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OZET

Guntimizde ekonomik ve sosyal hayattaki geligmeler, Gretim ve tiketim
yapisinda da farkhliklar yaratirken bu iki nokta arasindaki mesafeler pazarlamada
dagitim kanallarinin énemini artirmigtir. Bu ylizden dagitim kanallarinin incelenmesi
ve bu konudaki arastirmalann gogalmasi da 6nem kazanmigtir. Dagitim faaliyetlerini
etkin ve rasyonel olarak gergeklestirebildigi olglide igletmenin ve ekonominin
gelismesi ve blylimesi mimkin olacaktir.

Dagittm kanallari, Grinlerin veya hizmetlerin Greticiden tuketiciye dogru olan
akisini olanakli kilar ve Uriinlerin sahipliginin Ureticiden son tiketiciye dogru
gidisinde sistemin etkili olan tim birimlerinden olusur. Dagitim kanalinda &zellikle
drtin fiyatlarinin yiiksek bir oraninin dagitimda yer alan aracilara gitmesi nedeni ile
zaman zaman elestirilere ujramasina ragmen, aracilarin aradan ¢itkmasi
durumunda dagitim isleminin Uretici tarafindan yerine getiriimesi gerekeceginden
daha fazla maliyet getirecedi kabul edilmigtir. Dagitim kanal sisteminde yer alan
araci kurumlar ayni zamanda firmanin Grlinlerinin tutundurulmasina, satigina,
depolanmasina ve tuketiciye dagitimina yardim etmektedirler. Dagitim kanali tird
ne olursa olsun dnemli olan unsur, pazarlama fonksiyonlarinin gerektigince yerine
getirilmesidir. Bu olay ise akis mekanizmasi ile gerceklegir. Dagitim kanalinda iki
akis olan fiziksel dagitim kanali ve milkiyet akiginin yanisira tanitim, siparig,
gorismeler, ddeme akigl, tanitim ve riske girme gibi akiglarda kanaldaki kurumlar
arasinda olusur. Dagitim kanallari iginde yer alan fiziksel dagitim mallarin yer ve
zaman fonksiyonunu saglayan bir pazarlama fonksiyonudur. Mallarin Gretim



noktasindan tiketicilere akisini ve bazi durumlarda da hammaddelerin arz
kaynaklarindan (iretim projesi baglangici noktasina akigini belirten ve bu bakimdan,
ulastirma, depolama, materyal mantplasyonu, koruyucu bir ambalajlama, pazar
tahminlemesi ve musterilere sunulacak hizmet faaliyetlerini igine alan bir -
pazarlama fonksiyonudur. Fiziksel dagiim, pazarlama maliyetlerinden tasarruf
saglanabilecek 6nemli bir fonksiyondur.

Ureticinin, dagitim kanallan ve fiziksel dagitim ile ilgili verecegi kararlar, diger
pazarlama bilegenlerini de etkileyecek kararlardir. Ornegin, yaygin mi yoksa segimli
bir dagitim yapilacag: karari ile fiyatlandirma karari bir arada duglnilerek
verilmelidir. Ayrica daditim kanallar ile ilgili kararlar uzun vadeli distnilerek
veriimesi gereken kararlardir. Bu kararlar, dretici firma, aracilar ve hizmet verilen
pazarlarla ilgili olarak geri doniimesi kolay olmayan uzun vadeli yukamilulikler
getirir. Bu ylizden dagitim kanallan dizenlenirken igletmeler tarafindan ylksek
diizeyde bir planlama yapiimahdir. Dagitim kanallan ve fiziksel dagitim konusunda
verilecek Kkararlarda kanal Uyeleri arasindaki sosyal iligkiler, gl¢ iligkileri g6z
gnlinde bulundurulmalidir. Kanal stratejisi belirlenirken hedef pazarin belirlenmesi
ve bu pazar igin iyi bir pazarlama karmasi geligtiriimesi gibi noktalar onemlidir.



ABSTRACT

Today, developments in economic and social life has created differences in
the scructure of production and consumption while the distance between those two
points have helped raise the importance of distribution channels in marketing. For
this reason studying distribution channels and increasing research in this subject
gained importance. It would be possible for the business and the economy to
develope to the degree they realize their operations effectively and rationally.

Distribution channels help the products and services to flow from producer to
consumer and consist of all effective elements of the system that passes the
ownership of the goods from producer to consumer. Since most of the product price
goes to the middleemen in the distribution channel, which is critized frrom time to
time, and in case the middlemen are eliminated, this procedure should be carried
out by the consumers themselves, it has been acknowleged that this would
increase the cost. Middlemen in the distribution channel system also help
promotion, selling, storing and distributing to the consumer. Whatever the type of
distribution is, the most important element is that marketing functions should be
realized property. This can only be realized by product flow mechanism. Along with
the two flows in distribution channel, physical distribution channel and ownership,
advertising, ordering, interview, flow of payments and taking the risk are realized by
intermediary institutions. Physical distribution is the marketing function that provide
the time and place of the goods. Distribution is a marketing functions that covers the



flow of goods from the production point to the consumer and, in some cases, flow
the raw material from the supply point to the starting point of production project, and
transportation, storing, material manupulation, protective packing, market forcasting
and the service to be supplied to the consumer. Physical distribution is an important
function that will provide economy in marketing costs.

The desicions which the consumer will give in relation with the distribution
channels and physical distribution are those decision that will effect other
components of marketing. For example, the decision of whether to do general
selective distribution and the decision of pricing should be given together.
Seperately, decisions on distribution channels should be giveh by considering its
effects in the long run. These decisions, bring irreversible obligations in the long run
in terms of manufacturing company, intermediary firms and the markets serviced.
For the reason, while distribution channels are decided on, companies should do
high fevel planning. In decisions to be given between distribution channels and
physical distribution, social relations and power relations between the channel
members should be taken into consideration. When channel strategy is being
decided on, determining the target market and devicing a good marketing mix for
this market are important points.
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GiRIiS

Gunumdizin gelisen dinyasinda insan ihtiyaglarinin sonsuzlugu ve bu
ihtiyaglarin giderilme zorunlulugunda (retici ile tlketici arasinda képri olan
pazarlamada dagitim kanallandir.

Dagitim kanallan ve bagli olarak fiziksel dagitim konular igletmelerin pazarda
glicll duruma gelebilmelerini saglayacak olan araglarin basinda gelir. Tuketicilere
istenen yer ve zamanda mallarin ulastirilabilmeleri gereklidir. Pazarlama kanali
olusturulurken segilecek dagitim kanalh ve kullanilacak aracilann &ézellikleri
isletmelerin basarisinda dnemli rol oynar. Fiziksel dagitim planlamasinda alinacak
dogru kararlarla saglanabilecek maliyet tasarruflari son derece énemlidir.

Bu calismada dagitim kanallari ve fiziksel dagitim konusunda teori ve
uygulamada izlenen yol bir igletme 6rnek alinarak agiklanmaya ¢ahgiimigtir. Birinci
bélimde dagitim kanali kavrami tanimlanmis ve yapist anlatilmigtir. Araci kurumlar,
gesitleri ve yapilari, fonksiyonlar Gzerinde durulmugtur. Dagitim kanal segimi, kanal
politikalari, fiziksel dagitim kavrami ve fonksiyonlar anlatilmistir. Uluslararasi
pazarlamada dagitim kanallan ve fiziksel dagitim konularina deginilmistir.

ikinci bdliimde, dagitim kanallan ve fiziksel dagitim faaliyetlerinin bir igletmede
nasil yapildi§i incelenmigtir. Birinci bélimde yapilan agiklamalar ile pazarda
uygulanan ydntemler arasindaki farkliliklar ve benzerlikler ortaya konulmaya
caligiimugtir.



BIRINCIi BOLUM

DAGITIM KANALLAR! VE FiZiIKSEL DAGITIM

§.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI VE YAPISI

A) DAGITIM KANAL! KAVRAMI VE TANIMI

a) Dagitim Kanali Kavrami

Pazarlama karmasinin dért elemanindan ya da alt karmasindan bir digeri
dagitim alt karmasidir. Bu alt karmaya “yer” (mekan) alt karmasi da denilmektedir.
“Dagitim” Gretim ile tiiketim, kullanim arasinda fiziksel ve iletisimsel bir képrii gérevi
gbrur. Dagitim alt karmasina iligkin faaliyetier yer, zaman ve miilkiyet faydasi
yaratarak talep tatminine hizmet eder!. Urlinlerin ve hizmetlerin, tiketicinin
(kullanici ya da nihai tuketici) emrine hazir hale gelebilmesi igin, tagsimanin,
depolamanin ve iletisimin &érgitlenmis sistemleri dagitimin konusunu olusturur.
Etkin bir dagitim aginin yaratiimas: igletmelerin en énemli sorunlarindan biridir2.

1 Omer Baybars TEK, Pazarlama likeler ve Uygulamalar, Dokuz Eylal Univ. i.1.B.F., Izmir,

1990, s.355

2 Mehmet OLUG, “Dagitim”, Pazarlama Diinyasi, Y:3, $.13, (Ocak/Subat 1989), s.3.
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Ginlmizde Ureticilerle son tiiketiciler arasinda bilgi akimi artmig olup, pazarlama
kuramcilari bu bilgi fazlaligindan yararlanarak dagitim sorunlarini ¢ézimiemeye
caligmaktadirlar. Neden bazi drunler belirli kanal seg¢eneklerinden
(alternatiflerinden) yararlanilarak dagitiimaktadir ve dagitim siirecinde meydana
gelen degisiklikler hangi etmenler araciliiyla agiklanabilir?3. Cesitli nedenlerle
tretimin belli merkezlerde toplanmasindan 6tirl Gretici ve tliketici arasinda olugan
uzaklik mallanin Gretildikleri yerden tlketim noktalarina ulasgtiriimalan iglevine snem
kazandirmigtir. Uretimin yiginsal nitelik kazanmasi ve pazarin geniglemesi ile bliylk
pazara yonelme zorunlulugu, mal ve hizmetlerin dagitiminin belirli bir diizen iginde
ele alinmasini gerektirmig, bu gabalarin pazarlama giderlerinin igindeki payinin
yiiksek olmasiyla konu daha fazla énem kazanmigtird. Pazarlama yéneticilerinin
en glg gorevlerinden birisi, Grettigi Grtnler icin en etken ve verimli dagitim
kanallarini segmek ya da kurabilmek ve kanalin igleyisi sirasinda ortaya gikabilecek
sorunlan ¢éziimlemektir. isletmelerin dagitim kanallarini belirlemeleri ve isleyisleri
sirasinda ortaya ¢ikabilecek olan bu guglikler, dagitim kanallarinin yapilarinint

dinamik bir nitelikte olmamalari ve degisikliklere karsi ¢ok elveri§siz‘-7

bulunmalarindan ileri gelmektedir®. Mal ve hizmetlerin Gretici isletmelerden
tlketicilere ulasmasini saglayan faaliyetier gesitli yapidaki kuruluglarca meydana
getirilir. Bunlar, yer, zaman, miulkiyet ve bilgi faydasi yaratan faaliyetlerdir. Bu
faaliyetlerin yerine getiriimesi sirasinda baz: igletmeler, mallar kendi adlarina alir
ve sonra satar; bazi isletmelerde mallarin miilkiyetini almadan aliciya devrini
saglarlar. Bazi igletmeler ise bu ¢abalart daha kolaylikla gergeklestirecek hizmetler
sunarlar. Uretici isletme agisindan mallarin alicilara ulagtinimas: faaliyetieri iki
grupta ele alinir: |

- Dagitim kanali se¢imi
- Fiziksel dagitim

Dagitim kanali se¢iminde; mallarin Ureticiden tlketiciye hangi aracilaria
ulastirlacadi, nasil bir dagitim politikas! izlenecegi, ka¢ aracidan yararlanacag!

3 Erdener KAYNAK, “Pazarlama Kanallarinin Kuramsal Qlarak Agiklanmast”, s.40.

4  Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayincilik, B.1, Ekim 1989,
Ankara, Ekim 1989, s.107. )

5 KAYNAK s.40-41'den Semih MAVIS, Pazarlama Politikasinda Dagim Kanallarinin Yeri,
Devlet Yatinm Bankasi, Ankara, Nisan 1976, s.1-2, William J. STANTON: Fundamentals of
Marketing, Mc Graw Hill Book Company, New York,1971, 5.350-360.

)
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belirlenir®. Dagitim kanali kararlar birbirleriyle iliskili bircok degiskeni igerir. Bu
degigkenler toplam pazarlama karmasinda yeterli blylkliikte olmalidir. Etkin bir
kanal kurmak zaman ve para gerektirir. Bu kanal bir kez kurulduktan sonra
degistirmeye calismak genellikie cok zordur. Bu kararlar firmanin basansinda kritik
kararlardir’. Kanal karariarinin énemli olusunun birinci sebebi, segilen kanallarin
firmanin diger pazarlama kararlarini yakindan etkilemesidir. Firmanin fiyatlandirma
kararlan, firmanin ayncalikli ylkksek kar marjli saticilar mi yoksa yigin dagitimi mi
segecegine baghdir. Firmanin tanitma kararlari, kanal Gyelerinin igbirligi
derecesinden etkilenir. Firmanin satis glici kararlar ise firmanin mallarini direkt
olarak satmasindan ya da imalatgilarin temsilcilerini kullanmalarindan etkilenir.
Bunlar kanal kararlarinin daima diger kararlardan 6nce alinmasi anlamina gelmez.
Ama geriye kalan karma Uzerinde glgli bir etki yapar. Kanal kararlari, karmanin
elemanlarinin olugumlan Uzerinde énemli kisitlamalar yapar. ikinci sebep ise,
firmanin diger firmalara kargi uzun dénemlerde taahhltlerie bagintili olmaya
zorlamasidir. Kanal diizenlemelerinde var olan durumun korunmasinda gi¢li bir
egilim vardir. Bu ylUzden; ydnetim, kanallari buglin yerine gelecegin kosullarini
gbzéninde tutarak segmek durumundadir®. Fiziksel dagitim kararlarinda ise
mallarin en az maliyetle tlketiciye ulastiriilmasini saglayacak tagima, depolama vb.
gibi kararlar ele alinir®. Son zamanlarda tiirlii gelismeler lojistik sorununa karsi
yonetimin ilgisini uyandirmis ve onlarin sadece giderlerden tasarruf yapma
agisindan degil, fakat ayrica talebi daha gok kamgilama agisindan, birgok firsatian
g6rmemezlikten gelip gelmediklerini distinmeye ybneltmistir. Uyarici etmenlerden
biri tagima dOcreti, depolama ve stoklama gibi fiziksel dagitim hizmetleri
giderlerindeki surekli artigtir. Artan iscilik ve donatim maliyetlerinin bir sonucu
olarak, tagima ve depolama Ucretleri ylikselmektedir. Depolama giderleri
artmaktadir, ¢linkd alicilar sik sik ve kigik niceliklerle mal siparis etmekte ve (7)
yapimcilar Uretimlerini derinligine ve genisligine yayma egilimi
gb6stermektedirler10. Artan sayida yetkililer, fiziksel dagitim konusundaki

8  YUKSELEN, s.107.
7 J. Paul PETER - James H. DONNELLY,JR., Marketing Man ment: Know
and Skills, Text, Analysis, Plans, Business Publications. Inc., Plano, Texas, 1986, s.174.
8 Philip KOTLER, Marketin n . Analysis, Planning an ntrol, Northwestern
University, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey, 1967, s.386.
9 YUKSELEN, 5.107.
10 KOTLER (Gev. Erdal YAMAN), Pazarlama Yénetimi, C.Il, B.2, Ayyildiz Matbaasi, Ankara,

1976, s.222’den Richard E. Snyder, “Fiziksel Daditim Giderleri” (Physical Distribution -
Costs), Distributione Age, Aralik 1963, 5.35-42.
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tedbirlerle, dnemli 6lglide giderlerin dlstrilecegini kabul etmektedirler. Sirketler,
ya rakiplerden daha iyi hizmet sunarak ya da fiziksel dagitimda giderleri basaril
sekilde diistirerek musterilerine daha giiglii ve sarsiimaz giiven verebilirier!1.

b) Dagitim Kanali Tanimi

“Dagitim kanah” igletme ydneticilerinin her zaman kullandiklan terimlerden
biridir. Ama, terimin anlami her zaman tam olarak verilmez. Bu konuda literatiirde
pek gesitli agiklamalara rastlanir. Ornek olarak; bir yazar dagitim kanalini, iginde bir
malin Ureticiden tliketiciye dogru akti§: bir kanaldir (pipeline) diye tanimiamistir.
imalatgilar, mamullerini bu kanalin -veya pazarlama kanalinin- igine koyarlar ve
pazarlama isleriyle ugrasan cesitli kimseler bu mallan kanalin 6teki ucundaki
tlketicilere dogru hareket ettirirler. Bagka bir yazar; “pazarlama kanallari,
imalatgilarin veya saticilarin mallarini en son tiketicilere pazarlamak igin
kullandlkI%rl bir ticaret kurumlari (agencies) toplulugudur” der. Uglinci bir yazar,
pazarlama kanalinin “ asil arz kaynagi ile en son tiketici arasina giren saticilar”
oldugunu soéyler. Ayni yazar bagka bir yazisinda, pazarlama kanalini, “pazardaki
migsterek bir firsattan yararlanmak igin bir grup firmanin teskil ettigi gevsek bir
birliktir’ diye tanimlamigtir. Taninmig bir kitapta pazarlama kanali sbyle
tanimlanmigtir: “ Ticaret kanal, mallari Ureticilerden tiketicilere dogru hareket
ettiren aracilardan ibarettir. Cok kere, bu kanal, mallarin sahipligini Gzerine alan
tacirlerden ve satiglari etkileyen acenta seklindeki aracilardan meydana gelir’12,
Pazarlamanin tanimini dikkate alarak bir tanim yapacak olursak, bir dagitim kanali
mamul ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak amaciyla igletme igi Unitelerle
acentalar, toptancilar, perakendeciler gibi isletme digi kuruluglann olusturdugu bir
6rgUttdr. Bu tanimi biraz daha agmakta fayda vardir.

1. Bir dagitim kanalinda Ureticiler, araci isletmeler ve tlketiciler yer alir.

2. Bir mamuliin dagitim kanali o mamultin sekil ve 6zelliklerine gdre olugur ve
mamuldeki degisiklikler dagitim kanalinin yapisini etkiler.

3. Dagitim kanali, igletmelerin kendi yapilari iginde yer alan belirli Uniteler

1 agk., s.417.
12 william R. DAVIDSON (Gev. lthan CEMALCILAR ve digerleri), Pazarlama Segilmis Yazilar,
Pazarlama Enst. E.I.T.I.A. Ya., No.59/28, Eskigehir, 1968, s.122-123.
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arasindaki iligkiler seklinde olabilecegi gibi, birden gok isletmelerin biraraya
gelmesiyle de olusabilir. ‘

4. Dagitim kanalindaki igletmeler arasinda iki tirli islem vardir. Bunlar,
a)Kendi aralarinda mamidillerin fiziksel olarak el degistirmesi ve b) Mamullerin
yalnizca satis hakkinin el degistirmesidir.

Bir mal veya hizmet dagitim kanalinda araci igletmelere gerek kalmadan da en
son tuketiciye iletilebilir. Ancak bunun dogurdugu gok gesitli giglikler olabilir. Bu
glgliklerin azaltilmasi, ancak mal ve hizmetlerin tiketiciye ulastirlmasinda yer
alacak kanal igletmelerine baghdir13,

Goruglerin pek cgesitli olmasi, birgok noktalarin agik olmadigina isarettir.
Dagitim kanali, mallarin sahipliginin degistiriimesiyle mi ugragir, yoksa mamidillerin
fiziksel olarak hareketi ile mi? Belirli bir kanalin yapisi bir satici gibi hareket eden
imalatgi tarafindan mi kararlastirilir, ya da satin alicilar olarak is géren aracilardan
mi mitegekkildir, yoksa, kanalin bir ucuna imalatgilar, 6teki ucuna tiketiciler dahil
edilmeli midir? Belirli bir mamdild pazarlamak igin gesitli isler yapiimalidir:

ik olarak; satin aima ve satma gibi degisim fonksiyonlar yerine getirilerek
mallarin sahipliginin el degistirmesinin saglanmasi séz konudur. ikinci olarak;
fiziksel olarak mallarin arz edilmesi, yani, tagima, depolama fonksiyonlari ile stok
kontrol gibi faaliyetlerle ilgili isler yerine getiriimelidir. Uglincli olarak, pazarlama
bilgilerinin toplanmasi, pazar risklerinin ybénetimi, pazarlama faaliyetlerinin
yonetimi, finansmani, standartlagtirma ve dereceleme gibi gesitli kolaylastirici
fonksiyonlarin yapiimasi zorunludur.

Genel olarak, degisim fonksiyonlarinin hepsinden (stiin oldugu kabul edilir.
Cunkd mallanin sahipliginin transferinden bir kar firsati ele gegirilmedikge, tipik bir
pazarlama organizasyonunda fiziksel arz igin planlama ve kolaylagtirici
fonksiyonlarin yapiimasindan bahsedilemez. Bu bakimdan, dagitim kanalini “bir
malin sahipliginin transferinde izlenmesi gereken yoldur” diye tanimlamak, gok
daha gergede uygundur. Bu, bir mamiilin sahipliginin, ilk sahibinden alinarak, son
sahibine verilmesinde izlenecek yoldur. Bu yol, ister istemez baglangici ve hedefi
kapsar. Bu sebepten, imalatgilari, en son tiketicileri ve aracilari igine alacak gekilde

13 Cevik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, A.I.T.I.A., Ankara Basim ve Ciltevi, Ankara, 1976,
s. b3.
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g6z oOndnde tutulmahdir. Bunlar pazarlama faaliyetierini yaratan ve ydirlten
kimselerdir'4. Dagitim kanalinda yer alan kurumlar su sekilde gruplanabilir:

- Aracilar

- Fiziksel dagitim firmalari

- Pazarlama hizmetleri acenteleri
- Finansal aracilik edenler

Aracilar, mallarin milkiyetini (izerlerine alarak ya da almayarak tiketiciye
ulagtinimasini saglarlar. Fiziksel dagitim firmalari, mallarin tasinmasi, depolanmasi
vb., gibi hizmetleri yerine getiren firmalardir. Pazarlama hizmet acenteleri, arastirma
firmalar, reklam ajanstar gibi!>.

B) DAGITIM KANALININ YAPISI

Dagitim kanal hergeyden 6nce , belirli bir yapida olan bir bilegsimdir. Herhangi
bir yapi, uzunlugu, genigligi ve derinligi olan bir organizmadir. Belirli bir eylemi
yerine getirmek amaciyla Srgutlenmigtir. Dagitim kanallart da bdéyle bir yapi
ozelligini gosterir. Bir dagitimin yapisi, dagitim kanallari arasindaki cesgitli
alternatiflerden bir segimi ortaya koyar. Ayrica bu yapi iginde gesitli isletmelerin
kargi kargtya kaldiklarn farkh pazarlama sorunlarinin goérilebilmesi de sb6z
konusudur. Dagitimin yapisi, gesitli pazarlama kurumlar tarafindan blyik
degisikliklerle kurulan ve son derece karmagik olan bir organizmadir. Bu yapinin
surekli olarak degisen bir Ozellikte olmasi, bu konuda yapilacak analizleri
gliglestirir'®.

Her Uretici, firmanin hedeflerini en iyi gergeklegtirebilecek bir takim pazarlama
aracilariyla igbirligi yapmaya c¢alisir. Ralph Breyer'e gore, “bir ticaret kanalinin
varolmasit igin, gerekli pazarlama yeteneklerine sahip olan igletmelerle, Ureticiden
tiketiciye uzanan agigl kapamak amaciyla bir ayricalik ya da sézlesme kosullarinin

14 DAVIDSON (Gev. CEMALCILAR ve digerleri), s.123-124.
15 YUKSELEN, s.107-108.

16 Ridvan KARALAR, “Mamillerin Dagitimda Kanallar ve Politikalar”, E.LT.LA.
Dergisi, Ya.No:83/43, C.VII, S.1, Eskigehir {Ocak 1971), s.73.



belilenmis olmas! gerekir'17. Sézlesmeye katilan igletmeler arasindaki iligkiler
yapmacik olup, igletmeler gogu kez birbirine benzememekle birlikte, kargilikli gikar
amactyla birlikte ig gorurler. Bir pazarlama kanah Uyeleri arasindaki egemen tema
isbirli§i ise de, zamanla ortaya ¢ikan siirtisme ayni dlglide 6nemli olabilir!8.
Dagitim kanalinin iki boyutu vardir: Boy ve en. Aracili dagitim kanalinda mal, bir ya
da birbirini izleyen birden gok agamadan gegerek tiiketiciye ulagir. Malin sahipligini
Gstlenen her igletme bir agamayi olugturur. Bu agsamalarin ya da birbirini izleyen
ayn tirde igletmelerin sayisi, kanalin boyunu belirler. Her asamadaki ayni tir
isletmelerin sayisi da kanalin enini belirler. S6zgeligi, bir malin dagitim kanalinda,
tretici ile tlketici arasinda tek bir aracinin, baska bir kanalda ise ayn tir birbirini
izleyen iki aracinin yer aldigini varsayalim. Birinci kanaldaki ayni tir aracinin sayisi
bes ve ikinci de iki ise, birinci kanal, dtekine gére daha enlidir'®. Bazi durumlarda
kanal ¢ok kisa, bazi durumlarda da oldukg¢a uzun ve karmasik olabilir. Gergekte bir
mamul gok gesitli toptanci ve perakendecilerden el degi§Jtirerek tiketiciye ulagabilir.
Konuya pazarlama yoéneticisi gdziyle baktigimizda, "‘éynl malin satilacag: gesitli
~hedef pazarlar igin gesitli dagitim kanallarindan yararlanmak durumunda
oldugumuzu hatirlamak gerekir. Béylece her bir pazarlama bdéliimiine ulagmak igin
ayr dagitim kanalindan yararlanmak geregi ortaya gikmaktadir. Ancak burada her
bir kanal igin, Uretici olarak ayri bir satig glicl, depo, depolama geregleri, tasima
olanaklar kullanma zorunluluklari olabilecegini akildan gikartmamak gerekir2.
Urlinlerin dagitim kanallar arasindaki farkhliklar ve pazarlama dagitim sirecinin
gelisme sirecini agiklamaya calisan Aspinwall, Uriinlerin Ozellikleri ve Paralel
Sistemler Kuramvni gelistirmistir?!. Tiketim mallarini, kisi veya aile birimi

7 KOTLER (Gev YAMAN), C.II, s.172'den Ralph F. BREYER, “Pazarlama Kanallarinin

Blylmesi ve Yapisal Olysumu Uzerine Kimi Gézlemler” (Some Observation on
“Structural® Formation and Growth of Marketing Channels), in “Theory of Marketing”, Reavis

Cox, Wroe Alderson and Stanley J. Shapino, eds. (Homewood, Ill. Richard D, Irwin,
Inc.,1964), s.165.

18 a.g.k., s.172.

19 |lhan CEMALCILAR, PAZARLAMA. Beta Basim Yayim Dagitim AS., Ya.No.:217,
Pazarlama Dizisi:4, Eskigehir, 1987, s.154.

20 URAZ, 5.56-57.

21 KAYNAK, s.42'den Leo ASPINWALL, “The Characteristics of Goods and Parellel Systems
Theories” W!illiam Lazer ve Eugene J. Kelley (Editér) igcinde Managerial Marketing
Perspectives and Viewpoints, Richard D. Irwin Inc. Homewood ill: 1962, s.633-652. Philip
KOTLER, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Third Edition, Mc Graw
Hill Book Company, 1976, s.8-9.
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tarafindan satin alinan, kullanilan ya da tiiketilen ve bundan sonra ticari alana
girmeyen, yani, bir kez daha satin alinmayan mallar olarak tanimlamis, bunlari
kolayda mallar, begenmeli mallar, olarak Ug¢ alt gruba ayirmigtir. Aspinwall, mallar,
bir dicek Gizerinde ve pazarlama 6zelliklerini géz 6nlinde bulundurarak siralamigtir.
Mallarin pazarlanma 6zellikleri icinde kullaniimakta olan dagitim kanallaryla
dogrudan ilgili olanlar asagida verilmistir.

- Urtinler satin alindiktan sonra tekrar yerine koyma orani,

- Dagitim maliyetlerini kargilayacak briit marijin,

- Tuketiciler tarafindan talep edilen hizmetin diizeyi,

- Satin alinan mallarin tliketimi i¢in gegen zaman siireci,

- Satin alicinin, alacagi mallan karsilagtirmasi igin gerekli olan “arastirma
zamani”.

S6zi edilen bes pazarlama 6zelliginin toplam degeri ne kadar disuk olursa,
anilan Urlin icin dagitim kanallan stireci de o kadar uzun tutulacaktir. Bir malin
pazarlama 6zelligi, onun en ekonomik ve uygun bir bigimde dagitiminin tayinini
saglar. Herhangi bir Grinlin pazarlama ©6zelliklerini bilmek, onun nasil
dagitilacagini en etken sekilde saptamanin ilk ve temel kosuludur2?,

Bir pazarlama y6neticisi ister kisa, ister uzun kanaldan yararansin, burada asil
sorun gerekli olan tim pazarlama fonksiyonlarinin yeterince yerine getirilmis
olmasidir. Butiin kanallarda risk tagsima, tasima, depolama, finansman, reklam vb.
gibi iglemlerin yapiimas: gereklidir. Her ne sekilde olursa olsun, bu fonksiyonlarin
kanaldaki igletmeler tarafindan bélisiimesi zorunludur. Burada, 6zellikle Greticiden
tiketiciye olan en kisa kanalda dahi bu fonksiyonlarin yerine getiriimesinin gan
oldugu hatirlanmalidir. Bu nedenle, kanalda yer alan araci isletmelerin yerine
getirilmesi gerekli bu fonksiyonlarin sayilarini arttirmayacaklari, fakat bunlari
aralarinda bdlliseceklerini bir ilke olarak kabul etmek gerekir. Ayrica, bu
fonksiyonlarin kanalin hemen her katinda gesitli agirlikta bélistlebilecegini de
unutmamak gerekir.‘/Davg_l,__tyl_m_”_lggn_avlm,lwﬂreticiler, araci igletmeler ve tiketicilerden
olusan tek bir islem kimesi olarak diigiinmek veya gérmekte yarar vardir. Bir
dagitim kanali treticiler igin 6rgitsel bir pazarlama birimi olarak gériilebilecegi gibi,
Ureticiler tarafindan yararlanilan bireysel araci isletme kuruluglari olarak da
gorilebilir. Durum ve g6ris ne olursa olsun, Ureticilerin mallarinin en son

22 3gk., s.42-43.



10

tiketicilere dagitimini yapacak araci igletmelerin galismalarinda bir koordinasyon
saglamalarinda buyutk zorunluluk vardir. Dagitim kanali bir 6rglit, bir sistemler
toplulugu olarak gérilebilecegi gibi, kurulus yerine, teghizat ve diger varliklara
yaptlan bir yatirnm olarak da dugindlebilir. Eger, bir (retici igletmenin"amacn
karlihgini en st diizeye gikartmak ise, dagitim kanallan igin yapacagi yatinmlari
elde edebilecegi karlihk hacmine gére ayarlamak zorundadir. Bu nedenle dagitim
kanallar segimi bir yatirrm karari gibi de ele alinabilir. Gelisen ekonomilerde bir
malin veya hizmetin Ureticisi eliyle dogrudan dogruya tliketicilere ulastinimasi kolay
ve rahat olmamaktadir. Glnlik yasantimizda bazi perakendeci isletmelerin yakin
gevremizde olmadigini bir an igin distnlrsek, aligveris isimizin ne kadar zor ve
zaman alhici bir nitelige blirlinecegini kolayca anlariz. Bu nedenle, dagitim kanalini
olusturan araci igletmeler zaman, yer ve milkiyet faydalarinin yaratiimasina katkida
bulunurlar23,

§.1.LDAGITIM KANALINDA YER ALAN ARAC! KURUMLAR

A) DAGITIM KANALINDA ARACI KULLANMANIN NEDENLERI

Toplumun Uretici ve tiketici kesimi, bir kiymet yaratmadan kar elde ediyor
diiglince ve inanci ile araci igletmelerin varligindan sikayet edegelmigler ve
muhtemelen etmeye de devam edeceklerdir. Ancak, biitin bu yakinma ve
direnmelere ragmen, s6zU edilen araci isletmeler yasamis ve yasamaya da devam
edeceklerdir. Ozellikle, toplumun belli bir niifus seviyesine ve ekonomisinin de belli
bir kalkinma dlizeyine ulagmasi ile, {retilen mallarin istenilen yerde ve istenilen
zamanda tlketicilerin eline gegebilmesi igin araci isletmelerden yararlanmak bir
zorunluluk olmaktadir?4. Uretici satis isinin bir kismini aracilara devretmeye nigin
isteklidir? Yetki devri ¢cogu kez, mallarin kime ve nasil satiimakta oldugu
konusundaki denetimin bir kismint bagkalarina birakmasi anlamini tagir. Ureticinin,
firmanin gelecegini, aracilanin ellerine biraktigi gérilir. ilke olarak dreticilerin
mallarini dogrudan dogruya en son tiiketicilere satmakta 6zgiir oimalan nedeniyle,

23 URAZ, s.57-59.

24 Mustafa MAZLUM, Pazarlamada Dagutim Kanalianmin Onemi ve Isletmeler Agisindan Segimi
Sorunu, Adana |.T.l.A. Ya. No: 45, Kemal Matbaasi, Adana, 1974, s.7'den Nevzat

ESER, [sletme liminin Genel Kurallari, C.1, Seving Matbaasi, Ankara, 1971, s.170.
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aracilan kullanmanin tartigma goétirmez belirli Gstunllkleri ve bu konuda birtakim
zorunluluklarin bulunmasi gerekir. Baglica etmenlerin kimisi sunlardir:

(1) Gogu Ureticiler dogrudan dogruya tiiketiciye ytnelen bir pazarlama
programina girisecek mali kaynaklara sahip degildirler. (2) Dogrudan pazarlama
yigin dagitimsal etkinlige ulagsmak amaciyla, birgok treticinin, 6teki Ureticilerin
butunleyici mallan igin aracilar durumuna gelmelerini zorunlu kilar. (3) Kendi
pazarlama kanallarnni geligtirmek igin gerekli olan ana mala sahip olan Ureticiler,
¢ogu kez, ugrasmakta olduklan alanin 6teki yonlerindeki yatinmlarini artirmak
suretiyle daha blylk kazang elde edebilirler. (4) Aracilarin kullaniimasi biylk
6lglde, temel pazarlama Gdevleri ve iglevlerinin basariya ulagmasinda, bunlarin
daha Ustln bir etkinlige sahip olmalarina dayanir. Deneyimleri, uzmanlagmalari,
iligkileri ve gaplari yardimiyla pazarlama aracilan Ureticiye, Ureticinin genellikle
kendi olanaklariyla basaramayacagindan daha godunu &nerirler?3, (5) Araci
kullanmak dUreticiler ile aracilar arasindaki uzakh@: kapatti§r gibi dagitim
kanallarindaki iligki sayisini ve yapilacak iglerin miktarini (is yikini de) azaltir26,

Mallarn Uretimde kullanmak veya hizmet Uretmek (izere talep eden kimselere
ve mallari bizzat veya ailelerinin kullanmasi igin satin alan kimselere “tliketici” denir.
Uretici ile tiketici arasinda pazarlama fonksiyonunu géren kimselere de “aract”
denir. Bunlar topténcu ve perakendecilerdir. Toptancilar da iki kisimda dugtinmek
gerekir. Toptanci tlccarlar mallar Greticiden veya diger bir toptancidan satin alirlar.
Komisyoncu toptancilar ise alim satim isleminde aracilik yaparlar, fakat kendi
hesaplarina mal satin almazlar. Toptancilar blylk miktarda mal satin alarak bunlan
diger toptancilara veya perakendecilere satarlar. Perakendeciler ise dogrudan
dogruya tliketicilere satis yapan kurumlardir. Ayrica pazarlamayi kolaylagtiran
kurumlar vardir ki, bunlara 6rnek olarak tagimacilari, depoculari, bankacilar ve
borsalari gdsterebiliriz27. Pekgok durumlarda imalatgiya dagitim kanalinin
kumandani olarak bakilmasi gergeklere uyar. Eger imalatg biylk ve glglu ise,
talep yaratici didinmeleri blylk oiglide basariya ulasirsa, sinirli sayida kurumlan
kullanmayi uygun bulursa ve dagitim kurumian “imtiyazh” olarak galigirlarsa ve
bundan vazgecmek ciddi sekilde engellendiginde, imalat¢inin “oyunu idare

25 KOTLER (Gev. YAMAN), C.II, 5.177.
26 TEK, Pazarlama ilk..., s.358.

27 zeyyat HATIPOGLU, Pazarlama Yénetimi ve Stratejisi, Temel Arastirma AS. Ya. No.8,
isletme Yénetimi Ihtisas Dizisi No.5, Met/Er Matbaasi, Istanbul, 1986, s.51.
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edecegi” seklindeki goris pek yaygindir. Bazi hallerde de, imalatg), dagitim
kanalinda kuvvetli aracilara sahip oldugundan dolayl dagitim kanalinin
kumandanidir. Bu durum aracilarin bir taraftan imalatgilarin mallarini dagitma ote
yandan da misgterilere mallari arz etme geklindeki iki tarafli rollerinden ortaya ¢ikar.
Kisacas! imalatginin mevcut alternatifler arasindan bir segim yapma serbestisi
aracilar arasinda mevcut sartlar ve davraniglar tarafindan fillen sinirlandirilir. Segim
ister “dikey” ister “yatay”‘konularla ilgili olsun, birgcok sartlar belirli kanallarda
daditim imkanmini sinirlar2®,

B) PERAKENDECI ISLETME KAVRAMI, YAPISI VE FONKSIYONLARI
a) Perakendeci isletme Kavrami

Perakendecilik, perakende satislari, perakende magazasi, perakendeci
terimleri glnlik kullaniglarimizda anlamlarinin agik secgik oldugu varsayimi ile
tizerinde fazla durulmaz2®. Perakendecilik, en son tiiketicilere mallari ve hizmetleri
dogrudan satma eylemidir. Pazarlama slrecinin en son asamasidir.
Perakendeciligin temel niteligi, kisisel tiketim yada kullanim igin mallari en son
tiketicilere satmaktir3®. “Perakendecilik” mal ve hizmetlerin ticari bir amagcla
kullanmama veya tekrar satmama ve kigisel ve ailesel gereksinmeleri igin
kullanmalar kosuluyla dogrudan dogruya son tiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim
faaliyetleri kapsar. Tanimdaki faaliyetleri yapan hangi kurulug olursa olsun
perakendecilik faaliyetleri yapiyor sayiir3l. Perakendecilik, satigi perakende
yapma ya da perakende satislar yapma eylemidir. Peki ama bunlar nasil
satiglardir? Kimisi kiiglik miktarlarda satislari, kimisi halka agtk diikkanlarda yapilan
satiglari, kimisi de toplam satiglarin fiyatlarindan daha yiiksek fiyatlarla yapilan
satiglan anlar. Bu anlayiglarin her biri gegerli oimakla birlikte, perakende satig
sayilan sayisiz istisnalar da s6z konusudur. Sozgeligi sipermarketlerden kasa ile

28 DAVIDSON, ( Cev. CEMALCILAR, ve digerleri), s.121.

29 Mehmet OLUG, “Daditim Il (Perakendecilik)”, Pazarlama Dinyast,Y:3, S:13, (Ocak/Subat
1989), s.3.

30 CEMALCILAR, s.238.

31 TEK, Pazarlama lk..., s.372.
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alinan besin maddeleri, diikkandan satig yerine kapi kapi dolagarak yapilan
satiglar ya da indirimli satiglarda bazen toptan fiyatin altindaki satiglarda oldugu
gibi yukaridaki tanimlari agan uygulamalar s6z konusu olabilir. isadamlarinin,
aragtirmacilarin, 6gretim Uyelerinin, resmi makamlarin ve adli makamlarin
benimsedigi, perakendeciligi 6bir ticari eylemlerden ayireden agik ve segik kriter,
bir aligverigte satinalicinin statlisii veya satinalma giidiist (motive) dir. Bu temele
gore, perakende satig, satinalanin nihai tiketici olmasi ve satinalma nedeninin de
satinalinan Urdnldn nihai tiketimin, satinalanin kisisel veya ailevi tlketiminin
sbzkonusu olmasidir. Bir bagka deyimle, is icabl ya da yeniden satmak ve kar
saglamak ya da endustride kullanmak amaci ile satinalan kisi yerine kendisinin ya
da ailesinin nihai tiketimi igin satinalan misteriye satilan Urlin perakende satig
olarak nitelendirilir. Perakende magazasi, ana maksadi nihai tiiketim mal satmak
olan magazadir. Pratikte, satis karlarinin %50’den fazlasini nihai tiiketiciden elde
eden magaza perakende magdazas! sayilir. Perakende ticaretin gogunlugu
perakendecilerce yapilir. Bunlar perakendecilikie uzmanlasmis kiiglik ya da blylk
tacirler olup dagitim kanalinda Uretici ya da toptanci arasi ile nihai tuketici arasinda
yer alirlar. Kar saglamak igin yeniden satmak ve riskini de tagimak tzere Griinleri
satinalip derleyerek stok ederler. Buna karsilik dncelikle perakendeci olmayan
firmalarca sahip olunan perakende magazalari da vardir.

