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“1.1. GIRisg

Son yillara kadar Tiirkiye'de pazarlamanin adi bile
gecmezken,, buglin artik pazarlama fonksiyonlari tam anlamiyla
yverine getirilmeden, tutarla ve kalici geligmeler saglanami-
yacagi anlasilmistir. Clinki bugiinkii yofun rekabet ortamina-
uyum sagliyabilmenin, ancak tiiketici gereksinmelerinin karsi-
lanabilmesi ile gerceklestirilebilecegi gdriilmektedir. Bu

dogrultudan hareketle tiiketici gereksinmelerinin karsilana-

bilmesi, onlarin istedikleri mali istedikleri yerde, istedik-

leri kalite ve bicimde ve istedikleri zamanda saflanmasiyla

elde edilebilecektir.

Tiiketicilerin istedikleri malin istedikleri yerde ve

zamanda sunulabilmesi ise, pazarlamada dagitim fonksiyonunu

glindeme getirmektedir. Dafitim stratejisindeki temel sorun-

lardan birisi de dapitim kanallari veya yer faktdrii ile ilgi-
lidir; yani nasil bir dagitim-sekli uygulanacagi, mallarin
tﬁketiciye ulagsabilmesi icgin ne tip ve me sayida aracinin
kullanilacagidir(l). Bu sorun artik bugiin tiim isletmeleri
hatta hiikiimetleri son derece ilgilendirmektedir. Clinkil dagi-
tim maliyetleri bir malin satig fiyatinda Snemli bir yer tut-
masina ragmen bugiline kadar en az incelenen konular arasinda-
dir. Sonucta ise bir malin satis fiyatinin diigiiriilebilmesin-
de veya elde edilecek karin arttirilabilmesinde, dagitim ka-

nallarinin payinin ne denli biiyiik oldugu anlasilmistair(2).

Bu gergcek 1gi1ginda calismamizin amaci, dagitim kanal-
larinda kanal degisikligi konusunu inceleyerek bu konuda ne

sekilde tasarruflar saflanabilecegini gdstermektir. Bunun

(1) Tung Erem, "Y6netim Acisindan Pazarlama", 3.Baski, Cem Of-
set, Istanbul, 1980, s.180. :

(2) Mustafa Mazlum, "Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Onemi
ve Isletmelerin Karliligi Acisindan Secimi Sorunu", Adana
I.T.1.A. Yayinlari, No:45, Adana, 1974, s.2.



icinde birinci béliimde etkili bir kararin verilebilmesinin

asamalari incelendikten sonra dagitim kanallari konusu genel

olarak incelenmistir. Burada dagitim kanallari kavrami, araci’

gegsitleri ve kanallardaki biitiinlegme yaklasimlari temel ola-

rak ele alinmigtir.

“ikinci bSliimde kanal degisikligi tanimlandiktan sonra,
kanal degigikliginin gegitleri bugiine kadar yapilan gruplama-
larin sentezi yapilarak yeni bir yaklasim icinde ngtérilmis—
tir. Bu bdliimde ayrica kanmal degisikligine neden olabilecek
- baskilari kanalin icinden ve kanalin disindan gelen baskilar
olarak gruplandirilarak incelenmigtir. Ayrica kanal degigik-
ligiyle ilgili bugline kadar éelistirilen teoriler incelenmig
ve bu teorilerin giiglii ve yetersiz ydnleri teorilerin sinir-
lamalari altbagsligiyla incelenmigtir. Son olarakta konunun
uygulamasinin yapilacag: et sektdrii ile ilgili temel bilgiler
verilmis ve daha sonra uygulamanin daha saglikli gotiiriilebil-
mesi i¢in Istanbul gehrindeki etin dagitim kanallari ve bu
kanallardaki aracilarin fonksiyonlari incelenmistir(3). ince-
leme 51r331nda aracilarin maliyet yapilari ve kar marjlarz
gbsterilerek aracilarin yorumu ele alinmistir. Bu bilgiler
1s181nda kanal depgisikligi teorilerinden olan diyalektik y&n-
temden yararlanilarak, kanalda uygulanabilir bir deZigme

olusturulmus, sonugta ise ydntemin uygulanmasi ile et fiyat-

larinin ne oranda diigliriilebilecegi gdsterilmeye c¢alisilmigtir.

