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Research on the Survival Efforts of Grocers Against Discount Stores and Local Chains (The
Case of Ankara Province

OZET

Bu aragtirma, perakende sektériinde hizla gelisen indirimli magazalar ve yerel zincirler karsisinda geleneksel perakende yapisinin temel
taglarindan biri olan bakkallarin ayakta kalma ¢abalarini incelemektir. Nicel aragtirma yontemiyle Ankara ilindeki bakkallar arasindan
rastgele ornekleme ile segilen 389 bakkal, bayi ve biife sahibine anket uygulanmis; toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz
edilmigtir. Bakkallarin, iiriin tedarik yontemleri ve tedarikgi iligkileri gibi unsurlarin, rekabet ortamindaki degiskenler dogrultusunda nasil
farklilik gosterdigi incelenmis ve indirim magazalari ile yerel zincirlerin hizla gelisimi karsisinda bakkallarin yasadigi zorluklara yonelik
¢6zlim Onerileri sunulmustur. Boylelikle, bakkallarin siirdiiriilebilirliklerini artirmak ve sektordeki rekabet gii¢lerini korumalarina yardimei
olmak amaclanmstir. Arastirma, Ankara ilinin bes ilgesinden rastgele segilen bakkal esnafina yonelik anket uygulamasi sonucunda elde
edilen veriler, cesitli istatistiksel analiz teknikleriyle degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari, bakkal esnafinin demografik yapisi,
sektordeki faaliyet siireleri ve karsilastiklari zorluklara dair kapsamli bilgiler sunmaktadir. Calismanin sonuglarina goére, biiyiik
perakendecilerin sermaye ve teknoloji avantajlart nedeniyle, bakkallar rekabet etmekte zorlanmakta ve sektordeki varliklarini
stirdiirebilmek i¢in kisith imkanlarla miicadele etmektedir. Bakkallarin simirh sermaye nedeniyle iiriin gesitliliginde ve fiyat rekabetinde
geri kalmalari, indirimli magazalarimn ise uygun fiyath perakendeci markali iriinlerle pazarda giiglenmeleri, geleneksel perakende yapilarin
zayiflamasina yol agmaktadir. Ayrica, bakkallarin aile isletmesi olarak uzmanliktan uzaklagmalari, teknolojik gelismelere adapte
olamamalar1 ve yeterli finansal destekten yoksun olmalari, mevcut sorunlart arasinda one g¢ikmaktadir. Bu baglamda, bakkallarin
perakende sisteminde siirdiiriilebilir bir varlik gosterebilmeleri, tedarik, promosyon ve finansman alanlarinda giiclerini arttiracak,
teknolojik yeniliklere uyum saglayabilecek ortak yapilarin etkin bir sekilde olusturulmasiyla miimkiin olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Bakkal, Perakende, Rekabet

ABSTRACT

This research aims to examine the survival efforts of grocers, who are one of the cornerstones of the traditional retail structure, in the face
of rapidly growing discount stores and local chains in the retail sector. Using a quantitative research method, a survey was conducted with
389 randomly selected grocers, dealers, and kiosk owners in Ankara. The collected data were analyzed using the SPSS program. The study
investigates how elements such as product sourcing methods and supplier relationships of grocers differ according to the variables in the
competitive environment and provides solutions to the challenges faced by grocers due to the rapid growth of discount stores and local
chains. The goal is to enhance the sustainability of grocers and help them maintain their competitive strength in the sector. The research
data, obtained through a survey conducted among grocers randomly selected from five districts of Ankara, were evaluated using various
statistical analysis techniques. The findings of the study provide comprehensive information about the demographic structure of grocers,
the duration of their activities in the sector, and the challenges they encounter. According to the study's results, grocers struggle to compete
due to the capital and technology advantages of large retailers and are fighting to maintain their presence in the sector with limited
resources. The limited capital of grocers results in lagging behind in product variety and price competition, while discount stores
strengthen their market position with low-cost retailer-branded products, leading to the weakening of traditional retail structures.
Furthermore, the departure of grocers from specialization as family-run businesses, their inability to adapt to technological advancements,
and the lack of sufficient financial support stand out as key issues. In this context, the sustainable presence of grocers in the retail system
can only be achieved through the effective establishment of joint structures that will enhance their strength in procurement, promotion, and
financing, as well as their ability to adapt to technological innovations.

Keywords: Grocery, Retail, Competition
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1.  GIiRis

Tiirkiye'de geleneksel perakendeciligin temel taglarindan biri olan bakkallar, yillardir iireticinin {irlinlerini
en licra noktalara tagiyarak, yerel ekonomiye ve gida perakendeciligine 6nemli katkilarda bulunmuslardir.
1980°de yiiriirliige giren ekonomik politikalarla birlikte disa acilim siireci baslamis ve 1990’11 yillar
uluslararast biiyiikk perakende zincirlerinin Tiirkiye pazarina girmesiyle tiiketici aligkanliklar1 hizla
degisime ugramistir. Bu degisim, perakende sektoriiniin yapisimi derinden etkilemis, biiylik perakende
magazalarinin bilgi, deneyim ve modern isletme teknikleriyle pazarda 6énemli bir pay elde etmesine yol
acmustir. Organize perakendecilerin sahip oldugu teknoloji, genis dagitim aglar1 ve pazarlama stratejileri,
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini donistiirmiistiir. Bu siirecte, geleneksel
perakendeciler, 6zellikle de bakkallar, degisen pazar yapisina adapte olmakta zorlanmis ve pazar paylarini
kaybetmeye baslamistir. 1995 yilindan itibaren indirim magazalar1 ve yerel zincirlerin hizla yayilmasi,
diistik fiyat stratejileri ile tiiketici tercihlerinde biiyiik bir degisim yaratmistir. Bu magazalar, organize
yapilart ve genis Uriin yelpazeleri ile bakkallar kargisinda ciddi bir rekabet avantaji elde etmistir. Anket
analiz sonuglara gore, bakkallar genellikle aile isletmesi olarak faaliyet gdstermekte ve uzun yillardir
cevrelerindeki miisterilerle kurduklar1 giiclii bag sayesinde ticari hayatlarimi siirdiirmektedirler. Ancak,
sermaye eksikligi, yiiksek isletme giderleri ve simirli tedarik olanaklari, bakkallarin siirdiiriilebilirligini
tehdit eden temel faktorler olarak one g¢ikmaktadir. Uriin tedarikinde en belirleyici unsur, dagitim
kanallarinin sundugu 6deme kolayliklaridir. Rekabetin giderek sertlestigi bu ortamda, bakkallar kendilerini
yetersiz hissetmekle birlikte, islerinde yenilik yapma egilimleri de yiiksektir. Gelecek planlamalarinda ise
oncelikli hedefleri, ailelerinin ge¢imini saglamak amaciyla islerini devam ettirmektir. Bu calismayla,
bakkallarin giiniimiizde indirim magazalar1 ve yerel zincirler karsisinda yasadiklar1 zorluklar tespit ederek,
bu zorluklara yonelik ¢oOziimler sunarak bakkallarin sektdrdeki varliklarini siirdiirebilmelerine katki
saglamak istenmistir. Ayrica, bakkallarin yerel ekonomiye ve sosyal yapiya olan katkilarinin altini ¢izmek,
bu isletmelerin gelecekte de siirdiiriilebilir bir sekilde var olabilmeleri i¢in gerekli stratejilerin
belirlenmesine 1s1k tutmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Perakendecilik Sistemi
2.1.1. Perakendecilik Tanimi ve Kapsam