Perakendeciligi kiigimseyenler, onu parazit sayanlar haksiz davranis iginde
olurlar. Perakendecilikde tiketici igin bigim faydasi, mekan faydasi, zaman faydasi,
bilgilenme faydasi ve mdilkiyet faydasi yaratan eylemlerde bulunulur. Her ne kadar,
bigim faydasi gogunlukla Uretici tarafindan gergeklestiriise de sbzgelisi giyim
egyasinda pargalarin, kollarin migteriye gbre ayarlanmasi, kasabin eti biftek,
bonfile, kiyma vb. bigiminde ayirmasi, eczanenin regeteye gére ilag hazirlamasi gibi
hususlar da perakendecilerin de bazi durumlarda bi¢im faydasi yarattigini gdsterir.
Mali Gretim yerinden getirerek mekan faydasi, talebi édnceden kestirerek stok
etmekle, zaman faydasi, hakkinda musteriyi bilgilendirmekle bilgilendirme faydasi
ve mali musteriye satip teslim etmekle milkiyet faydasi yaratir. Bunun gibi, veresiye
ve taksitle satiglarda oldugu gibi finansal katkilarla bir¢ok kisinin birgok Urini elde
edebilmelerine olanak saglariar.

BUtlin bu yarattiklari faydalardan dolayi ve katlandiklar riskin karsiligi olan kar
da igceren ve yaptiklan harcamalar karsilamak Gzere Grinin kendilerine maliyetine
belirli oranda brit kar haddi eklemeye hak kazanirlar. Tiketiciler, belirli
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perakendecileri birgok etkenlerden etkilenerek segerler. Bu etkenler ekonomik veya
ussal ve de duygusal etkenler olarak bélimiendirilebilir. Ussal veya ekonomik
etkenlerin baglicalari a) kolaylik; b) gesit segme olanaklari; c) tazelik, saflik iyi
iscilik ve benzeri Grin kalitesi ile ilgili hususlar; ¢) satiggilarin nezaketi; d) dogruluk,
namusluluk; e) sunulan hizmetler (eve teslim, kredi tanima, bozuk riinlerin geri
alinmasi; f) sunulan deger, bir bagka deyimle, kaliteli tr{in, nazik muamele, tim
hizmetlere kargin ucuziuk. Duygusal etkenleri birka¢ agidan ele alabiliriz. Kimi
insan aligveris yaptigt magazayi belifli bir sosyal statliniin simgesi sayar. Oralardan
alis veris etmekle benlikleri bir prestij kazanir. Degisik magazalar degisik sosyal
katmanlardan tiiketicileri kendilerine gekerler. Alt diizeydeki sosyal katmanlardan
insanlarla aligveris etmeyi kendilerine yediremeyenler oldugu gibi, dugsik gelirli
gruplarda kendilerini yuksek gelirli gruplarin aligveris ettikleri magazalarda rahat
hissetmezler, yabancilik duyarlar, kendilerinin garipsendigi kaygisina
diisebilirler32,

Perakendeciligi 6teki araci igletmelerden ayiran fark, asiri derecede
mugterilerinin satinalma olanak ve giderlerinin etkisi altinda kalmasidir. Bu
durumda, perekende satis dyle bir cabadir ki burada satin alinan bir isyeri veya
sirket olup olmadigina bakilmaksizin en son tiiketici olmasi ve sebebin de is, sanayi
veya girketler tarafindan tekrar satiimak (izere satin alinmas: degil, satin alinan
seyin aile veya kisinin en son tiketiminden bekledigi hosnutiugu ve tatmini elde
etmesidir. Perakendeci, tlketicinin ihtiyacina cevap verecek sekilde mal arzini
dizenler. Yani tiketici adina Uretici veya toptancidan mallan satin alir. Bu
fonksiyonu yerine getirirken dogal olarak kendine karli olanlari tercih edecektir.
Ozellikle yeni mallarin tiiketicilere tanitilmasinda perakendecilerin dnemi biyuktir.
Perakendeciler, aslinda kigisel satig yeteneklerini kullanarak tiketicilere satigta
bulunurlar. Perakendecilerin bagka bir fonksiyonu tiiketiciyi finanse etmesidir33.

b) Perakendeci isletmelerin Yapisi

Perakendeciler ile tiiketiciler arasinda genellikle toptancilar vardir. Ureticiler
daha gok Uretim sorunlan ile ilgilenmek amaci ile pazarlama iglerini toptancilara

32 OLUG, “Dagtim lIl...", 5.3-4.
33 URAZ, s.64.
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birakmay tercih ederler. Perakendeciler ise genellikle az miktarda satin aldigi igin,
ya dogrudan dogruya Ureticiye gitmek istememekte ya da Uretici perakendecilere
satis yapmaktan kaginmaktadir. Fakat rekabet artip, Ureticilerin mali durumu
kuvvetiendikge, Uretici dogrudan dogruya perakendeciye satis yapmayi yararh
gormektedir. Son yillarda blylk magazalarda yapilan satiglar arttigs igin, artik
perakendeciler de Ureticilerden blylk ¢apta aligveris yapmaktadir. Bu nedenle
toptancilarda, kendilerini savunmak amaci ile hem Uretici, hem de perakendeci
olmaya baslamistir. Perakendeciler, tlketiciye istedigi kadar, yani az miktarlarda
satis yapar. Oysa toptancidan biylk miktariarda satin alir. Bu nedenledir ki,
perakendeciler pazarlamacilar arasinda maliyeti en pahal olanlardir34.

Perakendecilije giris, diger ticaret ve sanayi kesimlerine girmekten gok
kolaydir. Perakendecilige girisin kolay olmasi asagidaki sonuglari
dogurmaktadir33.

Sermaye glcl az olan birgok kisiye is yapabilme olanagini verir. Yukaridaki
sebebin bir sonucu olarak, bazi istisnalar bir tarafa atilirsa, perakendecilik alaninda
tam bir rekabet hiikiim slirer. Bu rekabet , tiiketiciler lehine birtakim yararlar saglar.
Yine bu rekabet, perakandecilikte gelismelere ve yeniliklere yol agar. Tam bir
rekabetin hikim strmesi, bu kesimde is gérenlerin bagarisiz olanlarini piyasadan
cikmaya zorlar. Bundan dolayi, perakendecilikte igini terketmek zorunda kalanlarin
orani, diger tlr igletmelere gore gok ylksektir. Bir bagka deyisle, perakendecilige
giris ne kadar kolay oluyorsa, perakendecilikien elimine olmak da o kadar kolay
olmaktadir.

c) Perakendeci isletmelerin Fonksiyonlari

Perakendeci isletmelerin dagitim kanalinda gergekiegtirdikleri birtakim
fonksiyonlar vardir. Perakendeci igletme fonksiyonlarini gdyle siralayabiliriz.

34 HATIPOGLU, Pazarlama Yén...,s.52.
35 william J. STANTON, Fundamentals of Marketing, B.2, Mc Graw Hill Book Company, 1967,
s.256-257.
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ca) Tuketicilere Doniik Hizmetler

Perakendeciligin pazarlama sirecinde halka doniik hizmetleri (i¢ noktada
toplayabiliriz:

1) Perakendeciler, tuketicilerin aligveriglerini en kolay bir sekilde yapmalarina
olanak hazirlar; bir anlamda tiiketicilerin satinalma mimessili olarak gérebiliriz.
Bunlar, misterileri olan tiketicilerin arzu ve isteklerini tahmin etmekte kendilerini
gbrevli ve sorumlu sayarlar. Bu sebeple, mugterileri tarafindan talep edilecek
mallardan degisik kalite ve bigimlerde temin edip uygun fiyatlarla satis igin emre
hazir bulundururlar.

2 ) Perakendeciler, musterileri igin yer ve zaman faydasi yaratirlar. Bir bagka
deyigle, mallarn taginmasi ve depolanmasi fonksiyonlarini de yerine getirerek,
misteriler tarafindan istenilen yer ve zamanda hazir bulundururlar. Bunun yanisira
risk de ylklenirler.

3) Perakendecilerin bir baska belirgin fonksiyonu da kredi ile yani veresiye
satiglar yaparak musterileri finanse etmeleridir.

cb) Uretici ile Toptancilara Déniik Hizmetler

Perakendeci, Uretici ile toptancinin uzmanlagmis bir satig koludur. Dagitim
kanalinda tilketicilere en yakin durumda olmasi nedeni ile onlann alim satima konu
olan mallar hakkindaki dlsiincelerini daha objektif olarak ve tatmin edici bir gekilde
{retici ile toptancilara aktarirlar. Perakendeciler ayni zamanda, kendileri igin oldugu
kadar (retici ve toptancilar adina da reklam, teghir ve sahsi satig ¢abalarini da
katarak mallarin (reticilerden toptancilara, buradan perakendecilere,
perakendecilerden de tiiketicilere dogru akmasina yardimct olurlar.

Msterileri icin toplu alimlarda bulunan perakendeci, ayni zamanda mallarin
tasinmasi ve depolanmasi eylemlerinde Uretici ve toptancilara da yardimci
olmaktadir. Perakendecinin bu sonuncu fonksiyonu iki bakimdan 6nem tasir:
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1) Uretici ve toptancinin her tiiketicinin istegine gére mallan kiiglik Gnitelere
ayirarak, gerekli ambalajlarint yapip, kisim kisim sevkiyat yapma sorununu
halletmektedir ki, bu islem maliyetleri oldukga ylkseltir.

2) Tuketicilerin mallar) satin almasindan énce toplu alimlar yaparak Uretimin
aksamasina mani olur. Bu nokta, 6zellikle mevsimlik alimlar i¢in 6nem tagir.

d) Perakendecilikte Pazarlama Y&netimi

Perakendeciler genellikle her ¢esit mal satar ve her gesit misterilere hitap
etmeye calisir. Her cesit mali, her gesit misteriye satmak genellikle basarih
sonuglar vermemektedir. Hi¢ slphesiz magazanin yeri de, ne gibi misteriye hitap
edilecegine gére tespit edilecektir. Biitlin isletmelerde oldugu gibi perakendecilikte
de iyi bir pazarlama zorunludur. Satilmak istenen mallar daima stokta bulunmali ve
mi]§terilerin istekleri daima kargilanmalidir. Diger taraftan stokta gereginden fazla
stok bulunduruimasi zararlidir. Her perakendeci satin almasini ne kadar iyi yaparsa
yapsin ginin birinde piyasanin tutmadigi veya piyasanin pahal buldugu mallara
sahip olabilir. Bu durumda s6z konusu mallar derhal elden gikarmak gerekir. Yavas
giden mallann fiyati derhal dugtrlimelidir. Fiyat indirmeleri satigianin umumiyetle iyi
bulundugu mevsimlerde yapiimalidir. Bu fiyat indirmeleri ayrica daha fazla migteriyi
magazaya gekebilir ve sonugta diger mallardan da daha fazla satig yapmak imkani
dogabilir. Magazalarin dekoru, mallarin gekici sekilde teshiri, migsterinin gdrecegi
ve satin almakta kolaylik bulacag yerlerde saklanmasi satisiar {izerinde etkili olur.
Magazadaki atmosferde satis igin ¢ok etkili bir faktérdir. Birgok mugteri ciddi ve
soguk bir atmosferden hoglanmaz. Magazanin dekoru ve personeli misterinin
istedigi atmosferi yaratmalidir. Bazi hallerde misteri magazada ¢ok fazla mal
gérmek ister. Ayni gesit de olsa mallarin fazla miktarda yigiimis olmasi, muigteriyi
magazaya gekebilir3,

36 Zeyyat HATIPOGLU, Pazarlama, Hiisnitabiat Matbaasi, Istanbul, 1973, s.74-75.
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e) Perakendeci Kurumlarin Siniflandinimasi

Rom J. Markin perakendeci kurumiari dért ana élgiite gére gruplamaktadirs”.

ea) Genel siniflama

eaa) Satilan mallara gore:

- Her tlirli mah satanlar (kdy, kasaba bakkali vb.)

- Cok urtin dizisi bulunduran kolaylik magazalar (stipermarket, drugstore vb.)

- Bo6lumlQ (departmanli) magazalar

- Cesit magazalar

- Kolay bulunan mallan satanlar (bufeler, bakkallar), begenmelik mal satanlar
(konfeksiyon, mobilya vb.) ve ézellikli mal satanlar (video, bilgisayar vb.)

eab) Gortlen igleviere gbre:

- Senvis (hizmet) magazalan

- Self servis

- Pesgin dde gotur

- Slipermarketier

- Magazasiz perakendecilik
- posta (mektup) ile satis magazalari
- dogrudan (kapidan kapiya) satig
- otomatik (makineli) satiglar

37 TEK, 5.373.
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eac) Mulkiyete gore:

- Milkiyetin genigligine gére
- bagimsiz (tek) perakendeciler (kiiglik veya biyik magazalar)
- birlesik perakendecilik
- génulla zincirler
- perakendeci gruplagmalari
- zincir magazalar
- sube magazalar
- Mulkiyetin niteligine gore
- imalatgcinin kendi perakende satis magazalan
- kiralanmig reyonlar
- sirket bigiminde (AS., Ltd. $ti. vb.)
- kamu magazalan (GIMA, TANSAS, CAYKUR, SUMERBANK)
- kooperatif magazalan

ead) Yerlesim yerine gére:

- Mahalleler

- ikincil ticaret merkezleri

- Ticaret merkezlerindeki magazalar

- Aligveris merkezlerindeki magazalar

- Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
- Semt pazarlarindaki tezgahl saticilar

- Karayollarinin kenarindaki tezgahli saticilar

- K6y ve kasabadaki dikkanlar

- Seyyar saticilar, igportacilar

- Kamyonlu saticilar (Stimerbank, Migros gibi)
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f) Genel Siniflama lgindeki Perakendeci Tirleri

fa) Servis (Hizmet) Magazalari:

Genellikle kigisel mulkiyete dayall, icinde bir tezgahtar veya diikkan sahibinin
ahcilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alani kuglk, tek veya sinirli sayida
mal satan igletmelerdir. Bunlarin ¢goguna “mala gére uzmanlagmis” magazalar
denilir. Avantajlari, ydnetim esnekligi, misterilerle ylz ylze iligki, igletme
giderlerinin dusiklugl, kurulug vyeri; dezavantajlani ise sinirli finansman,
toptancilara asiri bagimhlik, siparigs maliyetlerinin ytksekligi, sinirh tutundurma, iyi
planlama yapilamamasidir38,

fb) Birlesik Perakendecilik:

Ortak alimlan orgltlemek ve modern blylk perakendecilerle rekabet
edebilmek amaciyla klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlar
her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluglardir. Ug
tirdedir: (1) Gonullt zincirler (gok sayida perakendeci bir toptancinin liderliginde
birlegiyor) (2) Perakendeci kooperatifleri (perakendeciler bir toptanciyi aliyorlar) (3)
Perakendeci gruplar (perakendeciler arasi alim birlikleridir)3°.

fc) Bolumld (Departmanl) Magazalar:

Genellikle gida disi, bazen gida da dabhil, tliketim maddelerini tek katli, genis
veya ¢ok kath ve her kati ayn reyonlar halinde ¢alisan blyUk binalarda satiga sunan
perakendeci turtdir. Bolimlere ayirma, satis gelistirme, kontrol ve servis
bakimindan yararhdir. Bu tip magazalann kurulmasina basghca neden gehirlerdeki
niifusun artmasi, sanayi mamdillerinin gogalmasi ve bunlarin daha ucuza tiiketiciye

38 a.gk., 5.375.
39 a.g.k., s.376.
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arz geredi olmustur. Bu cins magazalarin yapilari kitle satislara olanak verir40.
Bo6limll magazalarin tipik 6zellikleri syledir: pazarliksiz tek fiyata satig, Orlin
hizmet gesitliligi, digstik kar marji, hizli stok devri, gesitli migsteri servisleri, fiyat
etiketleri, magazada baskisiz rahat dolagma. Daha sonra 6zellikli mal satan ihtisas
departman magazalarn ¢ikmigtir. B6limli magazalarin avantajlan biylk olgekli
satinalma nedeniyle maliyet disikligl, dogrudan imalatgidan satin alma ,
fonksiyonel esasa g6re uzman personel kullanabilme, dogrudan imalata gegebilme
veya fason Uretim yaptirtma, musterilere saglanan kolaylikiar, blytkligln prestiji,
genig bir tuketici kitlesine tutundurma yapabilme olanagi. Dezavantajlan ise,
optimal biyUkligl korunamazsa giderler gok artmakta, y6netici Ucretleri yiiksek,
personel sorunlari, sehir merkezlerindeki trafik sikisikligi ve blyldikge isletme igin
esglidiim ve iletisimde sorunlar?!.

fd) Zincir Magazalar:

Bir sahiplik altinda birden ¢ok perakendeci kurumun toplanmasidir. Sahiplik ve
yénetimde merkezlesme s6z konusudur*2. Faaliyetler belli diglide merkezden
kontrol edilir®3. Merkeze bagh subeler ayni sehirde oldudu gibi gesitli sehirlerde
de faaliyet gosterirler. Bu magazalarin en ‘bUyUk ozelligi, genis tiketim bolgelerinde
birbirlerine bagh olarak galigmalardir. Reklam, personel yénetimi, satis politikasi ve
¢ogu toptan aliglan merkezden ydnetilir. Yine genis ¢ahsma olanagindan 6tird
Orgit yapilan geligmis bir durumda olup satis tekniklerini de gelistirme olanaklan
vardir*4,

Zincir magazalar g sekilde siniflandinlabilir: (1) Ugrag! konusu Uriinlere gére
(gida zincirleri, stipermarketler, eczane zincirleri, bdllimli madaza vb.) (2) cografi
bélgeye gore (yerel, bdlgesel, tilkesel) (3) Milkiyete gére bagimsiz, imalatgiya ait,
toptanciya ait zincirler. Bunlar 6zel sekidére veya kamuya ait olabilir. Zincir
magazalarin avantajli yanlari sodyledir: Malzeme, ekipman, bina, vitrin vb.

40 URAZ, s.67.
41 TEK, 5.376.
42 CEMALCILAR, s.247.
43 TEK, s. 376.
44 URAZ, s.68.
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standardizasyonu, magaza bagina tutundurma ve satig giderlerinin dugtkligu,
fiziksel dagitim tasarruflar, is bélimi ve uzmanlagma, kolay kredi bulabilme, kendi
markasi ile satig, blylkligin prestiji. Dezavantajlan ise personel sorunlari, yerel
kosullara uyabilme zorlugu ve halkin tepkileri4°.

fe) Slpermarket:

Ustiin pazar anlamina gelen siipermarket, magaza satis alani, satis hacmi ve
yénetim bigimleri bakimindan ayni tir ticareti yapan, alisiimis geleneksel gida
maddesi perakendecilerinden ¢ok daha blylk bir gida perakendecisi tiridir.
Standart bir tanimi yoktur. Ulkeden llkeye degisir. Uluslararas: Self Servis
Orgliti'ne gére en az 400 metre kare satis alani olmalidir. Buna kargihk ABD’ de
1000-2000 metre kare satig alanlari s6z konusudur. Fakat satig alanlan ve satisg
rakamlari konusunda optimum bir rakam verilemez#6. Sipermarketin tipik
Ozellikleri sdyledir: Esas olarak bakkaliye, yas meyve-sebze, siit ve sit Grunleri, et
ve et Urlinleri, anzi olarak da mutfak ve ev egyalan, banyo malzemeleri, kozmetik,
ilag, kitap, dergi ve oyuncak gibi gida dis! Grunler satar. Her grup Urin ayrn
bolimlerde, ¢ok gesitte ve sayida sunulur. Reyonlarin gogunda self servis yontemi
uygulanir. Oriinler agik vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda éat|§a sunulur.
Genellikle tek katli ve genis bir satis ve yerlesim alani vardir. Gogunda genis
otopark bulunur. Birden gok makineli yazar kasa ¢ikigi vardir. Mimkin olan en
ylksek oranda Uretim kaynaklarindan aracisiz satin alma, hizli stok devri, digik kar
marji ilkeleriyle ¢aligir. Stpermarket bolimli magaza degildir. Yalmz gida
magazasidir. Ancak bazi bdlimli madazalarin iginde slpermarket bulunabilir.
Stipermarketlerde zincir tipinde odrgiitlenebilirt’. Perakendeciliye bir dinamizm
getiren slipermarketlerin etken bir sekilde ticari faaliyetlerini strdirebilmelerinin
sebepleri arasinda; kendi kendine hizmet (self servis) usuliniin uygulanmasi ve
bunun sonucu olarak personelden azami tasarrufun saglanmasi, kisa zamanda gok
satis yapabilmesinden dolay! fazla stok bulundurma zorunlugunun kalmamasi ve
bunun sonucu olarak stok masraflarinin minimum seviyede tutulabilmesi, tatil

45 TEK, .377.

46 a.gk, s.377'den TEK, Tirki
(Yayinlanmig Doktora Tezi) Izmir: E.U. Igletme Fakaltesi,1975.

47 agk., s.377.
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glnlerinde ve geg saatlere kadar magazanin agik tutularak misterilerin istedigi
zaman aligveris yapmalarina olanak hazirlanmasi vb.48. Tiirkiye’ de ilk fikir ve
uygulama 1955 yilinda kurulan Migros Tirk ile baglamig fakat uzun yillar gelisme
gbsterememistir. Turkiye’ de sUpermarketlerin hiz kazanmast 1980 sonrasinda
baglar. Bunlarin bir bélimi bdlUmIG magazalar igindedir. Gok azi gergek anlamda
stupermarket tanimina uyar. Cogunun otoparki yoktur. Stipermarketlerin avantajli ya
da gii¢li yanlan sdyledir: Tedarik ve satin almada etkinlik, tasarruf, Ureticilerin
blylk miktarda satis nedeniyle verdikleri indirimler, satigta etkinlik (satis
giderlerinin dusukligu, tiketicilerin servis ylikiind paylagmalari, kitlesel promosyon
nedeniyle birim bagina digik gider, isgilik, ambalaj, 6lgme, fire vb. etkinliklerden
tasarruf, saticilarin mallan raflara yerlegtirmesi vb.), is bélimi ve uzmanlagmanin
yarattigi etkinlik, disik faizle kredi bulma olanaginin varhgi, yénetici segiminde
etkinlik, tlketicilere dislik fiyatla tek durakli alis veris yapma olanagdinin
saglanmasi. Sipermarketlerin zayif yanlan ise bélimli ve zincir magazalarla
aynidir. Bir de gida isi oldugu igin halkin tepkisi énemlidir. Fire orani yiiksek, kar
maji diistiktird®.

ff) Stperet:

Tuketicilere daha yakin yerlerde kurulan, ge¢ saatlere kadar agik,
stipermarketlerden daha pahali, hizli servis esasina dayali kiiglk self servis gida
magazalandir. Tirkiye’' deki stipermarketiere benzer. Kolaylik magazalari da denir.
Turkiye’ ye de gelen (7-Eleven) magazalan gibi®0.

fg) Self Servis Magazalari:

Self servis turli perakendecilik migterinin satin almak istedigi mali bizzat
kendisinin segip, raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak bedelini 6demek
lizere yazar kasaya tasimasi ve oradan da tlketecegi, kullanacagi yere kadar

48 MAZLUM, s.17.
49 TEK, 5.380.
50 a.g.k.,s.380.
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g6tiirmesidir. Onceleri perakendeci tarafindan yapilan islerin bazilarinin tiiketicilere
bazilarinin da (ambalaj, igme, fiyatlama, tarti vb.) Ureticilere yiiklendi§i bir satig
yontemidir. Dagitima is bdlimi uygulanmasidir. Urlinlerin ambalajlanmasini ve
etiketlenmesini gerektirir. En ¢ok gida maddelerinde yaygindir. Slipermarketlerde
bir zorunluluktur. Satig ve personel giderlerini azaltir®1.

fth) Hipermarket:

Esas olarak self servis yontemine gore galisan gok gesitli gida ve gida disi
Granleri diglk fiyatlarla satan, en az 2500 metre kare satis alani ve otoparki olan
genis bélumiu perakende satis magazasidir. Ortalama satis alanlan 8.000-20.000
metre kare arasinda degisir.

fi) Aligveris Merkezleri (Shopping Center):

Tek bdimeli bir plan altinda biraraya getirilmis yanyana duran kiigik ve blyiik
perakendeci Unitelerin olugturdugu bir gruptur. Bu kompleks iginde kafeteryalar,
kuafdrler, eczane, dig¢i, sinema, pastane, vb. gibi servis igletmeleri bulunur. Satig
alanlarn 5000 metre kareden 80000 metre kareye kadar degismektedir. Genellikle
sehir diginda kurulurlar. Merkez oradaki perakendecilerin olusturdugu yonetim
tarafindan yénetilir. istanbul’da agilan Galleria Atakdy Tirkiye’'nin batih anlamdaki
ilk alisveris merkezidir®2,

fi) Magazasiz Perakendecilik:

Dogrudan perakendecilik veya satis da denilir. Baglica ¢ ¢esittir. (1) Posta ile
(2) Otomatik (makineli) (3) Kapidan kapiya.

51 a.g.k.,s.380.

52 3 9k., s.380'den Mehmet KARAFAKIOGLU, “Tirkiye'de Aligveri leri
Gelisebilir mi?”, Pazarlama Dilnyas! (Ocak-Subat 1987), s. 14,20°de aligverig merkezleri
derinlemesine agiklanmistir.
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fia) Posta ile satig ydntemi: isletmeler daha gok sattiklan
dranlerin kataloglarint hazirlarlar. Siparigler kataloglardan mektupla veya telefonla
yazilir. Avantajlari; disuk fiyatlardir, para iadesi tuketiciye gliven verir, aligveris
zamanindan tasarruf, gehirlerdeki trafik sikigiklarini azaltmaya yardimci olur. Zayif
yanlart aligverig zevki, ahnacak mali bes duyu ile duyma gereksinmesi, kirsal
alanlarda sehirlere ulagimin kolaylasmis olmasi, sipariglerin gecikmesi bakimindan
tiketicilerin sabirsizligi, katalog basim ve génderme maliyetlerinin yliksekligi, satis
elemanlariyla kigisel temas yoksunlugu.

fib) Otomatik satis: Genellikle standartlasgtiriimisg, tatli maddeler,
alkolsliz igkiler, sigara, bisklvi vb. gibi dislk fiyatl, kolay bulunabilen mallarin
satigini yapar. Son yillarda bankamatik gibi otomatik vezneler, gama§|r yikama
servisleri, benzin istasyonlar, bilgisayar oyunlar, sicak ¢orba gibi alanlara da
kaymigtir. Fabrikalarda, benzin istasyonlarinda, toplu yerlerde, gece hizmet veren
yerlerde ¢ok yararlidir. Guigli yanlar, satis elemanina gerek gdstermemesi, gider
tasarrufu, 24 saat hizmet vermesi, kurulus yeri avantaji, servis ¢abuklugu.
Dezavantajlari ise tamir bakim giderlerinin ylksekligi, mal gegitlerinin azligi, misteri
ile ylizylize temas olanag! olmamasi, kadit para kullaniimamasi ve pahali olusu33.

fic) Kapidan kapiya satig: Evden eve satis da denilir. Satis
elemanlarinin yaya, kamyon ve ¢esitli araglarla dolagsmasiyla olur. Gigld yaniari,
imalatgilar dagitimi tam kontrol altinda tutabilir, yeni Grinlerin tanitimi kolay olur,
teknik bakimdan karmasgik rtnlerin anlatimi igin elveriglidir, bayanlara hitap eden
kozmetik, mutfak esyalari vb. i¢in 6nemlidir. Zayif yanlan satig elemanlari maliyetleri
yuksektir. Satis eleman! bagina disen satig tutan diglktir. Musterilerin 6zel
hayatinin rahatsiz edilmesi s6z konusudur®4. Diikkansiz satilacak olan mallarin
bazi 6zellikleri vardir®>: (1) Bu cins mallarin kar marjlarinin satis masraflarini
karsilayacak kadar genis olmamasi. (2) Bu mallarin, az bulunan ve o&zellikli
mallardan olmasi. (3) Tasinabilir ve portatif cinsden olmasi. (4) Sergileme ve
denemesi kolay olan mallardan olmasi gerekir.

53 a.g.k., s.381’'den Toygar AKMAN, “Sekiz Yuzyil Once Otomatik Makine YapanTirk Bilgini
Eb.ULlz", Bilim ve Teknik (Nisan 1974), s.1,4.

54 a.g.k., s. 381.
55 URAZ, 5.62-63.
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fj) Halk Magazalar::

Stpermarketlerin daha az geligmigleridir. Avrupa’ da yaygindir.

fk) Kataloglu Teshir Magazalan:

Marji yiksek, hizli giden markall genig gesitleri katalog ve indirim ilkeleriyle
satan biy{ik dlgekli magazalardir. Ornegin; miicevher, fotograf makinalari, elektrikli
araglar vb. Kalin kataloglar yayinlar. Teshir magazasinda mallar sergilenir. Fazla
servis elemani calismaz. Satis yapilan teshir magazalarinda otomatik bant
sistemiyle mallar tiketiciye getirilir.

fl) imtiyazli Saticilik:

imtiyaz veren bir imalatgi, toptanci veya hizmet kurulusu ile sistemde bir veya
daha fazla sayida Uniteye sahip olma ve isletme hakkini satin alan bagimsiz
girisimciler arasinda yapilan bir sézlesmeye dayaniro®.

Gedik kurma adi da verilir. Gedik kurma yontemi ile dretici firmalarla segilmig
perakendeciler arasinda kogsullari belirlenmis sézlesmelere uygun bir bigimde
tiketicilere satis yapilir. Gedik kurma y6énteminin baslica yararlari gsudur. Ana 6rgut
yoresel firmalanin sermayelerinden, girisim yeteneklerinden yararlanarak dagitim
agim hizla genisletebilir. Bu agda giren ydresel bayiler de ana firmanin reklam
semsiyesinden, denenmis, basar kazanmis prosediirleri ile ilgili egitiminden, belirli
standartlara gére hazirlanmig, taninmig ve genis kabul gérmus kaliteli malzeme ve
emtiasindan, strimlenme teknikleri ile ilgili yardimlarindan ve ortak marka ve
{invandan yararlanirlar. Buna karsilik ana firmanin kogullarini ve denetimini
kabullenmekle insiyatifini, yaratici olabilme olanaklarini kaybedebilirler. Ana firma,
kosullarini uygulatmakta veya denetimlerinde gevgek davranir da birkag yéresel
firma, migteriyi tatmin etmez duruma digerse ayni gedikteki 6blr ybresel firmalarda

56 TEK, s.382.
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itibar yitirebilirler. Gedik veren ana 6rgtler birahanelerde oldugu gibi satis yerlerini
de kendileri saglarlar ya da bazi aygitlari bedava saglarlar®?.

fm) Cok Uluslu Perakendecilik:

Biylk bir perakendeci sirketin, birden ¢ok sayida llkede f'aaliyet gostermesi
olarak tanimlanabilir. Ozellikle geligmis bati Uilkelerindeki bilylik zincir igletmelerinin
hem bankerlerin llkelerinde hem de baska Ulkelerde magaza agmalan seklinde
ortaya cikmistir®8.

eb) Olgek Bliyikligi Bakimindan Perakendeci Magazalar:

Bu bakimdan perakendeci magazalar kiiglik ve biiylk olarak ayrilmaktadir.
Olgek biiylikligiinin saptanmasinda (1) Magaza satis alani (2) Magazada ¢alisan
personel sayisi (3) isletmenin haftalik veya yillik satiglar (4) isletmenin hukuki &rgiit
bigimi (5) isletmenin kurulus sermayesi gibi kriterler rol oynar>®,

ec) Orgtitsel Yapi ve Uyguladiklar Yéntemlere Gore Perakendeci
Magazalar:

Bu acidan perakendeci magazalar klasik ve modern olmak Uzere ikiye
ayriilmaktadir. Klasik perakendeciler bagimsiz kigik imalatgi, toptanci ve
perakendecilerin olusturdugu klasik dagitim kanallarinda yer alan, kigisel hizmete
‘dayall bakkal, kasap, manav, yogurtgu, baharat¢t vb. gibi dikkanlar ya da
perakende pazariama kuruluslaridir. Modern perakendeciler, klasik perakendeciler
disinda kalan ve 6lgek, hizmet, iglev vb. gibi bircok bakimlardan onlardan dnemli
farkhliklar gosteren kuruluglardir. Modern perakendeciler, klasik perakendeciler
diginda kalan ve olgek, hizmet, iglev vb..gibi birgok bakimlardan onlardan 6nemii

57 oLUG, “Dagiim”, s.11-12.
58 TEK, 5.383.