Uclincii b&liimde konuyla ilgili Oneriler getirilmis ve

Ozetlenmistir.

Tez'de uygulama kismi konunun dagilmamasi ve daha ger-
cekci bir gekilde yapilabilmesi ic¢in, sadece pilot bilge ola-
rak alinan Istanbul'da yapilmistir. Ayrica Et Balik Kurumunun

genel tiiketim igindeki pazar payinin 7 4 olmasi nedeni ile,

(3) Arastirmamizda incelenen et tiirdi kirmizi veya diger adiy-
la kasaplik et olmaktadir.



inceleme ig¢ine alinmasindan vazgecilmistir.

1.2. KARAR VERME

Herhangi bir sorunun ¢&ziimii i¢cin alternatif hareket
bi¢imleri oldugunda, bir karar verme gereksinimi dogar. Ancak
karar vermeye glsterilecek dnem, sorunun ¢dzilimiinden elde edi-

lecek yarar ile orantilidir.

Bireyler giinliik yasamlarinda farkinda olarak veya ol-
madan birg¢ok kararlar verirler. Karar;‘alternatiflerin az,
sonuglarin Bnemsiz ya da c¢okikisa vadeli olmasi durumunda sii-
ratle verilmek istenecektir. Ornegin sabahleyin isine gitmek
tizere yola ¢ikan birinin hangi yolla iéine gidecegine karar
vermesi oléyl bu tiirdendir. Ciinkii karardaki alternétifler s1-
nirlidir ve kararin kigi lizerindeki etkisi cok 6nemli degil-
dir. Sonug olarak bdyle bir dqrumla karéllaSan kisi siiratle

sinirli alternatiflerden birini sececektir.

Diger kisim kararlar ise elde edilecek sonuclar aci-
sindan biiyiik bir Oneme sahiptirler. Dolaylslyla bu tip karar-
larin verilmesi derin bir arastlrma ve degerlendirme sonucun-
da verilebilir. Ornegin bir hiikiimetin temel besin maddelerin-
den olan etin fiyatini diigslirmeyi hedeflemesi bu tiirden bir
karardir. Sonucta bu karar ancak sorunun mevcut durumunun tiim
boyutlari aragtirilip, alternatiflerin dikkatle degerlendi-

rilmesinden sonra verillebilir.

Ancak bu son derece 8nemli kararlarin ise {ilkemizde
’gerek isletmeler gerekse hiikliimetler diizeyinde, saglikli arag-
tirmalar yapilmadan verildigi bir gercektir. Ayrica saglikla
arastirmaya dayanmayan bu kararlarin dofru sonuclara ulagti-
gin1 gdrmek de pek olasi degildir. Ancak unutulmamasi gere-

ken nokta; toplumlarin bu tip kararlarda yeterli arastirmala-



ra dayanmadaﬁv karar alan ve sonucta da genellikle basari~
s1z olanlar: degil, uzun aragtirma ve degerlendirmeler sonu-
cu rasyonel sonuglara ulasanlari hatirlayip, tercih edecegi-

dir.

1.2.1. KARAR VERME TANIMI VE ANLAMI

Karar verme ile ilgili olarak bircok tanimlama yapil-
mistir. Burada tanimlamalarin birbirlerine benzer olmalarin-—

dan dolayi, sadece ikisi verilmekle yetinilecektir.

Buna gdre karar verme "iki veya daha ¢ok yapilma ola-
naklarindan birini segmek'" igidir(l). Veya "Karar verme, is-
letme y8netiminde, gegitli alternatifler arasindan bir sec¢im,

bir tercih yapma anlamina" gelmektedir(2).