Perakendecilik, tiiketiciyle dogrudan temas eden dagitim kanallarinin temel bileseni olarak, iireticiden
aldig tiikketime hazir triinleri nihai tiiketiciye ulastirmayi amaglayan bir faaliyettir. Bu siireg, tiiketici
gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak, iiretici ve tiiketici arasindaki baglantiy1 kurar (Tek ve Orel,
2008; Aydin, 2013; Tuncer vd., 2014). Perakende sektorii, degisim fonksiyonunu iistlenerek, pazarlamanin
temel unsurlarindan biri olan miilkiyet devrini gergeklestirir. Bu anlamda, perakendecilik sadece bir malin
satisindan ibaret olmayip, ayni zamanda tiiketiciye deger sunmay1 ve miisgteri memnuniyetini saglamay1
hedefleyen bir hizmet faaliyetidir (Levy ve Weitz, 2012; Berman ve Evans, 2013). Perakendeciler,
bireylerin ve ailelerin gilinlik ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla mal ve hizmet sunarak, pazarlama
faaliyetlerini kullanir ve bu nedenle pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi bu siirecte kritik
bir rol oynar (Varnl, 2012). Ozellikle kiiresellesme ve dijitallesme siirecleri, perakendeciligin
dinamiklerini doniistiirmiis, bu da tiiketici davraniglarin1 ve perakendeci-tiiketici iligkilerini derinlemesine
etkilemistir (Grewal vd., 1998). Giinimiizde perakendecilik, sadece fiziksel magazalarla sinirli kalmayip,
e-ticaret ve ¢ok kanalli perakende gibi dijital platformlarla da entegre olmus durumdadir. Bu gelisim,
perakendecilerin miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve rekabet avantaji saglamak amaciyla yeni stratejiler
gelistirmesini zorunlu kilmistir (Zentes vd., 2017).

2.1.2. Perakendecilik Kavraminin Gelisim Siirecleri

Glnlimiizde perakendeciler, mal ve hizmetlerin satiginin yani sira, satig oncesi ve sonrasinda sunduklari
hizmetlerle deneyim odakli perakendecilik anlayisina ge¢is yapmislardir. Bu asamaya gelmeden once, mal
ve hizmetlerle ilgili faaliyetlerde gesitli yaklasimlar etkili olmustur (Varinli ve Oyman, 2013).

Fonksiyonel yaklasim, mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda dagitim maliyetlerinin azaltilmasina
odaklanmustir (Bowersox vd., 2013). Satis odaklr yaklagim, mal ve hizmetlerin ticari amag tasimayan nihai
tiikketiciye ulasmasina kadar gecen tiim siirecleri kapsamaktadir (Levy ve Weitz, 2012). Pazarlama odakli
yaklasim ise, tiiketici memnuniyetini 6n planda tutan pazarlama faaliyetlerine odaklanmistir (Kotler ve
Keller, 2016). Degisim islemine odakli yaklasim, mal ve hizmetlerin kisisel ve hane halki arasinda fiziksel
olarak el degistirmesini saglayan islemleri ifade ederken (Grewal ve Levy, 2013); deger odakl1 yaklagim,
mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye sunulmasinda deger yaratmayi amaglayan faaliyetlerin tiimiinii igerir
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(Zeithaml, 1988). Son olarak, deneyim odakli yaklagim, rekabetin giderek arttigi giiniimiizde
perakendecilerin sadece iriinlerin fiziksel degisimini degil, ayn1 zamanda tiiketici deneyimini
zenginlestirmeye yonelik stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmistir (Pine ve Gilmore, 1999).

2.1.3. Perakendeciligin Temel Fonksiyonlari

Perakendeciler, iiretici ve toptancidan aldiklari bilgileri tiiketiciye, tiiketiciden aldiklar: geri bildirimleri ise
iireticiye aktararak ¢ift yonli bir bilgi akis1 saglarlar. Bu siireg, tiiketiciye istenilen iiriinleri sunma ve
iireticiye hangi {irtinlerin talep gordiigiinii iletme imkani tanir. Perakendeciler, dagitim kanalinin tiiketiciyle
en yakin temas kuran {iyesi olarak, bu bilgi aktarimini en etkili sekilde gerceklestirirler. Ayrica,
perakendeciler triinleri liretim yerinden tiilketim noktasina tasiyarak cesitli faydalar yaratir. Yer faydas:
saglamak, triinlerin tiiketicinin istedigi yerde bulunmasini ifade eder; bu fayda saglanamazsa, tiiketici
baska bir iiriin veya satis noktasi tercih edebilir. Zaman faydasi, irlinlerin istenen zamanda temin
edilmesini icerir, bu da stoklama ve depolama maliyetlerini gerektirir. Miilkiyet faydas:, {riinlerin
miilkiyetinin tiiketiciye devredilmesiyle olusur, yani tiiketici liriine sahip oldugunda fayda yaratilir. Sekil
faydasi ise, iriinlerin tiiketici ihtiyaclarima uygun hale getirilmesiyle, 6rnegin biiylik miktarlarda alinan
iiriinlerin kiiciik paketlere ayrilmasi veya giyim iiriinlerinin tadilatiyla saglanir (Tek ve Orel, 2008; Aydin,
2013).