59 agk., s.374.




28

farkhiliklar g6steren kuruluglardir. Bu kuruluglar genellikle bitiinlesik dagitim
kanallarl iginde yer alirlar. Ornek olarak bélimli magazalar, siipermarketler,
hipermarketier, zincir magazalar, aligveris merkezleri gdsterilebilire0.

ed) Satilan Mallarin Miktar ve Cinslerine Gore Perakendeci
Magazalar:

eda) Genel mallar perakendecisi: Genel madaza birgok tir
malin sinirh sayida gesidinin birarada bélimlere ayrilmadan satildigi magazalardir.
Yiyecek, giysi, madeni esya ve mobilya birarada satilir. Bu magazalarda geneliikle
tezgahta satis ydntemi uygulanmir®!, Genel mallar perakendecisi, genis gesitleri ile
birden fazla mal kiimelerinin satiglarini ydneten bir perakendecilik bigimidir. Bu tir
perakendecilikte temel amag, faaliyet gosterdikleri bdlge tliketicilerinin her tirli
isteklerine cevap verecek kadar say! ve gesitte mallar bulundurmaktir. Tirkiye'de
genel mal perakendeciliginin ilkel seklini kéy bakkalliginda go6rebiliriz. Sehir
bakkallari yalnizca gida maddeleri satarlarken; kdydekiler, gida maddelerinin
yanisira giyim egyalari, tarim aletleri, regetesiz satilan ilaglar vb. satmaktadirlar.
Bunun sebebi, kar faktérinin yanisira, tuketicilerin her tlrlG isteklerinin
karsiianmasidir. Genel mal perakendeciliginin en gelismis sekli bliylik magazalardir
(departman stores). Klasik perakendecilikte liderligini slrdiiren bilyilk
magazalarda, “A” dan “Z” ye kadar diyebilecegimiz her tirli dayanikh ve dayaniksiz
tiketim mallari satilir. Her bliylk magazanin 3-10 arasinda degigen katlar vardir.
Bunlarin yatay olarak degil de dikey olarak yer isgal etmelerinin nedeni, kurulus
yerlerini sehrin merkezi yerlerinde segmeleri ve burada pazarlama eylemlerini
strdirmeleridir®2. Biiyiik magazalarda yetki ve sorumluluk desantralize gekli ile
karsimiza gikmaktadir. Genel ydneticinin denetimi altinda bulunan kat ydneticileri,
katlarinda satilan mallarin alim ve satim konusunda insiyatiflerine gére hareket
etme olanagina sahiptirler. Blyllk magazalarda ihtisaslagsmaya gidilmistir. Bir katta
satilan bir mahln satigina bagka bir katta yer verilmez. Buylik magazalar,
perakendecilikte kendilerini devamli olarak yenileyerek rekabet glcini devam

80 agk., s.374.

61 CEMALCILAR, s.245.

62 MAZLUM, s.18'den Litfullah TENKER, lsletme Iktisads, Cilt:2, Bilgi Basimevi, Ankara,
1969, s.19.
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ettirmektedirler. Ylksek satis cirolan nedeniyle dogrudan dogruya lreticiden mal
satin alabilmektedirler. Bbylece, perakendeci ile Ureticiler arasinda yer alan
toptancilar bertaraf edilebilmektedir. Dagitim kanalinin bu sekilde kisaltilabilmesi,
onlara, diiglk fiyatla mal satabilmek ve gevredeki kiiglik perakendecilerin yiliksek
fiyatla mal satmalarini bir élgiide frenleme olanagini vermektedir®3.

edb) Ozellikli mallar perakendecisi: Bir tek tir kolayda ya da
begenmeli malin pek gok gesidini satan magazalardir. Bu magazalarda ana tiir
malin yaninda tamamilayici mallarda satlabilir. Bazi 6zel blylik magazalarda mal
cesitli bélumlere ayrilarak satisa sunulur. Bu magazalara bdlimli 6zel magazalar
denir. BlyUk kentlerdeki erkek ve kadin giysisi satan magazalar buna &rnektir®4,
Ozellikli mallar perakendecisi; piyanolar, kadin cantalar, kravatlar gibi bir mal
kiimesinin yalnizca bir kismini genis gesitleri ile satisa sunarlar. Bu perakendecilikte
bir mal kiimesinin yalnizca bir kisminin genis ¢esitleri satisa konu oldugundan
ihtisaslagma s6z konusudur. Bu nedenle yenilikler siratie takip edilebilir. Bu tar
perakendeciler, igyerlerini sehrin kalabalik kesimlerinde kurarlar ve genel olarak
isyerleri kuguktur. Bu perakendecilikte mikemmel bir servis yapilmasi zorunlu
oldugundan, bilgili ve yetenekli tezgahtarlara ihtiyag vardir®®.

edc) Sinirli mallar perakendecisi: Birbiriyle ilgili birkag tlir malin
birgok gesidini satan magazalardir. Ornegin erkek ve kadin giysisi ya da kuru
yiyecek satan dikkanlar. Bu magazalar tliketicilere yakin yerlerde kurulurlar.
Satilan mallar bdlimlere aynimaz. Genellikle sahibi tarafindan yonetilen kiigiik
igletmelerdir. Yalnizca yiyecek mallari satan ve siipermarket ya da gida pazan diye
adlandinlan bliyik magazalar bu tiir magazalar arasinda adlandirilirlar.

Slipermarketlerde, her tirli kuru ve yas yiyecek, et stt ve mamiilleri ve igki
kendin-seg-al ydntemiyle ve mallar bolimlere aynlarak satilir. Bu tiir magazalarda
ilk gelisme dbdnemlerinde fiyatlar oldukga dusiktir. Kendin-seg-al y&ntemi
uygulandigindan isletme maliyetleri disiik olur. Mal dénme hizlar yilksek

63 agk., s.19'dan TENKER, s.19.

64 CEMALCILAR, s.245-246.

85 MAZLUM, s.19-20'den Karl A. ELLING, Introduction To Modern Marketing, The Macmillan
Company, 1969, s.95.
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oldugundan da birim kar marjlar kiglk olur. Ama bu tir magazalar arasinda
siddetlenen rekabetin sonucu igletme giderleri artar, dolayisiyla fiyat yéniinden
cekiciligini yitirirler. Siddetli rekabet, magazanin daha gekici kilinmasi, musterilere
tirld hizmetler saglanmasini zoruniu kildiginda, bu magazalar pahah kurumlara
ddnlisiirts,

C) TOPTANCI ISLETME KAVRAMI, TANIMI VE FONKSiYONLARI

a) Toptanci isletme Kavrami ve Yapisi

Toptancilik yeniden satmak igin ya da dretmek amaciyla satin almakla yapilan
tim pazarlama eylemlerini igerir. Bir bagka deyimle, nihai tliketiciye yapilan satiglar
digindaki tim satiglan igerir. Toptanci kuruluglan dogrudan endustriyel kullanicilara,
kurumsal kullanicilara ve yeniden satmak igin satin alanlara ve {rlinieri satinalan ve
satan &biir aracilara satigla ugrasirlar®’. Toptanciligt belirleyen &lgtit, mallan satin
alanfarin satin alma amacidir. Bu amag, yeniden satmak ya da igletmede
kullanmaktir. Toptanciliga bu genis agidan baklldlgmda,'bir dreticinin bagka bir
Ureticiye mal satmast; bir perakendecinin, bir kuruma, sdzgelisi yazi ara¢ ve
geregleri satmasi; kiclk isletmelerin Urettikleri mallar, 6zellikle, kiiglik tarimcilann
drtinlerini toplayip, perakendecilere satmasi da toptanciliktir. Kisacasi, genis
anlamda, kisisel tiketim ya da kullanim igin mallar satin alan en son tiiketicilerin
diginda, her tlr aliciya, her tir isletmenin yapti§i satis toptanciliktir. Ureticilerin
diginda, uzman kisiler ya da igletmeler toptancilikla 6zellikle ugrasiriar ki, bunlara
toptancilar denir. Toptancilar, pazarlama kanalinda treticiler ile perakendeciler,
isletmeler ve kurumlar arasinda yer alan en énemli araci kurumlardir®®. Toptancilik
fonksiyonlarini uygulayan aracilar iki gruba bélin(r; ticcarlar ve acenteler. Bu
kategoriler arasindaki tek farksa hangisinin sattiklan Grinin milkiyetinin tizerlerine
aldiklanidir. Tuccar aracilar miilkiyeti Gzerlerine ahir, acente aracilar almazlar®®.

66 CEMALCILAR, 5.245.

67 OLUG, “Dagitim 1V- (Toptanctlik)”, Pazarlama Dinyasi, Y:3, S:16, (Temmuz/Agustos 1989),
s.3.

68 CEMALCILAR, s.230.

69 william ZIKMUND - Michael D’AMICO, Marketing, John Wiley and Sons, Oklahoma State
Univ., Akron Univ.,1984, s.381.
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Araci bir tliccar olarak toptanci, kendi hesabina ve kendi rizikosuna bagh kalir.
Toptanciligin faydalarinin genis olarak anlagiimamis oimasi nedeniyle, énemini
kaybettigini sdyleyenler dahi vardir. Bunun baslica nedeni, gesitli mallari genis
Uretici veya araci kaynaklardan dogrudan dogruya satin alan “biyiik ve zincirleme
magazalarin” gelismesi ve blytimesidir’0.

Toptancilar, perakendecilere gbre daha gesitli mallar satarlar, daha biyik
Olglilerde mallar satin alip satarlar ve daha degisik isletme y&ntemleri uygularlar.
Perakendeciler gibi diizenli ve gekici diikkanlara degil, kent diginda, demiryolu,
karayolu, ve denizyoluna yakin yerlerde kurulmus depolara sahip olurlar.
Ureticilerin toptanci kullanmalarinin baslica ti¢ ekonomik nedeni vardir/1,

1. Toptanci, kaynaklarini en etkin, en uygun bigimde kullanmak isteyen bir
{retici igletme igin, daha dlslik oranda isletme maliyetiyle mallarin fiziksel
dagitimini saglar. '

2. isglicti kaynagini en etkin bicimde kulllanmak ve iggiici pazarlariyla yakin
iligki kurmak isteyen bir Ureticinin var olan dagitim kolayliklarindan yararlanmasi
daha anlamlidir.

3. Toptanci, Ureticiye toplam maliyeti yikseltmeden, satigtarini hizh arttirabilme
olanag! saglar.

Toptancilar, uzman aracilardir. Pazarin gézi ve kulagi olduklar sdylenir.
insangiiciinii ve dagitim araclarini daha etkin kullanabilirler, mallarin fiziksel
dagitimint birgok Ureticiden daha ucuza yapabilirler. Toptancilarin tretici ve
perakendecilere gesitli yararlari séyle siralanabilir’2:

aa) Ureticilere Faydalan:

Ureticinin satis politikasini yansitabilirler. Ureticilerden biiylik miktarlarda
ahglar yaparak onlarin Gretim olanaklarini genigletirler. Ureticilerin tiketicilere
dogrudan satis yapmalarindan dogacak asiri ugragilan azaltirlar. Tlketici ve

70 URAZ, s.62.
71 CEMALCILAR, s.231.
72 YRAZ, 5.63.
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perakendecilerin taleplerini toplayarak degerlendirirler ve d{reticinin Uretim
- politikasini ayarlamasina yardimci olurlar. Ureticilerin yaptiklar pazarlama
masraflarini azaltabilirler.

ab) Perakendecilere Faydalari:

Uretici-perakendeci dagitim kanal arasina girerek perakendecilerin genis stok
yapma zorunluluklarint azaltirlar. Bagka bir deyisle, perakendecilerin en az stok ile
galigmalarina olanak verirler. Bu olanak da perakendecilerin stok milkiyetinin
rizikosunu en aza indirir. Perakendecilerin is yaptiklar bdlgelerdeki tlketici
taleplerini inceleyerek perakendecilerin galigmalarini kolaylastirabilirler. Toptancilar
gesitli Ureticilerden elde ettigi mallan perakendecinin emrine hazir tutmakla onlarin
taleplerine tek olarak cevap verebilirler. Toptancinin genis aliglan dolayisiyla
perakendecilere daha ucuza mal temin edebilirler. Toptancilar ayni zamanda
perakendecileri de finanse ederler. Bunu &zellikle perakendecilere iskontolu veya
kredili satiglar yapmakla saglarlar.

b) Toptanci isletmelerin Fonksiyonlari

~ Toptancilik bir aracilik faaliyetidir. imalatgl, toptanciy: aradan gikarmak istese
bile bagimsiz bir toptancinin iglevlerini yerine getirmek zorundadir. Toptancilik
islevieri, pazarlama kanali Uyelerinden biri tarafindan yerine getirilmelidir.
Asagidaki toptancilik islevlerinin hepsinin, tim toptancilarca yerine getiriimesi sart
olmamakla birlikte, pazar kosullarina, endstri gelenek ve gbreneklerine, iskolu
uygulamalarina gére az ok farklarla yerine getirilen islevlerdir’3,

1) Gereksinimieri dngbérme: Toptanci, musterilerinin bir gegit satinalma ajansi
rolinde olup onlarin taleplerini tahmin ederek satin almada bulunur.

2) Uriinleri yeniden gruplandirma: Toptanci, degisik Ureticilerden belirli bir
hacme ulagsacak bigimde a) biraraya getirme-derleme toparlama yolu ile tagima ve
depolama maliyetlerini en aza duslrecek hacimleri elde eder, b) béime ayirma yolu

73 OLUG, “Dagutim IV...", s.3-5.
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ile daha once biraraya getirilerek belirli hacimlere ulasan Urtinler olasi mugterilerin
gereksinimlerine ve taleplerine gére daha kiglk miktarlara ayniir, ¢) boy etme yolu
ile kalitelerine, niteliklerine, boyutlarina vb. kriterlere gére Grlnler boyedilir,
derecelendirilir, ¢) gesitlendirme yolu ile heterojen iriinlerden hedef miisterilerinin
arzu ve gereksinimlerine uygun Urlin zincirleri olugturulur. Bu dért igleme yeniden
gruplandirma denir ki toptanci bazen bunlarin hepsini bazan da bir ikisini yerine
getirir.

3) Stok etme: Toptancilar mallar stok yaparak misterilerinin tam stok tutma
gereksinimlerini hafifletir.

4) Uriinleri teslim etme: Toptanci genellikle sahip oldugu tasima araglari ile en
kisa zamanda en az maliyetle Griini musteriye teslim ederek hem fabrikanin Uretim
carkinin dénmesinin devamini saglar, hem de perakendecinin musterisinin
gereksinimlerini gabuk kargilama olanag: yaratir.

5) Kredi tanima: Toptanci 6zellikle kiglk mlsterilerine ve birgok &bdr
musterilerine birkag ay hatta bazen daha uzun sUrelerle kredi taniyip onlarin
finasmanlarina yardimci olur, perakendecilerin dogrudan tiiketiciye gitmeyip
toptanciya gitmelerinde 6nemli etkenlerden biride budur.

6) Musgterilerine haber, bilgi ve teknik mali danigmanlik hizmetleri sunar.

7) Satin alma iglevinin bir kismini yerine getirir. S6yle ki perakendeciler,
satinalma kaynaklarini saptamak, onlan dolagmak gibi satinalma islevinin bir
parcas! olan bu gibi hizmetlerin toptancinin satislarinca ayaklarina getirildigini
gorurler.

Toptancilar degisik UGreticilerin GrUnlerini biraraya getirip bunlara bazi
hizmetlerde ekleyerek perakendeci muisterilerinin gereksinimlerine gdore
cesgitlendirmeye giderler. Toptancilar perakendeci mugsterilerinin ¢esit
olusturmalarina yardimci olurlar. Ozellikle driin tedariki énemli bir islev olan
endustrilerde bilgili satinalma esastir. Toptanci pazar kosullarini degetleyip nihai
satinalma pazarhigini baglamakta uzmandir. Perakendeci mugterinin satinalic
elemani, kaynakiari izlemek ve kaynaklar arasinda koordinasyonu saglamak
sorumlulugundan kurtulmus olur. Bundan bagka, teker teker perakendeci
musterilerin Gretim kaynaklarindan yapacaklar satinalma giderieri, toptancinin
onlarin hepsi igin yapacagdi satin alma giderlerinin kendilerine diigecek payindan
daha ylksektir. Boylece toptanci araciligindan yararlanan perakendeci migteriler
satinalma giderlerinden bir &lglide tasarruf etmis olurlar. Ustelik, Ureticilerin
satiscilarl perakendeci misteriye zaman zaman birkag Griin sunduklari halde
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bagimsiz toptancilar bol gesitli genis bir Grlinler yelpazesini sunmak olanagina
sahiptirler. Bircok perakendeci mugteriye hizmet verdiklerinden, genis Griin karmasi
stogunu gbéreceli olarak daha dislk maliyetle tutmak olanagina sahip olurlar.
Bilylk miktarlarda satinalip perakendeci misterilerine daha kiiglik miktarlarda
teslim ettiklerinden tasima, depolama, materyel elle¢glemesi, stok planlamasi,
iletisim iglevlerini daha etkin bir bicimde yerine getirecek ustaliga ve araglara sahip
oldugundan bunlari daha ucuza mal ederek bu ucuzlugu musterilerine de aktarma
olanagina sahiptirler. Kendi dagitim sistemleri ile perakendeci misgterilerine
reticinin verebiledeginden daha c¢ok ve daha etkin hizmetier verebilirier.
Toptancilar, teslimi en gabuk, gbreceli olarak daha diisliik maliyetle saglayabilecek
araglara ve deneyimlere sahiptirler. Zaman ve mekan faydas: yaratacak ureticileri
ve perakendecileri genis stoklar tutma yukinden ve riskinden kurtarirlar. Stoklama
ve depolama iglevlerini Ustlenerek Uretici ve perakendecilerin zamanlarini ve
sermayelerini Uretim ve pazarlama alanlarninin 6bir dallarinda daha Uretken
kullanmalarina yardime: olurlar’4,

c) Toptancilik Turleri:

Toptanctlikla ugrasan kurumlarin temel 6zellikleri ve gérevleri birbirinin tipkisi
ise de, sagladiklari hizmetler, yaptiklan islevler, sattiklari mallar, igletme yéntemleri
vb. ybnlerden aralarinda bircok ayricaliklar vardir. Toptancilar, gesitli 6lgtitlere gére
thrlere aynlirlar.

ca) Sahiplik ve Gérdugu islevier Agisindan Toptancilar:

Toptanci isletmenin sahipligi ve yirdtilen islevler agisindan toptancilar beg
bélime aynlirlar.

caa) Tacir toptanci aracilar: Mallarin sahipligini Gzerlerine
alirlar. Toptanci kurumlar arasinda en yaygin olanidir’®. Tacir toptancilar Griiniin

74 agk., s.6-7.
75 CEMALCILAR, s.232.
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maliki olup riskini tagirlar, genellikle Griinleri satin almak; onlar endistriyel ve
perakendeci miisterilere yeniden satmakla ugrasiriar’S.

Tacir toptancilarin bir kismi satti§i mallara marka koyar, ambalaj yapar’?.
Bunlar tam hizmet veren ve kisitli hizmet veren tacir toptancilar olarak iki alt gruba
ayrilabilirler. Tam hizmet veren toptancilar teslim, depolama, kredi tanima,
bilgilendirme ve igleyis bilgilendirmesi, markalama, paketleme, pazariama
stratejilerinin koordinasyonu gibi hizmetler sunarlar. Kisitli hizmet veren toptancilar
ancak birka¢ pazariama iglevinde uzmanlasip &birlerinin yerine getirilmesini ya
treticilere ya da perakendeci miisterilere gogerirler’8,

caaa) tam hizmet veren toptancilar: Bunlar mallari stok
ederler, satisgl kullanirlar, krediyle satis yaparlar, perakendecilere, demiryolu ya da
karayolu tasima igletmelerine mallari teslim ederler. Bagimsiz dagiticilar, ithalatgilar,
demiryolu istasyonlari yakininda kurulan tahil ambariari bu gruba girer’®. Genel
mal toptancilar, kisith mal toptancilarn ve 6zellikli mal toptancilarn olarak lg¢ alt
grupta incelenebilir. Genel mal toptancilarinda Griin karmasi gok genis olup mutfak
esyasl, elektrik geregleri, sihhi tesisat, gok cabuk bozulmaz besin mallan, kozmetik,
sabun, deterjan, tOtlin vb. gesitli Grlnleri stoklarinda bulundururiar. Buna karsilik,
kisitli mal toptancilan stoklarinda ancak birkag Urlin zincirini bulundururlar; sbzgelisi
yalnizca bakkaliye mallan veya igiklandirma geregleri gibi 6zellikli mal toptancilan
daha ¢ok bir Urlin zincirini hatta bazen Uriin zinciri iginde misterilerinin 6zel
taleplerini yanitlayacak birkag tiriin kalemini bulundururlar80,

78 OLUG, “Dagitim IV...", s.7.
77 HATIPOGLU, Pazarlama Yon..., s.61.
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80 OLUG /Dagitm 1V..", s.7.
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caab) kisitl hizmet veren toptancilar®1:

- Ode gétiir toptancilari (Cash and carry wholesalers): Bu toptancilar pesin
Odeyip Grind kendi araglarn ile tagtyan veya mallan i¢in fazladan 6deyerek satin
alan mugterilere satarlar.

- Arabac toptancilar (Truck wholesalers): Bunlar tasimayi Ustlenirler ve mali
dogrudan musteriye g6tirip istediklerini segerek almalarini saglarlar.

- Raf toptancisi (Rack jobber): Bunlar da arabaci toptancisina benzerler. Ancak
fazladan olarak mali perakendecilerin raflarina yerlegtirirler. Perakendecilerin satin
alma ve stoklama iglevlerini yerine getirirler. ‘

- Masabag! toptancisi (Drop shipper veya desk jobber): Bu toptancilar mali
satin alip malik durumuna gegerler. Ama mali fiziksel olarak zilyetliklerine
gegirmezler. Bunlar genellikle yeniden gruplandirmayi gerektirmeyen drlnleri
blylk miktarda satin alirlar ama bu Grinler bir silire bu Ureticide veya depoda
kalirlar. Bu Urtinleri satin alacaklarla pazarlik edip perakendecilere, endlstriyel ya
da kurumsal musterilere satarlar.

- Posta siparigi toptancilari (Mail order wholesaler): Bu toptanciiar (lcra
koselerdeki perakendecilere, endustriyel ve kurumsal mugsterilere kataloglar
gbnderirler. Musteriler bu kataloglara bakarak segtikleri Grlinlerin sipariglerini
verirler. Posta siparigi toptancilar siparis edilen Urlinleri dogrudan postalayarak
satarlar.

- Yarn toptanci : Ulasimin gl¢ ve uzak oldudu bolgelerde kavsak noktalarinda
blylk toptancilarin hizmet veremedigi durumiarda, yari toptanci araya girer. Yan
toptanci toptancidan satin alip kiiglik perakendecilere satarlar.

- Acenteler ve komisyoncular (Agents and brokers): Acenteler ve simsarlar
bagkalari adina pazarlik edip alim satimi kolaylagtirnirlar. Bunlar iglevsel aracilardir.
Kisithi pazarlama faaliyetlerini bir komisyon karsiligi ylratirer. Simsarlar 6bir
aracilara bakigla ¢ok az pazariama iglevini yerine getirirler. Bunlarin iglevi satin
alicilarla, saticilari biraraya getirmek olup ne Urline sahip oluriar ne de
finanslamaya katkida bulunurlar, higbir riske de katlanmaziar. Acenteler, satin
alicilar ve saticilar! siirekli olarak temsil ederler. Uretici acenteleri veya saticilarin
acenteleri bolge, satis fiyatlan, siparigi kargilama, teslim kosullarn, hizmetler ve
garantilerle ilgili olarak temsil ettikleri 6rgitlerle ayrintili anlagmalar imzalarlar.

-Simsar : Bu deyim daha ¢ok sebze ve meyve yari toptanciliginda kullanilan bir

81 a.g.k., s.7-8.
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terimdir. Simsar sabah erkenden sebze haline gelip kabzimaldan veya yas meyve
ve sebze toptancisindan malin kalitesini géreceli olarak ucuza alir; bir gesitlendirme
yapar. Azalmis, ragbet gérecek mallan seger, sonra onlari manavlara, liiks otellere
yuksek fiyatla satarlar.

- Kabzimal (Commission Merchant): Bunlar daha ¢ok tarimsal Grlnler
satiginda aracilik ederler. Urlinler {izerinde fiziksel kontrolleri vardir. Satislari
miizakere ederler. Urlinleri satip, satis masraflarini ve komisyonlarini diistip
kalanini Ureticiye verirler.

cb) Mal Turlerine Gére Toptancihik:

Sattiklar mal tiirline gére toptancilar dért bslime ayrilirs2.

-Ureticiler ve perakendeciler ya da acenteler ile perakendeciler arasinda
tiketim mallannin el degistirmesiyle ugrasan toptancilar.

- Ureticiler ile imalatgilar arasinda hammadde ya da yari bitmis mallarin alim
satimi ile ugrasan toptancilar. '

- Makina, arag, gereg, yardimci malzeme gibi mallan fabrikalara, toptanci ve
perakandeci magazalara, serbest meslek sahiplerine, hastane, otel, demiryolu ve
Oteki ulagtirma igletmelerine satarlar.

cc) Cografi Alana Gore Toptancilik: Toptancilar kapsadiklar: cografi
alana gére lige ayrihirlar33;

- - Yerel toptancilar
- Bblgesel toptancilar
- Ulusal toptancilar

82 CEMALCILAR, s.233.
83 a.g.k., s.234.
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cd) Geleneksel Tliccar Toptancilik:

Bu gruba giren toptancilar bir depoya sahip olurlar. Satig gérevlileri araciligiyla
alicilardan siparigleri toplarlar, kredi, teslim gibi mallarin satigiyla ilgili tlrii
hizmetleri saglarlar. Ayrica, ydnetim ve teknik hizmetler de saglarlar. Kisacasi tim
toptancilik islevleriyle ugrasirlar. S6z konusu iglevler séyle siralanabilird4:

Satin alma: Toptanci 6zellikle kiiglik perakendecilerin ve isletmelerin alim
6rgutu gibi gbrev yapar. Alicilarin isteklerini dnceden Ggrenir, bu istekieri
kargilayacak mallar ele gegirir ve istenen zamanda alicilara sunar. Arz kaynaklarin
iyi bilir. Gesitli kaynaklardan sagladigi mallari belirli bir yerde toplar. Yeni mallan
aragtinr. Pazara iligkin tirl0 bilgileri ele gecirip, alicilara sunar. Pazarlama
kanalinda toptanci yer almazsa bu eylemleri perakendeciler, igletmeler ve kurumiar
kendileri yapmak zorunda kalirlar. Toptanc Ureticiye de dolayh olarak yardimci olur.
Birgok kiguk alicinin ihtiyacina yetecek miktarda mal siparis ederek, Greticinin satis
isini kolaylastirir.

Satma: Toptanci, Ureticiler icin hazir satis érgitidir. Ozellikle, kiigiik treticilere
mallarini pazarlamada yardimer olur. Finansal olanaklar sinirli olan ve bu nedenle
kendilerine 6zgl satig 6rgti kuramayan kigilk Ureticiler igin toptanci tim satig
eylemlerini Ustlenir. Pazara iliskin birgok bilgileri Ureticiye ulastirarak yardimer olur.
Alim ve satim islemlerini yapan toptanci, Uretici ile tuketici arasindaki iligkileri
azaltarak, maliyet Ustinligl saglar.

Bdélme: Toptanci, mallan bilylk ol¢llerde alip kiglk &lgllerde satar. Bu
hizmet, hem Uretici hem de alici igin yararh bir hizmettir. Pazarlama kanalinda
ekonomik yarar saglar. Tagimanin ve satigin maliyeti diger. Az 6lgllerde, sik sik mal
satin alma olanag! verir.

Tasima: Toptanci ¢ok olgekli alim yaparak, Ureticilerin ve perakendecilerin
tasima maliyetlerini azalttigi gibi, bagka tagima hizmetleri saglayarak da yararl olur.
Genellikle mallari alicilara teslim eylemini Gstlenir. Toptancinin kurulug yeri alicilara
lreticiden daha yakin oldugu igin, mal teslimi sik yapilir. Alicilarin stok yapmalar
gerekmez, dolayisiyla, stok igin yatinm, sigorta ve depolama giderleri azalir.

84 a.gk., s.234-236.
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Depolama: Geleneksel toptancinin en énemli ve yararl iglevi, depolamadir.
Turld kaynaklardan topladigr mallari migterilere yakin yerlerde depolayarak, zaman
ve yer faydalarini yaratir. Bu iglevi Uretici ve perakendeci de yapabilir. Ama toptanci’
bu en temel goérevini daha iyi yiritebilir ve maliyet Gstiniligu saglayabilir. Tek bir
Ureticiye ve perakendeciye gbre, daha biylk &igllerde mal depolayacagindan,
6lgek blyilklliginin yararlarini ele gegirir.

Finanslama: Toptanct mugterilerine kredili satig yaparak finansal yardimda
bulunur. Kugkusuz, ticaret bankalar da bu igi yaparlar. Ama bankaya gére toptanci
mugterilerle daha yakin iligki kurar ve riskleri daha iyi degerlerler. Toptanci bu
isleviyle perakendecinin igletme sermayesi ihtiyacini azaltir. Perakendeciye kredili
satig yaparak, Ureticiye de yardim etmisg olur, malini satma olanag: saglar. Ayrica,
mallan pesin alan ya da satin alacag! mallarin bedelini dnceden 6deyerek, toptanci
Ureticiye dogrudan finansal yardimda bulunabilir.

Riske katlanma: Yukarida belirtildigi gibi, toptanci, Ureticinin ve
perakendecinin risklerini azaltir. Toptanci, garantili mal sattiginda, bozuk mallari
geri alir. Bu da musterinin yararinadir. Toptancinin mahn sahipligini Ustlenmesi,
Greticiyi riskden kurtarir.

Yonetim ve teknik yardim: Toptanci, 6zellikle perakendeci misgterilerine
ybnetim konusunda danigmanlik yaparak, hem perakendecinin hem de kendisinin
pazardaki durumunu gulglendirir. Bu konuda yapilan yardimlar, satisgilarin
egitilmesini, diikkan iglerinde 6git verme ve yardimci olmay: ve stok kontrol ve
muhasebe ydntemlerini gelistirmeyi kapsar. Ayrica pazara sunulan yeni mallar,
rakiplerin fiyatlar ve pazar kosullarina iligkin 6teki bilgiler de saglanir..

ce) Ozel Toptancilar:

Bunlar, bilinen toptancilik islevierinin hepsini yapmazlar. igletme yéntemieri,
geleneksel toptancilardan farkhdir. Ornegin, bazi toptancilar, kredi ya da teslim
islevierini yapmaziar. Musteri toptancinin deposuna gelir, alacagi mal seger,
parasini 6der ve mal diikkandan tasir. Bu uygulamada perakendeci gok miktarda
mal alamaz. Bazi toptancilarda, mali fiziksel olarak ele gegirmezler, depolamazlar.
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Mal: Ureticiden dogrudan mugsteriye satarlar. Malin mlkiyetini Gstlenirler. Bylece,
malin fiziksel olarak el degistirmesi en aza indirilir. Bagka bir tir toptanci da,
satacagl mallar tasima aracina yukler ve perakendecilere ugrayarak satig yapar.
Bu toptancilarin birim miktarlarn az oldugundan, geleneksel toptancilara gére
isletme maliyetleri yiiksektir. Ozel toptancilardan biri de, tanim Urinlerini
toplayanlardir. Tarim Urlinleri toplayan toptancilarin eylemi, imal edilmis mallarin
satisiyla ugrasanlarin tersidir. Ureticilerden kiigik 8lgiilerde topladiklan Griinleri
biytik Slciler halinde bir araya getirirler8S.

D) TUKETICILER

Toptanci veya perakendeci aracilar imalatgidan daha gugld kanal
kumandanlar olabilirlerse de, onlarin bu rolleri de pek esasli degildir. ihtiyaglarini
devamli degisikliklere uydurmak zorundadirlar. Ailelerin ylksek satin alma glgleri
oldugu bir dzel tesebblis ekonomisinde, tiketicilerin ihtiyaglanini kargilamak igin
genis segim imkanlari vardir. Tuketici satin alma glcinln gogunu daha iyi yemege
mi, daha fazla seyahat etmege mi, daha fazla giyim egyasina mi sarfedecegini
kararlagtinr. Eger evde kullanilan bir aleti satin almak isterse, ihtiyacini bir
departmanh magdazada, bir mobilyaci da mektupla siparis alan bir firmada veya
indirimli mal satan bir magazada giderebilir. Bu sebepten, tiketicilerin satin aima
kararlari, uzun silrede, gesitli dagitim kanallarinin énemini belirler. Eger bu
perakende seviyede olursa, etkileri dikey anlamda olur ve imalat¢i ve perakendeci
arasindaki gesitli kanal halklarinin yeri degisir3®.

§. 1II.DAGITIM _KANALI CESITLERI

Bir pazarlama kanalinin 6zelligi, Uretici ile tiketici arasinda belirli sayida
asamalara, ya da satig aracilarina sahip olmasidir8?. Daditim kanallar klasik ve
modern dagitim kanallari olmak tzere iki gruba aynlr.

85 agk., s.236.
86 DAVIDSON (Gev. CEMALCILAR ve digerleri), s.128
87 KOTLER (Gev. YAMAN), C.Il., 5.172.
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A) KLASIK DAGITIM KANALLARI

Klasik ya da normal dagitim kanallar, birbirinden bagimsiz imalatgi, toptanci
ve perakendecilerden olusan alisiimis kanallardir. Bu kanallarda her Gye ayrn bir
isletme olup, tim kanal sisteminin karinin maksimimizasyonu pahasina bile olsa
kendi karlarini maksimize etme pesindedir. Genel olarak higbir kanal Uyesi diger
Oyeler Gzerinde tam veya 6nemli bir kontrol glicline sahip degildir. Bagka bir
deyisle klasik kanallar daginik , ¢ok pargali, birbiriyle zayif esglidim iginde olan
otonom kanallardir8® Klasik dagitim kanallan, tiiketim ve endiistri mallarinda
olmak Uzere iki alt gruba ayrilir.

a) Tlketim Mallarninda Dagitim Kanallari

aa) Uretici - Tiketici:

Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali olusturmakta ve mal, araci
kullanilmadan direkt olarak tiiketiciye ulastinimaktadir. Tarimsal mallarda ve bazi
tiketim mallarinin imalat yerinde direkt satisinda veya kigisel satig ve postayla satis
usuliinde gorilir. Araci sayisi bakimindan sifir asamali kanaldir8®.

ab) Uretici - Perakendeci - Tuketici:

Tek agamali bir kanaldir. Tek satis aracisinin bulundugu bu kanal geklinde,
perakendeci, Uretici ile tlketici arasinda yer alir. Béyle bir agsamal dagitim kanali
tarimsal mallarda ve ev egyalarinda yayglnd|r9°. Uretici isletme genis bir codrafik
alanda dagitim yapacad: zaman binlerce tiketiciyle teker teker iligkiye girmek
yerine perakendecilerden yararlanir. Gunimiizde biliylik magaza, siipermarket gibi

88 TEK, 5.39. ‘

89 |smet MUCUK, Pazarlama llkeleri, Der Yayinlan, Gen. B. 5., istanbul, Ocak1991, 53.255.
90 agk., s.255.
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biylik 6lgekli perakandecilerin gelismesi sonucu birgok tiiketim mali Greticisi
isletme, bu tiir dagitim kanalina daha gok 6nem vermeye baslamigtir®1.

ac) Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tilketici:

iki agamali bir pazarlama kanali, iki araciyi igine ahir. Bu aracilar genellikle
tiiketici pazarlarinda bir toptanci ve bir perakendecidir®2. Bu kanal, tiiketim
mallarinda geleneksel dagitim kanahdir. Kiiglik imalatgilarla kiiglk perakendeciler
igin en uygun ve en ekonomik olma niteligine de sahiptir?3. Uretici isletmenin tiim
perakendecilerle etkin ticari iligkiler kurmasi glictiir. Bu durumda perakendeciden
daha gok mal ahp bunlari kiigik birimler bigiminde perakendecilere ulastiran
toptancilardan yararlanir®4,

ad) Uretici - Acente (veya komisyoncu) - Perakendeci - Tiketici:

Ug asamali bir pazarlama kanah (g araciyl igine alir. Yan toptanci,
toptancilardan satin aldigi mali, genellikle blylk toptancilarin hizmette
bulunmadikiar daha kiigilk perakendecilere satar®>. Buyiik 6lgekli
perakendecilerin bulundugu pazarlarda kullanilan daditim kanalidir. Kanalda
toptancilarin yerini acenteler alir96,

ae) Uretici - Acente - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici:

Baz Uretici isletmeler, kiiglk perakendecilere ulagmak igin bdyle bir dagitim

9

-

YUKSELEN, Temel..., s.111.