Tanimlardan da anlagsilabilecegi gibi, bir kararin ve-
rilebilmesi i¢in en azindan sonuca gdtiirecek iki farkli yolun
bulunmasi ve bu yollardan herhangi biri dogrultusunda secgimin
yapilmasi sarttir. Ancak bilimsel ydntemle secilmis en iyi
(optimum) hareket tarzi, bilimsel ydntemle secilmis en iyi so-
nucun yva da beklenen sonucun gerceklegsmesinin garanti edilme-
si anlamini tasimaz(3). En iyi hareket taf21ni belirleyen ka-
rar; karar vericinin mevcut sorun ve gelecek hakkinda topla-
yabildigi bilgilerin dogruluguna ve eksiksizligine, ¢6zim al-
ternatiflerini belirleyebilme yetenegine ve karar vericinin

elindeki olanaklara bagli olarak sekillenen, limitler icinde

(1) Aydin Aydincioglu, "Y®netim Ekonomisi", Caglayan Basim-
evi, Istanbul, 1976, s.37.

(2) Melih Timer, "Y&netim ve Ydnetici", Ucler Matbaasi, Is-
tanbul, 1975, s.140,

(3) Ufuk Muhsinoglu, "Karar Vermede Kantitatif Yontemler",
i.1.T.i1.A. Isletme Bilimleri Enstitiisti Yayini (Teksir),
~Istanbul, 1980, s.2-3,



yapilacak en iyi harékettir.vDiger deyisle mevcut bilgilerin
tsi1ginda, hareket tarzlarinin olasi sbnuglarl acisindan ras-
ydnel olarak degerlendirilmesi yoluyla yapilmigs bir secim,
iyi bir karardir. Bu iyi kararin ise dogru veya yanlis ¢ikma-
s1 olaylarin gergeklesmesine baglidir. Ancak uzun ddnemde
unutulmamas1i gereken nokta; bilimsel karar dizisinin, rast-
gele verme ydntemine bagla kalinarak alinan veya Onsezilere
dayanilarak alinmis bir karar dizisinden, ¢ok daha fazla dog-

ru ¢irkacagidir.,

1.2.2. KARAR ELEMANLARI

Bir karar durumunun varligindan sdzedebilmek icin asa-
gi1ida siralanan bes elemanin olmasi zorunludur(4). Simdi bu

elemanlari ag¢iklamaya g¢alisalim.

a) Karar Verici: Sdzkomnusu sorunun ¢dziimiinli isteyen ve
olas1 secenekler arasindan bir tercih yapan kisi ya da grubu

tanimlamaktadir.

b) Amaclar ve ‘Karar Kriteri: Soruna c¢Oziim aramak iste-
gine ve getirmek olanagina sahip karar vericinin en azindan
kendisi tarafindan bilinen amaclari olmalidir. Giinki uygula-
nabilir alternatifler bu amaclara uygunluklarina gdre deger-
lendirileceklerdir. Diger bir deyiéle karar vericinin secimil
olusturmada kullanacagi bir karar kriteri de olmalidir. Ka-
rar kriterine Srnek olarak; gelir, kar ve faydanin maksimi-
zasyonu veya maliyet ve satis fiyatinin minimizasyonu gaste?

rilebilinir.

c) Alternatifler: Karar vericinin amaglarina uygun uy-

gulanabilir birden fazla hareket tarzi olmalidir. Efer uygu-



lanabilir hareket tarzi tek ise karar durumundan s8z edile-

mez.

d) Sorun: Kararlar her zaman icin sorunlari ¢dziime
ulastirmak ig¢in alinirlar. Dolayisiyle mevcut ya da potansi-

yel bir sorun yoksa karar almanin geregi de yoktur.

e) Sonuclar: Alternatiflhareket tarzlarinin meydana
gelecek cegitli olaylar karsisinda dogacak birbirinden fark-
11 ve 8lciilebilir sonuclari olmak durumundadair. Cﬁnkﬁ alter-
natif hareket tarzlari bizi bu tip sonuglari elde etmeye gbi-

tiiremez ise, yine bir kararin varligindan sz edilemez.

Goriildiigi gibi bu elemanlar:r incelemek yoluyla, ortada
gercek bir karar durumunun olup olmadigfini, var ise c¢apini ve
kimleri ilgilendirdigini de saptamak miimkiindlir. Ornegin, or-
talama bir Tlirk ailesi i¢in mercimek fiyatlarinin artma ola-
s1ligi haberi, bir karar durumunu olusturur. Bunun yaninda bu
aile ig¢in, diinya turu seyahat icretlerinin artmasi bir karar
durumu olusturmaz. Cilinkii bu aile birinci haber ic¢inj malin
dayanikli bir mal olmasi nedeniyle fiyat artisindan en azin-
dan belli bir siire etkilenmemek icin, stoklamaya gidebilecek-
tir. Ancak bu ailenin ikinci haber igin etkilenecegi pek sdy-
lenemez. Aslinda ilgilense bile yapabilecegi pek birsgey de

yoktur.