2.1.4. Perakendeci Kuruluslar

Perakendeci kuruluslar, bagimsiz perakendecilerden zincir magazalara kadar genis bir yelpazeye sahiptir.
Bagimsiz perakendeciler, genellikle kiiglik olgekli, aile igletmesi niteliginde olup, sinirli sermaye ve
personelle faaliyet gosterirler. Bu tiir isletmelere en yaygin drneklerden biri bakkal diikkanlaridir. Son
yillarda, bu perakendeciler, topluluklarina yakinlik ve miisteri sadakati olusturarak o6nemli bir etki
yaratmaya devam etmektedirler. Bagimsiz perakendeciler, 6zellikle kisisellestirilmis hizmetleri ve topluluk
baglantilar1 sayesinde rekabet giiclinii korumaktadir (National Grocers Association, 2023; KeHE, 2023).
Birlesik perakendecilik, bagimsiz perakendecilerin rekabet giiciinii artirmak amaciyla bir araya gelerek
olusturduklar isbirligi modelleridir. Bu modelde, perakendeci gruplar, goniilli zincirler ve kooperatifler
yer alir, bu sayede biiyiikk zincirlerle rekabet edebilirler (Tek ve Orel, 2008). Magazasiz (dogrudan)
perakendecilik, tiiketicilerin magazaya gitmeden aligveris yapabildikleri bir modeldir ve dogrudan satis,
elektronik aligveris ve katalog perakendeciligi gibi yontemleri igerir. Bu model, 6zellikle pandemi
doneminde bilyiik bir ivme kazanmis ve tiiketiciler i¢in yaygin bir tercih haline gelmistir (MIT Sloan,
2023; FMI, 2022). Zincir magazalar, birden fazla subesi olan, merkezi yonetimle kontrol edilen biiyiik
perakende kuruluslaridir. Migros ve CarrefourSA gibi biiyiik zincirler, genis iiriin yelpazesi ve uygun fiyat
politikalari ile 6ne ¢ikmaktadir (Supermarket News, 2023; Tek ve Orel, 2008). Pesin dde gétiir (Cash &
Carry) sistemi, miisterilerin triinleri dogrudan alip gotiirdiigii bir toptancilik modelidir ve bu format,
ozellikle biiyiik alimlar i¢in avantajlidir. Metro, Tiirkiye’de bu formata uygun 6rneklerden biridir (Tek ve
Orel, 2008; National Grocers Association, 2023). Siipermarketler, 400-2500 m? arasinda satis alanina sahip
olup, genis bir Uriin yelpazesi sunan self-servis magazalardir. Siipermarketler, tiiketiciye genis iiriin
cesitliligi ve uygun fiyatlar sunarak onemli bir rol oynamaktadir (Islamoglu, 2006; Tuncer ve digerleri,
2014). Hipermarketler, daha biiyiik satis alanina sahip olup, ¢ok ¢esitli tiriin hattt sunan magazalardir. Bu
model, tiiketiciye genis bir yelpazede liriin sunarken, ayni zamanda biiyiik alanlara yayilmig genis bir
aligveris deneyimi sunar (Tek ve Orel, 2008; Altumsik vd., 2014). Indirim magazalari, sinirh diriin
cesidiyle diisiik fiyat stratejisi uygular; bu magazalar, ozellikle diisiik gelirli tiiketicilere hitap eden Bim ve
A101 gibi magazalardir (Akturan, 2011; FMI, 2022). Kolaylik magazalar, kiiciik, self-servis magazalar
olup, smirli {iriin ¢esidi sunarak tiiketicilerin acil ihtiyaclarini kargilar. Bu magazalar, 6zellikle kolay
erisilebilir lokasyonlarda bulunur ve hizli aligveris imkani sunar (KeHE, 2023; Tek ve Orel, 2008).
Alwgveris merkezleri, modern mimari iginde aligveris, eglence ve sosyallesme imkanlari sunan biiyiik
komplekslerdir. Bu merkezler, tiiketicilerin aligveris yaparken eglenmelerini ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamalarini saglar, bu da onlarin aligveris merkezlerine olan ilgisini artirir (Alkibay vd., 2007). Internet
magazaciligi, dogrudan internet lizerinden yapilan satiglart icerir ve bu model, son yillarda biiyiik bir
biliylime kaydetmistir. Amazon, Hepsiburada gibi platformlar, tiiketicilere genis bir {iriin yelpazesi
sunarken, hizli ve giivenli alisveris deneyimi saglamaktadir (MIT Sloan, 2023; FMI, 2022).

2.2.  Geleneksel Perakencilerden Bakkal isletmelerinin Sorunlari

Geleneksel perakendeciler, ozellikle bakkallar, yerel ekonominin temel taslarindan biri olarak uzun
yillardir varliklarini siirdiirmektedir. Ancak son yillarda hizla biiyiiyen modern perakende formatlar1 ve
yerel zincirlerin artigi, bu igletmeleri ciddi zorluklarla kars1 karsiya birakmistir. Bakkallar, sinirli kaynaklar
ve kiiciik Olgekli yapilart nedeniyle bu rekabet ortaminda ayakta kalmakta giderek daha fazla
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zorlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008; Aydin, 2013). Bakkallarin karsilastigi en 6nemli sorunlardan biri,
operasyonel kisitlamalardir. Bu isletmeler genellikle sinirli sermaye ile calismakta, bu da iiriin
yelpazelerini genisletme, yeni teknolojilere yatinm yapma ve etkili pazarlama stratejileri gelistirme
imkanlarin1 ciddi sekilde kisitlamaktadir. Ayrica, bakkallarin fiziksel alanlarmin kiiciikliigli, stok
gesitliligini sinirlandirarak misterilerin aradiklar1 {irinleri bulmalarini zorlastirmaktadir (Tuncer vd.,
2014). Bunun sonucunda, bakkallar biiyiik perakende zincirleri ile fiyat rekabetine girmekte zorlanmakta
ve miisterilerini daha diisiik fiyat sunabilen indirim magazalarina kaptirmaktadir (Levy ve Weitz, 2012;
Grewal, 2014).