92 KOTLER (Gev. YAMAN), C.iI., 5.173,
98 MUCUK, s.256.

%4 OLUG, “Dagitim”, s.5.

95  KOTLER (Gev. YAMAN), C.Il., 5.174
96 y{KSELEN, Temel..., s.111.
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kanalini da kullanabilirler®?. isletmeler kiiglik perakendecilere ulasmak igin
acenteler araciligiyla toptancilara, toptancilar araciliglyla da perakende pazarina
ulasiriards.

b) Endstriyel Mallarin Dagitim Kanallari

ba) Uretici - Endustriyel Kullanict:

Endustriyel mallarin dagitiminda en ¢ok kullanilan kanaldir. Makina ve
donanim gibi yatinm mallarinin pazarlanmasinda bu dagitim kanalindan yararlanihr.
Endistriyel mallanin 6zelliginden dolayi tercih edilir.

bb) Uretici - Endustriyel Dagitimer (Distribiitér) - Endistriyel
Kullanicr:

Uretime yardimci mallar gibi endiistriyel mallarin dagitiminda kullanilir.
Distribltor belirli bir bdlgede satig yetkisini almis olan araci pozisyonundadir. Kendi
adina mal alir ve satar.

bc) Uretici - Acente - Endiistriyel Kullanici:

Uretici isletme, distribiitér gibi bagimsiz ¢aligan ve kendi adina mal alip satan
bir araci kullanmak yerine, acenteyi tercih edebilir. Ozellikle yeni pazarlara girerken
kullanir.

97 agk, s.111.
98 MUCUK, s.256.
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bd) Uretici - Acente - Enduistriyel Dagitimei (Distrib{itr) - Endiistriyel
Kullanici:

Bu dagitim kanalinda acente endustriyel kullanici ile kesinlikle dogrudan
iliskiye girmez. Pazarin blylk ve mal stoklarinin gerekli oldugu durumlarda bu
kanal kullanihir. Gerek tiiketim ve gerekse endistriyel mallarin dagitiminda
yukaridaki kanallardan biri kullanilabilecegi gibi, birden fazla kanaldan ayni anda
yararlanilabilird®.

Daha seyrek rastlanmakla birlikte, daha ¢ok asamali pazarlama kanallanyla
da karsilagilir. Uretici genellikle yalniz kendisinden sonraki asama ile iliski kursa
bile, onun goéris agisindan, pazarlama kanalindaki asama sayisi gogaldikga
denetim sorunlar artar100,

B) MODERN DAGITIM KANALLARI

Modern dagitim kanallart nisbeten daha yakin bir zamanda ortaya ¢ikmaya
baglamigtir. Amag¢ pazarlama fonksiyonlarinin daha etkin bir sekilde
gbrilebilmesidir. Bunlar da genel olarak (1) Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)
(2)Yatay Pazarlama Sistemleri (YPS) olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bir igletme
dretim ve dagitim sireci iginde kendi faaliyet dalina giren konulara bu faaliyet
dalindan 6nce ve / veya sonra gelen faaliyetleri de eklerse bu harekete “dikey
biitinlesme” (dikey entegrasyon) veya “dikey pazarlama” sistemi denilmektedir!01.

a) Dikey Pazarlama Sistemleri:

DPS (1) geriye docjru'dikey pazarlama (2) ileriye dogru dikey pazarlama
sistemi olarak ikiye ayrilir. Geriye dogru dikey butlinlesmis pazarlama sisteminde

99 YUKSELEN, Temel.... s.112.
100 KOTLER, s.174.
101 TEK, 5.392.
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bir perakendeci isletmenin imalatg! Ureticilerle kendisi arasinda bulunan diger
dagitim kanah Uyelerini devreden gikarmasi ve hatta bazi durumlarda dretim ve
yapim faaliyetlerinin de bir bélimiini kendisinin tistlenmesi demektir. ileriye dogru
dikey bitlinlegsmede Uretici veya yapimcinin dagitim kanallarindaki aracilardan
birini, birkagini veya bazen timinl (komisyoncu, toptanci, bagimsiz perakendeci
vb.) aradan gikarip, onlarin fonksiyonlarini kendisinin Ustlenmesi ve bazen de
ayricalik (imtiyaz) sdzlesmeleriyle onlari kontrol etmesidir. DPS’ de imalatgt,
perakendeci, toptanci ve perakendeciler esgliidimil bir sistem halinde gahsir.
Kanal tiyelerinden herhangi biri, digerlerine de sahip olabilir, yetki taniyabilir veya
konum ve gicl nedeniyle onlari igbirligine iter. DPS’de imalatgi toptanci veya
perakendecilerin herhangi biri egemen olabilir. “DPS” igletme (6lgek) tasarruflan ve
maksimum pazar etkisi yaratma amaciyla profesyonel olarak ydnetilen ve merkezi
olarak planlanan dagitim aglaridir. DPS’leri dagitim kanali lyelerinin davraniglarini
kontrol altina almak ve bagimsiz kanal Uyelerinin herbirinin kendi g¢ikarlarini
kollamalarindan dogan kanal ¢catigsmalarini ortadan kaldirmak igin yaratiimigtir. DPS’
ler Ug alt gruba aynlir:

-Firma Dikey Pazarlama Sistemi: Birbirini izleyen Uretim ve dagitim
asamalarinin tek bir isletmenin mulkiyeti altina alinmasi.

-idari (Yénetsel) Dikey Pazarlama Sistemi: Dagitim kanalindaki bir Gyenin
yalnizca bliyiikiik ve glici dolayisiyla Uretimden tiiketicilere kadar diger Gyeleri
kontrol altina almasi ve fiyat, sergileme, raf alani, tutundurma vb. alanlarda igbirigi
ve esglidim saglamasidir. Genellikle gligli markalarin imalatgilart bunu yapabilir.

-S6zlegmeli Dikey Pazarlama Sistemi: Dagitim kanalindaki ¢esitli bagimsiz
firmalarin tek bagslarina yapabileceklerinden daha fazla tasarruf ve/veya satig etkisi
elde etmek amaciyla programlarint hukuki s6zlesme ile birlestirmeleridir. Bu
sistemde kendi iginde g alt gruba ayrilmaktadir.

- Toptanci liderliginde gén(lll zincirler
- Perakendeci kooperatifleri
- Yetkili saticilik (bayilik)
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b) Yatay Pazarlama Sistemleri

iki veya daha fazla sayida isletmenin gériinen bir pazar firsatini
degerlendirmek igin gegici veya sirekli olarak birlegmeleri veya siirekii olarak
birlegsmeleri veya bir bagka gsirket kurma yoluna gitmeleridir. Bu sekilde birlesen
isletmeler pazarda daha glgli duruma gelerek gegitli avantajlar yakalayabilirler.
Birbirlerinden kargilikh yararlar saglariar. Yatay pazarlama sistemi kurmanin belli
basl nedenleri: Pazar kaymalar, rekabetin yogunlagmasi. Her iki tarafta da yeni
girigsimi tek basina finanse edecek istek veya gli¢ olmamasi, istemdeki mevsimlik
dalgalanmalar ve birlesilmek istenen igletmenin teknik ve know-how’ ina duyulan
gereksinme. Bu amagla ortak satig 6rgltl tretimin birlegtiritmesi, ortak galigmalar
veya yeni bir sirket kurma gibi gesitli yollar denenebilir92,

§.1V. DAGITIM KANALLARININ SECiMi SORUNU

A) DAGITIM KANALLARININ SECIMINDE KRITERLER

a) Dagitim Kanallarinin Segimi

Dagitim kanali, Gretici ile toptancilarin, perakendecilerin ve tlketicilerin
kargilikh iligki kurduklar bir sistemdir. Bagka deyigle kanalda, bu sayilan birimler yer
alirlar. Séz konusu birimlerin yapacaklari tim eylemler, malin hareketini ve
sahipliginin devrini gergeklestirir. Gergekte, kanali olugturan birimler arasinda,
dizeni saglamakla, eylemleri belirleyip planlamaklia, tyeleri édullendirmekle ya da
cezalandirmakla goérevli bir yetkiliden s6z edilemez; kanal Uyelerinden birinin bu
gbreve atanmasi sdz konusu degildir. Uyeler arasindaki iligkiler karsihikl pazarlik ve
anlagmayla belirlenir'93. Pazarliin sonuglarn, pazarliga katilantarin giclne
baglidir. Ornedin, blylk badimsiz perakendeciler, kiigik Ureticiler kargisinda
pazarhkta daha glclidirler. Séz konusu perakendeci, kanalda énderligi ele gegirir

102 3 g k., 5.392-395.
103 CEMALCILAR, s.176.
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ve kanaldaki kiiglik Ureticilerin kararlarini etkileme gliciine sahip olur'94, Dagitim
kanall tariindn seg¢imi gok énemli bir karardir. Segimden sonra kanali degistirmekte
ve yerlesik menfaat dlizeniyle ve kiltlirel aligkanhklarla miicadelede gliglikler
olabilecektir. Bu bakimdan itk segim karari énemlidir. Dogrudan dagitim firmanin
ileriye dogru bir entegrasyonu olarak nitelendirilebilir!®. Ozellikle biyiik imalat
isletmelerinde, mamilin pazarlanmasi igin kullanilacak dagitim kanalinin veya
kanallarinin segimi de gok 6nemli bir iglemdir. Segilecek dagitim kanalinin,
isletmenin pazarlama bélimintn bir pargasi olacag! bilinmelidir. Konuya bu agidan
bakildiginda, isletmenin i¢ pazarlama 6rgitu (pazarlama boélimu) ile dis pazarlama
orgltiinin (dagitim kanal) birbirine siki sikiya bagli oldugu gercegi ortaya gikar. Bu
nedenle, kanalla ilgili kararlar alirken en dogru bilgiler ele gegirilmeli ve bunlar
dikkatle incelenmelidir. Tlketicilerin sayilari, tipleri, bulunduklari yerler ve satin
alma huylarn gbézden gegiriimelidir. Dagitim fonksiyonlarinin hangilerinin aracilar
tarafindan en uygun ve verimli yapilacagi ortaya gikariimalidir!98. Ureticiler, aracilar
ve tiketiciler icin dagitim kanalini bir tek eylem kiimesi olarak gérmek, disiinmek
gerekir. Bir kanal imalatgilar i¢in 6rgltsel bir pazarlama birimi olarak distnildigi
kadar, bu imalatcilar tarafindan kullanilan aracilarin kuruluglan olarak da digindldr.
Gergektende imalatgilarin mallarinin dagitimini yapacak aracilarin eylemleriyle
esgidim (koordinasyon) saglamalarina biylk ihtiya¢ vardir. Herhangi bir dagitim
sistemi, kurulup islemeye bagladiktan sonra, igletmelere 6nemli Ustlnltkler
saglayan kuvvetli bir rekabet araci durumuna gelir. Dagitim kanal, isleyen bir
tesebblis disinda ayri bir rekabet araci olarak gelisme gésterir197,

Herbir Uretici kanal faaliyetlerini tasarlarken kendini iki u¢ durum arasinda
bulur. Baz Ureticiler, 6zel is kuruluglarini kanala katmak igin gli¢lik duymazlar. Ya
firmalarinin blylk prestiji ya da 6zel Grinlerinin iyi para getirmesiyle onlarn
onerileri yeterinden gok saticiyr bulmalarini saglayabilir. Bazt durumlarda, 6zel ya
da segici dagitim konusunda s6z vermek yeterli sayida aracinin kanala katilmasini
etkiler. Temel sorun, istedidi nitelikte aracilar bulabilen (reticinin aracilar arasindan
secim yapmasidir. Uretici hangi niteliklerin araci adaylarinin bagarili olacaklarini

104 a.g.k, s.176.

105 Muhittin KARABULUT - ismail KAYA, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri-Metinler ve
Vakalar, Istetme Fak. Ya. No: 198, Isletme Ikt. Ens. Ya. No: 97, Istanbul, 1988, s.36.

108 jlhan CEMALCILAR ve digerleri, Isletmecilik Bilgisi, Isitme Oztrli Gocuklar Egitim ve
Aragtirma Vakfi Ya. No:3, Eskigehir, 1989, s.167.

107 KARALAR, s.73'den William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, New York, 1967,
s.254.
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gbsterece@gi konusunda karar vermelidir. Digje//yﬁg durum dreticinin kanal
alternatifini segtigi zaman istenen sayida kaliteli araciyr saglamak igin ¢ok siki
calismak zorunda olmasidir. Tabii ki kanal alternatifi higbir zaman gézdéninde
tutulmamalidir. Uretici ise alma cabasini &nce Ustiin nitelikli aracilar igin kullanirsa
da, bulabildigi aracilan ise alma durumunda kalabilir108.

Dagitim kanallarini geligtirirken Ureticiler, en ideal olanla varolan arasinda bir
segimde daima kararsizlikia kargilagtriar. Tipik bir durum olarak, yeni bir firmanin
yerel ya da bdlgesel faaliyetle igse baslayip sinirli bir pazarda satis yapmaya
calismasini gdsterebiliriz. Bu firmanin sermayesi baglangigta kiiglik olacagindan,
genellikle, varolan aracilardan yararlanir. Ayrica, yerel bir pazardaki aractarn
sayisi sinirli olacaktir: Birka¢ yapimcinin satis temsilcileri, birkag toptanci, yerlesmis
bir perakendeciler dizisi, birkag tane gezici kamyonla perakendecilere, yapimciya
ve tlketicilere pesin parayla mal satanlar ve birkag depo bulunur. Pazarda en iyi yol
belli olan sonug¢ olacaktir; sorun dreticinin mallarini pazarlamast igin varolan
aracilardan yararlanmasi olacaktir'9®, Bir pazarlama gérevlisi dagitim kanallarinin
belirtiimesine galisirken &nce neleri ¢éziimlemek zorundadir? Uzmanlardan birine
gbre, “Bir ticari miiessese, sadece erigilmesi mimkuln olabilecek en ylksek satig
hacmini saglayacak ve koruyacak kanallardan veya kanallar kombinezonundan
faydalanmak degil, gerek kisa gerek uzun siire boyunca en ylksek kar seviyesine
eristirecek olan satis hacmi ve maliyetini bir arada saglayacak ve devam ettirecek
kanallar veya kanallar kombinezonundan faydalanmak zorundadir110.

Pazarlama kanalinin segimi esas olarak {i¢ basamag! kapsar. Birinci olarak,
isletme pazarlama programindaki amaglari gercekiegtirebilecek ve dagitim
sistemiyle yerine getirilebilecek fonksiyonlar gergeklistirebilecek genel bir kanal
seger. Bundan sonra ikinci olarak, aracilarin kullantlacagini kabul ederek, her
dizeyde ve her pazarda gerekli olan aracilarin yogunlugunu ya da sayisini
kargilastinr. Sonuncu olarak, yine aracilarin kullanilacagdi varsayimina dayanarak,
mamdiliini satin alabilecek isletmeler segilir ve onlarla ginlik galismalardan dogan
iligkiler yaruttlarti?,

108 KOTLER, s.201.

109 3 g.k, 5.392-393.

110 ASICI, 5.197.

111 KARALAR, s.77°'den STANTON, s.344.
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Dagitim kanallanyla ilgili bazi genel ilkeler vardir ki, bunlar, kanal segiminde
ve y8netiminde dnemli yararlar saglarlar!12:

- Dagitim kanallan, nihai tiketiciden baglayarak geriye dogru Ureticiye gelecek
sekilde duglnulerek dizenlenmelidir; ¢linkld dagitim kanallarini, tiketicilerin satin
alma aligkanhklari belirlemelidir.

- Segilen kanallar igletmenin pazarlama programinin amaglarina uygun
olmaldir.

- Dagitim kanallarn énceden belirlenmis bir pazar payini saglayacak sekilde
olmalidir. Pazar payini daraltici nitelikte, érnegin; perakende diizeyinde sadece
buyilk magazalara satig gibi bir yol izZlenmemelidir.

- Kanallar, bir kanali kullanmanin digerinden vazgegmeyi gerektirmeyecek
sekilde esnek olmalidir. Uretici igletme toptancilar vasitasiyla dagitim yapiyorsa, bu
onun, dogrudan (reticiden alim yapmak isteyen bliyik perakendecilere satis
yapmasini engellememelidir.

- Bir mamulle ilgili dagitim kanallarindaki butin isletmeler arasinda ileri
dlzeyde karsilikl bir bagimhlik mevcut oldugundan, her igletme digerini destekleme
durumundadir; Uretici toptancinin, toptanct da perakendecinin iyi ¢aligmasi ve
basanli olmasi ile basan saglayabilir.

- Dagitim kanallarini ve tim aracilar sirekli olarak degeriendirmeye tabi
tutmal ve gerektigi zaman degisiklikler yapmalidir. Aract kurulusglar “ekonomik” ve
“sosyal bakimdan arzu edilir’ olduklar 8iglide varolabilirler. Ayrica rekabet
ortaminda yeni glrevler Ustlenecek veya mevcut igleri daha iyi yapacak yeni
aracilar ortaya gikacaktir. Kanalin se¢iminde ve ydnetiminde hangi birim etkili
olursa olsun, ussal davranig zorunludur. Teknolojik gelismeler, toplumsal ve kisisel
etkenler, yeni mallar ve etkin blyilik pazarlar pazarlama eylemlerini giderek daha
karmagsik kilmaktadir. Bu nedenle, kanalin segiminde tim bu etkenleri g6z dniinde
tutmak gerekir. Kanali olugturan birimlerin amaglari ve ¢ikarlan birbirinden ayndir.
Karsilikh gorisme ve anlagma onemlidir. Rekabet, catisma ve dlizensizlikler
gordidr. Zorunlu dengenin saglanmasi, kanal birimleri arasinda yeterli iligkilerin ve
gorevlerin gelismesine baghdir!13,

12 MUCUK, s.256-257'den William J. STANTON and Charles FUTRELL, Fundamentals of
Marketing, Eight ed. (New York: Mc Graw Hill Book Company, 1987), s.339; ayrica
Stanton , Fundamentals of Marketing, Fourth Ed. (New York : Mc Graw Hill Book
Company, 1975), s.410-411.

113 CEMALCILAR, 5.176.
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aa) Dagitim Kanalinin Segiminde Olglitler:

Uretici, dagitim kanalini segerken, tiirli segenekleri iyi tanimahdir. Var olan
kanallan kullanacaksa, bu kanallarla ilgili ayrintih bilgileri toplamal, kanalda yer
alan kurumlarin yeteneklerini iyi éigmelidir. Uretici kendine bagli kurumlardan
olusan bir kanal gelistirecekse, yine ayni dlgiitiere uymahidir. Olgitler sunlardir:

~

aaa) Ekonomik o6lgut: Kanal segiminde ekonomik inceleme
yalnizca satis hacmine dayandiriimamal, hangi kanalin daha ¢ok satig
gerceklestirecegine bakiimamalidir. Gelir ile maliyet karsilagtirmasi da yapilmall,
analiz karliiga dayandinimalidir'14, Once kanalin gergeklestirecegi satis hacmi ve
dolayisiyla analizi ayrintili bigimde yapiimahldir. Satis hacmi analizinde tirld
kanallarin saglayacagi satis hacmi kestirilmeye ¢alisilir. En ¢ok satig, séz gelisi,
isletme kendi satig 6rgUtinG kurarak, 'satlsgllar gbérevlendirilerek mi saglanir?
Yoksa, bagimsiz perakendeciler araciligiyla mi saglanir? Bu sorularin yanitlar
aynintilh arastirmalar gerektirir. Gergek pazarlama kosullarinda s6z konusu arastirma
yapiimahdir. Satiglar kestirildikten sonra, ikinci asamada kanal sistemlerinin maliyet
analizi yapilir. Farklt kanallarin farkh satig dizeylerinde maliyetleri daha farkli
olacagindan ve karlilik durumunu belirleme gereginden, dagitim maliyet analizi
titizlikle yapiimahdir!1, '

aab) Mali tanitma - pazara stirme: Tiketicilerin mala baghhgin
saglama ve teknik hizmetleri yapma genellikle Ureticinin sorumiulugundadir. Bu
sorumlulugu Ustlenen Ureticinin dagitim eylemlerini denetlemek istemesi olagandir.
Kanah denetlemenin en iyi yolu, dodrudan pazarilama kanallarini kullanmaktir.
Pahali da olsa, kanali dogrudan denetiemek isteyen dreticinin en kisa yolu segmesi
segmesi gerekir. Uretici, karmagik bir kanali kullanmak zorunda ise, su sorunlari iyi
degerleyip ¢dziimlemelidirl16:

- Kanalda dikey iligkiler. Kanali olusturan degisik dizeydeki birimler nasil
birlikte hareket edecektir? Bir yandan iki ya da daha ¢ok diizeydeki kurumiar,

114 39k, s.179.
15 39k, s.179.
116 3 9.k, 5.180.
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iireticinin gikarina ters diisen taban tabana zit bir gatisma iginde olabilirler. Ote
yandan, kurumlarin gikarlari ayni olur ve Ureticiden gelecek ayricaliklara kargi
aralarinda gizli anlagmalar yapabilitler.

- Kanalda yatay iligkiler. Kanalin belirli bir diizeyinde yer alan Uyeler bitlikte
nasil hareket edeceklerdir. Ya ¢ikarlari gatigabilir ya da Uretici kargisinda gigli
olmak igin igbirligine giderler.

- Kanallar arasi ¢atisma. Ureticinin sahip oldugu farkh dagitim kanallari biyik
dlglide gatisma icinde olacaklar midir? Ureticiler, kiiglik perakendeciler ile blyiik
magazalarla ilgili birgok sorunlarla kargilagabilirler.

- Yasal gatisma. Kanalda yasalar bakimindan sorunlar ¢ikacak midir?
ab) Dagitim Kanalinin Segimini Etkileyen Faktérler:

Dagitim kanallarinin segimi konusunda su veya bu sekilde bir sinirlama
yapilamaz. Pazarlama ydneticisinin bu konudaki politikalan veya stratejileri tesbit
edebilmesi icin agagidaki faktorleri g6z &niinde bulundurmasi gerekir!17.

aba) Pazarin yapisi: Pazarlama kanallar ureticiler ile pazarlar
birbirine bagladigina gbre, pazarlarin yapisi, kanal segimini blylk &lgide etkiler.
Pazann yogunlugu (tlketici sayisi) , pazarin blytkligi ve yeri, pazar birimlerinin
guduleri, aliskanliklari ve davraniglar kanal segiminde g6z éniine alinmalidir. Bir
mali degisik yapida pazar birimleri satin aliyorsa, birden ¢ok kanal tiird kullanmak
gerekebilir. Dagitim kanalinin segimini etkileyen en dnemli pazar etkeni, tlketici
davraniglandir. En son tiketicilerin ve igletmelerin alimlarinda s6zi edilen 6lghtler,
aractlar iginde gegerlidir'18, Pazarda mevcut ve muhtemel rakipler ile, bunlar
arasinda ortaya ¢ikan veya gikabilecek olan rekabet de segilecek kanal {izerinde
etkilidir. Dagitim kanali agisindan rekabetle ilgili olan hususlardan dnemli biri

117 Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalari ve Stratejileri, Ege Univ. I. T. B. F., Ya. No-64/6,
Ege Universitesi Matbaasi, Bornova, lzmir, 1970, s.144.
118 CEMALCILAR, s.187.
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secilecek dagitim kanalinin yol agacagi veya hizmet edece@i pazar béliminun,
kanal iginde kaginilmaz olarak varolacak rekabeti arttirmayacak, hatta dnleyecek
kadar kesin olmasidiri1°.

abb) Mal nitelikleri: Dagitim kanalinin segimini etkileyen mal
nitelikleri arasinda, malin fiziksel olarak gabuk bozulur olup olmamasi,
standartlagtirma o6lg¢ltl, birim degeri, buyUkligld, modaya bagliligi ve bagl
hizmetleri gerektirip gerektirmedigi blyik rol oynar. Ayrica malin yasam slireci de
kanalin yasam surecini etkiler. Yeni mali aracilar kolayca benimsediklerinden
dogrudan ve secgimli kanallar kullanilir. Kolayda mallarin dagitiminda genellikle,
uzun ve yogun kanallar; begenmeli ve 6zelligi olan maliarin dagitiminda ise,
dogrudan ve segimli kanallar kullanilir!20,

Bir mal fiziksel bakimdan ve moda bakimindan dayaniksiz olabilir. Her iki
durumda da denebilir ki diger sartlar ayni oldugu halde dayanmaziikian olan
mallar, zamanla kiymetten dismelerine firsat veriimeden en kisa yoldan aliciya
iletilir. Genellikle bir malin degeri ne kadar ylksek olursa dagitim kanali o kadar
kisa olur. Mesela otomobile ait dagitim kanali sigara veya tras bicagi dagitim
kanallarina nazaran ¢ok daha az sayida aracitdan olugur. Yeni tip bir malin satilmasi
blylk gayretler gerektirir. Bu durumda, yeni bir malin imalatgisi mall piyasada
tutununcaya kadar belki satis mimessilleri kullanmak suretiyle dogrudan dogruya
aliciyla temas etmek mecburiyetinde kalacak veya yeni malda satis imkanlari géren
perakendecilerle ig yapacaktir. Bazi mallan satin alaniar igin servis‘gok onemlidir.
imalatgi, perakendecilerin sadece malin satigi ile degil ayni zamanda tamiri ile de
‘mesgul olmalarini saglamalidir21,

Kolaylikia bulunabilen tuketici mallarinda oldukga uzun bir pazarlama
zincirine ihtiya¢ vardir. Teknik Gstinligli olmayan endistriyel mallarin mimkiin
olan en yakin satis yerlerinden tedarik edebilme olanaklari aranir. Ozellikli mallar,
teknik 6zellik gdsteren endiistriyel mallar segici dagitim uygulanarak dagitilir122,

119 KARABULUT-KAYA, s.48.

120 CEMALCILAR, s.188.

121 gjj p, COX, Marketing, i. I. T. I. A., Nihad Sayar-Yayin ve Yardim Vakfi Yayinevi Igletmesi
Ya. Nr. 225, Tan Matbaast, 1972, Ankara, 1965, s.74-75.

122 p|NAR, 5.147-151.
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abc) Aracilar:

Dagitim kanalinin segiminde bir diger faktér, imalatgilarin mallarnini dagitan
aracilardir. Mallann dagitimini yapamayan veya bunlari ekonomik bir sekilde yerine
getiremeyen imalatgilar, bu hizmetleri en iyi gekilde saglayan aracilara birakiriar.
Yeni bir mamiil pazara sirilirken genig bir tanitma kampanyasi gerekiyorsa,
imalatginin satis acentasi bu igi toptancilardan daha iyi yerine getirebilir. Fakat, bu
mamdil igin 6zel depolama sbz konusu ise bunu en iyi sekilde aracilar yerine
getireceginden, bundan yararlanma zorunlulugu ortaya ¢ikar. Bu nedenle aracilar
imalatginin yerine getiremeyecegi veya imalatgi igin yerine getiriimesi bazi
glglikler gdsteren hizmetleri yapabilirler'23, Bunlar, aracilarin sagladig: setvis,
istekli aracilarin bulunabilirligi ve (retici politikalarina uyabilmesidir. Uretici,
kendisinin yapamadigi veya yapmayi ekonomik bulmadigi pazarlama hizmetierini
yapabilecek aracilari segmelidir'?4. Dolayli, aracili dagitim benimsendiginde,
kanalda yer verilecek aracilarin isim olarak segilmesi gerekir. Yogun dagitimda bu
sorun pek énemli degildir. Sinirli dagitim uygulamasinda ise sorunun ¢6zimi daha
glcttr. Malin satilabilecegi birgok perakendeci arasindan birkagini se¢gmek kolay
olmaz. Segimde {retici bagimsizdir, istedigi araciyi segebilir. Ama segtigi araci,
Greticinin malini almak istemeyebilir. Segimde aracinin, Uretici igletmenin tim
pazarlama iglevlerine, uygulamalarina, politikalarina uyup uymayacag!
saptanmalidir. Ayrica, aracinin finansal giicl, fiziksel ve insansal kaynaklari yeterli
olmahdir125,

Ayrica tim bunlara ilave edilebilecek son bir faktér gevresel 6zelliklerdir.
Rakip firmalar ya da yasal kisitlamalardan dolay: ideal dagitim kanal
olusturulamayabilir. ideal dagitim kanalina, gerekli analizierin yapilmasi sonucu
(Sekil 1) saglanan gelirler, dagitim kanalinin maliyetinden biyilikse ulasiimig
demektir 126,

123 Gulfidan BARIS, Yeni Mamil Kararlar ve Tirkive Sise Cam Fabrikalan AS. de Bir
Uygulama, T.C. Anadolu Univ. Sosfyal Bilimler Ens., Yiksek Lisans Tezi, Eskigehir, 1992,

s.108' den Birol TENEKECIOGLU, li)a@utnm Kanallari Yénetimi Ders Notlari, 1989.
124 MUCUK, s.258.
125 CEMALCILAR, s.184.

|
126 BARIS, 5.108'den TENEKECIOGLU, Dagitim Kanallari Yénetimi Ders Notlart.
|
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Dagitim Kanalinin Olusturulmasi

Dagitim Kanalinin Amaglarinin Analizi

isletmenin rekabet durumu Kanal tarafindan yerine
ve gevre faktdrlerinin analizi getiriimesi gereken gérevlerin analizi

'l | |

Dustintlen Alternatif Dagitim Kanallarinin Ozellikleri

!

Alternatiflerin Degerlendiriimesi

!

Nitelik Nicelik

Dagitim Kanalinin Seg¢imi

SEKIL-1

abd) Firmanin ozellikleri ve araglari:

Dagitim kanallarinin tayininde firmanin sahip oldugu 6zellikler, firmanin iriligi,
finansal glic(i, takip ettigi veya etmeyi planladig: pazarlama politikalar ve stratejileri
ve firmanin nihai amaglar etkili olur. Firmanin iriligi 6lgusiinde firmanin dagitim
kanallarindaki sayginli§i artacak, kendi arzulan dogrultusunda aracilar bulmasi
kolaylasacaktir. Firmanin finansal bakimdan bagkalarina muhtag ve bagimh olup
olmamasi da segilecek kanal tizerinde etkili olur. Bu gli¢ sayesinde firma daha kisa
kanallara ydnelebilir, kanali daha rahatlikla denetimine alabilir. Firmanin uyguladigi
mal politikasi da kanal segimini etkiler'?. Kanali denetim altinda tutmak igin baz

127 K ARABULUT-KAYA, 5.46-47.
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dreticiler yiksek maliyete katlanip, daha kisa kanallari tercih ederler. Kanah kontrol
etmek suretiyle, daha aktif tutundurma c¢alismalarn yapmak ve mallarin perakende
fiyatlan Gzerinde daha iyi bir kontrol saglamak imkani dogar. /

abe) Musteri nitelikleri:

Kanal gelistirme; mugteri sayilari, cografi sayilimlar, satin alma sikligi ve satin
alinan ortalama mal nicelikleri ve ayr satig yontemlerine karsi duyduklan kugkular
gibi niteliklerden blylk 6lgtde etkilenir. Migterilerin sayisi blytk oldugu zaman,
Ureticiler her diizeyde birgok aracilar olmak (izere uzun kanallari kullanma egilimi
gOsterirler. Musterilerin sayilari ve cografi yayilmalari yaninda bu alicilarin satin
alma aliskanhklari da ayni 6l¢ide 6nem tagir. En son musterilerin kigUk niceliklerde
sik sik mal almalari halinde daha uzun pazarlama kanallarina sahip olunmasi
yararidir'28, Béylece miisteri davranis 6zelliklerine gére dagiim kanali segimi
belirlenebilir.

abf) Ortaklik nitelikleri: Bir ortakhidin dagitim kanallar, ortakligin
buyldkitigld, mali glcl, mal karmasi, gegmisteki kanal deneyimleri ve genel
pazarlama politikalari gibi ortaklia 6zgu niteliklerden de etkilenir. Ortakligin
endlstrideki genel biiylkligld, onun pazarlarinin &l¢lising belirler. Ortakhigin mali
glicti, pazarlama gorevlerinden hangilerini kendisinin yapabilecegini ve hangilerini
aracilara yaptirmasinin uygun olacagini belirler. Ontakhigin mal karmasi, onun
kanallardan hangisini segecegini 6nemli 6IgUde etkiler. Ortakhigin ve ydneticilerinin
gecmisteki kanal deneyimleri kanal segimini etkiler29,

abg) Cevre sartlan: Dagitim kanalinin segiminde dig etkenler
de Onemli yer tutar. Kanal seg¢imi, ekonomik kogullar ve yasa gibi gevresel
etmenlerden de etkilenir. Ekonomik kosullarin kétl olmasi halinde Ureticiler
mallarini en son aliclya en ucuza gelecek bigimde ulastimay: ister. Cogu kez bunun
anlami daha kisa kanallarin kullaniimasi ve mallarin en son satig fiyatina eklenen

128 KOTLER (Cev. YAMAN), C.IL., 5.191.
129 3. g.k., 5.193.
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- gereksiz hizmetlerden kaginiimasi demektir. Hukuksal diizenlemeler ve kisitlamalar
da kanal segimini etkiler!30, Ayrica istenen nitelikler de araci birimler bulmak, onlan
cezbetme imkanlari hep gevre faktérierinin etkisine baghdir131,

abh) Kanaldaki basamak sayisi: Genel bir kural olarak az
sayida basamaktan olusan kisa dagitim kanallari, uzun olanlara orania daha kolay
denetlenebilirler. Ayrica kanah olusturan organlarin ve bazi kanal Uyelerinin
denetlenmeye daha elverigli olduklan goérilebilir. Kanaldaki hakimiyet durumuna
bagh olarak baz! kanallarin kontroliinde 6nemli gligliklerle kargilagilabilecegi
unutulmamalidir.

abi) Kanal maliyetleri: Her dagitim kanalinin basta, kanal
organlarinin kar marjlariyla baglantih olarak beliren ama bagka faktérlerden de
etkilenen ayri birer maliyeti vardir. Mesela, kanal organlarinin igbirliginin
kazaniimasi, muhafazasi ve glg¢lendiriimesi igin katlanilmas: gereken giderlerin,
keza kanali kontrol altinda tutabilmek igin yapilacak harcamalarin kanal maliyeti
olarak hesaba katilmasi gerekecektir'32, Bu giderlerde meydana gelebilecek bir
azalma pazarlama maliyetlerini dnemli dl¢lide etkileyebilir.

abj) Satis cabalan: Satis ¢abalar ve dagitim kanalinin segimi
kargilikli olarak birbirini etkiler. Kanal kisa olursa, reklam az, kisisel satig gok olur.
Ote yandan, toptancinin satis igin gerekli gabayi géstermeyecegini saptayan (retici
isletme pahali da olsa, kendi satis glcini kullanarak, perakendeciyi dogrudan
satisa yegleyebilir. Uzun kanallar kullanmak zorunda olan bir igletmede, tiiketiciler
de marka simgesi yaratmak igin, yogun reklam kampanyasina girigir, kigisel satig
yéntemini pek kullanmaz.

abk) Fiziksel dagitim: Tlccar toptanct aracilar genellikle,
tasima ve depolama gibi fiziksel dagitim iglevlerini Ustlenirler. Yardimci aracilar ise,

130 5 g.k., 5.193-194.
131 KARABULUT-KAYA, s.48.
132 a.g.k., s.49.
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bu iglevierle hemen hi¢ ugrasmazlar. Bu durumda Uretici, s6z konusu fiziksel
islevlerin nasil ve kimin tarafindan yapilacagini géz déniinde tutarak kanal Gyelerini
seger. Uretici, tagima iglevini Ustiine alarak, perakendeci ile dogrudan iligkiler
kurmay! daha {stin tutabilir. Uretim yerinin ve depolarin pazara yakin olmasi, kisa
dagitim kanallarinin segimine olanak saglar. Ayrica, tagima, yikleme ve bosaltma
tekniklerindeki gelismeler, Uretici igletmenin daha bliylk ve uzak pazarlara
ulasmasini saglar3s,

B) DAGITIM KANALI POLITIKALARI

Dagitim kavrami, bir mamulin nihai misteriye giden yolu tzerindeki karar ve
islemlerle ilgilidir. Dagitim-karmasig! satis kanallarinin secimini ve pazarlama
lojistigini kapsar. Satig kanallari, dagitim siirecinde satig politikast ile ilgili araglan
kullanan hukuken, ekonomik bakimdan bagimsiz organlar ve yapimcinin satis
organlarindan meydana gelen zincirlerdir. Pazarlama lojistigi mamullerin fizik
dagitimi ile yani ulastirma, depolama iglemlerinin birbirini izleyen sekilde yapiimasi
ile ilgilenir. Satig yolllarinin seg¢imi ile pazarlama lojistigi arasinda kismen yakin
karsihkli bagimhilik iligkileri bulunur, ¢linki satis kanallan gogu zaman fiziksel
dagitim ile ilgili kararlar igerirler. Satig kanallari sisteminin sekillendirilmesi
pazarlamada uzun siirede olugsan bir karari gerektirir!34. Asagida belirtilen
hususlar karar olaylari arasinda say!lir:

- Dagitim sirecine girecek satig araglarinin saptanmasi,
- Bunlarnn sayilari ve her kademedeki dagilimlari,
- Pazarlama etkinliklerinin tek tek satis aracilarina tahsis edilmesi.