Sonu¢ olarak bu bes elemanin varlig:i ile bir karar du-
rumundan sz edilebilecegi ve bdyle bir durum var ise capini
ve kimleri ilgilendirdigini de saptamanin miimkiin oldugu acgik-
lanmis olmaktadair.

1.2.3. KARAR VERME SURECI

Sorunlara c¢6ziim aramada kullanilmasi Bnerilen bilimsel



karar verme siireci ddrt asamadan olugsmaktadir(5). Bu agama-

‘lar, -

- Probiemin‘Tanlml,
- Alternatiflerin Aranmasi,

~ Alternatiflerin Sagliyacaklari Yararlara Goére
Degerlendirilmesi

-~ En Iyi Alternatifin Sec¢imi'dir. §imdi bu asamalar

tek tek ele alinarak incelenecektir.

1.2.3.1. Problemin Tanimwv-

Karar verme siirecinin ilk asamasi problemi yaratan
neden veya nedenlerin belirlenmesi asama31d1r. Ornegin et fi-
vatlarinin sﬁfekli artmas: problemi olugtururken, bunun al-
tinda yatan nedenler cok farkli olabilir; maliyetlerde siirek-
1i bir artis, aracilarin kar marjlarinin gok yiiksek olmasi,
dagitim kanallarinda gereksiz aracilarin varligi, aracilarin
herhangi bir sekilde biitiinlesmeye ydnelmeleri gibi. Tabii fi-
yat artisini bu nedenlerden bir tanesi etkiliyebilecegi gibi,
birkac¢ tanesi de birarada buna neden olabilir. Sonucgta alina-
cak kararlarin gercek problemin ¢dzilimline ydnelmedigi siirece,
bagsariya ulasamayacagi sOylenebilir. Dolayisiyle ¢&ziim yolla-
r1 aranmadan 8nce, ¢bzlilmesi istenen sorunun ne oldufunu sap-

tamék, diger deyisle problemi belirlemek gereklidir,

Problemin acik olarak belirlenmesi ise baglica li¢c te-

mel soruyu yanitlamaya caligmakla olasidir.

- Mevcut durum ile erisilmek istenen durum arasindaki

farky sayisal olarak belirlemeye calisgmak:

Herhangi bir problemin ¢8ziime ulagtirilmaya calisilma-

(5) William H.Newman, Charles E.Summer, E.Kirby Warren, "The
Process of Management", Prentice-~Hall, Inc., Englewood
Cliffs, New Jersey, 1967, s.317-319.



sindan ilk olarak‘yapllma51vgefeken, mevcut durumun tlim bo-
yutlérlyla ortaya konulmasidir. Aksi takdirde saglikli c¢8ziime
varabilmek ancak tesadliflere baglidir. Ayrica ulagsilmak iste-

nen hedefin de sayisal olarak belirlenmesi gerekir.

Durum bir 8rnekle acgiklanirsa; erigilemeyen satig he-
defleri asilan harcama limitleri, standartlarin gerisinde ka-
lan performanslar, bir isletmede acikca igsaret edecegi icin,
gerek sorunun varligini anlamak, gerekse farki sayisal olarak
belirlemek kolaydrr. Giinkii bu tip sorunlar basgtan Glgiilebilen
ve pazar sartlarina gdre olmasi istenen. flciileri belirlenebi-
len cinstendir. Ancak bu tiir uyarici 8l¢iilere sahip olmayan
kurulus veya problemlerde de sorunlarin varligi; sonucglarin
istenildigi gibi olmamasinin veya cok daha iyi olabileceginin
hissedilmesinin dogurdugu huzursuzlukla anlasilabilir. Orne-—
gin '"Bu kalitedeki beyvaz peynir fiyatlarinln bu kadar artmasi
gerekmiyordu" gibi bir yakinma sinirlari belirsiz bir memnu-
niyetsizlik ifadesidir. Eger miimkiin ise, bu probleminde asa-
gldaki sekilde anlatiml hi¢ giiphesiz daha anlamla olacaktlr...
"Gecen y11 600 TL olan bu kalitedeki beyaz peynirin 900 degil
750 TL olmasi gerekirdi" gibi.