Modern perakende formatlarinin yiikselmesi, geleneksel bakkallar1 6nemli 6lciide etkilemistir. Bu biiyiik
ve daha teknolojik perakende zincirleri, dlcek ekonomilerinden faydalanarak daha diisiik fiyatlar ve daha
genis bir {iriin yelpazesi sunmakta, bu da tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir. Ayrica, bu magazalar gelismis
lojistik ve tedarik zinciri yonetim sistemleri sayesinde, siirekli taze ve gesitli tirlinler sunabilmekte, bu da
onlarin tiiketici goziinde cazibesini artirmaktadir (Berman ve Evans, 2013; Kotler ve Keller, 2016). Sonug
olarak, geleneksel bakkallar, bu giiclii rekabet karsisinda miisteri tabanlarini korumakta zorlanmakta ve
giderek marjinallesmektedir (Aydin, 2013). Ek olarak, bakkallarin sinirli dlgekleri ve geleneksel is yapma
bicimleri, onlar1 daha biiyiik rakipleri karsisinda dezavantajli hale getirmektedir. Ozellikle indirim
magazalarinin agresif fiyatlandirma stratejileri ve genis iiriin ¢esitliligi, bakkallarin pazar paylarim
kaybetmesine neden olmaktadir. Bakkallarin siirdiiriilebilirligini saglamak icin, bu isletmelerin yenilik¢i
yontemler gelistirmesi, miisteri hizmetlerini iyilestirmesi ve topluluk temelli avantajlarin1 daha etkin bir
sekilde kullanmas1 gerekmektedir (Tuncer vd., 2014; Grewal vd., 2017).

Sonug olarak, geleneksel perakendecilerin, 6zellikle bakkallarin karsilagtig1 zorluklar, hem yapisal hem de
piyasa kaynakli faktorlerden kaynaklanmaktadir. Modern perakende formatlarinin yiikselisi, geleneksel
perakende yapisini onemli Glgiide degistirmis ve bakkallar1 rekabet agisindan dezavantajli bir duruma
disiirmiistiir. Bu isletmelerin hayatta kalabilmesi, mevcut zorluklara kars1 yenilik¢i stratejiler
gelistirmelerine baglidir (Levy ve Weitz, 2012; Grewal vd., 2017).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmamiz kapsaminda bakkal isletmelerinin karsilastiklari sorunlari belirlemek ve ¢6ziim 6nerileri
gelistirmek amaciyla bir anket ¢aligmasi yapilmis; elde edilen veriler dogrultusunda ¢6ziim onerileri
sunularak, literatiire kalic1 katki saglanmasi hedeflenmistir.

Bu kapsamda asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

- Bakkallarin profil ve demografik ozelliklerine gore isletme faaliyetleri nasil farklilik
gostermektedir.

- Perakende sektorii rekabet ortami degiskenleri bakkallarin faaliyetlerini nasil farklilagtirmaktadir.
3.2. Orneklem Yéntemi

Arastirma orneklem yontemi, "Indirimli Magazalar ve Yerel Zincirlere Karsi Bakkallarin Yasama
Cabalar1" ana degiskeni iizerinde yapilan literatiir taramasinda bu degiskeni Slgen spesifik bir olgege
rastlanmamistir. Bu nedenle, orani belirli olmayan ve 500.000’den fazla niifusa sahip kitleler i¢in uygun bir
orneklem hacmi hesaplama yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, cinsiyet degiskenini de dikkate alarak
orneklem biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla agsagidaki formiile dayandirilmigtir:

pxqxt
N= ---- = 384 hane
d2

Bu formiilde:

N: Belirlenen 6rneklem biytikliigii,

P: Degiskenin drneklemde bulunma olasiligi (0,50),

Q: Degiskenin 6rneklemde bulunmama olasilig1 (0,50),
T: %95 giiven araligi i¢in z degeri (1.96),

D: Hosgori smirt (£0,05) olarak tanimlanmustir.
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Yukaridaki formiil kullanilarak yapilan hesaplama sonucunda, érneklem biiytikligii su sekilde
bulunmustur:

(0,50)(0,50)(1.96)°
N= e = 384 hane
(0,05)

Sonug olarak, arastirmada kullanilacak 6rnek hacmi 384 olarak belirlenmistir. Bu 6rneklem biiyiikligi,
%95 giiven araliginda ve + %5 hosgorii s ile ¢alismanin gegerli bir temsiliyet saglayabilmesi
amaglanmustir.

Arastirma yontemleri literatiirii, biiyiik popiilasyonlar i¢in tanimlayic1 arastirmalarda genellikle en az %10
oraninda Orneklem alinmasini 6nermektedir (Hosgor, 2012). Bu dogrultuda, Ankara ilinde belirlenen
ilcelerde faaliyet gosteren bakkal, bayi ve biife isletmelerinden 08.04.2016 itibariyla toplam 3970 {iye
tespit edilmistir. Polatli, Beypazar1 ve Etimesgut il¢eleri hari¢ tutularak, bu isletmeler arasindan rastgele
ornekleme yontemiyle 384 bakkal segilmis ve bu sayi, %10 cevaplanmama orani dikkate alinarak 422’ye
cikarilmistir. Sonug olarak, 422 isletmeye ulasilip, 389'undan anket yanitlar1 toplanmistir. Bu say1, hem
formiille belirlenen minimum 6rneklem hacminin {izerindedir hem de tanimlayici aragtirmalar igin dnerilen
orneklem biiyiikliigiiniin %98’ini olusturmaktadir (Dillman vd., 2014; Creswell, 2013).