Bu temel saptamalardan sonra bir elde etme ve segme sorunu vardir: Bir
dagitim sisteminde isbirligi yapmaya hazir olan yeter sayida satig aracilarinin
bulunmasi durumunda, bunu niceliksel ve niteliksel kriterlerden olusan bir segim
izler135,

133 CEMALCILAR, 5.189-190.

134 5. ADOMEIT, Pazarlama (Bir_Inceleme), T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Tegkilati,
Yayin No. DPT:1232-KD: 227, KD-Yeniden Dazenleme $b., Haziran-1972, Ankara, s.63.

135 Oktay ARAR, Pazarlama, Ankara, 1987, s.84.
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Dagitim kanallarini olugtururken, Ureticiler agisindan ticaret igletmelerinin
haklarinin ve bdlgesel ayricaliklarinin saptanmas! 6nem kazanmaktadir. Dagitim
yontemlerini belirleyecek &nemli kistaslardan biri de Ureticinin girecegi pazar
bslimleri ve liretecedi mal gesitleridir!36, Dagitim politikasi, éteki alanlarda oldugu
gibi, ylksek ydnetim kademesindeki sorumlulara ait bir karar verme projesini
gerektirir. Yoneticilerin dagitim kanallarinin segiminde asagidaki prosesi islemeleri,
dagitim faaliyetlerinin kontrollin{i kolaylastirmasi bakimindan 6nem tagir37,

-Dagitim kanallarinin degerlendiriimesi

- Firma agisindan

- Pazarlama zincirindeki halkalar agisindan
- Dagitim politikasinda dogru saticinin segimi

- Pazarlama enformasyon sistemi

Kullanilacak dagitim kanallarinin genel olarak belilenmesinden sonra imalatgi
isletme, toptanct ve perakendeci diizeyinde kullanacag! aracilarin sayisini
belirlemelidir. Dagitimin yogunlugunu belirlemek demek olan bu g¢aba igin,
birbirinden tamamen ayr olmayan (g yol vardir. Bunlar, 1) Yaygin (yogun) dagitim,
2) Secimli (selektif) dagitim ve 3) Ozel (tekelci) dagitimdir.

a) Yaygin (Yogun) Dagitim:

Yaygin daditim esasi, mamiliin alicisinin bulunabilecegi her yerde satiga
sunulmasidir. Tuketim mallarinda 6zellikle kolayda mallarda tretici igletme mamull
alip satabilecek durumda olan her toptanci ve perakendeciye dagitim yapma
yoluna gider?38,

Bu da@itimda satis noktalari dogrudan veya dolayli kanal segimiyle tlketicilere
yakinlagtiriimaktadir. S6z gelisi bizde kolayda mallarin dagitimini yapan bakkal

138 Orhan AKSOY, Dagiim Kanallari ve Fiziksel Daditim, Yeni Asya Yayinlan, Istanbul, 1990,
s.31.

137 PINAR, 5.163-165.

138 MUCUK, 5.260.
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sistemi, boyle bir dolayli yaygin dagitimdir. Amag, bitlin pazar bélimlerine veya alt
bélimlerine hitap etmektedir. Yaygin dagitimda mal hattindaki mallarin derinligi ve
genigligi arttikga, dagitim maliyetlerini diglrebilmek igin self service tiri
uygulamalar artabilmektedir13°,

b) Segimli (Selektif) Dagitim:

Secimli dagitim, belirli bir bélgede sinirh sayida toptanci ve perakendeci veya
sadece perakendeci kullanma politikasidir. Ancak birka¢ veya daha fazla araci
kullanma yoluna da gidilebilir. TGketim mallarinin “begenmeli mallar” ve “6zellikli
mallar” gesitlerinde ve endlstriyel mallarin “yardimci techizat” tiriinde; genel olarak
da, tliketicilerin marka tercihinin 6nem kazandigi mallarda en uygun dagitim sekli
ve politika budur. Bir isletme, yaygin dagitim politikasini bir stire uyguladiktan sonra,
edindigi tecriibeye gdre sec¢imli dagitim yoluna gidebilir. Bu taktirde, yaygin
dagitimda kullandigt aracilar arasinda eleme yapar ve:

- Yliksek masraflara yol agan

- Siparigleri kiiglk olan

- Kredi agiimasi riskli olan

- Mal iadesi fazla olan

- Cesitli nedenlerle mamulu iyi pazarlayamayan
satici igletmeleri dagitim kanalindan gikarir. Bdylece sonugta satiglar ve karlilik
artar140,

c) Ozel (Tekelci) Dagitim:

Ozel dagitim belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci
aracihgiyla mamdlin dagitimi politikasidir. Bazi hallerde Gretici igletme ile araci
arasinda yapilan tek dagiticilik olan tek bayilik anlagmasi, aracinin o mamdle rakip -
baska markalar satmasini yasaklar. Uygulamada s6zlli veya yazili yapilan bu

139 KARABULUT - KAYA, s.37-38.
140 MUCUK, s.260-261.
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anlagmalar, ¢cogu kez karsiliklilik esasina gére yapilir; diger bir deyigle Uretici de o
bdlgede malini baska saticiya vermemeyi taahhit eder. Tek dagiticilik veya bayilik,
yiksek fiyath birgok &zellikli tiketim mallarinda stk sik bagvurulan bir uygulamadir.
Aracilarnin blylk stoklar bulundurmasi gereken mamil gesitlerinde; satigla birlikte
kurma, tagsima, galistirmaya hazirlama, tamir ve bakim gibi hizmetlere gerek
duyulan, Uretici isletmenin dagitim kanali boyunca fiyat denetimini elinde tutmak
istemesi ve mamiille ilgili hizmetleri belirli bir standart diizeyinde tutmak istemesi
hallerinde gok kullanihir. Ozel dagitim Ureticiye, fiyat ve hizmet kalitesi (izerinde
denetim saglama dagitim kanalinda rakiplere karsi bir élglide korunma, tutundurma
faaliyetlerini sirf son tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar. Buna karsilk, satici
sayisinin ¢ok az olmasi, 6zel dagitimin saticiyi gevsgeklige alistirmasi gibi sakincalart
da vardir!41,

C) DAGITIM ORGANLARININ YONETiIMi VE GUDULENMESI

a) Dagitim Kanallarinin Yoénetimi:

Dagitim kanallari ekonomik oldugu kadar ayni zamanda sosyal bir sistemdir.
Dagitim kanalinin yapisint belirlemek igin 6zellikle bu badin anlagiimasi ve kanal
iligkilerinin bilinmesi gerekmektedir!42. Dagitim kanallari sisteminin davranigini
Uyelerin bireysel kararlari ile ortak olarak aldiklan kararlar belirler. Gergi bir 6rgit igi
karar siirecine benzeyen bigcimsel bir karar siireci kanal (yeleri arasinda gok
seyrek, belki bayilik érgitlerinde zaman zaman gorilebilecek bir olgudur. Ancak
sistem Uyelerinin kendi davraniglarini belirlerken bir karar slrecine bagvurduklari,
“cesitli kisilerin kararlara katildigr” genellikle kabul edilir. igletmelerin 6zellikle
“pbliyliklerinde yonetici tek degildir; kararlara birgok ydnetici ve uzman katilir. Oysa
firmadaki kararlarin, hep aynt akilci sinirlar iginde diglnen bir tek girigsimci
tarafindan alindigini varsaymak, modeli basitlestirmek ve firma faaliyetlerinin kolay
anlasiimas| saglama amacini giitmektedir’143, Pazarlama kanalini segen ureticinin

141 a.g.k., s.261.
142 AkSOY, s.21-22.

143 Erdogan KUMCU, Daditim Kanallan Sistemin isma_Sareci, Ist. Univ. Igl. Fak.
Pazarlama Ens. Ya. No:16, Istanbul, 1981, s.41'den A. Mustafa AYSAN, Maliyetler ve

isletme Kararlan, I. U. igl. Fak. Ya., Istanbul, 1974, s.71-72.
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bir gbrevi de, kanal Uyeleri arasindaki iligkileri, kosullari ve sorumluluklari
belirlemektir. Fiyat politikalan, satig koguliari, yéresel haklar ve yapilacak hizmetleri
saptamahdir. lligkilerin baginda fiyat politikasi gelir. Genellikle, Uretici bir fiyat listesi
diizenier ve sonra da araci kurumun tiriine ve satin aldi§i miktara gore indirim
yapar. indirim uygulamasinin kanaldaki catigmalarin en énde gelen nedeni oldugu
unutulmamahdir. Ayni tir araci kurumlar uygulamay! yakindan izlerler, asiri
farkliliklar yaratiimasindan hoglanmazlar. Satis kosullan iligkide ikinci énemli
etkendir. Odeme kosullar ve Ureticinin sadlayacag: garanti 6zellikle gdz 6niine
alinir. Kredili satilan mal bedelinin ne zaman Ureticiye édenecegi belirlenir. Ayrica,
treticinin fiyat digmesiyle ve bozuk malla ilgili garanti vermesi istenir. Fiyat
dismesine kargi garanti 6zellikle blylk miktarda alim yapan kurumlar igin
6nemlidir. Yoresel haklardan kasit, yetkili kilinan aracinin yetkilerine uymaktir.
Yetkili araci, kendine ayrilan y6rede tim satis haklarinin kendisine ait olmasini ve
bunun korunmasini ister. Karsilikli hizmetler ve sorumiuluklar, iligkilerin son
elemanidir. Ozellikle bu iligkiler sinirli dagitimda dretici ile yetkili dagitic! arasinda
énemlidirt44.

b) Dagitim Kanallarinda Catisma ve Rekabet:

Dagitim kanalinda, kanal (iyeleri arasinda (yatay), bir énceki lye ile (dikey
geriye) bir sonraki Uyeler ( dikey ve ileri) arasinda bir rekabet vardir. Bu rekabet,
potansiyel menfaatin paylasimi ve daha fazla pay almaya donuktir. Taraflarin
rekabet konusu faktorler Gzerinde anlagsamamalari halinde, birbirlerinin
davraniglarina kayitsiz kalabilecekleri gibi, kendi kaynaklarini deneyebilir,
birbirlerine kargi rekabet edip glgclerine dayanarak gatigabilirler. Gig, ilgili tarafin
fiziki, beseri ve mali kaynaklarina ve iktisadi olmayan diger faktorlere dayanarak
amacinl basarabilme yeteneg@i ve g¢atismayi ¢dzebilme kapasitesidir. Catigmay!
cozebilen dikey rekabette liderlik konumuna erigebilir. Gatigma gizli olabilecegi
gibi, hissedilen veya acgik bir bicimde de olabilir'45. Rekabet pazar payi
egemenliklerinde dogrudan eylemi 6ngdrmedigi halde, ¢atigma, kargt tarafi

144 CEMALCILAR, 5.185-186.

145 KARABULUT - KAYA, s.38-39'dan R.F. LUSCH, “Contlict and Perfor in_Distri
Channels”, “Foundation of Marketing Channels”, Eds.: Woodside et al., {Austin: Austin

Press, 1978), p.289.
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incitmeyi, engellemeyi, etkisiz hale getirmeyi veya tamamen silip ortadan kaldirmay:
dogrudan bir eylem sekli olarak dngérmektedir146. Dagitim kanalinin denetimi,
pazarlama programinin belilenen amag¢ ve stratejiler dogrultusunda isleyisini,
gecmis performans ve 6ngorilen hedefler dogrultusunda gergeklestirilmesine
katkida bulunmak, sapma seviyelerinde iyilestirici ve dlzeltici uygulamalara
girigmek geklinde nitelendirilecek olursa, bu anlamda bir denetim bile, bir rekabet
ve gatigma nedeni olabilir. Denetim diizeyi 6zellikle ayricalikh dagitimda yodun bir
Ozellik arz edebilecektir. Dagitim kanalinin denetimi, onun y&netimi anlamina
gelmez. Ancak birine istisnai dagitim haklarinin (imtiyaz) verilmesi halinde 6zellikle,
markanin, kalitenin ve ydnetim zihniyetinin korunmasi icin denetimde ydnetimin
agirig artabilmektedir!47.

c¢) Kanal Uyelerinin Giidilenmesi:

Aracilar sadece secilmekle ve gorevlendiriimekle is bitmez, ayrica onlarin
iglerini en iyi bicimde yapabilmeleri i¢in gidlilenmeleri gerekir. Bu giidilenmenin
bir kismini, aracilan kanala katilmaya yodnelten etmenler ve stzlesme kosullar
saglamaktaysa da, Ureticinin aracilan sirekli olarak yUreklendirmesi ve gdzetmesi
suretiyle desteklenmesi gerekmektedir. Uretici yalniz aracilar kanahyla mahni
satmamali, onlara da satmalidir. Uretici ile onun dagrticilari arasinda hem igbirligi,
hem de sirtigsme igin nedenlerin varolusu kargisinda, gldilenme sorunu son
derece karmasik bir nitelik tagir. Uretici, dagiticilarini gereginden gok giidileme ile
yeteri kadar giidilendirmeme arasinda ¢ok 6zenli bir yol izlemek zorundadir.
Ureticinin kosullan, dagiticilarindan belirli diizeyde bir igbirligi ve ¢aligma temin
etmek igin gerekli olandan daha gok onlarin yararina ise gereginden ¢ok gidileme
s6z konusudur. Bunun sonucunda dretici igin ylksek bir satig, ama dlgik bir kar
ortaya g¢ikabilir. Ureticinin kogullarinin dagiticitart daha gok galigmaya
6zendirmemesi ve yonlendirmemesi halinde yetersiz glidtileme sz konusu olur.
Bunun sonucunda hem satiglarin hem de karlarin disik olarak ortaya ¢iktig
goriliir. Ureticinin sorunu, ticareti harekete getirme konusunda ne kadar ve hangi
tlr gabalara girisilmesinin yerinde olacagini belirlemektir. Dagiticilar arasindaki

146 a.g.k., s.40'dan T.N.Gladwin and T. Walter, Multinationals Under Fire, (New York: John
Wiley and Sons, 1980), p.4.
147 KARABULUT - KAYA, 5.240.
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temel gudlleme dizeyi, ilk ticaret iligkileri karmasi tarafindan kurulur. Dagiticilar
yine yetersiz glidtlendiriimis durumdaysa (retici iki alternatife sahiptir. Uretici,
dagiticinin kar marjini arttirabilir, daha iyi kredi kosullar taniyabilir, ya da ticaret
iliskileri karmasini onun yararina degistirecek birgok seylerden birini yapabilir!48,

d) Kanal Uyelerinin Degerlendirilmesi:

Kanal Uyelerini segen ve glddlendiren Gretici, ayrica, bunlarin galismalarini ve
basanlarini ddnemse! olarak degerlendirmek durumundadir. Bir kanal {yesinin
basarnist gergcekten standardin altinda oldugu zaman, bunun altinda yatan
nedenlerin arastinimasi ve gerekli tedbirlerin alinmas: gerekir. Aracinin birakilmasi
ya da yerine baskasinin konulmasi daha kétl sonuglara yol agacak gibi goérindrse,
Uretici aracinin doyurucu olmayan caligmasini hosgériyle kargilama zorunda
kalabilir. Ancak bu araciyi kullanma konusunda daha ¢ekici alternatifler varsa,
dretici aracintn belirli bir zaman siresi iginde belirli bir basari dizeyine ulagmasini
o6ngoérmeli, aksi taktirde, dagitim kanalindan ¢ikariimasinin sonuglarinin kendisine
ait olacagini belirtmelidir. Araci sorumiulukian konusunda agik segik anlagmanin
yapiimasini gerektiren alanlar, satis yogunlugu ve kapsami, ortalama stok dizeyleri,
musteriye teslim slresi, hasar géren ve yitirilen mallarin nasil iglem gorecegi,
ortaklik tanitma ve egitim programlarn konusunda yapilacak igbirligi ile muigteriye
kargi aracinin sunmak zorunda oldugu hizmetlerle ilgilidir. Aracinin bagan
sorumluluklari igin sézlegsme temellerini gelistirme yaninda Uretici, o glinkl basgar
bekleyiglerini tanimlayan dénemsel satis kotalanni yayinlayabilir. Gergeklegtirdikleri
satis dlizeylerine gére aracilarin yaln bir boylandirimasi gergekten bir ussal &lgi
degildir. Aracilar lzerinde ayr denetim yetkisine sahip bulunduklar degigen
cevrelerle karsilagiriar. Eger aracilarin basarilan kargilastinlacak ise, toplam
satislardan daha iyi Olgtler vardir. Bir yararh 6l¢l, her saticinin satig bagarisini ayni
kisinin bir 6nceki dénemdeki basarisiyla kargilagtirmaktir. Grup igin bulunan
ortalama artis ylizdesi, bir norm olarak kullanilabilir. Bagka bir yararli 6lgl ise her
aracinin basarisint gegen donemdeki basariyla karsilagtirmasi yerine, onun
bélgesindeki satig olanaklarina iligkin bir gozimlemeye dayali olarak onun igin
belirlenen satis kotasi ile kargilagtirmaktir14,

148 KOTLER (Gev. YAMAN), C.II., s.211-212,
149 3 g k., .213-214.
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e) Dagitim Kanalinda Degisiklik:

Genellikle herhangi bir mal veya hizmet ile ilgili dagitim stratejisi beliriendikten
sonra, buna ¢ok az sey ilave edilir. Bunun yerine mal, fiyat ve tutundurma gibi diger
pazarlama islevlerine daha gok énem verilir. Durum kanal kararlar iginde yer alan
“degisiklik kararlan” igin ele alindiginda, daha da trajik bir hal alir. Dogal olarak
bunun altinda yatan birgok nedenler vardir. Ancak bu nedenler gogunlukla kanal
degisikligine kargi koyma disgtncesinden kaynaklanmaktadir. Durumu daha da
agabilmek igin karsi koyma eylemini baslica iki agidan degerlendirmek gereklidir.
Bunlardan birincisi, isletme y6netimlerinin kargt koyma nedenleri; ikincisi ise
dagitim kanalindaki aracilarin karsi koyma nedenleridir. Isletme ydnetimierinin karg!
koyma nedenleri olarak asagidaki gruplama alinabilir!®9,

1) isletmelerin ¢odunlugu daditim kanallarini aktif olarak gérme fikrine
yabancidiriar.

2) Dagitim kanaliar igsletmenin digindadir ve ydnetimin direkt kontrol alam
icinde’ degildir.

3) Dagitim politikalari, diger ydnetim politikalari gibi ydnetilememektedir,
ornegin bagimsiz aracilarla ¢aligirken onlan yénlendirmekten ¢ok, onlara Gstanldk
kurmak énemli olmaktadir.

4) Birgok isletmede gergek anlamda, dagitim yapisinin geligtiriimesi igin yetkili
bir kisi bulunmamaktadir.

5) Sonugta dogal olarak yoénetimler, isletmenin dagitim yapisina uymak
zorunda olduklan bir caligma sekli olarak bakmaktadirlar.

Dagitim kanallarindaki aracilar agisindan degisiklige kargi koyma nedenleri
ise Mc Comman’a gdre asagidaki gibidir>?;

150 AKSOY, s.32-33'den A.L.Mc Donald, Jr., Your_Distributi n
Reshaping?, R. Clifton Andersen ve William P.Dommermuth (Der), Distribution Systems!
Firms Functions And Efficiencies iginde, a.g.e., $.365-366.

151 a.g.k., s.33'den Bert C.Mc Common, Jr., Alternative Exlanations of Institutional

Change and Chancel Evalution, William G. Moller, Jr. ve David L, Willemon (Der)
rketin hannels: A ms Viewpoint iginde, Richard D.Irwin Inc., lllinois, 1971,

5.136-141.
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a) Aracilarin Dayanigmasi: Ticari gekiller iginde aracilar, gerek bireysel
gerekse toplu olarak, gevrelerine karsi bir biitin olusturma davranigi igindedirler.
Diger bir deyisle bu igletmeler benzer problemler veya sinirlamalarla karsilasgirlarsa,
birlikte hareket etme egilimi igine girerler.

b) Girisimcilik Degerleri: Girigsimcinin degisiklige karsi tepkisi onun kanaldaki
hiyerarsik yeri ile belirlenir. BlylUk aracilar kendilerini geligtirme amaci igindedirler.
Degismeye tepkiyi veya benimsemeyi, maliyet-gelir iligkisi agisindan
degerlendiririer. Durum kendilerine bu agidan uygun ise benimseyebilirler. Ancak
kiigik aracilar yenilige karg! tepki gdsterirler. Clink{ bunlar statikligi, bliylimeye
tercih ederler.

c) Organizasyonel Katilik: Organizasyondaki (kanaldaki) aracilar, degisiklige
karsi artan bir sekilde karsihk verme egilimindedirler. Bunlar siireg iginde ya yeniligi
yapan igletmeyi taklit edecekler veya kars! strateji gelistireceklerdir. Eger degisikligi
yapanlar o igletmenin temel pazarina girerse, o zaman bu igletme eski geklin
devami dogrultusunda, yeniligin kargisinda olacaktir. Eger bdyle bir durum yoksa,
yeniligi kendileri agisindan maliyet-gelir iliskisine gére degerlendireceklerdir.

d) isletmenin Kanaldaki Pozisyonu: Genelliikle her malin bir dagitim kanali
vardir. Bu kanal diger sekillere gbére daha fazla prestije sahiptir ve o endistrinin
satiglarinin biyik bir bélimi s6z konusu kanal aracihgiyla tiketiciye ulagir. Bu
kanaldaki fiyatlama politikalarn ve satig tanitim gibi eylemler hep o kanalin adap ve
prensiplerine gobre yodnlendirilir. Bu degerlerden sapma ise birgok gekilde
engellenmeye ¢alisilir. Dagitim kanalinda yapilabilecek degisiklikler Kotler'e gore
soyle siralanmistir'>2, Bunlar:

- Dagitim kanalindan bazi bireysel aracilari, ¢ikarma veya bunlara ekleme
- Dagitim kanal sekillerinden bazilarini gikarma veya bunlara ekleme
- Dagitim kanalini biitin olarak degistirmedir

152 3 g.k., s.36'dan Philip KOTLER, Marketing Management: Analysis Planning and
Control 4th ed. Prentice/Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1980, 5.443.
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ea) Bireysel Aracilarin Eklenmesi ya da Birakilmasi:

Bir karar almak icin kargilagilan kanal degisiklikleri sik sik bireysel aracilarin
eklenmesini ya da birakilmasini gerektirebilir. Bu kararin alinmasi genellikle
diipediiz bir marjinal ¢ézimlemenin yapilmasini gerektirir. Ekonomik sorun bu
aracin bulunmast halinde firmanin karn ne olacaktir, bulunmamasi halinde ne
olacaktir? Bdyle bir tahminin yapilmasi oldukga zor ise de, ilke olarak ¢éziim yolu
agiktir. Ote yandan, bir kanal Uiyesi (izerinde alinan kararin sistemin geri kalan kismi
lzerinde tepkilere yol agmas! stz konusu ise de marjinal ¢bdzimleme yeterli
olmayacaktir. Kimi kez bir Uretici dagitim kanalindaki bir ya da iki araciyi birakmayi
degil de, satiglarin belirli bir dénem iginde belirli bir dizeyin Gzerine gikaramayan
tiim aracilarla iligkisini kesmeyi diistinebilir!s3,

eb) Bir Pazarlama Kanalinin Eklenmesi ya da Birakiimasi:

Bir Gretici, kimi kez belirli bir pazara en iyi bir bigimde ulasip ulagsmadigi
sorunu ile karsilagir. Bu pazar satin alma davranislarinin durmadan degisiklige
ugramasina karsilik, ortaklik dagitim kanallarinin degisme gostermedigi cografi bir
pazar olabilir. Bu pazar, kendine daha diglik maliyetten mal verilmesi gereken, aksi
taktirde rakiplere kaginimasi séz konusu olan bir 6zel muisteri tird olabilir. Bu
durumda, Uretici genel dagitim sistemini ve gorisiini strdirmekle beraber dagitim
kanallarini belirli bir pazara uyduracak bicimde degistirmeyi diistinmelidir 14,

ec) Dagitim Kanahnin Bitlin Olarak Degigtiriimesi:

Bu durumda eskiden kullanilan kanal gesitleri terk edilir ve bunun yerlerine
tamamen farkh bir dagitim, tirii uygulamaya konulur®>,

153 KOTLER (Gev. YAMAN), C.II., 5.215-216.
154 3. g.k., 5.216-217.
155 AKSOY, s.41'den KOTLER, Principles of Marketing, a.g.e., s.443.
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§.V. MAL GRUPLARINA GORE KANAL SECME SORUNU

A) TUKETIM MALLARININ GESITLERINE GORE KANAL SEGME SORUNU

Tiketim mallarinin dagitim kanalini belirlemek igin tiketim mali gesidinin
6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Mal 6zellikleri belirlendikten sonra tliketiciye
ulastiracak dagitim kanali belirlenir. Bu kanal, araci sayisi bakimindan, maliyet,
firmanin buyUkligu ve diger faktérler agisindan en uygun kanal olmalidir. Dagitim
sorunu bakimindan tiketim mallarnini teker teker analize tabi tutmak mimkin
degildir. Ancak, belirli kriterlere gore gruplara ayirarak incelemek zorunlu
olmaktadir. Glnkd; tiketici, alacag: her tiketim mali icin ayni uzakliktaki yolu géze
almaz, zamanini harcamaz ve titizligi géstermek istemez. Y&neticilerin en azindan
bunu bilmesi ve buna gére dagrtim kanal stratejisini tesbit etmesi gerekir!°€,

a) Kolayda Mallar:

Bu gibi mallar tiketici, ¢ok yorulmadan az bir ¢aba ile, kolaylhkla bulup satin
almak ister. Kibrit, sigara, ekmek ve bakkallarda satilan birgok esya bu grup mallar
arasinda yer ahir. Bunlar ¢ok kez, mahalle bakkalindan veya en yakin bir diikkandan
tedarik edilir. Birim degerleri azdir ve satin almaya karar verilince kisa bir zamanda
bu karar yerine getirilir. Bu ylzden bu gibi mallarin Gretimini yapanlar, buniarin
olabildigince ¢ok diikkanda satiimasini saglamaya ¢aligirlar. Bu kadar ¢ok sayida
perakendeci ile karsilagsmak gli¢ oldugundan bu mallari toptancilar kanali ile
perakendecilere dagitmak yolunu tutarlar'®?. Bu sekilde nemli bir yiik toptancilara
devredilmig olur.

156 MAZLUM, s.41.

157 Mehmet OLUG, Pazarlama ilkeleri ve Trkiye'de Uygulamalari, Ist. Univ. Ya. No: 1523,
ikt. Fak. No: 276, C:1, B. Il, Sermet Matbaas!, istanbul, 1970, s.10-11.
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b) Begenmeli Mallar:

Bu gibi mallan satin almak igin tliketici birgok yeri gezip kalite, bigim, modaya
uygunluk ve fiyat bakimindan karsilagtirmalar yaparak satin almak ister. Musteri bu
mallari satin alirken, oldukga gli¢ begenir bir davranig gosterir; bu
kargilastirmalardan sonra, en uygun oldugunu sandig: ve birgok ydnlerden
beJendigi mali buldudu kanisina varinca satin almaya karar verir. Bu mallar, sik sik
satin alinmaz; birim basina degerleri oldukga yulksektir. Bu gibi mallar fazla
standartlasmis degildir ve her dikkanda ayni tir ve gesidini bulmak zordur. Bu
ylizden bunlarin herbir gegidini satan perakendeci sayisi az oldugu igin, Uretimde
bulunanlar, bir grup toptancilarla, bir grup da dogrudan dogruya perakendecilerle is
yapabilirler. Giyim egyasinin ¢ogu, ev esyas! vb. gibi begenmeli mallar arasinda
sayilabilir'>8. Uretici ve araci, dagitim ve satis gabalarina bagvurmalidir. Gok sayida
perakendeci araci kullaniimasi gerekmez. Kargilagtirma kolayligi saglamak Uzere,
Uretici, rakip mallarin yakinindaki satis kurumlarinda malint satisa sunmaya c¢aligir.
Ureticiler genellikle, perakendecilerle yakin iligkiler kurarlar. Az sayida perakendeci
kullanildiginda, Uretici segtigi perakendecilere énemli olglide baglh kalir.
Perakendeciler, ¢ogu kez, ¢ok miktarda begenmeli mal alirlar. Bu nedenle ¢ok az
sayida toptanci kullanilir. Ureticiden perakendeciye dogrudan dagitim yaygindir!s®,

c) Ozelligi Olan Mallar:

Bu gibi mallar, misterinin ayni tirden mallar iginde ayn bir 6zelligi oldugu
kanisinda bulundugu mallardir. Misteri bu gibi mali aramak igin uzaklara gitmeye,
daha ylksek fiyat 6demeye isteklidir. Bu mallan yapanlar, misgterilerin kendi
mallarini arayacaklarina gilvendikleri igin ¢ok sayida diikkanda satiilmasina
bakmazlar ve ¢ok kez, her bblge ve sehirde birkag diikkana satig hakki vermeyi
daha uygun bulurlar'®0. Tiketiciler belirli mala iligkin tim bilgilere sahiptirler ve bu
mali ele gegirmek isterler. Bu tir mallar arasinda bazi ilaglar, giysiler, yiyecekler,
fotograf arag ve geregleri sayilabilir. Tiketicinin belirli bir markada direnmesi,

158 O\ UG, Pazarlama llkeleri..., s.11.
159 Birol TENEKECIOGLU, Makro Pazarlama, Ostim Matbaacilik, 1992, s.153.

160 OLUC, Pazarlama llkeleri..., s.11-12.
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6zelligi olan mallarin en dénemli niteligidir. Genellikle, bir yérede ya da pazarda tek
bir satis kurumu yeterlidir. Bu nedenle perakendeci bu tir mallarin
pazarlanmasinda gok énemli rol oynar. Bdyle bir malin satigini Ustlenmek de
aynicalik sa@layaca@mdén, perakendeci, Ureticiye blyik 6lgide baghdir. Gergekte
tretici ile satict kurum birbirine siki sikiya baglidir. Birinin bagarisizhg étekini
etkiler161,

d) Aranmayan Mallar: Bunlar tlketicilerin ya bilmedigi ya da bilmekle
beraber, satin almaya ilgi duymachgi mallardir. Hayat sigortasi, mezar tagi gibi?62.

B) URETIM MALLARININ GESITLERINE GORE KANAL SEGME SORUNU

Uretim mallan ¢ok gesitlidir. Bu nedenle alt gruplara ayirmak zorunlulugu
vardir. Uretim mallarini bélimlemede malin kullanim bicimi ya da yeri gézéniine
alinir.

En yaygin bélimleme sudur:

- Hammaddeler

- Uretim geregleri ve pargalari
- Donatim (yatinm) malian

- Yardimci geregler

- Isletme gerecleri

Cok az ¢aba harcanarak satan alinirlar. Fiyat, kalite, mala bagli hizmetler
karsilastirilir. Kesinlikle belirli marka bir makinanin satin alinmasi s6z konusu
oldugunda, &zelligi olan bir malla karg! kargiya kalimr163,

181 TENEKECIOGLU, Makro..., s.154-155.
162 a.g.k., s.154
163 4 gk, s.155.
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a) Hammaddeler:

Uretilen malin fiziksel ya da kimyasal bir pargasi olan mallardir. Hammaddeler,
orman ve su Urlnleri gibi dogal hammaddeler, tahil, titin, meyve gibi tarim Urlinleri
olmak Uizere iki gruba aynlirlar. Dogal hammadde kaynakiari sinirh oldugundan
Gretimierinin artinimasi mimkin degildir. Ureticiler, sayilar birkagi gegmeyen
firmalardir. Dagitim giderleri, Uretilecek malin maliyetini 6nemli Slglde etkiler. Bu
nedenle, daditimda en az maliyetie tagimaya ve depolamaya Gnem verilmelidir164,
Pahada hafif yiikde agir olmalari nedeniyle, bu mallan Gretenler ile kullananlar
arasinda tagima dnemli bir sorun olur. Bu etkenler kisa dagitim kanallarint ve en az
fiziksel el degistirmeyi gerekli kilar. Ureticiden aliciya dogrudan pazarlama s6z
konusudur. Ya da en ¢ok bir araci kullanilabilir65,

b) Uretim Geregleri ve Pargalar:

Bitmis malin iginde yer alirlar. Uretime girmeden 6nce islemden gegirilirler,
dretim sirasinda daha ileri igleme sokulurlar. Bu sinifa giren mallar, genellikle, cok
miktarda satin alinirlar. Yeterli mali zamaninda ele gegirmek igin, alicilar, 6nceden
siparig verirler. Fiyat indiriminden Uretim gereglerinin pek ¢ogu dogrudan satilir.
Alicilar kiiglikse ya da kiiguk &lgllerde ahim s6z konusu ise, aracilar kullanilir166,

c) Donatim (Yatinm) Mallari:

Makine ve techizat maliyetleri ylksek, uzun 6mirli teknik ve komplike
mallardir. Biiyiik firmalarda yatirim mallarinin alinmasi, modernizasyon, tevsi veya
imalat metodlarinda yapilacak degisikliklere ait uzun vadeli planlara baghidir'é7. Bu

164 y(JKSELEN, s.56.

165 TENEKECIOGLU, Makro..., s.156.

166 3. g.k., 5.157.

167 Omer Z. ASICI, Endistrivel Pazarlama, Ege Univ. Ikt. ve Tic. ll. Akad., Fak. Ya. No.
64/54, Ege Univ. Matbaasi, Bornova, lzmir, 1976, s.23.
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tir mallarin pazarlanmasinda dogrudan dagitim yapihir. Donatim mallarinin
pazarlanmasinda bu _alanda egitiimis satis elemanlarindan yararlanimahdir. Birim
fiyati dislk ve standart donatim mallarinin pazarlanmasinda ise zaman zaman
aracilardan yararlanilabilir168,

d) Yardimci Geregler:

Uretim islevini kolaylastiran mallardir. Bitmis malin igine girmezler. Yazi isleri
araglari, kasa makinalari, yiikleme bosaltma araglari, bu tir mal sinifina girerler169,
Bu tir mallarin pazarlama bigimleri degisgir. Kimi zaman dogrudan satig yéntemi
uygulanirsa da, pazar dagdinik oldugunda, genellikle araya araci girer!79.

e) isletme Geregleri:

‘Uretim mallarinin kolayda mallarini olustururlar. Bitmis malin igine girmezler,
isletmenin Gretiminde ve isteyisinde yardimci olurlar. Kisa émdrld, diguk fiyath, gok
az ¢aba harcanarak ele gegirilen mallardir. Kolayda mal olduguna gére, bu mallarin
yaygin bicimde dagitimi saglanmalidir. Bu nedenle toptanci aractlarin ¢ok sayida
kullanitmasi zorunludur!”1,

§.Vl. DAGITIM KANALLARINDA YAPILAN EYLEMLER
A) DEGISIM EYLEMLERI

Satinalma ve satma degisim eylemleridir. Pazarlamanin hedefi degisimi
saglamaktir. Degisimi gergeklestiren bu iki islevin 6nemi esdegerdedir ve iki iglev

168 y(JKSELEN, 5.56-57.