Sonug¢ta ilk agamada mevcut durum tim boyutlariyla sap-
tandiktan sontra, erigilmesi istenen noktanin da miimkiin ise
sayisal olarak verilmesinin daha yararla olécagl anlasilmak-

tadir.

- Mevcut ile amag¢lanan arasindaki farki yaratan gercgek

nedenlerin saptanmasi:

Bu asamanin amacij bir Bnceki etapta 8lciilebilir bazda
tanimlanan farki, doguran nedenlerin saptanmasidir. Sorunla-
rin gﬁrﬁnén ve gercek olmak ilizere iki grup nedeni vardair.
Amac gercek nedenleri bulabilmektir. Ciink{ g&riinen nedenlerin
ortadan kaldirilmasi, sorunu c¢dzemedigi gibi, aksine daha da

kdtii hale getirebilir,



Diger yandan sorunun incelendigi ortam ¢ok §esitli ve
farkli faktdriin etkisi altindadir. Bunlarin arasindan sorunun
hacmini arttiranlari degil, sorunu dogurani, secmek zorunlulu-
gu vardir. Aksi halde ikinci dereceden bir etkeni ortadan
kaldirmak igcin gereksiz yere zaman, para ve emek harcanmis
olur., Ornegin bir malin fiyat, tanitim,mamul sorununa c¢&ziim
aranirken efer daitim kanali gercek tiiketiciye ulagacak ge-
kilde secilmemisse ve bu gercek gdzden kagirilirsa, fiyati
dﬁsﬁrmek‘taﬁltlm bﬁtgeéini arttirmak gibi yéntemler, isletme-
yve gereksiz harcamalar getirmekten baéka sonu¢ sagliyamiya-

caklardir.

— Daha {list diizey amac¢larinin sorunun ¢8ziimline getire-—

cegi. sinirlari belirlemek:

Bu asamanin amaci daha alt diizeylerde bir sorunu ¢d8-
ziimlerken, ‘daha iist diizeylerdeki bir amaca ulasilmasini en-
gellememektir. Dolayisiyle problemin hangi sinirlar icinde
¢Bziilebileceginin belirlenmesi onun iist diizeyde bagli oldugu

amac¢lara gdre belirlenebilecektir,

Ornegin iilke ig¢indeki et fiyatlarinin diiglirtilmesi ig¢in
Snerilen ithalat, eger tilkenin ddviz rezervleri ¢ok sinirlzy
ve bu da baska yerlere harcanmak {lizere ayrilmis ise, gergek-
lesemiyecektir. Veya gerceklegse bile iilke icin c¢ok daha
Snemli baska bir maddenin ithalati yapilamiyacaktir. Dolayi-
siyle makro acidan ¢ok daha biliyiik bir kayip ortaya g¢ikacak-

tir,

1.2.3.2. Alternatiflerin Aranmasi

Bir Onceki etapta problemi dogurdufu saptanan neden ya
da nedenleri ortadan kaldirabilecek uygulanabilir ¢8ziim al-
ternatiflerinin aranmasi karar alma siirecinin ikinci asamasi-

dir. Karar vericinin bilgi ve yetenegi bu agamada daha belir-



gin olarak ortaya ¢ikar. Clinki karar ancak tnerilen alterna-
tifler arasindan Seéilebilir. Dolayisiyle optimuma ulagmak
ancak bdyle bir ¢8zlimlin alternatifler arasinda yer almasina
baglidair.

Karar verici ¢8zim alternatifleri liretmede baglica iig

kaynaktan yararlanir. Bunlar;

- Kendi deneyimlerinden. Diger bir deyigle gec¢miste

benzer durumlarla karsilastiginda yaptiklarindan.