4. BULGULAR
Tablo 1. Cinsiyet Dagilim

Frekans (%)

Kadin 57 14,7
Erkek 332 85,3
Toplam 389 100,0

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet dagilimi yer almaktadir. Katilimeilarin %14,7°si kadin, %85,3’11 ise
erkek olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Egitim Durumu

Frekans (%)
Okur-yazar degil veya okur-yazar
. . . 5 13
ama bir okul bitirmemis

Tlkdgretim 161 414

Lise 155 39,8

Universite ve iistii 68 17,5
Toplam 389 100,0

Tablo 2, katilimcilarin egitim durumunu gostermektedir. Katilimeilarin %1,3’0 okur-yazar degil veya okur-
yazar olup bir okul bitirmemis, %41,4’1 ilkogretim, %39,8°1 lise, %17,5’1 ise tiniversite ve iisti egitime
sahiptir. Katilimcilarin egitim durumu genel olarak ilkogretim seviyesinde yogunlagmaktadir.

Tablo 3. Katilimeilarin Faaliyet Siireleri

Frekans (%)

1 yildan az 25 6,4
1-4 yil 98 25,2

5-9 yil 77 19,8
10-14 yil 76 19,5

15 ve daha fazla 113 29,0
Toplam 389 100,0

Tablo’3 de katilimcilarin faaliyet siireleri verilmistir. Katilimeilarin %6,4’# 1 yildan az, %25,2°si 1-4 yil
arasinda, %19,8’1 5-9 yil, %19,5’1 10-14 yil, %29’u 15 yil ve daha fazla siiredir faaliyetlerine devam
etmektedir. Arastirmada yer alan katilimeilarin ¢ogunlugu 15 yil ve daha fazla siiredir bakkaliye
sektoriinde faaliyet gostermektedir. Katilimcilarin, % 68,3’t, 5 yildan daha fazla siiredir faaliyet
gostererek, mevcut varligini siirdiirmeye ¢alismaktadir.

Tablo 4. Ucretli Olarak Calisan Sayisi

Frekans (%)

Yok 317 81,5

1 Kisi 37 9,5

2 Kisi 24 6,2

3 kisi ve daha fazla 11 2,8
Toplam 389 100,0
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Tablo 4, katilimcilarin %81,5’inin herhangi bir ¢alisan1 olmadigini, %9,5’inin 1 kisi istihdam ettigini,
%6,2’sinin 2 kisi ¢alistirdigini ve %2,8’inin 3 veya daha fazla iicretli ¢alisam oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin -~ biiylik  ¢ogunlugunun aile isletmesi olarak faaliyet gosterdigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ¢cogunlugun iicretli ¢alisan istihdam etmedigi anlasilmaktadir.

Tablo 5. Bakkallarin Faaliyetlerini Olumsuz Etkileyen Rekabet Unsurlari

Frekans (%)

Biiyiik perakendecilerin sayilarinin artmasi 193 49,6

Tedarikte bilyiik alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalar 107 27,5
Rakip firmalarin, miisterilerine yonelik 6zel promosyon ¢alismasi yapmalari 27 6,9
Biiyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden alim yapmasi 23 59
Cevrede bakkal sayisinin fazla olmasi 39 10,0

Toplam 389 100,0

Bakkallarin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlar incelendiginde, katilimcilarm %49,6’s1
biiyiik perakendecilerin sayisinin artigini, %27,5°1 tedarikte biiyiik alimlara uygulanan yiiksek iskontolart
ve vade avantajlarini, %6,9’u rakip firmalarin miisterilere yonelik 6zel promosyon caligmalarini, %5,9’u
biiyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden mal almasini ve %10’u ¢evredeki bakkal sayisinin fazlaligini
sorunlar arasinda gostermistir. Bakkallarm rekabet agisindan en biiylik sorun olarak gdrdiigii unsurlar,
biiyilik perakendecilerin sayisindaki artis ve tedarikteki biiylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade
avantajlaridir.

Tablo 6. Giiglii Rekabet Ortam Isletmeleri Hangi Yoénde Olumsuz Etkilemistir

Frekans (%)

Miisterilerin sayisinin azalmasi 233 59,9
Kar marjlarinin azalmasi 74 19,0
Cironun diismesi 75 19,3

Diger nedenler 7 1,8
Toplam 389 100,0

Tablo 6'da, katilimcilarin %59,9’unun miisteri sayisinin azalmasi, %19’unun kir marjlarmin diismesi,
%19,3’liniin cironun gerilemesi, %1,8’inin ise diger nedenlerden dolay1 rekabet ortaminin olumsuz
etkilerini hissettigi goriilmektedir. Gliglii rekabet ortami, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun miisteri kaybi
yasamasina neden olmaktadir.

Tablo 7. Rekabetinden Etkilenilen Isletme Tiirleri

Frekans (%)

Yerel market zincirleri 122 31,4
Indirim marketleri 128 32,9
Hipermarketler 38 9,8
Stipermarketler 54 13,9
Bakkallar 47 12,1

Toplam 389 100,0

Katilimcilarin rekabetten etkilendikleri isletme tiirlerine bakildiginda, %31,4’ii yerel market zincirleri,
%32,9’u indirim marketler, %9,8’1 hipermarketler, %13,9’u siipermarketler ve %12,1’i ise diger
bakkallarla rekabet etmektedir. Katilimcilarin en ¢ok indirim marketlerin rekabetinden etkilendikleri dikkat
cekmektedir. Ayrica, katilimcilar, geleneksel perakendeciler olan bakkallardan ziyade, hipermarketlere
gore daha fazla rekabet baskisi hissetmektedir.

Tablo 8. Bakkallarm, Yerel ve Indirim Marketlerin Sayisinin Artmasina Karsin Miisterilerini Kaybetmemek I¢in
Yaptiklar1 Faaliyetler

Frekans (%)

Acilis ve kapanig saatleri ile ilgili diizenleme 125 32,1

Reklam, fiyat diizenlemesi, veresiye iiriin vermek, evlere servis, kaliteli iirlin satmak, kredi kart: kullanimi ve digerleri 39 10,0
Promosyonlu iiriin sayisini arttirma 23 59

Reyon ve raf diizenleme 59 15,2

Uriin cesitliligini arttirma 84 21,6
Yeni bir ¢aligma yapilmiyor 38 9,8
Miisterilerle iyi iletisim kurmak 21 54

Toplam 389 100,0

Tablo 8’de arastirmaya katilan isletmelerin, yerel ve indirim marketlerin sayisinin artmasiyla olusan
rekabet ortaminda miisterilerini kaybetmemek igin aldiklar1 dnlemler incelenmistir. Katilimeilarin %32,1°1
acilis ve kapanig saatlerinde diizenleme yapmis, %10’u reklam, fiyat ayarlamalari, veresiye iriin satisi,
evlere servis, kaliteli {iriin sunumu, kredi kart1 kabulii gibi faaliyetlerde bulunmus, %5,9’u promosyonlu
iriin sayisimi artirmis, %15,2°si reyon ve raf diizenlemesi yapmis, %21,6’s1 Uriin gesitliligini artirmus,
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%09,8’1 ise herhangi bir yeni ¢alisma yapmamustir. %5,4’{i ise miisterilerle daha iyi iletisim kurma gibi
diizenlemelere gitmistir. Bu sonuglar, isletmelerin yerel ve indirim marketlerle rekabet edebilmek icin en
cok acilis ve kapanis saatlerinde diizenleme yapma yolunu tercih ettiklerini gostermektedir.