189 CEMALCILAR, s.109.

170 TENEKECIOGLU, Makro..., 5.158.
171 CEMALCILAR, s.109-110.
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birbirinden ayrilamaz, birbirini tamamlar. Yalniz, iki iglev pazann iki yénlini, satin
alma, talebi ve satma, arzi olusturur. Bu nedenle, iki islevi ayri olarak incelemek
gerekir. Satin alma iglevi gu faaliyetlerden ya da alt islevlerden olusur: ihtiyacin
belirlenmesi, arz kaynaginin segimi, mallarin ihtiyaca ve istege uygun olup
olmadiginin saptanmasi, pazarlik ve sahipligin devri!72. Satma islevi ile satin alma
iglevi birbirini tamamiar. Tipki satin alma iglevi gibi satma iglevi de malin degisimini
saglamak igin, cesitli eylemlerin yapilmasini zorunlu kilar. Bu eylemler sunlardir:
Talep yaratma, alicinin bulunmasi, malin uygunlugunun saptanmasi, pazarlik ve
sahipligin devril73.

B) BILGI TOPLAMA

Bilgi, genel tanimi itibariyle gergeklestiriimesi gereken her faaliyette
kullanilacak temel hammadde olarak kabul edilebilir. Bilgi olmadan saghkli karar
verilemez, mevcut durum saghkl yorumlanamaz, nelere ihtiyag duyulabilecegi
saglikh belirtlemez. Faaliyetlerin zamaninda ve dogru olarak ylritulmesi dogru
bilginin elde edilmesiyle mimkin olur. Varhd: strdiirebilmek igin bilgi ne kadar
énemli ise bu bilgiyi dogru secmek ve dogdru kullanmak da o derece énemlidir!74.

Pazarin bliyimesi, yayginlasmasi, tiketici ihtiyag ve isteklerinin gesitlenmesi
ve degisir yapida olmasi, pazarlama eylemlerinin karmagiklagsmasi vb. gibi
nedenler bilgi saglama ve yayma islevini giderek daha &nemli kiimaktadir.
Pazarlama sisteminde bilgiler iki ydnde Ureticiden tiiketiciye, tiketiciden Ureticiye
dogru hareket eder. Uretici ya da pazarlamaci igin pazara iligkin bilgiler toplama ne
denli énemli ise tuketiciler icinde mallara ve hizmetlere iligkin bilgilerin ele
gecirimesi o élgiide 6nemlidir!?>.

172 TENEKECIOGLU, Makro..., s.164.
173 CEMALCILAR, s.122.

174 AKSOY, 5.186-187.

175 CEMALCILAR, s.139.
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C) FiZIKSEL DAGITIM:

Malin Ureticiden son kullaniciya hangi fiziksel yollarla tagindig: agikga
pazarlama akiglarindan en &nemlilerinden biridir. Diger pazarlama akiglari mallarin
markast, tutundurma, iletigim, finansal hareketler, gesitli gérigsmelerdir. Fiziksel akisg,
cesitli tagimalarla stoklarin ve bitmis mallarin hareketini saglar!'’6. Buyik bir
pazarda pazar payini genigletmek igin rekabet eden igletme tlketici ihtiyacini en iyi
sekilde karsilayacak tatminkar bir mal Gretmek ve malini istenilen yerde aranilan
zamanda bulunduracak bir fiziksel dagitim sistemini kurmak zorundadir. Uretimin
temel maksadi tliketim olduguna gére, bu amaca ancak pazarlamanin araciligiyla
ulasilabilir. Sekil faydasinin yaratiimasinda pazarlamanin rolli, imal edilecek
otomobilin sekliyle ilgili olarak tlketici tercihlerinin saptanmasinda blyUktir.
Otomobilleri satin almak isteyenlerin bulunduklari yere (yer faydast) zamaninda
(zaman faydasi) géndermek ve satici ile alici arasinda uygun bir satis s6zlesmesi
yapmak (miilkiyet faydasi) zorunludur!”?. Fiziksel dagitimla ilgili yayinlar 1960’ Ii
yillardan itibaren ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, fiziksel dagitimin tanimi ve
kapsami konusunda kesin bir fikir birligi yoktur 178,

Mallarin yer ve zaman faydalarini saglayan bir pazarlama fonksiyonu
biciminde ifade edilebilen fizikse! dagitim, mamul mallarin retim noktasindan
tlketicilere akisini ve bazi hallerde de hammaddelerin arz kaynaklarindan Gretim
projesi baglangici noktasina akigini belirten ve bu bakimdan, ulagtirma, depolama,
materyal manuplasyonu, koruyucu bir ambalajlama, pazar tahminlemesi ve
musterilere sunulacak hizmet faaliyetlerini icine alan bir pazarlama fonksiyonu
bigiminde tanimlanmaktadir'”®. Bazi yazarlar ise fiziksel dagitimin hammadde

176 Carl MC DANIEL, Jr., Marketing, Second Edition, Harper and Row Publishers, The
University of Texas, Arlington, New York, 1982, s.374.

177 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tirkiye® deki lama, |.T.LA.
Ya, No. 128/78, |.T.I.A. Basimevi, Eskigehir, 1974, s.25’ den llhan CEMALCILAR - San
OZALP, Isletme Ydnetimi (Ders Notlar)) Eskigehir, .85 den Donald J. BOWERSOX-
Edward W. SMYKAY- Bernard J. LALONDE, Physical Distribution Management (2.
Baski), The Macmillan Co., New York, 1969, s.4.

178 A, Ekrem OZKUL, Fiziksel Dagitim Sistemlerinde Tagima Sorunlarina Analitik Yaklasim,
T.C. Anadolu Univ. Ya. No. 260, Miith. Mim. Fak. Ya. No. 42, Eskigehir, 1988, s. 4.

179 p|NAR, s.169'dan Paul D.CONVERSE, The Other Half of Marketing, (Alired L. SEELYE,
Marketing in_Transisition, Harper and Row Puplishers Inc., New York, 1958 iginde)
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saglanmasindan daha ¢ok mamullerin, tiketiciye ulastinimasini konu aldigini
belirterek fiziksel dagitimin kapsaminin daraltiimasini dnermektedirler. Bu yaklagimi
ornekleyen tanim su sekilde ifade edilmistir80: Fiziksel dagitim, mamullerin satisa
hazir duruma geldikleri noktadan, alicilarina veya tiiketicilere, firmanin pazarlama
politikalan ve genel amaglarina uygun bir bigimde ulastiriimasini saglayan ve
baglica tagsima, depolama ve bilgi isleme sistemlerinden olusan bir pazarlama
bilegenidir. Fiziksel dagitimin tanimi ve kapsami konusunda bir fikir birligi
saglanamamis olmasina benzer sekilde séz konusu faaliyetlere verilecek ad
konusunda da farkliliklar vardir. Fiziksel dagitim kapsammda ele alinan konular igin
“Lojistik Yonetimi” ve “isletme Lojistigi” gibi terimlerde kullaniimaktadir'81. Fiziksel
dagitimin iyi bir planlamaya tabi tutulmasinin isletmeye saglayacag: gesitli
yararlarindan baglicalar sdyle siralanabilir!®2:

1) Satiglan arttirir. Fiziksel dagitimin bu yaran gesitli sekillerde olur. lyi bir
stoklama programi ve denetimi ile stoklarin tlikenmesi ihtimali azalir ve dolayisi ile
satis kaybi azalir.

2) Dagitim maliyetini azaltir. Etkin bir fiziksel dagitim cesitli maliyet
unsurlarinda tasarruf saglar. Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi, depo sayisinin
azaltilmasli, depoda daha az stok bulunduruimasi, etkin yéntem ve tekniklerle
yiukleme, bosaltma, tasima ve depolama iglemlerinin yapilmasi vb. sayesinde
dagitim giderleri azaltilabilir.

3) Uretim ile tiiketicinin uyumunu saglar. Uretim ile tiiketim arasindaki uyumu
saglayarak yer ve zaman faydalari yaratir. Bazi mallar mevsimlik olarak Uretilir. Ama
bitln yil tiketilirer. Uygun bir depolama ile retimin fazla olan kismi saklanarak yil
boyunca tiketim saglanir. Béylece zaman faydasi, tagsima ile de yer faydasi
saglanir.

4) Fiyat istikrarina olumlu etki eder. igletmenin tagima ve depolama
fonksiyonlann etkin bir gsekilde yerine getirmesiyle belirli yerlerde arz fazlasi ile
diger yerlerde arz noksani giderileceginden fiyatlara olumiu ydnde etki eder.

Fiziksel dagitim y6netimi tim mallarin basarili pazarlanmasinda kritik bir
faktordir. Fiziksel dagitim yonetiminde etkili ve tesirli olan fiziksel dagitim

180 ¢7KUL, s.5' den Ismail KAYA: Bir_Pazarlama Bileseni Olarak Fiziksel Daditimin

Onemi ve Tirkiye' deki Durumu, ist. Univ., Pazarlama Enst. Ya., No. 13, Istanbul, 1976,
s.6.

181 a.g.k., s.6.
182 MUCUK, s.262.
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kavramidir. Bu kavram bir fiyat servis yoneltme anlamint tagir ki bu anlam fiziksel
dagitim masraflarini minimize etme amaciyla fiziksel dagitim aginda koordine olmus
bir tiiketiciye hizmet araciligiyla gergeklestirilir. Bir fiziksel dagitim sisteminde
gelisme tiiketiciye hizmet standartlarinda bélinmeyle baglamalidir183.

a) Fiziksel Dagitim Fonksiyonlari:

Fiziksel dagitim konusunda yoneticilere, su veya bu gekilde bir politikay! veya
stratejiyi izlemelerinde 1sik tutmasi bakimindan, Once fiziksel dagitimin
fonksiyonlarinin belirtiimesinde fayda vardir’®4. igletmelerin mamullerinin
tiiketicilere ulagsmasini saglayacak fiziksel dagitim faaliyetleri gesitli faaliyet
gruplarindan olusur. Fiziksel dagitimi olugturan faaliyet gruplarina fiziksel dagitim
fonksiyonlari denilmektedir. Bu fonksiyonlar sunlardir:

- Tagima

- Depolama

- Stoklama

- Siparig igleme ve bilgi toplama
- Ambalajlama

- Yer segimi kararlar

aa) Tagima:

Mallarin fiziksel tasinmasi ureticiler, imalatgilar, toptancilar tarafindan ya da
saticilanin kendi imkanlariyla yapilabilir ki bunlar firma igin &zel tarzda segilmis
kararlar gerektirir. Tagimada alternatif tarzlar karayolu, havayolu, demiryolu,
suyolu, boruyolu tasimasidir'8>. Tagima kapsamli bir iglevdir. isletmelerin satin

183 ouis W. STERN - Adel L.EL-ANSARY - James R. BROWN, Management In Marketing
Channels, Prentice - Hall International, Inc., Simon and Schuster Englewood Cliffs, 1989,
s.161. '

184 pINAR, s.171.

185 7)KMUND - D'AMICO, 5.400.
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aldigr hammaddelerin, gereclerin ve pargalarin isletmeye taginmasiyla bitmis
mallarin Gretim yerlerinden depolara, dagitim merkezlerine, aracilara ve tiketicilere
tasinmasint kapsar. Ayrica, isletmenin birbirinden ayri yerlerde kurulmus olan
dretim birimleri arasinda, yar bitmis mallarin; depolar arasinda, bitmis mallarin ve
geri ¢evrilen mallarin taginmasini da kapsar. Mallar alici igletmede teslim edilmek
kosuluyla satin alinirsa, ortaya gtkacak maliyete satici igletme katlanacagindan satin
alan igletme bu tiir tagima ile pek ilgilenmez. Tersine durumda, bu tiir tagima énem
kazanir'8%, Genel olarak igletmenin tesisleri arasinda tagima iglerini yiriitebilmesi
igin elinde U¢ alternatif vardir. (a) isletme tagit araglarini satin alabilir veya bunlari
kiralayabilir. (b) Tagima islerini sézlegsme ile 6teki tagima igletmelerine veya kigilere
yaptirabilir. (c) Belirli noktalar arasinda tagima yapan tastyicilardan bir Ucret
kargiliginda yararlanabilir. Dagitim ydninden, hammaddelerin ve mallarin
taginmasi igin isletme yeterli bir kapasiteye sahip olmalidir. Yeterli bir tasimada Gg
faktér 6nemlidir: (a) Tagimanin sirati, (b) Tagimanin maliyeti, (c) Tagimanin surekli
olmasidir'87. Bu arada tasima fonksiyonunun 8biir pazarlama fonksiyonlari ve bu
fonksiyonlarin igleyis bicimini belli eden politikalar Gzerinde su veya bu sekilde
etkili oldugunuda séylemeliyiz. Malin taginmasi sirasinda gegen siire iginde mala
yapilan yatirimin finanslanmasi meselesi finanslama fonksiyonunu ilgilendirir.
Tasima maliyeti, tagima araglarinin tiiriine ve taginacak esyanin g¢esidine ve tagima
uzakhigina, tasima ¢abukluguna gére degisir'88. Tagima sistemlerinde tagimanin
yapilacagi ortam genellikle tagima tlri (mode) olarak adlandirilir. Tagimanin
gerceklestirilebilecegdi bes tasima tirli vardir189:

- Demiryolu
- Karayolu
- Suyolu

- Havayolu
- Boru hatti

186 CEMALCILAR, s.197.

187 TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel..., s.104.
188 oL UG, Pazarlama [lkeleri..., 5.179-181
189 AKSOY, 5.26.
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aaa) Demiryolu: Denizyoluna ¢ok benzeyen demiryolunda
temel problem, mamuliin ylikleme istasyonunda toplanmasi ve indirme
istasyonunda dagihmi olmaktadir. Bu da uzun mesafeler igin blylk miktarlarda
mamull géndermede uygun bir ulagtirma tirlidir. Bununla beraber demiryolunun
kigik miktarlarda mamil gdndermede etkili olmamasi istasyonlarda yik
bosaltmanin bir sorun olmasi ve trenlerin her istasyonda durmamalari bu ulastirma
ttiriintin 6nemli sakincalan olarak gosterilebilir!90,

Demiryolu tagimaciliginda g6zéniine alinmasi zorunlu basglica &zellikier
sunlardir191;

- Bir malin demiryoluyla tasinmasinda ¢ ylkieme, (¢ bosaltma séz
konusudur. Taginacak mal, bulundugu yerden bir araca konup istasyona taginmali,
istasyonda aragtan bosaltilip gidecegi yere gdnderiimek {izere vagona
yuklenmelidir. Belirlenen istasyona ulasan mal, vagondan bogaltiimali, istasyondan
gidecegi adrese gbnderilmek Uzere bir araca yliklenmeli adrese varincada aragtan
bosaltiimahdir.

- Taginacak mallann tirine ve degerine gore degisik tarife uygulanir. Kimi
mallarin demiryoluyla taginmasini 6zendirme amaciyla, ucuz tarife uygulanir.

- Tagima ucreti (navlun) yol uzadik¢a azalan oranda artar.

- Vagon yukl él¢lisinde (tam vagon) tagima ve vagon yikiinden az glglide
(perakende tagima) igin ayn tarifeler uygulantr.

aab) Karayolu: Karayolu tagimacili§i bugilin diinyanin birgok
yerinde en ¢ok kullanilan yéntemlerden biridir. Bu tagimacilikta kamyon, kamyonet,
TIR, gekici (treyler), tanker, motorlu araglar kullanilir. Karayolu tagimaciliginda
verimliligin saglanmasinin en &nemli kosullarindan biri yeterli ve kaliteli bir yol
aginin varhigr ve akaryakit fiyatlaninin kararihgidir'®2, 1980 sonrasi karayolu
tagimaciigimizin hizli gelisiminden dogan birgok sorunlari bulunmaktadir. Teknik ve
organizasyonel bir uzmanlik dal olan tasimaciligimizin hizli, gtivenli ve ekonomik
olarak Ulke Uretimini iktisadi kiymete déntgtirmesi, yine ayni vasiflar koruyarak

190 Tyncer TOKOL, Pazarlama Yénetimi, Akademi Kitabevi Yayinlari: 2, Bursa, 1983, s.121.
191 CEMALCILAR, s.222.
192 ASICI-TEK, Fiziksel..., s.207.
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toplumun tiketim ihtiyaci ve milli sanayiinin girdi kanallarini beslemesi ve b{tlin
bunlarn kendisi 6nemli bir ekonomik girdi kaynagi haline gelerek gergeklestirmesi
ise cesitli faktoriere baghdir'®3. Teknolojinin en ileri imkanlar ile donanmig bir filo,
bu uzmanhk dalinin gerektirdigi nitelikli kadrolagma, miikemmel bir 6rgﬁt yapisi ve
Ustln bir ulagtirma alt yapisi ile desteklenen; genis bir ulasim agi, bu faktorlerin en
énde gelenleridir'®4. Karayolu tasimacihiginin Ustin yanlar séyle siralanabilir!®5,

- Karayolu tagimaciligi gok daha kolay ve hizhdir. Uretim yerinden alinan
mallar dogrudan satin alanin igletmesine tasinir. Karayolu tasimacihiginin bu
Ustlnligld kargisinda demir yoluyla tasimada evden eve tagsima yodntemi
uygulanabilirsede, ambalaj sorunu bu yéntemi pek etkin kilmaz.

- Demiryolu tasimaciligindan daha ucuz ambalajlama gegerlidir ve mallar
daha az kayba yada zarara ugrarlar .Yikleme ve bosaltma sayisinin daha az
olmast ve tagimanin daha az sarsintili olmasi bu Ustiinligin baslica nedenleridir.

- Vagon yoénunden daha az 0lgude mal ylklenip bogaltiimasida buyilk élglide
zamandan arttinm saglar ve tasimay hizlandirir. Birgin iginde oldukg¢a uzak bir yere
tasima yapilabilir.

- Soguk hava dizenli karayolu tagimaciliyi daha glivenli bigimde yapilabilir.
Siriici sicakligi her zaman denetleyebilir.

- Karayolu tagsimaciligi, saticinin pazarini genigletir. Demiryolunun uzamadigi
ybrelere dek tasima gergeklestirilebilir. Ozellikle, ¢abuk bozulur mallarin pazarini
genigletmekte yararli olur. Dolayisiyla, rekabet artar, aliciya daha iyi hizmet
saglantr, belki fiyatlarda digebilir.

aac) Suyolu: Suyoluyla tagima en eski ve en ekonomik tasima
seklidir. Suyolu gok bilylik hacim ve miktarda yiiklerin taginmasina olanak verir196,
Suyoluyla tagima deyince, Ulke ¢evresindeki denizlerde ve Ulke igindeki nehirlerde,
kanallarda ve goéllerde gesitli deniz tagima araglariyla yapilan tagima anlagilir.
Ozellikle yiikde agir degeri az hammaddelerin taginmasinda bu yoldan tasima

193 AKSOY, s.72' den Saffet ULUSOY, “ Mevcut Ekonomik Politikalar 1si1ginda Uluslararast
ra_Tasimaciliginin ktorel € ligi luslararast r il ] (r

Ekonomisine Katkiari ve Sorunlar” Sempozyumu, Istanbul, 1988, M.U-UND. Isbirligi,
s.23.

194 a.gk., s.72.
195 CEMALCILAR, s.223-224.
198 ¢7zKUL, s.27.
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6nemli yer tutar. Kugkusuz Ulkede suyolunda tagima olanaklar varsa, ayrica,
uluslararas) pazarlamada deniz yoluyla tagsima 6énemli yer tutar. Suyoluyla
tasimanin en 6nemli Ozelligi ekonomik olmasidir. Karayolu ve demiryolu
tasimaciligina gore, suyoluyla tasima ¢ok daha ucuzdur. Alt yatinmi azdir. Tagimaya
uygun suyollari doganin armaganidir. Yikleme ve bosaltma yerleri yapimindan
baska alt yapi gerekmez. Ustiin yénlerine karsilik sakincali yénleride vardir.
Suyoluyla tasimada hava kogullari etkili olur. Dogal kosullar tagimay: riskli kilar. Bu
yoldan tagimanin ¢ok yavas olduguda unutulmamalidir. Ayrica, suyolundaki tagima
aracinin ugrayacagi pazar yerlerinin sayist da azdir'97,

aad) Havayolu: Gerek havayolu yik (kargo) ve gerekse yolcu
tasima teknolojisindeki gelismeler, Ulkelerdeki gelir dizeylerinin ve rekabetin artisi,
havayolu tagimaciliginin 6nemini ve payini giderek artirmaktadir. Havayolu
ulastirmasi, Ulkeler ve kitalar arasi tagimacilikta énemli bir rol oynamaktadir.
Mallarin havayolu ile gdnderilmesinde (1) malin yapisi, (2) ambalaj, (3) malin
getirecegi tim nakil yollari, (4) FOP (ugagin berdasina teslim) giderleri, (5) nakliye
stresinin kisaligindan dolay: elde edilecek tasarruf, (6) sigorta, (7) alici ve satici igin
stoklamadan tasarruf gibi noktalara dikkat edilir'®8. Havayolu tasimaciliginin
baslica 6zelligi en hizli tagima yolu olmasidir. Bu dzellik tirli dstiinlikler saglar19e,

- Modaya bagl mallarin ve ¢abuk bozulur mallarin hizia aliciya teslim olanag:
dogar.

- Hem dUreticinin, hem de aracinin daha disilik stoklarla is gérmesi olanagini
yaratir. Bu da daha kiiglik depo yapimina yol agar ve depolama giderlerini azaltir.

- Havayoluyla tasima sik yapilir. Belirli programa gére uguslar diizenlenir. Bu
tastyicilara kolayhk saglar. Mal kiiguk 6lgllerde istenen yere gonderilir.

Bu Ustunltklerine kargin havayoluyla tagimanin sakincali ydnleri de vardir:
- Oteki tagima ydntemierine gdre daha pahalidir. Bu nedenle az sayida saticl

yada alicl bu tasima yolunu kullanir. Ayrica, degeri diigiik mallarin taginmasi
ekonomik degildir. Hava kosullari nedeni ile gecikmeler olabilir.

197 CEMALCILAR, s.224-225.
198 ASICI-TEK, s.210.
199 CEMALCILAR, 5.225-226.
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aae) Boru hatti: Ozellikle ham petroliin {iretim bélgelerinden
limanlara veya arntmaliklara taginmasi boru yollan yardimi ile ¢gok ucuza mal
olmaktadir. Boruyollarnin gogu, ya biiylik petrol sirketleri tarafindan yapilmis veya
onlara bagh sirketler tarafindan gelistiriimistir200.

Boruyolunun ucuz olmasinin ¢esitli nedenleri vardir. Boru yoluyla tasima
sureklidir, kesintisiz tagima yapilabilir. Ayrica el emegdi pek kullaniimaz, isletmede
otomasyona genis yer verilir. Boruyoluna sahip olan isletme, y6netimi ve denetimi
elinde tutar. Boruyolunun bu denli ucuz olmasina kargin, ni¢in demiryolu ve
karayolundan petrol ve petrol Grinlerinin taginmas) slrdGrdltr? Bu sorunun yaniti
sudur: Boruyolunun sayisi yeterli degildir ve yapimi da demiryolu ve karayoluna
gbre daha gii¢ ve pahalidir. Ozellikle ham petrolden elde edilen {riinlerin pazari
¢ok biytk ve daginiktir. Bu pazarlara boru yoluyla ulagilamaz, ama ham petroliin
limanlara ya da rafinerilere taginmasinda boruyolundan genis ©&lglide
yararlamlir201,

ab) Depolama:

Mamiiliin Uretim anindan satis anina kadar uygun kosullar altinda korunmasini
gerektiren depolama fonksiyonunun temel amaci, zaman faydasi yaratmak, arz ve
talebi ayarlamaktir?92, Mallarin depolanmasiyla, Gretim ile tliketimin zaman
agisindan dizenlegtiriimesi saglanir. Mallar, Gretilir Gretilmez tlketilirse, depolama
gerekmez. Ama bu durumla pek seyrek karsilasihr. Uretim ve tiketim sirekli
olmasada, Uretim ile talep kesinlikle uyumlu olmayabilir, satin almada gecikmeler
olabilir. Bu durumda mallarin depolanmasi gerekir?%3. Depo, kisaca mallarin gesitli
amaglarla saklandig bir yerdir. Dé‘po, lojistik sistemde hammadde, yari mamul ve
mamul maddelerin gesitli donemler igin tutuldugu sabit bir noktadir. Koltuk depo, bir
magaza veya bina icinde yer alan kiglk depodur. Dagitim deposu, bir fiziksel
dagitim sistemi iginde yer alan ve amaci misterilerine en disik toplam maliyetle

200 OLUG, Pazarlama likeleri..., s.195.
201 CEMALCILAR, s.226.

202 TOKOL, s.124.
203 CEMALCILAR, s.208-209.
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istenen servis dizeyini (siparig teslimi vb.) saglamak olan sabit bir tesistir.
Depolama, ayni zamanda faliyet merkezlerinden kurulug yerleri ile ilgili olan lojistik
planilamasinda énemli bir fonksiyon gériir204. Depolamaya gereksinimi doguran
nedenler gdyle siralanabilir209,

- Bazi mamuller mevsimlik Uretilir ve yil boyunca da tiiketilir.

- Bazi mamuller muntazam olarak uretilir fakat mevsimlik olarak tiketilir.

- Bazende bazi mamuller beklenen fiyat artiglari nedeniyle veya ileride
dogabilecek kithktan korunmak amaciyla depolanir.

- Bazi durumlarda da miktar iskontosu almak ve digutk ulagtirma lcretlerinden
yaralanmak amaciyla normal gereksinimden fazla stok yapilir.

- Cabuk bozulabilen mallarda ise, mamul pazara sevkedilirken 6zel depolama
tesislerini gerektirir.

Cesitli nitelik ve Ozellikleri olan, farkli amaglar igin kullanilan ve farkl adlar
alan depolar, mallarin yeniden dagitilacagr stok noktalan olarak kullaniliyorsa,
dagitim maliyetlerini disik diizeyde tutmak gibi 6nemli bir amaca hizmet
ederler?%8, Depo yerlerinin segimi, tiiketicilere saglanacak hizmet diizeyi ve dagitim
masraflart ile ¢ok yakindan iligkilidir. Bu yUzden, igletme yd&neticileri en kisa
zamanda, en az maliyetle, mamull gerekli yere ulastiracak ve rekabet (stinliga
saglayacak sekilde depo segmelidirler207,

Bir kez ulastirma yollarina ve ulagtirma merkezlerine yakin olmali; pazarlama
merkezleri g¢evresinde bulunmalidir. Bu son noktanin 8nemi O6zellikle su
bakimlardan ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama merkezleri ¢ogu kez sanayi
merkezlerine de yakindir. Bu ylzden hammaddelerin, yarimamullerin ve yedek
parcalarin depolarinin sanayi merkezlerine yakin olmasi gerekir208,

204 ASICI-TEK, s.82.
205 TOKOL, s.124.
208 y(JKSELEN, Temel..., s.135'den Ismail KAYA, Bir Pazarlama Bileseni Olarak Fiziksel

Dagitimin Onemi ve Tirkiye'deki Durumu, 1.U. Igletme Fakuitesi Pazarlama Enstitisi
Yayini, No:13, istanbul, 1976, s.9.

207 MUCUK, s.263'den Tung EREM, “An Assesment of Turkish Export Performence:Global

Perspectives And Prospects” TUSIAD, Uluslararasi Pazarlamada Yeni Stratejiler
Sempozyumu Tebligleri, (Istanbul: TUSIAD, 19-20 Kasim 1990) Iginde, s.B1-B22.

208 oLUG, Pazarlama llkeleri..., 5.219.
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Dagitim depolarinin nerelere kurulacagina iligkin olarak U¢ stratejiden
yararlanilir209;

- Dagittm deposunun pazara yakin olmasi. Bu stratejide amag, parekendeci
isletmenin stoklarint yenilemektir.

- Dagitim deposunun dretim tesisine yakin olmasi. Bu stratejide amag, farkli
tesislerde Uretilen birgok mamulin bir merkezde toplanmasini saglamaktir. Bu
stratejinin uygulanmasindaki temel neden, Ureticinin alciya maksimum hizmeti
saglama arzusudur.

-Dagitim deposunun Uretim tesisi ile pazar arasindaki bir yerde olmasi. Burada
amag, mamul stoklarini birka¢ biylk dagitim merkezinde toplamak ve buradan
pazar iclerine dagilan ¢ok sayida dagitim noktalarina yaymaktir.

aba) Dagitim depolarindaki temel faaliyetier: Dagitim
depolarinda hareket temel fonksiyondur. ikinci derecede fonksiyon ise, gegici veya
stirekli stoklamadir?210, Depolamada hareket fonksiyonu dort temel ikincil
fonksiyondan olugur. Bunlar, (a) Depoya gelen mallar teslim alma-bogaltma, (b)
yerlestirme, (c) siniflandirma, (¢) siparisi yapilan mallan géndermedir?11.

abaa) Teslim alma: Normal olarak mallar depoya kamyonla
veya vagonla gelir. ilk hareket fonksiyonu da gelen mallarin bosaltiimas: ile baglar.
Pek ¢ok depoda bosaltma islemleri insan gliclinden yararlanarak yapilir212, Bu
konuda emek yogun teknikler ve / veya palet sistemi kullanilir. Mallarin depoya
geliglerinde, teslim alinmasinda gesitli dékimanlar kullanilir. Bu dékiimanlardan
bazilan “tesellim pusulast”, “tesellim fisi”, “malzeme giris formu”, “satici (fabrika)
mal giris fisi , “iade saglam mal giris fisi” gibi isimler almaktadir?13,

abab) Yerlestirme: Depoda mallarin yerlesgtirmesi ile ilgili
olarak en az (i¢ hareket s6z konusudur. Depoya taginan mallar bunlar igin ayriimig
yerlere konulur. Depo i¢i tagimalarda palet kullaniliyorsa, ¢atalli istifleme
araglarindan vyararlanilir. ikinci hareket depoya tasinip yerlestirilen mallar
siniflandiriimak isteniyorsa bu siniflandirma igleminden dogan harekettir. Misteri

209 TOKOL, s.125.

210 TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel..., s.78.
21 a.g.k., s.78.

212 3 g k., 5.78.

213 AQICI-TEK, 5.87.



83

sipariglerinin zamaninda karsilanabilmesi igin mallarin depoda siniflandinimig bir
halde tutulmasi gerekir. Depodaki son hareket ise, alinan siparigler ile ilgili mallarin
depodan yiikleme ve yollama yerine taginmasidir. Bu iglemde malin niteligine
uygun tasima araclan kullanihir214,

abac) Siniflandirma: Gok sayida kiglik parga mallarin
ayrilmasi igin depodan herhangi bir béliim bu ige tahsis edilir215.

abad) Yollama: Depodan ¢ikarilan mallarin yliklenmesi ve
buniarin kontrollinii kapsar. Yikleme islemlerinde insan gici ve makinalardan
yararlanilir. Sevk ile ilgili olarak “satis ve sevk listesi”, “ambardan mal alma
pusulas!”, “sevk figi”, “sevk pusulas!”, “ambarlar arasi nakil figi”, “sevkiyat listesi”,
“ambar ¢ikis fisi” gibi belgeler kullanilir?18,

abb) Depo tlrleri: Depolar degisik kriterlere gére siniflandirihir.
Bazi depolar dogal olarak asadida gosterilen bu siniflarin birkaginin birden igine
girere17,

(1) Cografi Agidan
- Merkezilestiriimis depolar
- Merkezilestirimemis depolar

2) Miilkiyet agisindan
- Ozel depolar
- Kamu depolan
- Karma depolar

(3) Depo edilen materyalin tirl bakimindan

214 TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel..., s.78.
215 4 g.k., s.78.

216 ASICI-TEK, s5.14.

217 a.g9.k., 5.95-97.
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- Hammadde depolart

- Yedek parga ve donatim depolari

- Yarn mamul depolart

- Mamul depolari

- Tali mamul depolari, dékiintl ve hurda depolari?18.

(4) Depo edilen mallarin dayanikliligi bakimindan
- Dayaniksiz tiketim mallar
- Dayanikli tiketim mallan

(5) Depolarin teknik 6zellikleri bakimindan
- Normal depolar '
- Soguk hava depolari
- Atmosfer kontrolli depolar
- Agik depolar
- Paketleme ambalajlama
- Dogal depolar

(6) Hitap edilen pazarlar ve mallarin depoda kalig siireleri bakimindan
- Pazar depolari
- Hammadde, yar mamul ve mevsimlik mamuller
- Emanet depolari

(7) Sahip olan dagitim kanal tyeleri bakimindan
- imalatg! depolari
- Hizmet igletmelerinin depolarn
- Umumi nakliyat ambarlan
- Packing house’ lar

(8) Tesisin iginde ve diginda oluglarina gore
- Tesis ici depolari
* fabrika depolan
*koltuk depolarn
- Tesis digi depolar (dagitim merkezi vb.)

218 3 g.k., 5.96" dan Ozcan OZAL, Isletmelerde Materyal Hareketlerinin Organizasyonu
(izmir: Ticaret Matbaacilik, 1965 s.80).
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(9) Ulkesellik bakimindan
- Ulkesel (yurtigi) depolar
- Uluslararasi depolar (serbest bolge depolari, antrepolar vb.)

(10) igletmecilik ve kullanim bakimindan
- Firmanin kendisi tarafindan igletilen depolar
- Firmalara kiralanan depolar
- Emaneten yararlanilan depolar

. . . Umumi [ Sahip olma
Diizenleme Duguncesi___| - _
Ozel Kiralama
[T Sahip ol [ U [
Kapital DagUnceleri _ b aima rnuml
L Kirahk Kiralama
Yapilarin Sahibi —Viiksek kontrol Sahip olma
Acisindan Kiralama

Sorumlulugun ve
Kullanim Kontrot(inin
Derecesi

DusUlk kontrol Umumi

SEKIL 2

abc) Depo miilkiyeti kararlari: Depo mulkiyeti kararlari esas
olarak kamu, 6zel ve karma depolamanin hangisinden yararlanilacagina karar
verilmesiyle ilgilidir219. Firmalarin Ozel Depolan Tercih Etme Nedenleri220:

- Depolanacak malin hacminin fazla olmasi. Dedismez giderleri daha ¢ok
mala dagitabilmek igin bliylik hacimli depolar gereklidir.

- Depoya yakin yogun bir pazar alani.

- Depoya konan malin kontrol edilebilirligi. Kamu depolarinda bu konularda
&nlem alinabilirse de ve hatta tazmin etseler bile, serefiye kaybedilebilir.

219 ASICI-TEK, 5.98.
220 4 g.k., 5.100.
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Firmanin Kamu Depolarini Tercih Nedenleri?21:

- Az miktarda, sikligi az, mevsimlik depolama igin giderler daha diiglik olur

- Eger musteriler, veya fabrikalar daginik yerlesmislerse, depodan uzak
mesafelere az miktarlarda tagima olacaksa

- Isletmeler satig diizeyi ve kararhligi bakimindan belirsizligin egemen oldugu
yeni pazarlara girecekleri zaman

- Pazar genigletmek icin

- Kullanilan istif alanindaki olanaklarin gesitliligi

- Birim bagina depolama giderlerini hesaplama kolayhg:

- Firmalar igin sube fonksiyonu gérmeleri

- Kamu magazalarinin kurulus yerleri, liman, demiryolu istasyonu vb. gibi
stratejik yerlere yakin oldugundan ylikleme, bosaltmanin kolay olmasi

- Kamu depolarindaki mallar rehin edilerek degerli evrak niteliginde makbuz
senedi ve rehin senedi alinabilir.

ac) Stoklama:

Stok: Stok, tedarik veya Uretim yolu ile elde edilen, kullaniimadan veya
mugteriye hemen arzediimeden &dnce, az veya ¢ok belirli bir siirede bekletilen mal
miktarina denir222, Pazarlama yonetimi genellikle gogu ortaklklarda stok
kararlarindan timuyle sorumlu olmamasina karsin, stok kararlarinin alinmasiyla
yakindan ilgilenir ve genellikle séz sahibi olmay: ister223. Fiziksel dagitim
sisteminde envanter miktarinin arttinlmas: veya azaltilmasi, sistemin
calistinimasindaki etkinlige bagh kalir. Envanter bulundurma seviyesi dagitim
sistemindeki dénem stiresine baghdir. Dénem siliresi ise transportasyon ve
haberlesmeye bagdlidir?24, isletmede bulundurulacak stoklarin miktarinin ve
gesitlerinin planianmasi ve kontroli de fiziksel dagitimin &nemli
fonksiyonlarindandir.

