplam cirosu ise 126.340.186.668 TL dir.

5.2. Diinya’da Perakendeciligin Gelisim Siireci

Diinya’da biiylik 6l¢ekli magazacilik anlayisi 19. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmistir. Perakendecilik
sektoriinde ilk biiylik magaza yapilanmasi 1852 yilinda Fransa’da olmasina ragmen bu yapilanmanin asil
gelisimleri ABD’de tamamlanmustir (Silverstein ve Hirschohn, 1994). Ozellikle 19. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren biiylik miktarda satilan {irlinlerin fiyatlar1 diisiik tutulmus ve iirlinler biiyiik sergi
alanlarinda tanitima sunulmustur. 1930°lu yillarda siipermarketler ABD’de satis yapmaya baglamis ve
zamanla hizli bir gelisim gostererek 1950°1i yillarda da yayginlagsmaya baglamistir (Arasta, 1999). Sonraki
yillarda ise tiiketicilerin gdzdesi olan departmanli magazalar, eskiyen alt yapi, tiiketicilerin isteklerine cevap
verememe, schir icinde insa edildiklerinden dolay1 yasanan park sorunu gibi faktdrlerden dolayi
¢ekiciliklerini kaybetmislerdir (Bas ve Goral, 2017).

Avrupa acisinda bakildiginda niifusun artmasi, metropollere gociin artmasi, isttihdamin artmasi gibi
etmenlerden dolay: tiiketicilerin de aligveris ve tiiketim aligkanliklar1 degisim gostermistir (Gorbiiz, 2019).
Ozellikle Fransa ve Almanya’da kiiresellesmenin etkisi ile birlikte perakendecilik sektorii de gelisim
gostermistir. Ingiltere, 1980°li yillarda ciro ve satis bazli olarak Avrupa’nin zincir magazaciligi ve
perakendecilik sektorii agisindan lider iilke konumuna gelmistir (Cinar, 2017).

20. yiizyil ise perakendecilik sektoriinde koklii degisikliklerin yasandigi bir donem olmustur. Bu yiizyilda
self servis anlayisi ortaya ¢ikmis, yasanan otopark sorunlarindan dolayr biiylik Ol¢ekli perakendeciler
magazalarin1 kent merkezlerinin disina dogru tasimaya baglamis ve rekabete bagli olarak satis miktarlarinda
artislar gozlemlenmistir (Aksulu, 2002).

Braun (2015) gecmisten giiniimiize perakendeciligin tarihgesini asgidaki sekilde agiklamustir:

v M.O. 9000-600: Deve, inek, koyun gibi hayvanlar para birimi olarak takas sistemi temelinde
kullanilmstir.
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v M.O. 3000: Mezepotamya’da (bugiinkii Irak) agirlik 6lgiisii temeline dayali yeni para birimi ‘Shekel’
kullanilmigtir.

v M.O. 800: Antik Yunan’da “Agora” isimli pazar yerlerinde tiiccarlar mal takas1 yapmustir.

v M.O. 200: Bilinen en eski saymm aract olan Cin abakiisii kullanilmistir (giiniimiizde halen
kullanilmaktadir).

v 1883: ilk yazar kasa James Ritty tarafindan icat edilmistir.

v' 1890-1920: Giiniimiiziin modern bdliimlii magazalarinin temeli atilmigtir. 1852 yilinda Marshall Fields
tarafindan tekstil magazalari agilmistir (Macy’s Inc).

v" 1909: Perakendeciligi yeniden sekillendiren ‘Selfridges’ magazalari ile aligveris, her duyguya hitap eden
bir aktiviteye doniismustiir.

v 1912: R.H. Macy&CO’nun sahibi ve istiraki Titanik faciasinda hayatin1 kaybeden 1517 kisi arasinda yer
almugtir.

v' 1920: Nakite gerek kalmadan miisterilere kolaylik saglayan kredi kartlar1 ortaya ¢ikmustir.

v’ 1924: New York’ta bulunan Macy’s diinyanin en biiyiik magazasi olmus ve Siikran Giinii gegit toreninde
100.000°den fazla kisi tarafindan ziyaret edilmistir.

v 1929: ABD’deki siipermarketler kurulmaya baslanmistir ve Kroger kendi firmlarini kuran ilk magaza
olmustur.

v' 1930: ilk aligveris merkezi Highland Park Shopping Village, Teksas’da agilmistir ve bu aligveris merkezi
asgari licreti uygulayan ilk isletme olmustur (saatlik 25 $).

v" 1937: Humpty Dumpty siipermarketinin sahibi Sylvan N. Goldman, aligveris sepetini icat etmistir.

v/ 1946: Saat 07.00 ile 23.00 arasi calisarak en uzun ¢alisan siipermarket unvami Teksas’daki bir
siipermarket almigtir.

v 1950’ler: Aligveris merkezi kiiltiiriiniin temellerinin atildig yillardir. Ayni zamanda boliimlii magazalarin
aligveris merkezlerine doniismeye basladig: yillardir.

v' 1960’lar: Ik elektronik kasalar icat edilmistir.
v 1962: Walmart’in ve ardindan Kmart ve Target’in agilmasiyla mega perakendecilik baglamistir.