- Diger kisi, kurulug veya grubun gegmigte ve mevcut

durumda yaptiklarindan. Yani baskalarinin deneyimlerinden.

- Bilgi, deneyim, gbzlem ve fikri yeteneklerinden kay-

naklanan kigisel yaraticiligindan.

1k iki kaynak karar vericinin ig tecriibesine ve ¢ev-

resine bagli olarak degisgik boyutlarda deger kazanuir.

Karar olayinin yer aldigr is kolunda uzun siire calig-
mis olmasi, deneyim kazanma ve dolayisiyle gecmisten kaynak-
lanan ¢6ziim alternatifleri gelistirmek ydniinden Snemi acik-
tir. Diger yandan seminer, konferans, is cevresi de gok deger-
1i fikir ve deneyim geligtirme ortamlaridir. Buralardan da
yeni ¢8zlim olanaklari edinmek olasidir. Ancak ¢8ziim alterna-
tifleri iiretmede yaraticilik ¢ok daha degerlidir. Yanliz ya-
raticilik sBzciigiinden anlatilmak istenenin, her kararin bir
Snemli bulus niteliﬁivtaslma51 olmadigir ag¢iktir. Burada bek~
‘lenen, baskalarinin benzer kogsullarda uyguladigi c¢dziimleri
ayﬁen benimsememek, kogsullara uyumunu saglamaktir. Bunun ic¢in

ise agagidaki agsamalarin izlenmesi Snerilmektedir.

- Bilgi Toplama: Karar verilecek konu hakkinda etraf-

lica bilgi sahibi olmak.



- Bilgi Degerlendirme: Toplanan bilgileri anlam ifade

eder, yorumlanabilir sekillere_danﬁstﬁrmek, islemek.‘

= Bilgi Sindirme: Bilgileri aralarindaki baglantilar
ve toplam icindeki yerleriyle anlamak ve suur altini harekete

gecirmek icin "iizerinde uyumak".

- Yeni fikrin dogmasi, yepyeni bir iligkiyi gdrmek

sisteme yeni bir ac¢idan bakmak.
- Yeni fikri gelistirmek'tir.

Bu agamalarin incelenmesinden gdriilebilecegi iizere,
yaraticilik rastlantilara, sansa birakilan bir islemden ziya—
de, bilgili metodik bir yaklasimi ve {izerinde ¢ok ¢alismayi

dngdren bir islemdir.

1.2.3.3. Alternatiflerin Sagliyacaklari Yararlara Gore

Degerlendirilmesi

Karar vermenin bu asamasinda alternatiflerden birinin
temel olarak secimine gecebilmek icin, s8z konusu alternatif-
lerin beklenen olaylar ag¢isindan sonucglarinin belirlenmesi
ve bunlarin kérsllastlrllabilir ortak bir baza indirgenmesi
gerekir. Ayrica bu agsamada, bir ®nceki agsamadaki esnek anla-
vigsi terkederek, gayét ciddi ve detayci bir anlayisa girme

zorunlulugu da vardzir.

Alternatiflerin degisik olaylarda verecepi sonuglarin

karsilastirilabilmesi i¢in sonuclarin ortak bir sayisal baza

indirgenmesi geregi de aciktir. Bu sayisal baz "yarar" birim-

leri ve "para'" birimi agisindan ele alinabilir. Ancak yarar

birimi ile para birimini bir arada kullanmanin zorlufu da or-

tadadir. Onun icin genellikle karar vermede "para birimi"

kullanilmasi ®nerilmektedir.



1.2.3.4. En iyi Alternatifin Secimi

Problemin gercek yapisi, bu problemi ¢Szmede kullani-
lacak alternétif yS8ntemler, alternatif c¢&ziim ySntemlerinin
meydana gelecek olayléf karsisinda sagllyacagi sonuglarin sa-
yisal degerlerifbeiirlendikten sonra yapilmasi gereken islem,
bunlardan "en iyi olaninin se¢imi'dir. Burada "en iyi" ile
tanimlanmak istenen "mevcut kosullar ve olanaklar cercevesin-
de karar vericinin amaglérlna ulasmak ig¢in yapilabilecegi en
uygun hareket"dir.