Tablo 9. Rekabetin Artmasinin Etkileri

Frekans (%)

Ciro azaldi 71 18,3

Karlilik oran1 azaldi 76 19,5

Miisteri kaybettim 205 52,7
Uriinlerin satisinda diisiis oldu 35 9
Diger nedenler 2 )

389 100,0

Tablo 9, arastirmaya katilan isletmelerin rekabetin yogunlagsmasinin faaliyetleri tizerindeki etkilerini
gostermektedir. Katilimceilarin %18,3’1 ciroda azalma, %19,5°1 karlilik oraninda diisiis, %52,7’si miisteri
kaybi, %9’u iiriin satiglarinda azalma yasadigini belirtirken, %0,5°1 ise diger etkileri bildirmistir. Rekabetin
yogunlasmasi, katilimcilar arasinda en biiyiik oranda miisteri kaybina yol agmustir.

Tablo 10. Rekabetinden Etkilenilen Isletme Tiirlerine Gére, Faaliyetlerini Olumsuz Etkileyen Rekabet Unsurlari

Faaliyetleriniz olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir (%)
Tedarikte biiyiik | Rakip firmalarim,

Biiyiik alimlarda miisterilerine Biiyiik Cevrede
perakendecilerin  |uygulanan yiiksek yonelik 6zel perakendecilerin bakkal
sayilarinin artmast | iskonto ve vade promosyon dogrudan sayisinin fazla| TOPLAM

uygulamalar1  |¢aligmast yapmalari |iireticiden indirimli olmast
alim yapmasi

Yerel market %59,0 %23,8 %4,1 9%5,7 %74 | %1000

zincirleri
Kimlerle rekabet | Indirim marketleri %53,9 %25,8 %7,8 %6,2 %6,2 %2100,0
ediyorsunuz Hipermarketler %28,9 %44,7 %13,2 %7,9 %05,3 %100,0
Siipermarketler %50 %33,3 %7,4 %3,7 %5,6 %100,0
Bakkallar %29,8 %21,3 %6,4 %6,4 %36,2 %100,0
TOPLAM %49,6 %27,5 %6,9 %)5,9 %10 %100,0

Tablo 10°da yerel market zincirleri ve indirim marketlerin rekabetinden etkilenen katilimcilarin
faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlari analiz edilmistir. Yerel market zincirlerinden etkilenen
katiimcilarin %59’u biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini, %23,8’1 tedarikte biiyiikk alimlara
uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %4,1°1 rakip firmalarin miisterilere yonelik 06zel
promosyon ¢alismalarmi, %5,7’si bilyiik perakendecilerin dogrudan fireticiden indirimli alim yapmasini ve
%7,4’li cevredeki bakkal sayisimin fazlaligii olumsuz etkenler olarak belirtmistir. indirim marketlerin
rekabetinden etkilenen katilimcilar ise, %53,9 oraninda biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini, %25,8
oraninda tedarikteki biiylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %7,8 oraninda rakip
firmalarin 6zel promosyon c¢alismalarimi, %6,2 oraninda biiyilik perakendecilerin dogrudan iireticiden alim
yapmasini ve %6,2 oraninda ¢evredeki bakkal sayisinin fazlaligini faaliyetlerini olumsuz etkileyen unsurlar
olarak siralamistir. Hipermarketlerin rekabetinden etkilenen katilimcilar, %28,9 oraninda biiyiik
perakendecilerin sayisinin artmasini, %44,7 oraninda tedarikte biiylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto
ve vade avantajlarini, %13,2 oraninda rakip firmalarin 6zel promosyon g¢alismalarini, %7,9 oraninda biiyiik
perakendecilerin dogrudan iireticiden alim yapmasmi ve %35,3 oraninda g¢evredeki bakkal sayisinin
fazlaligin1 olumsuz etkenler olarak degerlendirmistir. Siipermarketlerin rekabetinden etkilenen katilimeilar,
%350 oraninda biiylik perakendecilerin sayisinin artmasini, %33,3 oraninda tedarikte biiylik alimlara
uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %7,4 oraninda rakip firmalarin 6zel promosyon
calismalarini, %3,7 oraninda blylk perakendecilerin dogrudan ireticiden alim yapmasimi ve %S5,6
oraninda g¢evredeki bakkal sayisinin fazlaligim1 olumsuz etkiler olarak gdstermistir. Son olarak, diger
bakkallarin rekabetinden etkilenen katilimcilar, %29,8 oraninda biiyiik perakendecilerin sayisinin
artmasini, %21,3 oraninda tedarikte biiylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %6,4
oraninda rakip firmalarin 6zel promosyon ¢alismalarini, %6,4 oraninda biiyiik perakendecilerin dogrudan
iireticiden alim yapmasimi ve %36,2 oraninda c¢evredeki bakkal sayisinin fazlaligini olumsuz unsurlar
olarak ifade etmistir. Genel olarak, yerel market zincirleri ve indirim marketlerin rekabetinden etkilenen
katilimcilar, biiyiik oranda biiylik perakendecilerin sayisindaki artis1 faaliyetlerini olumsuz etkileyen en
onemli unsur olarak belirtmislerdir.
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Tablo 11. Is fle Tlgili Gelecek Planlamalarina Gére, Isletmelerin Faaliyetlerini Olumsuz Etkileyen Rekabet Unsurlar