v' 1974: Barkod sisteminin kullanilmasiyla stok takipleri biiyiik 6lciide gelismistir. Ilk barkod taramasi,
Wrigley isletmesi tarafindan bir sakiz paketi lizerinde gergeklestirilmistir.

v' 1985: Ticari reklamlarin ortaya ¢ikmasi ile televizyon ve aligveris bir araya gelmistir.

v 1992: Diinya’daki diger alisveris merkezlerinden yillik 40 milyondan fazla ziyaretgiye sahip olan ve
ABD’nin en biiyiik aligveris merkezi The Mall of America agilmigtir. Giiniimiizde Asya’da ¢ok sayida
bulunmaktadir.

v' 1994: Internet iizerinden alisveris baslamustir. Ilk siparis alan ise Pizza Hut isletmesi olmustur.
v 1995: Amazon kurulmus ve ilk kitabini satmustir.

v 1997: Coca Cola isletmesi, sinirli sayidaki otomatik satis makineleriyle mobil odeme y6ntemini
getirmistir.

v' 2001: Steve Jobs, Virginia’daki Tysons Corner Center aligveris merkezine ilk Apple magazasini agmustir.

v 2007: Sosyal medyanin dogus yilidir. Facebook, potansiyel miisteri gekmek amaciyla 100.000 isletme
sayfasina ulagmustir.

v" 2011: Pek ¢ok tiiketici aligveris merkezi kiiltiirtinden bunalip nostalji yapmak i¢in caddelerdeki bagimsiz
magazalara yonelmistir.

v’ 2013: Teknolojide yasanan gelismeler ile perakende sektoriinde veri toplamak kolaylasmustir.

v’ 2013-2015: Yesili korumak igin, istege bagli olarak kagit makbuz yerine e-makbuz se¢imi alternatifi
ortaya ¢gikmustir.
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Grafik 2. Diinya Genelinde Toplam Perakende Satiglart
Kaynak: KPMG, 2018

Grafik 2, 2015-2020 yillar1 arasinda diinya genelindeki perakende satig miktarini (e-ticaret dahil) milyar $
cinsinden gostermektedir. 2015 yili sonunda 20.795 milyar $ olan diinya geneli perakende satis degeri yildan
yila istikrarli bir artis géstermis ve 2020 yilt sonu beklentisi 27.726 milyar $ olarak tahmin edilmistir. Bu
veriler perakende sektdriiniin ne kadar genis hacimli oldugunu gostermektedir.

5. SONUC

Ureticiler, iirettikleri iiriinleri nihai tiiketicelere ulastirirken ¢ogu zaman bazi aracilar kullanirlar. Bu
aracilardan biri de perakendecilerdir. Perakdendecilik, iilkelerin ekonomik yapilarinda ve piyasasinda biiyiik
onem arz etmektedir. Istihdam firsatlar1 yaratamasi ve Gayri Safi Yurt I¢i Hasila’ya katki sunmasi
perakendeciligin 6nemi ortaya koyan faktdrlerden sadece birka¢ tanesidir. Ulkelerin perakendecilik
alanindaki gelisim siirecleri basta demografik yapi olmak iizere, o iilkedeki ekonomik sistem, iilkenin
gelismislik diizeyi, tiiketici davranislar1 gibi faktorlerden etkilenerek olugmaktadir.

Tiirkiye’de perakendeciligin baslangict Selguklu Donemi’ndeki kervansaraylara kadar dayanmaktadir.
Osmanli Imparatorlugu Dénemi’ndeki kapali carsilar ve ticaret merkezleri, Anadolu topraklarinda
perakendecilik faaliyetlerinin devamliligin1 saglamistir. Cumhuriyet Donemi’nde ise devletin aktif rol
iistlenmesi, Stimerbank’in daha sonra da Migros’un agilmasi organize perakendeciligin baglangict olmustur.
2000’11 yillarda ise kiiresellesmenin etkisiyle ¢ok sayida zincir magaza, hipermarket ve aligveris merkezi
acilmis ve dolayisiyla yabanci yatirim girisleri de artmustir.

Diinya’da ise perakendeciligin gelisimi 1800’1 yillarda iiriinlerin biiyiik sergi alanlarinda tanmitimiyla ABD
ve Fransa’da baglamigtir. 1900’li yillarda aligveris merkezi kiiltlirlinlin temellerinin atilmasi, ticari
reklamlarin ortaya ¢ikmasi ve internet {izerinden aligverislerin yapilmaya baslanmasi diinyada
perakendeciligin hizli gelisimine neden olan baglica fadktorler olmustur. Glinlimiizde diinya genelinde
toplam perakende satis hacmi ise yaklasik 28 milyar $ civarlarindadir.

Sonug olarak perakende sektorii ve perakendecilik hem Tiirkiye’de hem de Diinya’da ge¢cmisten giiniimiize
biiyilik degisimler gostermis ve her degisim hem perakende sektoriiniin 6nemini hem de sektorde gergeklesen
satig hacmini arttirmigtir.
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