"en

Siralanan hareket alternatiflerinden hangisinin
iyi" olduéunun saptanmasi isej hareket tarzlarinin, karar ve-
ricinin amaClarlnln; mevcut kogullarain ve olanaklarin 1sigin-
da degerlendirilmesini miimkiin kilan bir modelin wvarliginz
gerektirir. Model, belli bir kisim davranisin aglklanmaya ca-
l1g11d181, gercegin bir benzetimi olarak tanimlanan s&zlii,
fiziksel, sembolik veya siireg¢sel bir ifadedir. Iste bu model-

ler arasindan "en iyi'"nin secimi bizi sonuca gétiirecektir.

Buraya kadar olan asamalar eger bir gekilde gdsteril-

mek istenirse agsagidaki gibi bir yapi ortaya cikacaktir(6).

(6) William H.Newman ve Digerleri, a.g.e., s.318,
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Son olarak bu konuyla ilgili birde zaman faktdrii Snem-
lidir. Zaman faktdri ile karar alma ise iki agidan defer ta-
sir (7). Bunlardan birincisi karar alinmasi ig¢in en uygun olan
zamanin belirlenmesi, ikincisi de kararlardaki tesir ve veri-
min zamanla azalmasidir. Bu durum bir sekil yardimiyla daha

kolay acgiklanabilecektir.

(7) Tunc Erem, "Pazarlama YOnetimi ve Karar Alma", Hilal Mat-
baacilik, Istanbul, 1974, s.17-18.
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Karar Almada Verimlilik ve Zaman Tligkileri.

KAYNAK: Tunc¢ Erem, "Pazarlama Ydnetimi ve Karar
Alma", Hilal Matbaacilik, Istanbul,
1974, s.17. .

Sekilden de gﬁrﬁlebilecégi gibi zaman boyutunda ABCDE
olmak ilizere bes ayri Zaman noktasi bulunmaktadir. Bu bes ayri
nokta arasinda karar B nokﬁa51nda veya B ile C noktalari ara—
sinda verildigi takdirde, azami fayda ve verim saglanacaktir.
Kararin erken verilmesi masraflari yilikseltecegi gibi, fayda
ve verimini de biiyiik 8lgiide azaltacaktir. Bu nedenle karari B
noktasina erismeden vermemek lazimdir. Ayni zamanda karari D
noktasinda vermek de pek yararli olamayacaktir. Cinkii bu nok-

tada da verimlilik B ve C noktalarina gdre daha diisiiktiir.

1.3. DAGITIM KANALLARI

Bilindigi gibi pazarlama siireci igerisinde, biiyiik bir
ekonomik degere sahip olan pazarlama islevlerinin Bziinde mal
ve hizmetlerin el degistirmesine ydnelen bir caba bulunmakta-
dir. Bu el degigtirmenin basarili ya da bagsarisiz olmaszi,
toplumsal ydnden ve igletmeler y®niinden pazarlamadan beklenen

yararlari biiylik 8lgiide etkileyecektir(8). Durum bdyle oldugu

(8) Ridvan Karalar, '"Mamullerin Dagitiminda Kanallar ve Poli-
tikalar", ESADER CILT VII, SAYI 1, Ocak 1971, s.70.



halde, dagitim kanallarinin bilim cevrelerince yeterli &lgiide
incelendigi s8ylenemez(9). Bunun yanisira pazarlama karmasi-
nin diger degiskenleri olan mal, fiyat ve tutundurmaya siireg

icinde daha fazla 6nem verilmigtir.

Ancak giliniimiiz talep edenlerlé‘talep edilenlerin gogal-
dig1 glindir(10). Ne varki su siralarda taleplerin karsilik
bulmasi gok zordur. Clinkii pazardé, alici ile satici, gilicleri-
ni dengelemeye caligmakta ve ancak kendi kit kaynaklarinin
bilincine varmis olarak, bu kit kaynakla maksimum doyumu elde
etmeye calismaktadir. Bu gergek, ig diinyasindaki tiim taraflar
igin gecgerlidir. Degisim ve geliémeler gercevesinde {iretici,
araci ve alici KIT KAYNAK-ALICI SATICI DOYUMU-REKABET ANLAYI-
SI gibi temel kavramlari artik diislincesinden atamamaktadir.