Faaliyetlerinizi olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir (%
Tedarikte biiyiik | Rakip firmalarim,
Biiyiik alimlarda miisterilerine Biiyiik Cevrede
perakendecilerin uygulanan yonelik dzel perakendecilerin bakkal
sayilarinin artmasi| yiiksek iskonto promosyon dogrudan sayisinin | TOPLAM
ve vade ¢alismasi tireticiden alim | fazla olmasi
uygulamalari yapmalari yapmasi
Isi devam ettirmek veya
emekli olana kadar devam %39,7 %34,0 %8,1 %6,7 %11,5 %100,0
. .G.ele'cellael . ettirmek
iyiniz le flgi fsi birakmak %649 %189 %36 %54 %72 | %1000
planiniz nedir si biyitmek %435 %26,1 %8,7 %8,7 %130 | %100,0
Isi degistirmek %60,9 %19,6 %8,7 %?2,2 %8,7 %100,0
TOPLAM %49,6 %27,5 %6,9 %5,9 %10,0 %100,0

Tablo 11°de is ile ilgili gelecek planlamalarina gore isletmelerin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet
unsurlar1 analiz edilmistir. Isi devam ettirmek veya emekli olana kadar siirdiirmek isteyen katilimcilarin
%39,7’s1, faaliyetlerini olumsuz etkileyen en Onemli unsur olarak biiyilk perakendecilerin sayisinin
artmasii gostermistir. Bu grupta %34’1 tedarikte biiyiik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade
avantajlarini, %8,1°1 rakip firmalarin miisterilere yonelik 6zel promosyon calismalarini, %6,7’si biiyiik
perakendecilerin dogrudan iireticiden indirimli alim yapmasint ve %11,5’1 ¢evredeki bakkal sayisinin
fazlaligin1 olumsuz etkiler arasinda saynmustir. Isi birakmay1 planlayan katilimcilarm %64,9’u, en biiyiik
olumsuz etken olarak bilylik perakendecilerin sayisimin artmasini belirtmistir. Bu grupta %18,9’u
tedarikteki biiyiik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %3,6’s1 rakip firmalarin
promosyon calismalarini, %5,4’1 biiyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden indirimli alim yapmasini ve
%7,2’si ¢evredeki bakkal sayisiin fazlaligini rekabet unsurlari olarak gdstermistir. Isini biiyiitmeyi
planlayan katilimcilar ise %43,5 oraninda biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini, %26,1 oraninda
tedarikteki biiylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarini, %8,7 oraninda rakip firmalarin
6zel promosyon ¢aligmalarini, %8,7 oraninda biiylik perakendecilerin dogrudan iireticiden indirimli alim
yapmasini ve %13 oraninda g¢evredeki bakkal sayisinin fazlaligini olumsuz rekabet unsurlari olarak
belirtmistir. Is degistirmeyi diisiinen katilimcilarin %60,9’u, faaliyetlerini olumsuz etkileyen en biiyiik
unsur olarak biiylik perakendecilerin sayisinin artmasini gostermistir. Bu katilimcilar arasinda %19,6’s1
tedarikte bliylik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarim, %8,7’si rakip firmalarin
promosyon ¢alismalarini, %2,2’si bilyiik perakendecilerin dogrudan fireticiden indirimli alim yapmasini ve
%8,7’si gevredeki bakkal sayisinin fazlaligini rekabet unsuru olarak saymistir. Genel bir degerlendirmeyle,
ig ile ilgili gelecek planlamalarinda isi birakmay1 diisiinen katilimcilarin, biiyiik perakendecilerin sayisinin
artmasini en biiyiik olumsuz rekabet unsuru olarak gordiikleri tespit edilmistir.

5.  DEGERLENDIRME ve SONUC

Aragtirmaya katilan bakkal isletmecilerinin biiyiik ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Bu durum,
bakkal isletmeciliginin genellikle erkekler tarafindan yiiriitilen bir is kolu oldugunu ve kadinlarin bu
sektorde diisiik temsile sahip oldugunu ortaya koymaktadir Egitim diizeyine bakildiginda, katilimcilarin
¢ogunlugunun ilkdgretim seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bu sonug, bakkal isletmecilerinin genellikle
diisiik egitim diizeyine sahip olduklarini ve bu durumun isletmelerin yonetiminde ve rekabet stratejilerinde
etkili olabilecegini diisiindiirmektedir. Diislik egitim seviyesi, 6zellikle modern perakende stratejilerine
uyum saglama konusunda zorluklar yasanabilecegini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin 6nemli bir kismi 15 yil ve daha fazla siiredir faaliyet gostermektedir ve biiylik ¢ogunlugu 5
yildan fazla siiredir bu sektérde varligini siirdiirmektedir. Bu durum, bakkallarin sektérde uzun siireli bir
varlik gosterme egiliminde oldugunu ve koklii bir miigteri tabanina sahip olduklarin1 gdstermektedir.
Ancak, bu uzun siireli faaliyetlerin yeni rekabet kosullarina uyum saglama konusunda zorluklar
yaratabilecegi de goz Oninde bulundurulmalidir. Cogu bakkalin herhangi bir icretli c¢alisam
bulunmamaktadir; bu durum, bakkallarin genellikle aile isletmesi olarak faaliyet gosterdigini ve sinirlt bir
is gicii ile calistiklarim ortaya koymaktadir. Bu, ayni zamanda isletmelerin biiylime potansiyelini
sinirlayabilir ve biiyiik perakendecilerle rekabet etmelerini zorlastirabilir.

Katilimeilarin agirlikli, biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini en 6nemli sorun olarak belirtmis ve bu
durum, bakkallarin biiylik perakendecilerle rekabet etmekte zorlandigimi ve bu rekabetin isletmelerin
faaliyetlerini ciddi sekilde olumsuz etkiledigini gostermektedir. Giiclii rekabet ortami, bakkallarin miisteri
tabanin1 koruma konusunda ciddi zorluklarla karsi karsiya oldugunu ve bu durumun isletmelerin
siirdiirtilebilirligini tehdit ettigini gostermektedir. Katilimcilar, en ¢ok indirim marketlerin rekabetinden
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etkilenmis ve bu durum, indirim marketlerin bakkallara kiyasla fiyat avantaji saglayarak miisteri ¢ekme
potansiyeline sahip oldugunu ve bakkallar i¢in ciddi bir tehdit olusturdugunu gostermektedir.