221 3.9.k., 5.100-101.

222 AKSOY, s.137'den Eyip ILYASOGLU, Stok Sistemleri Yonetimi, 1.1.T.A. Igletme Fak.,
Dogentlik Tezi, Eyldl, 1978, s.5.

223 KOTLER (Gev. YAMAN), C.II., s5.244.

224 psicl, s.226.
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Pazar talebi satis raporlarina; maliyetler ise, depoya giris maliyeti ile
depolama masraflari; baglanan sermaye faizi, ¢lirime, bozulma veya ¢alinmadan
dogan zararlar vb. gibi unsurlardan olusur. lyi bir stok planlamasi, talep ve
maliyetler yaninda, mamulln &zelliklerini, tagima Ucretlerini ve rakiplerin durumunu
da gézoniinde tutmayi gerektirir223, Stok kontrol{i retimin planlanmasi ve kontroll
konulariyla yakindan ilgilidir. Stok miktar, talep ile stoklama masrafiari
dengelenmek suretiyle tespit edilir. Stoktaki mallara olan talep satis tahminlerinin
analizi ile bulunabilir. Bu nedenle satis tahminlerindeki dogruluk arttikga stok
miktarinin tespit edilmesi kolaylasir. Stok kontroll i¢in su sorular her zaman g6z
éniinde bulundurulmalidir?28; Hangi maddeler stok edilmelidir? Stok miktari ne
olmalidir? Stok igin siparigler ne zaman yapilimalhdir?

aca) Stok kararlarinin verilis sekli:

Stok sistemlerini verilen stok kararlan agisindan iki grupta toplamak
mOmkindar. Birinci gruptaki stok sistemlerinde, stok politikasina iligkin karar bir
defa verilir. Ozellikle modaya bagimli mal stoklarinda, mevsim baglangiginda siparig
icin bir defa karar verilir. Mevsim iginde bagka bir siparis verme olanag! yoktur.
ikinci gruptaki stok sistemlerinde, stirekli bir siire¢ olusturucak sekilde stok kararlar
verilir. Bir kararin sonucunun, bir sonraki karar tzerinde etkisi vardir. Birinci
guruptaki stok sistemleri igin problemin statik bir yapida oldugu séylenebilir. ikinci
guruba giren stok sistemlerindeki problem, dinamik olarak ¢dziil{ire7,

acb) Stok maliyetleri:

Stok politikalarinin belirlenmesinde, stok sisteminin igslemesi sirasinda ortaya
ctkan maliyetler 6nemli rol oynar. Bu maliyetler, stok politikasinin degigsmesi ile
birlikte degisen maliyetlerdir. Stok maliyetleri Gg ana grup altinda toplanabilir:

225 MUCUK, s.264.

226 TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel..., 5.84.

227 Giines GENGYILMAZ, Stok Sistemlerinin Yonetimi I, 1.0.Isletme Fakiiltesi Uretim Ana Bilim
Dali, Rektorluk No:3535, Fakilte No:204, istanbul, 1988, s.22.
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(1) Elde bulundurma maliyetleri (2) Elde bulundurmama maliyetleri (3) Siparig
maliyetleri228,

acba) Elde bulundurma maliyetleri:

Birgok maliyet unsurlarindan olusur. Ancak hepsinin belirli bir stok sisteminde
bulunmasi gerekmez. Bu maliyet unsurlari gunlardir229:

- Sermaye maliyeti: Firsat maliyeti olarakda nitelendirilebilir. Muhasebe
kayitlarinda géziikmeyen bir maliyettir. Sermayenin stok diginda herhangi bir yere
yatinimamasi sonucu ortaya ¢ikan maliyettir. Dederi, stok digindaki yatirmlardan
elde edilebilecek en blylk gelire esittir.

- Depolama maliyetieri: Deponun firmaya ait olmasi veya kiralanmasi
durumlarina gdre degisir. Eger depo firmaya aitse, aginma, emlak vergisi, bina
sigortasl, isiklandirma, i1si ve nem kontrold ile ilgili maliyetier s6z konusu olabilir.
Eger depo kiralanmigsa, 6denen bedel ile, 1siklandirma, 1si ve nem kontrold ile ilgili
maliyetler ortaya gikabilir.

- Hizmet maliyetleri: Stok igin 6denen vergi, sigorta, malzeme aktarma ve
stoklarin periyodik fiziksel sayimi ile ilgili giderlerdir.

- Risk maliyetleri: Stok maliyetlerinin teknolojik eskimesinden, ¢alinmasindan,
kaybolmasindan, hasar gérmesinden ve bozulmasindan dogan maliyetlerdir. Dort
ana grupta incelenen stok maliyetlerinin timu, gorildigl gibi, stok dlzeyi ile ayni
yonde degisim gostermemektedir.

acbb) Elde bulundurmama maliyetleri:

Stok sisteminde mal kalmadigi zaman gelen talepler nedeniyle ortaya gikan
maliyetlerdir. Talebin hemen kargilanamamasi sonucu iki farkl durum ile kargilasihr.
Birinci durumda, elde stok bulunmadi§i zaman gelen taleplerin hepsi bir sire
bekletilebilir. Bu stire icinde, en uygun énlem alinarak bekletilen talepler kargilanir.

228 4.9k, s.22.
229 agk., 5.22-23.
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Buna taleplerin bekletiimesi denir. ikinci durumda ise, herhangi bir énlem alma
olanadl olmadigindan, talepler kaybedilir. Buna da talebin kaybedilmesi denir.
Slphesiz, taleplerin bekletiimesi veya kaybedilmesi hem ydnetimin bu konudaki
politikasina hem de musterinin davranisina bagldir230,

acbc) Siparig maliyetleri:

Bu maliyetler siparig edilen stok kaleminin igletme igindeki veya digindaki bir
firmadan tedarik edilmesine gére degisiklik gdsterir. Isletme iginden tedarik, Gretim;
isletme disindan tedarik, satin alma anlamina gelir. Verilen siparig, igletme iginden
tretim yoluyla karsilaniyorsa, ilgili faliyetler gunlardir: Malzemenin Gretim alanina
getirilmesi, tezgahlarin retim igin hazirlanmasi, partinin ilk kisminin Gretilmesi,
{iretimin durdurulmasi. Ortaya g¢ikan maliyet unsurlan style siralanabilir: Malzeme
aktarimi, kirtasiye, isgilik, malzeme, genel giderler. Malzeme, iggilik ve genel
giderler; hazirlik, baglangi¢ Uretimi ve Uretimin durdurulmas: faaliyetlerinin
herbirinde séz konusu olabilirz31,

acd) Siparig noktasinin belirlenmesi:

Siparis noktasinin belirlenmesinde dikkate alinacak etmenler soyle
siralanabilir32;

- Siparis (tedarik) siiresi: Sipariglerin verilmesi ile bu sipariglerin alinmasi
arasinda gecen ortalama zaman. Bu zaman ne kadar uzarsa siparig noktasi da o
kadar uzun olur. Siparisi tesellim igin 20 gin bekleyecek olan firma, 10 gin
bekleyecek olandan daha énce siparis vermelidir. Bagka bir degisle, daha yiksek
bir siparis noktas! kullanmalidir.

- Kullanma sikhdi (orani), belli bir zamanda misteri siparigleri Gzerine,
ortalama olarak envanterden stok gikarilma orani ne kadar goksa siparig noktasi da
o kadar yiiksekte olmahdir.

230 3 gk., s.27-28.
231 a.g.k., s.30.
232 ASICI-TEK, 5.162.
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- Musteriler igin kabul edilmig servis(hizmet) standartlari. igletmenin stoktan
kargllamayl umdugu sipariglerin ylizdesidir. Bu yluzde ne kadar fazla ise, siparig
noktasi da o kadar fazla olur.

ace) Degisik siparis noktalari:

acea)Siparis siresi ve giinlik kullanim degismez?33:
Siparig stresi (siparis verme ile siparig verme arasi gegenortalama zaman) 10 gin
Kullanma sikligi (gnlik kullanim) giinde 2 Gnite. Bu durumda igletme siparig
noktas! olarak rahatga (20) Unite kabul edilebilir. Béylece %100'lUk bir servis
standardini da karsilayabilir.Siparis noktast (dizeyi) = Siparis suresi x Kullanim
sikhigi. Degismez (sabit) siparig miktari sisteminde her zaman (envanter = siparig
miktar) olur.

aceb) Siparis siiresi degismez, glnlik kullanim
degisken234: Ginlik kullanim degisken, siparig slresinin
degismez oldugu Grnek Sekil 3’ de gésteritmigtir?3S:

Exnvanter

Ortalama Dénem
Sonu Temel Stok

- 100

200 \ \
] 10 20 30 40
Giinler

SEKIL 3

& Ortalama envanter

—
-—b

233 3 gk., s.162-163.
234 AKSOY, s.149-150.
235 3.gk., s.149.
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Sekilde, talep (kullanim sikhidi) ve siparis de degismez olsaydi, ortalama stok
100 Unite olacakti. Fakat talep, 10 glinlik siparig siresi ile, 20 lnite yerine 25 lnite
ise, "envanter” 8. giin (200/25) bitmig olacaktir. Sifirinci (0.) glin verilen siparig 10
giinden 6nce gelmeyecedi igin igletme (2) glin igin stok digi kalacaktir.

acec) Siparig siresi degisken, glinlik kullanim degismez236:

2] — — —
Siparig (©)
Noktasn1

(d)

1 I ] ] -
0 Stok 10 Stok
Fazlasi Digl
Siparig ver
SE KiL 4

Sekil 4'de gorilduga gibi, kullanim sikhi§i degigsmezken, siparig suresi
degisiyor. Bu durumda, ortalama (c)' den daha az bir siparig siliresi varsa stok dig
kalma yaratir. Sonug olarak kullanim (talep) sikhigi ve siparig siiresinde ne kadar
cok degiskenlik varsa, siparis noktasini veri servis standardini kargilayabilmesi igin
o kadar daha yukarida olmas: gerekir. Bagka bir deyigle ortalama stogun bir kismi
talep ve sparis dénemindeki kisa sireli degigiklikle kargilamalidir. Siparig noktast
"gliven stoku" denilen bir miktar daha yukarida olmalidir. Bir stok yerindeki ortalama
stok, siparis miktarinin yarisina giiven stogunun eklenmesiyle hesaplanir.

Temel stok
Ortalama stok = --=-----=-------- + Glven stok
2

236 ASICI-TEK, 5.165-167.
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Formuldeki "temel stok" ortalama talebi karsilamaya yetecek stok miktari iken,
"glven stoku" temel stoda ek olarak, ortalama talep Uizerinde meydana gelecek
talep dalgalanmalarina karsi tutulan stoktur. isletmeler glven stokunun miktarini,
servis dizeyi ile envanter bulundurma maliyetlerini kargilagtirarak belli ederler.
Dolayisiyla, " ne zaman siparigte bulunalim” karan, éyle bir "minimum stok” diizeyi
(siparig noktasi) segmek demektir ki, bu noktaya gelindiginde, bu noktada yeni bir
siparis verilmesi gerektigini sinyal etsin. Bu siparis noktasi, kullanim orani daha
siksa, siparig siiresi daha uzunsa ve servis orani daha yilksekse, daha ylksek
olmahdir. Siparis noktasi, stok digi kalma riskinin stok fazlasi ¢gikma maliyeti ile
dengelenmesiyle saptanir.

ad) Siparis isleme ve Bilgi Akist:

ada) Fiziksel dagitimdaki yeri:

Fiziksel dagitim sistemlerinde mallarin Gretildikleri noktadan tiketim
noktalarina dogru akigi, bu akisa ters ydnde cereyan eden bir bilgi akigi tarafindan
kontrol edilir diyebiliriz. Bilgi akig! bir siparisin alinmasiyla baglar. Siparig isleme ile,
bir malin yikleme yerinin bulunmasini, yiklenmesini ve faturalanmasini saglamak
igin gerekli evrak isleri, yazisma ve kayit tutma igleri ifade edilir?37. Fiziksel dagitim
yénteminin en énemli sorumluluklarindan biri de bilgi akiglarinin tasanimlanmasi ve
kontrolidlr. Bilgi akiglarinin kalitesi ve hizi igletmenin tim fiziksel dagitim faaliyet
merkezleri arasinda bitlinlesme ve esglidim saglar. Tersi durumda ise, stok disi
kalmalar, Gretim programlarinda kesinti ve aksamalar ve agin stok yigiimalan gibi
sorunlar c¢ikar. Bu sorunlar perakende satis noktalarindan baslayip tedarik
kaynaklarina kadar tim daditim kanallarini olumsuz etkiler238, [sletmenin
tiketicilerle iyi iliski kurabilmesi, genig 6iglide verilen siparigleri tam ve zamaninda
yerine getirilebilmesine baghidir. Bu ylzden, istenilen malin, istenilen miktar ve
kalitede, istenilen yer ve zamanda tiiketiciye ulastirdmasi gerekir. Siparis alma

237 Mehmet OLUG, Pazarlama Yénetimi Seminer Notlari fsmail KAYA, istanbul Isletme Fakiiltesi,
Pazarlama Ens.Ya.No:7, B.1,1975, Istanbul Matbaasi “Fiziksel Dagitim Sistemi ve Dagitim
Sistemi Planlamasy”, s.137.

238 ASICI-TEK, 5.192
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noktalarinin, siparig bigiminin ve sartlarinin iyi izlenmesi, bunlaria ilgili olarak
kimlerin haberdar edilecegdi ve ne tir bilgilerin saklanacaginin belirlenmesi yoluna
gidilmelidir. Biitin bunlar isletmenin siparis isleme diizenini olusturur239,

Siparig igleme maliyetierinin, toplam fiziksel dagitim maliyetleri igindeki
oranida oldukga yuksektir. Tlrkiye’de yapilan bir arastirmada, siparig isleme
maliyetlerinin, toplam fiziksel dagitim maliyetleri igindeki payl %12,26
bulunmustur240, Bilgi sistemlerinde gabukluk ve gtivenilirlik iki temel unsur olarak
kargimiza g¢ikar. Bunlarin yaninda, bilgi sistemini kurup igletmenin maliyetininde
dikkate alinmast gerekir. Hizli galigsan ve glivenilir bir bilgi sistemi, yalniz migterilere
teslim siresini azaltmakia kalmaz, para akigini hizlandirdigi gibi, stok ihtiyaglarini
da bir dereceye kadar azaltir. Etkin bir sekilde galigsan siparis isleme sisteminin bir
diger faydasida onun ¢ok seviyeli bir stoklama politikas! izlemesine imkan
vermesidir?41. Fiziksel dagitima iliskin bilgi sistemleri ya merkezi sistem veya iki
asamall sistem olarak kurulabilir?42, Merkezi sistemde, toplanan tiim bilgiler islem
gbrmek Gzere tek bir noktaya gdnderilir. Daha sonra bilgiler, ilgili yerlere dagitilir.
Ornegin, gelen siparis talebi, hazirlanmak lzere depoya gdnderilir. iki agamali
sistemde ise, siparis ve bilgi islemleri birbirinden ayrilir. Ozellikle genis bir satis
6rgltl olan isletme, bu sistemle siparisleri kisa siirede karsilayabilecektir?43.

adb) Siparig isleme:

Siparig isleme, hammadde siparigierinin veriimesi ve/ veya mugteri (toptanci,
perakendeci, tlketici) sipariglerinin alinmasi, kayitlarinin yapilmasi, kontrold, siparig
edilen mallarin yerlerinin belirlenip ayrnimlanmasi, ilgili depolar ve/ veya tagima
sistemleri ile iligki kurularak yiklenmesi, irsaliye, proforma fatura, 6édeme ve
tahsilatla ilgili iletisim ve dokiiman, evrak iglemlerinin tamamlanmasi gibi faaliyetleri

239 MUCUK, s.264.

240 ASICI-TEK ,5.192-193'den Ismail KAYA, “Sinayi Isletmelerde Fiziksel Dagitim Faaliyetleri”,
Pazarlama Dergisi ( Haziran 1976),5.49.

241 OLUG, Pazarlama Yénetimi..., s.137-138.

242 Y(JKSELEN, Temel..., s.136’ dan Ismail KAYA, Bir Pazarlama Bileseni Olarak Fiziksel
Dagittmin Onemi ve Tirkiye'deki Durumu, 1.U.Isletme Fak.Pazarlama Ens.Ya, No: 13,
Istanbul,1976, s.107.

243 Y(JKSELEN, Temel..., 5.136.
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icerir. Siparis isleme stireci fiziksel dagitimin sinir merkezi gibidir. Fiziksel dagitim
sistemini ya da faaliyetlerini harekete gegiren tetiktir. Siparig igleme ile ilgili
faaliyetlerin timiine “ misteri siparig devresi” denilmektedir. Migteri siparig devresi,
sipariglerin verilmesinden, mamuliin teslim alinip mugterinin envanterine
yerlestirimesine kadar gegen zamandir.Tipik siparig devresi elemanlar sdyledir244.

- Siparigin hazirlanmasi ve iletigimi
- Siparigin alimi ve kaydi

- Siparig igleme

- Depodan segim ve ambalajlama
- Ulagtirma

- Misteriye teslim ve bogaltma

ae) Ambalajlama:

Fiziksel dagitim fonksiyonlarindan biri de mamiillerin iyi bir iyi bir gekilde
paketlenmesidir. Tlketici mamdillerin toplam maliyet giderlerinde paketleme gider
onemli bir yer tuttugundan en son paketleme tekniklerinin bilinmesi zorunludur.
Ozellikle kozmetik ve tuvalet esyas! yapan igletmelerde mamuliin imalat genel
giderlerinin en biyuk kismini olusturan paketleme (ambalaj) giderleridir245,
Ambalajlama biitlinlegik fiziksel dagitimin tim faaliyet merkezlerini (tasima,
depolama vb.) ilgilendirir. Amag, dagitim kanallarinda mallarin zamanl, parizsiz
hareketini ve akisini saglamaktir. Fiziksel dagitimda ambalajlama 6zellikle dagitim
depolarinin ve faaliyet merkezleri arasindaki baglantilarin etkinligini arttirir. Ayrica
ambalajlama hasardan koruma ve satiglart artirma bakimindan énemlidir. Dagitim
merkezi olarak ambalaj bir depo ve transfer noktas! gdrevi goriir. Béylece mallarin
toplanmasi ve yeniden gidecegi yerlere gbre bolimlenmesi igini yapan bir depo
gibi sayilir246, ‘

244 ASICI-TEK, 5.193.
245 TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel..., s.10.
248 ASICI-TEK, s.116.



95

aea) Ambalaj kavrami ve fiziksel dagitimda yeri:

Ambalaj, mamulin igindekini ve g¢evresini koruyan, tasinmasini,
depolanmasini kolaylagtiran, ileride tamamen veya kismen atilabilecek sekilde bir
malzeme ile kaplanmasi, értilmesi veya birlestirimesidir. Ambalaj veya ana paket,
depo edilmek veya yiklenmek lzere bir konteynir (kap) igine yerlestirilmis ve belli
standartlara gore igleme tabi tutuimus, sanimis, yapistinlmis mamul Unitelerinden
olugur. Birincil ambalaj, mamull dogrudan dogruya iginde tutan konserve tenekesi,
kavanoz, karton kutu, dis macunu tlpl, sise vb. kaplanir. Birim ambalaj, bir
mamulin bir satis bigimini (adet, kg. vb) iceren ambalajdir.

- Ana (master) karton: El degistirmede etkinligi saglamak veya kolaylastirmak
icin mamiller mukavva, teneke kutular, siseler vb.igine konur. Bunlarda tekrar daha
buytk kartonlara, kutulara yerlegtirilir. Bu biyUk kartonlara ana karton denir.

- Konteynir (konteyner): Belli bir yere gbnderilecek ¢esitli ambalajlarin
(paketlerin) bir araya getiriimesidir. Birden fazla "ana karton" igeren yiklere denir.
Gidecegi yere kadar agilmadan tasinir. konteynirlar, 6ze! olarak yapilmig metal veya
tahta kasalar, treyler ve demiryolu vagonu seklinde olur.

- Unitelegtirme: Birden ¢ok ana kartonun daha biiylik konteynirlara
konulmasidir.

- Ambalaj maddeleri: Ozellikle ambalajlamada kullanilan ve ambalajlarin
hizmeti gegen maddelere denir. ikiye ayrilir: (1) Ambalaj malzemeleri: Ambalajin
olugsmas! igin zorunlu olan, mamuli 6rten, saran kagit, karton, aliminyum, teneke
vb. gibi malzemelerdir. (2) Yardimci ambalaj malzemeleri: Ambalajin tamamlanmasi
icin gerekli olan, etiket, ip, bant, gember, tutkal vb. gibi ek malzemelerdir. Baglica
ambalaj maddeleri, oluklu mukavva, kagit, karton, torba, metal, ahgap, plastik,
cuval, film, levha, tabii elyaf ve camdir?47. Fiziksel dagitim ydnteminde, esas olarak
gdz 6nlinde bulundurulan konular, zarar kontroll ve tasarruftur. Zarar kontrolunda;
malzeme maliyet artiglan ile zarar duglrmeleri vasitasiyla tasarruf artiglanni
dengeleyecek sekilde secilir. Ambalaj malzemeleri tirli oranli ¢ok degisik
oldugundan, bazen béyle bir analiz oldukga kompleks durum g&sterir.
Ambalajlarda kullanilacak alternatiflerin maliyetinin tespiti mimkiin olmayabilir248.
Yakin zamanlara kadar ambalajlama, mamullin ikinci derecede bir tamamiayicisi

247 a.g.k.,.s.122-123.
248 AgiCl, 5.229-230.
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olarak gériilmekteydi. imalatgl, mamiilin fabrikadan miisterilerine ulagincaya kadar
yapacag! uzun yolculukta ambalaji tarafindan korunmasini ister. Zamanla, bilhassa
tiketim mallar alaninda, imalatgilar gdziinde gittikge dnem kazanmaya baglamigtir
Ki bu, ambalajin tutundurma (satis tesviki) fonksiyonudur. Buna gére ambalaj bir
koruyucudan 6te birsey, dnemli bir "satis yerinde reklam" aracidir249.

Gunumuzde tiketim mamullerinde ambalaj, ambalajlama mekanik bir olgu
disinda, hemen hemen butlinlyle tuketicinin duygusal gliduierine hitap eden ve
mamulii satin alma kararlarinda etkili olan bir olgudur. Ozellikle asagidaki hususlar,
ambalaj ile ilgili olarak, pazarlamacilarin lzerinde daha blylk bir édnemle
durmalarini gerektirmistir20,

- "Self servis" seklinde hizmet sunan magaza ve slipermarketlerin nicel ve nitel
ydnden gelismeleri,

- Tuketicilerin pazarlarda etkinliklerinin artmasi ve satin alma adetlerindeki
degismeler,

- Ambalaj malzemeleriyle ilgili olarak ortaya ¢ikan teknik gelismeler,

- Artan ekonomik refah,

- Kadinin ig hayatindaki etkinlik kazanmas! ve zaman faktériiniin dneminin
artmasi.

Amerika ve Bati Avrupa (lkeleri gibi tiketicinin mutlak olarak "kralligin: ilan
etmis bulundugu" gelismis Ulkelerde (retici, pazarda satilan sayisiz mamdil
arasindan kendi mamdlini satabilmek icin ambalaja énem vermek zorundadir ve
su gercegi kabullenmistir: "Ambalaj kendisinin saticisidir*231, Tiiketicilerin mamdili
tahrip olmadan, bozulmadan elde edebiimesi mamilin dig tesirlerden
etkilenmeyecek bir sekilde ambalajlanmasi ile mimkin olur. Bu itibarla, igletmedeki

249 Engin OKTAY, "Yeni Mamul Gelistirmede Markalama ve Ambalaj", Pazarlama Dergisi, Ist.Unv,
Isl.Fak.Pazarlama Ens.Ya., Y:4, s:1, (Eylil, 1978). s.13-14'den David SCHWARTZ,
"Evaluating Packaging”, Journal of Advertising Research, ¢.Xl, October 1971, s.29-32.

250 y{JKSELEN, "Tiiketim Mamullerinde Mamul Ambataj Rengi iligkisi ve Bir Pilot Aragtirma®,
Pazarlama Dergisi, Ist.Unv.lgl.Fak.Pazarlama Arag. ve Uyg.Merk.Ya. Yil:7, S:4, Aralik 1982,
s.12'den Latif CAKICI, Isletmelerde Ambalaj Sorunlari ve Ambalajlama Alanindaki Geligmeler,
A.U.SiyasalBilgiler Fak.Ya.N0:356-1973, s.6.

251 | eyla OZDEN, "Ambalajlama Arastirmasi®, Pazarlama Dergisi, Ist.Unv.Igl.Fak.Paz. Ens.Ya.,
Yil:1, S:4, istanbul, Haziran 1976, s.35.
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fiziksel dagitim bolumi, satis ve Gretim bolimi ile paketleme tekniklerinin
geligtiriimesi igin igbirligi yapmaldir. Paketlerin bigimlerini, blUyukluklerini
planlayanlar ve hatta mamdl dizaynin: tesbit edenler fiziksel dagitimin gerektirdigi
sinirlamalari genellikle ihmal ederler. Tagimada ve depolamada daha kiiglik
paketler yerden daha fazla faydalanmay: saglar. Ambalajlarda yapilacak ufak bir -
degisiklik mamile daha dlglik bir tagima tarifesinin uygulanmasi igin Ucret
mizakeresine yol acgabilir. Paket seklinin degistiriimesi ayri bir masrafi
gerektirmekle beraber, tagima Ucretinde yapilacak bir indirim bu masrafi fazlast ile
karsilayabilir. Mamiil ambalajinin agirligi arttikga tagima ticretide artar. Ote yandan,
iyi paketlenmemig mamidiller tagima esnasinda daha ¢ok hasara u@rar. Bu nedenle,
pek c¢ok tagima tarifesi tasinacak malin ambalajina ve agirhigina goére
diizenlenmistir2>2.

aeb) Ambalajlama fonksiyonlar:

Ambalajlamanin su temel fonksiyonlarini sayabiliriz253:

- Koruma fonksiyonu

- Depolama Fonksiyonu
- Tasima fonksiyonu

- Kantite fonksiyonu

- Bilgi verme fonksiyonu
- Satig tegvik fonksiyonu

Ambalajin koruma fonksiyonu, mamdilin gesitli dis etkenlerden korunmast ile
ilgilidir. Depolama fonksiyonunda, mamdllerin istif ediimesini kolaylagtirma; tasima
fonksiyonunda, yer faydasini artirma s6z konusu olmaktadir. Kantite fonksiyonu ise,
bliylk ambalaj boyutlarinin firmaya sagladigr maliyet tasarruflariyla ilgilidir. Cagdas
Pazarlama Anlayisi'nin gelismesi oraninda, pazarlama bilegeni olarak ele alinan
mamdl ile birlikte, ambalajinda fonksiyonlarinda birtakim degismeler olmusgtur.
Onceleri salt mamdli fiziksel ve kimyasal olaylardan koruma fonksiyonunu tagiyan
ambalaj, yukarida sayilan nedenlerden 6tlirl glinimizde, o anlayigin gok otesinde

252 TENEKECIOGLU, Pazarlamada..., s.10.
253 YUKSELEN, “Tuketim...”, s.12-13’ den GAKICI, s.23-32'den; Jean-Paul Favre ,Le choix des
Coluleurs en Merchandising, Zurich, 1968, s.45.
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bir gériiniim elde etmigtir. Son yillarda gelismis (lkelerde self servis geklinde hizmet
sunan magaza ve slpermarketlerin gelismesi sonucu, artik, satig personelinin
yerini ambalajin aldigini gérmekteyiz. Magazalarda “satig personeli-alici iligkisi”
yerine, “ambalaj-alic iligkisi” gok sik gériilen bir olgu durumuna gelmigtir254.

af) Fiziksel Dagitimda Kurulug Yeri Faktorleri:

afa) Kurulug yerinin 6nemi:

Pazarlama ve fiziksel dagitim faaliyetlerinin mekansal boyutlar, dagitim
kanallarinin tiyesi olan gesitli kurulug ve isletmelerin kurulus yerleri ile ortaya gikar.
“Kurulus yeri” karar bir kez verildikten sonra, lojistik yOneticisi, baglanti servisleri,
materyal aktarimi, siparig igleme vb. gibi diger lojistik degigkenlerini minimum
toplam maliyetle yer ve zaman faydasini maksimum yapmak igin ayariayabilir.
Pazarlama ya da fiziksel dagitim agisindan bu tesislerin yerleri:

- Yore (bolge, genel ticaret alani, kent, vb.)
- Ticaret alani (kurulus yeri)
- Konum yeri

gibi birbirleriyle igige {i¢ grup mekani igerir. Hatta konum yerindeki fiziksel tesisin i¢
yerlesim plani bile kurulug yerinin ayrilmaz bir pargasidir. Esasen fiziksel dagitim
agisindan “degisim kanali” ele alinan tim pazar alanina cografi olarak dagitilmig bir
dizi sabit noktadan (terminal) olugur. iglem kanali amaglari ile tutarl olan bu nodal
noktalarin toplam sayisi, dagihmi, buyuklGgl, mallarin hareketinden elde
edilebilecek maliyet tasarruflan ve mugsteriye gotiriilecek “servis “ kabiliyeti ile
dogrudan iligkilidir. Belirli bir fiziksel dagitim sisteminin ulagabilecegi etkinligin
derecesi, fabrika, dagitim depolari ve perakendeci magazalar aginin fiziksel
konumu ile dogrudan dogruya ilgilidir. ancak tiim “degigsim” tesislerinin
esglduminin saglanmastyla bir isletmenin lojistik ¢abalari bagariya ulasabilir2s°.

254 v(JKSELEN, “Tiketim...”, s.12-13’ den GAKICI, s.23-32'den; Jean-Paul Favre ,Le choix des
Coluleurs en Merchandising, Zurich, 1968, s.45.
255 ASICI-TEK, s.58-59.
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isletmenin kurulug yerinin fiziksel dagiim yéniinden analizi, pazar alanini, mevcut
tasima olanaklarini tagima Ucretlerini ve depo konumluk yerinin segimini kapsar.
Yeni bir kurulug yerinin segiminde bu faktérler oldukca degisiklik gdsterirler258,

afb) Yer se¢imi kararlari:

Pazarlama ydnetimi, firmanin karsilastigi degisik yer segimi kararlarina karsi
yakin bir ilgi duyar. Genellikle, pazarlama yénetimi, ortakligin sahip oldugu Uretim,
dagitim, pazarlama vb. gibi olanaklari igin pazara dénik kurulus yerlerinin segilmis
olmasini ister. Fabrikalar icin bu zorunlu degildir ve pazarlama subesi fabrikalar arz
kaynaklar yakininda kurmanin saglayacagi tasarruflari tanir. Depolama yerlerinin
sec¢imi konusunda pazarlama ve genel yonetim, genellikle pazarlama etmenlerine
bilylik dnem ve agirlik verilmesi gériistindedir237, isletmenin kurulus yerinin fiziksel
dagitim ydninden analizi, pazar alanini, mevcut tagima olanaklarini, tagima
Ucretlerini ve depo konumluk yerinin segimini kapsar. Yeni bir kurulus yerinin
segiminde bu faktdrler olduk¢a degisiklik gdsterirler. Bazi durumlarda tagima faktori
en buydk rold oynar. Genel olarak (g tip isletme vardir. Bunlar; (a) Hammaddeye
ybnelik, (b) Pazara yo6nelik, (c¢) Ylksek nitelikte isglcline ydnelik igletmelerdir.
Hammaddeye yodnelik igletme kullandigi hammaddeyi isleme sirasinda agirhigindan
cok kaybeden isletmedir. Uretim siirecinde agiriginin biiyik bir kismini kaybeden
mallarin hammaddesinin tagima (cretini en az diizeye indirmek igin hammadde
kaynagina yakin bdlgelerde Uretilirier. Pazara yénelik isletmeler ise, hammaddenin
islenmesi sirasinda daha ¢ok agirhik kazanan mamiilleri Ureten igletmelerdir.
Kurulug yeri bakimindan pazar alanina yonelmis olan igletmeler genis pazar
bulabilecekleri bdlgeleri dodru giderler. Yiksek nitelikli isglclne yd&nelik
isletmelerin ne hammaddeye kaynagina ne de pazara baghliklan yoktur. Ornegin
elektronik araglar yapan isletme hammadde veya pazar durumundan ziyade
ylksek nitelikli igsglici ve bilimsel yetenegi olanlan kendine ¢ekme konusu ile
ilgilidir2>8.

256 TENEKECIOGLU, s.12.
257 KOTLER (Gev.YAMAN), C.II, 5.253.
258 TENEKECIOGLU, s.12-14.
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§.VIl. ULUSLARARAS! PAZARLAMA

A) DIS PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavramini benimsemis bir igletme igin, i¢ ve dis pazarlama
arasindaki fark, bir yonetim ve yaklagim meselesidir. Diger bir deyigle i¢ ve dis
pazarlama arasindaki fark, dig pazarlama gevresi faktérlerinden kaynaklanmaktadir.
Nitekim, dis hedef Ulkelerin pazar yapilar ve sartlan, tlketici ve mdisterilerin
6zellikleri, ekonomik, politik ve hukuki sistemleri, ulusal ve uluslararas! gligleri, alt
ve Ust yapi sistemleri, endlstrilesme seviyeleri, nifus, gelir ve cografi sartlari,
korumacihik, milliyetgilik ve sosyo kdlture! egilimleri, uluslararasi iktisadi, sosyal ve
siyasi entegrasyon seviyeleri farkliliklar arz edebilmektedir. Bu farkliliklar igin,
pazarlama alaninda gelistirilecek cevap, pazarlama programinin bu farkliliklara
uydurulabilmesidir259,

B) ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARININ SEGiMi

Uluslararasi pazarlamada yararlanilabilir kanal alternatifleri gok sayidadir.
Herbir alternatifin yarar ve sakincalari vardir. Firma ici ve digi gesitli faktérler dagitim
kanallari segenekleri segimini etkiledigi gibi, segilmis olan kanallarda gesitli firma
kararlan ve basanisini etkiler. Ornegin; finansal kaynaklari sinirli olan bir firmanin dis
pazarda yatinm yapmasi glgtlr. Dig pazarda satig bilrolarinin agilmasi, Gretim
birimlerinin kurulabilmesi igin firmanin belirli bir finansal glice sahip olmasi gerekir.
Ayrica maddi kaynaklar yaninda beseri kaynaklarda dikkatli degerlendiriimelidir.
Firmanin Grettigi ve pazarlamaya ¢alistigi mal ve hizmetlerin sayisi ve niteligide
dagitim kanallarinin segiminde onemli bir rol oynayacaktir. Malin dayanikli,
dayaniksiz, tiketim, sanayi mali olmasina gére ihtiya¢ duyulan dagitim kanali farkl
olacaktir260,

259 KARABULUT-KAYA, s.83.
260 Osman GAPALL, Gok Ulusliu Iletmelerin Orgat Yapilanna ve Uluslararas) Pazarlama
Politikalarina Genel Bakis, 1.U.Sos.Bil.Ens., Yiksek Lisans Tezi, istanbul, Ekim 1986, s.52.
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C) DOLAYLI VE DOLAYSIZ IHRACAT

Yurt iginde Urettigi malini dis pazarlara ihrag eden bir firme igin iki segenek
vardir. Bunlardan birincisi dolayll ihracat, ikincisi ise dolaysiz ihracattir. Dolayli
ihracatta firma malini yurt iginde faaliyet gosteren gesitli aracilar vasitasiyla ihrag
eder. Dolaysiz ihracatta ise herhangi bir yurt i¢i aracidan yararlanmaksizin
dogrudan dogruya hedefi dis pazara ulagtirir. Dolayl ihracatta dagitim kanali gok
daha uzundur. Genellikle Uretici ve tliketici arasinda dogrudan iligki kurulmaz.
Dolaysiz ihracatta ise dreticinin pazarlama faaliyetleri (izerindeki kontroll ¢ok daha
fazla olacak ancak gerekli gayret ile giderteri artacaktir. Ote yandan yurt digindaki
satig blrolari, subeleri, sirketleri, acente ve distribitdrler satiglarini dogrudan
dogruya tiiketiciye yapmiyorlarsa 6rnegin; araya toptanci, perakendeci gibi cesitli
aracilar giriyorsa bu durumda da firmanin dig pazari kontrol imkani 6nemli igtide
azalabilir.

- Dolayli ihracatta Yer Alan Gesitli Aracilar:

a) Cesitli komisyoncular

b) Yerli ticcarlar

c¢) Yabanci uyruklu tiiccar ve temsilciler

d) ihracatg! birlikleri ve kooperetifler

e) Uretici ana firmadan bagimsiz sadece onun mamiillerini yurt digina satan
bir inracat sirketi.

f) Birlesik ihracat y&netimi firmalan

g) Genel ihracat girketleri

- Dolayli ihracatta Yer Alan Gesitli Araglar

a) Yurt dis1 satig birolan

b) Yurt dis! satig sirketleri

c) Acenta ve distribitorler

d) Gezici satigglar

e) ithalatgtlar ve toptancilar

f) ithalatta gdrevii devlet kuruluglari

g) Dis pazardaki perakendeciler ve uluslararasi perakendeciler
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- Yurt Diginda Uretim

a) Montaj

b) Kontratla Gretim

¢) Lisans ile Uretim

d) Ortaklik

e) Yiizylize yabanci sermaye yatinmidir26t,

D) ULUSLARARASI FiZIKSEL DAGITIM

Uluslararasi fiziksel dagitim, daha 6nceki bélimlerde incelenen genel fiziksel
dagitim ilkelerinin, uluslararasi pazarlama faliyetlerinde bulunan firma ve kuruluslar
agisindan incelenmesidir. Uluslararas: fiziksel dagitim ilkelerinin daha farkli
mekanlarda benzer ve/veya farkli kiltlirlere, kurum ve kuruluglara uygulanmak
tizere uyarlanmasidir. Uluslararasi piyasalarda yabanci para veya ddviz kazandirici
islemler s6z konusu oldugu igin, uluslararasi fiziksel dagitim yonetiminde etkinlik,
verimlilik, maliyet tasarruflari, migteri hizmetlerinde hiz ve tutarlilik, entegrasyon ve
sistem yaklasimi 6nem kazanmaktadir262, Uluslararas: fiziksel dagitim en basit
anlamiyla, herhangi bir Gilkedeki ihracatgl ve/veya ithalatgi firmalarin dis Ulkelere
pazarladiklarn veya dig Glkelerden kendi Ulkelerine getirdikleri mallarla ilgili fiziksel
dagitim faliyetleridir. Uluslararasi fiziksel dagitim, hammadde, yari mamul ve mamul
mallarin uluslararas| dagitim kanallarinda, finansal ve miilkiyet akiglari disindaki
fiziksel hareketleri veya akislandir. Uluslararasi fiziksel dagitim, uluslararasi
pazarlarda materyal ve/veya mamiillerin tedarik kaynaklarindan tiketicilere fiziksel

| olarak goturiimesiyle ilgili kullanilacak tesislerin (depo, vb.) zamaninin, sayisinin ve
kurulus yerlerinin belirlenmesi ile ilgili faliyetlerdir263,

261 GAPALI, s.52-53.
262 ASICI-TEK, s.298.
263 3.gk., 5.298-299.



IKiNCi BOLUM

HAZIR GiYiM SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN SARAR GiYiM
SANAYii VE TICARET A.S.’ DE PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI
VE FiZiKSEL DAGITIM UZERINE BiR ARASTIRMA

§.1. TURKIYE’ DE HAZIR GiYiMm SEKTORUNUN DURUMU-SARAR
GiYiM SANAYii VE TICARET A.S.HAKKINDA BILGi

A) TURKIYE’ DE HAZIR GIYIM SEKTORUNUN DURUMU

Turkiye, 1971 yilinda yapilan yatinm atag: ile tekstil kapasitesini 4 kat
arttirmistir. Ig tiketim bu Uretim artigi ile tamamen karstlanmaya baslandigi gibi
ayrica digsatim igin yollar aranmaya baglanmigtir.

Tirkiye'de konkeksiyon sektoriinde gok miktarda kigi caligmaktadir. Bunlardan
%45'i vasifsiz, %38’ i kalifiye galisanlardir ve Ucretler tipik olarak Uretim bedelinin
%14 ile %22 sini kapsar. Konfeksiyon ve tekstil reticilerinin %50’ den fazlasi
istanbul’ da yerlegmistir. Bursa, izmir ve Adana’ da da yodun bir yerlegim vardir.
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Konfeksiyon sekidriinde dagitim kanallari tekstil sekt6riine gore daha 6zenli
segilmigtir. Ureticiler mallarini ya dogrudan ihrag edenlere satarlar, ya kendi
dagitim kolayliklarindan yararlaniriar ya da denizagint Ulke pazarlarindaki
acentalardan faydalaniriar.264 Hazir giyim sektériinde toplam kapasitenin %65'i
ihracat igin kullaniimaktadir. 10 milyar dolarhk bir ihracat potansiyeline sahip
oldugu tahmin edilen hazir giyim sektériinde bu miktarin yarnsi kadar ihracat
yapilmaktadir26°.

Turkiye ile Avrupa Toplulugu, Amerika ve Kanada arasinda iki taraflt kota
anlagmasi bulunmaktadir. 1992’ de Tirkiye ile Avrupa Toplulugu arasinda varilan
anlagma uyarinca 12 konfeksiyon kategorisi ve 6 tekstil kategorisinde kota
sinirlamasi getirilmistir. Amerika igin farkh konfeksiyon Grinlerinde 14 asamada
kota uygulamasi vardir.

Konfeksiyon drlnleri ihracatinda 1990 yilinda %21, 1991 yilinda %11 ve 1992
yihnda %21’ lik bliyiime gérilmistir. ihracatin genis ¢apta yapildig: dilkeler
Almanya, ingiltere, Amerika, Fransa, Hollanda ve italya’ dir. Avrupa Toplulugu
dlkeleri Turkiye' nin toplam konfeksiyon urilinleri ihracatinin %76’ sini alirken,
Amerika yalnizca %6’ sini almaktadr266,

Gumrik birligi ile kotalarin kaldinimasi sonucu ihracat rakamlarinin
yikselmesi beklenmektedir. Turkiye’ de hazir giyim ve konfeksiyon sektériindeki
eksikliklerin gideriimesi igin harekete gegilmesi gereken noktalardan bir kismi su
sekilde siralanabilir27:

- Tiketici talepleri dogrultusunda imalat yapabilen esnek bir Uretim yapisina
kavusulmast,

- Hazir giyim ve konfeksiyon sektériinde dnemli avantajlar saglayan kiiglk ve
orta olgekli igletmelerin sektdriin belkemigi olma iglevini sirdlirmesinin
saglanmasi,

264 TURKEY: GENERAL MARKET PROSPECTS & OPPORTUNITIES IN GARMENTS, Hong Hong
Trade Development Council, 38/F., Office Tower, Convention Plaza, 1 Harbour Road,
Wanchai, Hong Hong, April 1993, s.34-35.

285 HEDEF, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgi Birlikleri Yaymn Organi, Aralik
1994, S:13, s.45.

266 TURKEY: GENERAL..., 5.25-26.

267 HEDEF, Kasim-Aralik 1993, s.22.
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- Thrkiye’ nin toplam ihracatinin blyUk bir kismini gergeklegtirmede blyuUk
katkilari olan klglk ve orta Olgekli igletmelere pazarlama ve finans destegi
saglanmasi,

- Oniimiizdeki yillarda tarife digi engelierle kargilasacak olan sektérii bekleyen
6nemli problemlerden birisi ¢evre konusudur. Bu nedenle bugiinden gevreye
uyumiu Uretim, ambalaj ve dagitim teknikleri uygulanmasi,

- Avrupa dizeyinde verimlilige ulasabilmek igcin cagdas igletmelerin
uyguladigi toplam kalite yaklagimini benimsemek, _ .

- Sektdrin rekabet glcinin devam edebilmesi agisindan girdi maliyetlerinin
diinya diizeyinde seyretmesinin saglanabilmesi.

Hazir giyim sektdriindeki Ureticilerin dis pazarlarda yer alabilmesi igin
yapitmasi gerekenler arasinda tamtim faaliyetlerine agirlik vermek, mal sevkiyatini
zamaninda ve eksiksiz yapmak, yabanci ortaklar igin gtivenilir bir ortak konumuna
gelmek gerekmektedir. Fason Uretim yaparak ucuza satmak yerine kolleksiyonu
agirhk vererek kaliteli mal satmak dis pazarlarda yer edinebilmenin yollarindan
biridir268,

1996 yili basinda gergeklestiriimesi beklenen Tirkiye ile Avrupa Birligi
arasindaki gimrik birligi anlagmasi ile Tirk hazir giyim sektérli %11 dolayinda
olan pazar payini (1993) kolaylikla %15’ lerin (izerine tasiyabilir26°.

a) Turkiye Konfeksiyon Sekidri’ nde Pazar Yapist

Tarkiye’de konfeksiyon sektdriinde- pazar yapisi bir tablo yardimiyla
agiklanmaya calisimigtir. Sekil 4’ de yer alan piramit gelir gruplarini gosteren 8
tabakaya ayriimistir. Tabakalarda yer alan gruplar A, B, C1, C2, C3, D1, D2, E
harfleri ile temsil edilmigtir.

268 pkz. HEDEF, Kasim-Arahk 1993, s.20-21.
269 HEDEF, Aralik 1994, s.45.
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%5 // A \\ UST GELIR
%10 // B \\ ORTA USTU
e\
ORTA

%25 / \ GELIRLILER
| c2
/ cs )\
/ o \
. DAR
%60 / D2 \ GELIRLILER

SEKIL 4

Piramitin altinda yer alan E, D2, D1 tabakalan dar gelirliler, C3, C2, C1
tabakalari orta gelirliler, B orta Usti gelir, A tabakas! Ust gelir grubunu temsil
etmektedir. C3 ve C2 tabakalan arasinda keskin bir gizgi varmigcasina C2 ve
istinde kalan insanlarda marka farklihg: énemli bir unsurdur.

C3 ve alt tabakalar pazarin %60’ ini olugtururken, C2 ve C1 %25, B %10 ve A
tabakast %5 dolayinda bir paya sahiptirler. C2 ve Ustlindeki tabakalar igin
satinalma markaya bagimh iken, alt tabakalarda satinalma biylk oranda fiyata
bagimlidir. Alt tabakalardan st tabakalara zaman zaman sigramalar olsa da bu
istisnalar genel yapiy! bozmaz.

b) Tirkiye Konfeksiyon Sektérid’ nde Yer Alan Firmalann Pazar Paylari

Sekil 5’ de yer alan piramitin sag tarafinda erkek giyim, sol tarafinda bayan
giyim konfeksiyon pazarinda yer alan firmalarin pazar paylar gdsterilmistir.
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AN GIY ERKEK GlYIM
ITHAL %30 ITHAL %50
VAKKOT . VAKKOT .
BeyMeN] %70 / A \\ BEYMEN] %0
IPEKYOL ADNAN MUDO — maxs 715 o ore 1
PN WA S/ B\ Meoue kST
poUINL_T&AN . _f 0000000000000\ _ Y Gttt
PARK BRAVO / C1 %25 SARMEN
PARANTEZ HATEMOGLU
MITHAT UKl
HATEMOGLU C2 RAMSY
_________ \ CETINTAS
UKI
C3 RAMSEY
D1 %60 GETINTAS
DOGRUOZ
MARKASIZ SR :
NO NAME D2 \ DIOR
_ HUZUR__
E NO NAME
SEKIL5
QCUK - BEBE GlYI
CEYLAN
TEKINEL
CHicco
BENETTON
NAF NAF
CHEVIGNON
MUDO KiDS

Erkek giyim konfeksiyon pazarinda yer alan firmalar ve paylarn su gekilde
aciklanabilir: A ve B tabakas! toplam pazarda %15’ lik, C1-C2-C3 tabakalar %25’
lik, D1-D2 tabakalan %60’ lik pazar payina sahiptirler.

Piramitin A tabakas: Ust gelir grubuna hitap eden Vakko, Beymen ve diinya
¢apinda Un yapmig ithal markalarn kapsar. Vakko ve Beymen A tabakasinda %50’
lik bir pazar payin paylagsmaktadirlar. Geriye kalan %50 pay ithal markalann
payidir. ithal markalan tercih eden insinlinn %30' u yurt disindan aligverig
yaparken, %20’ si yurticinde satilan ithal markalari satin almaktadiriar. B
tabakasinda yer alan markalarin belli baghcalan SARAR, IGS, BEYMEN ve MUDO’
dur. IGS ve BEYMEN %50’lik bir paylasirken, SARAR %15, MUDO %5’ lik bir paya
sahiptir. Geriye kalan pay diger markalar arasinda paylagiimaktadir. C1, C2, C3
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tabakalarinda yer alan markalar arasinda SARMEN, HATEMOGLU, CETINTAS,
UKi, RAMSEY ve MITHAT baslicalaridir. Bu grupta yer alan markalarin toplam
pazar paylari % 25’ dir.

D1 ve D2 tabakalarinda yer alan belli bagh markalar GETINTAS, DOGRUOQZ,
SiR, DIOR ve HUZUR’ dur. E tabakas! ise markasiz, ok sayida kiiglk olgekli
firmanin Urettigi mallarin pazarda yer aldigi tabakadir. D1, D2 ve E tabakalan
toplam pazarda %60’ lik bir paya sahiptir.

Piramitin sol tarafinda bayan giyim konfeksiyon pazarmdaki'firmalarm pazar
paylari gosterilmigtir. A tabakasi, erkek giyim konfeksiyon pazarinda yer alan
markalarla aynidir. VAKKO ve BEYMEN' in A tabakasindaki pazar paylari toplam
olarak %70, ithal mallarin pay! %30 dolayindadir. B grubunda yer alan baslica
markalar ADNAN, MAPA, ROMAN, IPEKYOL, MUDO, TUZUN, POLIN, S&VILLA’
dir. Bu markalarin her birinin B grubu igindeki pazar paylari maksimum %5
dolayindadir. A ve B tabakalarinin pazardaki toplam payi %15’ dir. C1 ve C2
grubunda pazar payini paylasan markalar PARK BRAVO, PARANTEZ, MITHAT,
HATEMOGLU’ dur. C3 ve alt tabakalar markasiz mamdillerin pazar payidir.

Piramitin Ust tabakalarina gikildikga satis adedi azalmakta buna karsilk
fiyatlarin yliksek olmasindan dolayi cirolar artmaktadir. Alt tabakalarda ise satig
adedi Ust tabakalara gére daha ylksek ancak cirolar digiktar.

Cocuk-bebe giyimindeki belli bagli markalar $ekil 5’ in altinda siralanmigtir.
Bu markalarin pazar paylari birbirine yakindur.

B. SARAR GiYiM SANAYIi VE TICARET A.S. HAKKINDA BILGI

Sarar Giyim Sanayii ve Ticaret A.$. Abdurrahman Sarar liderliginde 1944’ de
kuruldu. Baslangicda kiigiik gapta bir atdlyede Gretim yapan Sarar buglin Tirkiye’
de hazir giyim sirketleri arasinda liderlerden biridir ve Avrupa’da taninmaktadir.
1985 de Eskisehir Organize Sanayi Bolgesi’ nde son teknoloji ile kurulan fabrika
binasina gecilmistir ve o zamandan beri {retim kapasitesi hizla artmaktadir. Bu
modern fabrika 49.000 m? ' lik agik alan ve 26.000 m?' lik kapali alanda Sarar
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ailesini barindirmaktadir. Firmanin istihdam ettigi kisi sayist 1000’ in {zerindedir.
Gunlik Gretim miktari, 1800 ceket, 1800 pantolon, 1500 gdmlek ve 250’ nin
Uzerinde trengkottur. Sarar Giyim Sanayii ve Ticaret A.S., Tirkiye’ de 6 adet satig

magazas! bulunmaktadir. Sayilari 600’ U gegen araci kurumlarda firma mamdlleri
satiimaktadir.

Sarar Giyim Sanayii ve Ticaret A.S.’ nin Uretim kapasitesinin %50’ si ihracata
ydneliktir. Firma mamdlierinin yapiminda kullaniian diinya standartlarina sahip
hammadde ve malzemeler ya Tirkiye’ den ya da diger yabanc: (lkelerden
sadlanmaktadir. ihracat yapilan Glkeler sunlardir: Almanya, ingiltere, irlanda,
Macaristan, italya, Belgika, Lilksemburg, Hollanda, isvigre, Rusya ve Fransa’ dir.

§.1l SARAR GiYiM SANAYIii VE TICARET A.S.’ DE PAZARLAMADA
DAGITIM KANALLARI VE_FiZiKSEL DAGITIM KONULU UYGULAMA
LISMASI

A) ARASTIRMA AMAC! VE KULLANILAN YONTEM

Bu arastirmanin birinci bélimiinde pazarlamada dagitim kanallar ve fiziksel
dagitim konulan teorik olarak incelenmistir. ikinci béliimde hazir giyim sektériinde
Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.S. 6rnegi alinarak dagitim kanallan ve fiziksel
dagitim konusunda uygulanan ydntemler incelenmis, uygulama ile teori arasindaki
farkhliklar ortaya konulmaya ¢aligiimistir.

Arasgtirmada ylizylze gérigme metodu kullaniimigtir. Gérigmeler, Sarar Giyim
Sanayi Ticaret A.S. genel koordinatéri ile yapiimigtir. 02.06.1995 tarihinde 1.5 saat,
14.06.1995 tarihinde 1 saat sUre ile yapilan iki gérigsme sirasinda toplam 26 soru
ydneltilmigtir. Sorular agik uglu soru ydntemi ile hazirlanmig olup ekte sunulmustur.
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B) ARASTIRMA BULGULARI VE SONUGLAR

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S., mamillerinin dagitiminda tek agamali dagitim
kanali olan uretici-perakendeci-tiiketici kanalint kullanmaktadir. Tirkiye' de hazir
giyim sektdriinde dagitimda genellikle Gg tir dagitim kanali kullaniimaktadir:

a) Firmanin sadece kendi magazalarinda malini satmasi,

b) Firmanin blylk toptancilar kullanarak buradan daha kiglk toptancilara,
perakendecilere dagitim yapmasi,

¢) Firmanin, dogrudan perakendeciye dagitim yapmasi.

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S.'nin, hazir giyim sektdrinde yaygin olarak
kullanilan Gretici-perakendeci-tliketici kanalini kullanmasinin sebepleri arasinda
sayilan 600’0 gegen perakendeci aracilari daha yakindan denetleme imkani,
toptanciya verilecek kar payini 6nleme, tlketici isteklerini 6grenmede
perakendeciden geri bildirim (feed back) almanin daha elverigli olmasi sayilabilir.
Hazin giyim gibi begenmeli mallarin s6z konusu oldugu, modaya bagli bir sektérde
tlketicinin begenisine gdre mal sunmanin yolu tiketici isteklerini hizli bir gekilde
ogrenebilmektir. Tiketicilere en yakin aracilar olan perakendeciler sayesinde
tUketicilerin istekleri dogrultusunda hareket edebilme olanag dogmaktadir.

Toptancilar, hazir giyim sektériinde her zaman uygun aracilar olmayabilirler.

Ozellikle modaya baghlik perakendecilerin mamdlleri aract kullanmadan g6rip
alma istegi Uretici- perakendeci-tiiketici kanalini daha elverigli hale getirmigtir.

Kullanilan Peraken i Turder

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S. mamdllerinin satiginda agagidaki perakendeci
turlerini kullanmaktadir:
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a) Begenmeli mallar satan magazalar
b) Ozellikli mallar satan magazalar
¢) Sayica az olan ¢ok Urlin dizisi bulunduran departmanh magazalar

Bu magazalar Turkiye’ de her bdlgeye yayilmis durumdadiriar. Sarar Giyim
Sanayi Ticaret A.$.” nin sahip oldugu magaza sayisi 6’ dir. Firma, kendi
magazalarinin sayisini arttirarak dncelikle Turkiye ¢apinda zincir magazalar
kurabilir. Bu sekilde merkezden y6netilen reklam, personel yénetimi, satig politikasi
olusturulabilir. Magaza bagsina diigen reklam ve satis giderleri diigtrilebilir, fiziksel
dagitim tasarruflar, uzmanlagma, aracilarla olan sorunlarin azaltilmasi gibi
avantajlar yakalanabilir.

Perakendeci Aracilara Bayilik Veriimesi

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S., Urkiye g¢apinda 6 adet bayiye sahip
bulunmaktadir. Firmanin, Ankara’'da iki, istanbul, Corum, Kayseri ve Kirikkale’ de
birer bayiligi bulunmaktadir. Bayilik verilirken aranan gartlar; magazanin cografi
konumu, magaza dekorasyonu, yapabilecegi ciro, musteri portfdyl, prestiji,
personel kalitesi, ticari tecriibesi gibi konular 6nem tagimaktadir. Perakendeci aract
sayisindaki fazlalik denetimde sorunlar gikarabilir. Bayilik sayisinin arttiriimasi,
denetim ve pazara ulagma sorunlarini bir iglide hafifletebilir.

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S. de Satis Tesvik Yéntemleri

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S. ile perakendeci aracilar arasinda sorunlarla
karsilagiimamaktadir.

Aracilarin tesvik edilmesi konusunda herhangi bir ydntem kullaniimamaktadur.
Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S., kendi magazalarinda prim, gesitli hediyeler ve
seyahatler verilmektedir. Bu uygulamanin diger perakendeci aracilarda galigan
tezgahtarlarada yayiimasi diislntlmektedir. Prim sistemi ve satig tegvik edici diger
yéntemlerin yayginlastinimasi satiglarin arttinimasi igin gerekli faktérierden birisidir.
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Pazardaki mevcut markalarin goklugu, tezgahtarlarin tlketiciyle yuzylze satig
yapma ortami gibi faktorler satig tegvik yontemlerinin kullamima gerekliligini ortaya
ctkarmaktadir.

nal iderlik

Birinci bdlimde de deginildigi gibi dagitim kanallarinda genelde Uretici
firmalar kanal lideridir. Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.$." de kanalda lider
durumdadir. Firmanin, dagitim kanalinda yer alan perakendeci aracilarin izledigi
glicli perakendeciler bulunmaktadir. Bu perakendecilerin satin aldigr markalar,
reklam yontemleri diger perakendeci aracilar tarafindan izienmektedir. Pazardaki
diger rakip firmalar; iGS, KiP, RAMSEY, UKi, BEYMEN ve HATEMOGLU’ dur.
Rakiplerin stratejileri takip edilmekte fakat uygulanmamaktadir. Firma yetkililerince
hitap edilen pazarda liderler SARAR ve BEYMEN’ dir.

Pazarlama Fonksivonlarinin Aracilarla Paylasimi

Reklam, Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S. tarafindan Ustlenilmigtir. Aracilarla
ortaklasa reklam belli zamanlarda materyal destegi verilerek yapiimaktadir. Fakat
sistematik olarak ylrittilmemektedir.

Mamiillerin tasinmasi sirasinda gergeklesecek risk tagima sirketince yapilan
sigorta araciligiyla kargilanmaktadir. Tagima maliyetinin kim tarafindan
karsilanacag: yapilan anlagmalara gére belirlenmektedir. Maliyet, genelde aliciya
aittir. Aracilara finansman destegi kredili satiglarla saglanmaktadir. Toplam
satiglarin %90’ 1 kredili ve 5 ay vadelidir. Mamillerde etiket fiyati Sarar Giyim
Sanayi Ticaret A.S. tarafindan belirlenmekte olup araci isteginde etiket fiyatini
degistirmekte serbest birakiimigtir.
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rar Giyim Sanayi Ticaret A.S.’ lanan Reklam Faaliyetleri

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.$.” de reklam faaliyetleri sistematik olarak
stirdirilmemektedir. iki reklam araciligiyla stirdiiriilen faaliyetler arasinda yazili
basinda &zellikle kadin dergilerine verilen reklamlar, TV sunucularina kostim
hediyesi, futbol maglarinda kullanilan tabela reklamiari, sezon baglarinda
yayinlanan kataloglar siralanabilir.

Fabrika ici Fiziksel Daditim ve Bilgi Akist

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S.’ de siparislerin alinmas! ve teslim edilmesine
kadar gegen siirede su islemler yapiimaktadir:

Satis departmaninca musterilere gelen siparigler toplanir. Uretim planlama,
sipariglerin karsilanmasinda kullanilacak malzemeler igin satin alma bélimi ve
ham madde malzeme deposunu ihtiya¢ planlama yapmasi igin uyarir. Satin alma
bolimi, eder ihtiyag varsa hammadde ve malzeme satin alinmasi igin harekete
gecer. Hammadde ve malzemeler, hammadde-malzeme deposundan forklift
araclarla imalat bélimiine tasinir. imalat bélimiinde birbiri ardina (retim
tezgahlarindan gegen mamiiller, islem tamamlandiktan sonra imalat bélimiince
satig-pazarlama bélimine oncelik sirasina gére devredilir. iigili yerlerde
muhasebe islemleri tamamlanan mamdiiller, satig-pazarlama bdélimiine bagh
ylkleme elemanlari tarafindan kargo araglarina yuklenerek alicilara teslim edilmek
Uizere yollanir.

Fiziksel dagitimdan sorumliu elemaniar ise sdyle siralanmaktadir: Satig
pazarlama boélimiine bagh mamil depo sefi, kolleksiyonu serileme sorumlusu,
paketleme elemanlar, fatura-irsaliye elemanlar, yiikleme elemanlari. Satig
pazarlama boliimiinde galisan personel sayisi otuz civarindadur.
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Sarar Givim Sanayi Ticaret A.S.’ de Tasima

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.$., mamillerinin dagitiminda tasimada
karayolunu kullanmaktadir. ihracatta da karayolu tercih edilmekte, tagima araci
olarakda TIR’ lar kullaniimaktadir. Acil durumiarda hava yolu tercih edilmektedir.
Tagsima ucreti aracilarla yapilan anlagmalarla édenmektedir. Tasima Ucreti
genellikle aracilara aittir. Yurtigi tagimada sézlegmeli olarak ¢aligilan Aras Kargo
ana dagitici durumundadir. Hergiin saat 18:00' de yapilan kolili sevkiyat en geg 48
saat iginde yerine ulastinimaktadir. Mamdiller fabrikadan ¢iktiktan sonra kargo
sirketi tarafindan sigortalanmaktadir. Mesafe olarak yakin yerlere ve hassas
kumash mamillerin taginmasinda firmaya ait 4 arag kullaniimaktadir. ihracata
ybnelik tagsimada 6zel nakliye firmalari kullaniimakta; tagima askili olarak
yapiimaktadir.

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S., fabrika iginde hammadde-malzeme, mamdl
deposuna sahiptir. Fabrika disinda sadece Istanbul’ da bir daditim deposu
kurulmustur. istanbul’ da bulunan parekendeci aracilar mamillerin askili
tasinmasini istediklerinden buradaki dagitim deposundan iki kiguk aragla tagima
yapilmaktadir.istanbul’ un fiziki sartlarina gére bu ydntemle, tagima agisindan
uygun olmayan yerlere bile hizli ulagim saglanabilmektedir. Diger bdlgelerde
dagitim depolar kurulmasi digliniimemektedir.

Bélge olarak i¢ Anadolu’ dan Ankara’nin batis’'na yogun bir dagitim vardir. Bu
durumda bu bélgede bir dagitim merkezi veya bir showroom kurulabilir. Bu sayede
cevre bolgelerden aracilar kolleksiyonu gérip siparis vermek igin Eskigehir e
gelmek zorunda kalmayacaklardir. istanbul’ daki aracilar sipariglerini vermek igin
burada bulunan showroom’ u gezmektedirler.
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Sarar Givim Sanayi Ticaret A.S.’ de Ambalajlama

Sarar Giyim Sanayi Ticaret A.S., mamdllerini tagimada beg tip ambalaj
kullanmaktadir. Ambalaj tipi segilirken taginacak Uriin 6zellikleri dikkate alinmigtir.
Takim elbise ve pantolon taginmasindan dort tip, gémlek taginmasindan tek tip
ambalaj kullaniimaktadir. Taginacak mamil miktarina gre ambalaj tipi
de degismektedir. Ambalaj fonksiyonlari olarak koruma ve Sarar Giyim Sanayi
Ticaret A.S. prestijini tagimasi énemlidir. Galigilan reklam firmalarindan biri olan
BOL AJANS tarafindan hazirlanan reklam filmleri ambalaj fabrikalarina
gbnderilerek hazirlanacak ambalajlar lizerine basimi saglanmaktadir. Caligilan
ambalaj fabrikalari Eskigehir ETAM, Denizli ve Gaziantep’ te bulunan fabrikalardir.



ONERILER

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.$. sahip oldugu bayi sayisini arttirarak pazar
payin! ylkseltme gansini yakaayabilir. Bayisayisindak artigla dagitim, reklam gibi
birtakim pazarlama faaliyetleri paylagilabilir ve firmanin pazarda yaylima gansi
artabilir. Bayilik verilecek perakendeci aracilar, pazardaki glgli perakendeciler
arasindan segilirse diger aracilar tarafindan takip edilme olasiglyla pazar payl
artabilir.

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.$., mamdllerinin sahip oldugu kalite
avantajini kullanarak konfeksiyon pazarinda SARAR markasinin tutundurulmasi ve
tiketici gdziinde markasini daha gok taninir hale getirerek yayiima saglayabilir.

- Perakendeci aracilarin, pazarda bulunan gok gesitli markalardan segim
yaptiklari diistintildiigiinde satis tesvik ydntemlerinin 6nem ortaya ¢ikmaktadir. Prim
sistemi, aracilarla ortak reklam, gesitli bdlgelerde diizenlenecek defileler, personel
egitimi, personele prim sistemi uygulanmasi gibi yontemer uygulanabilir.

- Gliniimuzde reklam faaliyetlerinin diizenli olarak sirdirtimesi biylk 6nem
tasimaktadir. Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., reklam faaliyetlerinde bulunmakla
beraber bu faaliyetler dizenli degildir. Firmanin, markasini genig tiketici kitlelerine
duyurabilmek igin reklamin sistematik olarak strdiriilmesi yararh olacaktir. Sehir
merkezlerinde billboard reklamlar, aracilarla ortaklaga reklam faaliyetleri su anda
uygulanmakta olan yontemlere eklenebilir.
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- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.$., Uretim kapasitesinin blylk bir kismini
kullandigt erkek giyimde Ulkemizde 6rnekleri olan diger magazalar gibi gémlek
lzerine satig magazalari agmay! deneyebilir. Dagitimin ve satisin yogun oldugu
blylik sehirlerimizden birinde agilacak bir magaza ile bu alanda bir deneme
gergeklestirilebilir.

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.$., pazarda en 6nemli rakibi olarak gordiigl
BEYMEN gibi kendi satig magazalarinin sayisini arttirarak zincirleme magazalar
kurabilir. Bu sekilde merkezden ybnetimin avantajlari yakalanabilir, aracilarin
denetim sorunlari hafifletilebilir. Ayrica perakende magazalarda corner’ larin sayisi
arttirilabilir.

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., mamdllerini State of Art By Sarar, Edition
0051, Sarar, Sarmen, Sargiy markalan altinda satmaktadir. Frma, dis pazarlarda
sahip oldugu tecriibeden faydalanarak, toplam ihracatinin %20’ sini olusturan
kendi markasinin satisini yayginlastirma yolunda ¢alismalarini arttirabilir. ihracat
kapasitesinin %80’ inin fason Uretime ayrilmis olmas: oran olarak ylksektir.
Kolleksiyona ve stilistiere verilen 6nemin arttiriimasi, firma markalarinin dig
pazarlarda sahip olduklarn pazar payini olumiu yénde etkileyebilir. Gimrik birligine
girildiginde kota sinirfamasinin kalkmasi ile artacak ihracat potansiyeli dikkate
alinirsa uluslararasi pazarlara verilecek énemin gerekliligi ortaya ¢gikmaktadir.

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., mamillerinin taginmasinda kullandigi
kargo sirketi araciligr ile Tulrkiye’ nin istenen her iline dagitimi
gerceklestirebilmektedir. Ancak giyim esyasi tasimada uzman tagima sirketleri
kullanilabilirse tagima iglemi daha profesyonelce yapilabilecektir.

- Sarar Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., hitap ettigi pazarin genigliginden dolayi
aracilarin firma kolleksiyonunu fabrikaya gelmeden saglayacak show room’ larin
sayisini arttirabilir. Su anda Eskigehir ve istanbul’ da birer show room
bulunmaktadir. Merkezi bdlgelerde, dagitimin yogun oldugu yererde kurulacak
show room’ lar sayesinde aracilarin kolleksiyona ulagmalarn ve sipariglerin
alinmasi blyik 6lclide kolaylasacakitir.
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EKLER

SORULAR

1) Mamdillerinizin dagitiminda kullandiginiz dagitim kanali kag asamalidir?

2) Dagitim kanalinizi segerken hangi faktdrleri gézoniinde bulundurdunuz?

3) Dagitim kanalinizda kullandiyiniz araci kurumlar hangileridir?

4) Pazarlama fonksiyonlarini (tagima, depolama, reklam, risk tagima, finansman
vb.) dagrtim kanalinizda yer alan aracilar hangi oranlarda yerine getirmektedir?

5) Perakendeci aracilarn firmaniza sagladigr en énemli yararlar sizce nelerdir?

6) Perakendeci aracilarinizin sayilan ve yer aldiklari bolgeler nereleridir?

7) Bayilik sistemini uyguluyor musunuz? Kag tane bayiniz var? Sayilarini arttirmay!
dugtnlyor musunuz?

8) Dagitim kanalinizda lider kim? Kanalda lider durumuna gelebilecek gugclt
pefakendeciler var mi?

9) Bayilik verilirken aradiginiz gartlar nelerdir?

10) Dagitim kanalinizda yer alan araci kurumiarla iliskilerinizde sorunlar var mi?

11) Sahip oldugunuz magazalarinizin bulunduklari iller ve sayilari nedir? Bu sayiy!
cogaltmayi distntyor musunuz? Neden?

12) Firmanizin reklam faliyetleri konusunda bilgi verir misiniz? Aracilarla ortaklaga
reklam yapiliyor mu?

13) Hedef kitlenizi kimler olugturmaktadir? Hedef kitleye nasil ulaglyorsunuz?

14) Pazardaki rakip firmalar kimlerdir?

15) Ozel mal gruplarina ydnelik magazalar (Cotton Bar, Ali Glltiken, Bisse gibi)
agmayi distndyor musunuz?

16) Satis magazalarinizda ve perakendeci araci kuruluslarin magazalarinda
bulunan personele yénelik satig tegvik yéntemleri uyguluyor musunuz?
Uygulanan yéntemleri siralar misiniz?

17) Uluslararasi pazarlarda mamdlieriniz tiketiciye hangi yollarla ulagmaktadir?



18) Firmanizda yer alan fonksiyonel béltimlerin (lretim, satin alma, finansman,
muhasebe, pazarlama-satig, Ust yonetim gibi) fiziksel dagitimla ilgili kararlan
etkileme derecelerini agiklar misiniz?

19) Mamiillerinizin taginmasinda kullanilan araglarin milkiyeti kime aittir? Ozel
tasima sirketleri kullanmay: digtndyor musunuz?

20) Tasima igleminde maliyet kim tarafindan kargilanmaktadir?

21) ihracatta kullanilan tagima ydntemlerini ve bu yéntemlerin tercih nedenlerini
aciklar misiniz?

22) Firmanizca kullaniimakta olan depo tlrleri hakkinda bilgi verir misiniz?
Depolarin kurulug yeri agistndan uygun mu?

23) Dagitim agisindan yodun olan bélgelere daditim depolart kurulmasi
ve merkezi bolgelerde showroom’ lariniz var mi? Agillmasi
distndliyor mu?

24) Uluslararasi pazarlarda sube ve depolariniz var mi?

25) Mamiillerinizin taginmasinda kullandiginiz ambalaj tipleri nelerdir? Ambalaj
tipleri segilirken hangi 6zellikler géz 6nlinde bulunduruldu?

26) Ambalajiniz hangi fonksiyonlan yerine getiriyor?