Bakkallar, rekabetle basa ¢ikmak icin en g¢ok agilis ve kapanig saatlerinde diizenleme yapmay1 tercih
etmislerdir, ancak bu dnlemlerin yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Rekabetin artmasi, katilimcilarin cogunun
miisteri kayb1 yasamasina neden olmustur, bu da rekabetin yogunlagmasinin bakkallarin faaliyetlerini ciddi
sekilde olumsuz etkiledigini gostermektedir. Aym1 zamanda, biiyiik perakendecilerin sayisindaki artis1 ve
tedarikteki biiyiik alimlara uygulanan yiiksek iskonto ve vade avantajlarimi en 6nemli olumsuz rekabet
unsurlar1 olarak belirtmislerdir, bu da bakkallarin biiyiik perakendecilere karsi rekabet giicliniin zayif
oldugunu ortaya koymaktadir. Isi birakmay: diisinen katilimcilarin biiyiik bir kismu, biiyiik
perakendecilerin sayisinin artmasini en biiyiik olumsuz etken olarak belirtmistir, bu durum, bakkallarin
gelecekteki varliklarini siirdiirebilme konusundaki endiselerini ve rekabet baskisinin isletmeleri birakmaya
zorladigini gostermektedir.

Birgok iilkede, kiigiik esnafi korumak amaciyla yasal onlemler alinmistir. Ancak, bu diizenlemeler, belirli
kolaylastirict 6zellikler tasimalarina ragmen, rekabet hukuku ve ekonomik yapiyla celisen noktalar
barmmdirmaktadir. Gozlemlerimiz ve inceledigimiz literatiir dogrultusunda, yasal diizenlemelerin
perakendecilik sektorii lizerinde kalici ve olumlu etkiler yaratmadigi anlagilmaktadir. Bu sebeple,
Onerilerimiz tamamen ticaret teknikleri iizerine odaklanacaktir. Arastirmamizin degerlendirme bdliimiinde,
geleneksel perakendenin en 6nemli unsurlarindan biri olan bakkallarin sorunlarina iliskin elde edilen
bulgulara yer verilmis; sonug¢ ve Oneriler kisminda ise esnafin karsilastigi temel sorunlara yonelik ¢6ziim
oOnerileri sunulacaktir.

Bakkaliye isletmeciligine yonelik onerilerde bulunmak gerekirse: Geleneksel perakendecilik sektoriiniin
onemli bir parcasi olan bakkallar, gelisen yerel ve zincir marketlerle rekabet edebilme konusunda esit
kosullara sahip degillerdir. Bu nedenle, bakkallarin rekabet giiclinii artirmak i¢in organize bir yapi altinda
birlesmeleri gerekmektedir. Boyle bir yapi, bakkallarin alim giiciinii artiracak, tutundurma ve promosyon
calismalarinda gili¢ kazanmalarini saglayacaktir. Ayrica, muhasebe, stoklama, dagitim ve satin alma gibi
fonksiyonlarin merkezi bir yap1 tarafindan yonetilmesi, bakkallarin rekabet avantaji elde etmelerine katkida
bulunacaktir. Bu organizasyonla, isletmeler pazar arastirmalart ve danigmanlik hizmetlerinden etkin bir
sekilde faydalanarak, standardizasyon ve donanim agisindan gii¢lenecek, miisteriler nezdinde giliven ve
tercih edilirliklerini artiracaktir. Bakkal esnafinin karsilastigi bir diger 6nemli sorun, aymi sokakta ¢ok
sayida bakkalin bulunmasidir. Bu durum, miisteri sayisinin bdliinmesine ve isletmelerin gelirlerinin
azalmasina yol agmaktadir. Gelismis tilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye'de de perakende sektdriinde diizenli
bir yapt olusturulmali ve yerel, ulusal ve indirim marketlerin belirli bir mesafe kuralina uymalari
saglanmalidir. Eczaneler i¢in uygulanan niifusa gore sinirli sayida agilma diizenlemesinin benzeri,
bakkallar i¢cin de uygulanabilir. Bu sekilde, bakkal sayisinin kontrol altina alinmasi ve yeni girisimcilerin
daha donaniml hale gelmesi saglanabilir. Bakkallarin karsilastigi en biiyiik zorluklardan biri digeri ise,
sermaye yetersizligi nedeniyle gorsel diizenlemeleri ve liriin ¢esitliligini saglayamamalaridir. Bu durum,
miigteri kaybina yol agmakta ve bakkallarin rekabet giiclinii zayiflatmaktadir. Bakkallar, miisterileriyle
giiclii iletisim kurarak ve 6deme kolayliklar1 (veresiye gibi) sunarak bu dezavantajlar1 telafi etmeye
caligmalidir. Devlet ve belediyeler tarafindan saglanacak faizsiz kredi imkanlari, vergi indirimleri ve diger
tesviklerle bakkallarin mekansal olarak yenilenmesi ve modernize edilmesi desteklenmelidir. Ayrica,
meslek oOrgiitleri ve sivil toplum kuruluglar1 tarafindan sunulacak egitim programlari ile bakkallarin satis,
pazarlama, muhasebe ve stok yonetimi gibi konularda bilgilendirilmesi saglanmalidir.

Sonug olarak, kii¢iik esnafin, degisen perakendecilik kosullarina uyum saglayabilmesi i¢in hizli reaksiyon
verebilmeleri ve girisimci  Ozelliklerini  gelistirmeleri  gerekmektedir. Bakkallarin  varliklarim
stirdiirebilmeleri, hem devletin hem de toplumun saglayacag: destekler ve uygun rekabet kosullarmin
olusturulmasiyla miimkiin olacaktir. Bu siiregte, bakkallarin kendi aralarinda olusturacaklar1 birlik ve
isbirlikleri de biiyiik 6nem tagimaktadir. Geleneksel kiiltiiriin bir parcas1 olan bakkallarin, yarattig1 istihdam
ve ekonomik katkilar g6z Oniinde bulundurularak, mevcudiyetlerinin korunmas1 ve desteklenmesi
saglanmalidir.
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