Sonugta ise dagitim kanallarindaki tiim bireyler ve isletmeler

‘piyaSa diizeninin geligtirdigi rekabet kosullarina uyabilmek

icin, mal hizmetlerini tiiketicinin istekleri dogrultusunda

olusturmak zorundadirlar.

1.3.,1."Dagitim Kanali Tanimi

Pazarlama konusu ile ilgilenen yazarlar dagitim kanalz
taniminil verirlerken ya c¢ok esmnek davranmislar ya da kanimiz-

ca tam olarak aciklayamamislardir. Ayni zamanda bu yazarlar

dagitim kanali tanimlarini birbirlerinden ¢ok farkli boyutlar-

da da yapmislardair.

Amerikan Pazarlamacilar Birliginin tanimina gdre dagi-—
tim kanali "mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda isletme-ici

6rgiitsel birimler ile isletme-digi acenteler ve dagiticilar

(9) Kemal Kurtulus, "Dagitim Kanallari", tstanbul Universi-
tesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, No:1l4,
istanbul, 1979, s.1.

(10) Mehtap Koktiirk, "Rekabet Anlayisinda Gelismeler", Yayin-
lanmamis makale.



ile toptancilar ve perakendeci kurumlardan olusur"(l1l). Bu
tanima dikkat edilirse igletme disi bazi kurumlarin cinsleri-
ne gore belirtilmis olmasi, bu kurumlardan baska kurumlarin
sanki olamayacagini gdstermektedir. Halbuki gercgekte tanimda
sayilan kurumlarin disindaki bazi kurumlarda dagitim kanalla-

rinda yer alabilmektedir.

Diger bir tanima gbre dagrtim kanali "bir mamuliin lire-
timinden tiiketimine kadar satinalinmasi veya satmasi ile il-
gili olan kurumlarin tiimi olarak tarif edilebilir" denmekte-
dir(12).

Tanimda gdriilecegi {izere "bir mamuliin iiretiminden tii-
ketimine" denilmektedir. Bu durum yaniltici olabilir. Ciinki

mallarin disinda yer alan hizmetler hig ele alinmamaktadir.

Yalniz bu tanimda "kurumlarin tiimii olarak tarif edile-
bilir" denmektedir. Bununla anlatilmak istenen, konunun cok
degigsik y8nlerden ele alinabilecegi ve esnek tutulmasi gere-

gidir.

Gercekten de uygulamada dagitim kanallari gok degigik
yonlerden ele alinmigstir. Buna bir Srnek de sosyal y&nilini
icermesi acgisindan verilebilinir. Bu tanima gdre "Bir pazar-
lama kanali, tiiketicilerin belli bir ihtiyacini tatmin eden
belli zelliklere sahip mallardan en az bir tanesinin pazar-
lanmasi1 konusunda, ilk iretici ile kanalin her kademesinde
yer alan diger pazarlama {initelerinden her kanal kademesi
igin belli pazarlama usul ve vasitalarini kullanan en az bir

tanesi arasinda acik veya gizli bir anlasma ile kurulanj; bdy-

(11) Marketing Definitions: A Glassary of Marketing Terms,
(American Marketing Association, Chicago, 1960),
s.10. :

(12) El1i P.Cox, "Marketing", Basnur Matbaasi, Ankara, 1965,
s.60.



lece s8z konusu malin ilk #ireticiden son tiiketiciye dogru fi-
" ziki akimini, tiiketicilerin genel teméyﬁllerine gére, arzu
edilen yerde, arzu edilen miktarda, genel kabul gdren gartlar
dahilinde emre hazir bulunduracak tarzda, saglamaya ¢alisan

sosyo—ekonomik bir sistemdir" denmektedir(13).

Kanal tanimlarini ¢ok daha degisik ydnlerden cogaltmak
miimkiindiir. Ancak tanimlardan da gdriilebilecegi iizere konuyu
belli bir tanimla sinirlandirmak dogru olamayacaktir. Bunun
yerine daha gergek¢i bir ¢dziimiin, kapsamin églklanm351 dog-
rultusunda olacagi goriigliindeyiz. Giinkid bir ekonominin gartla-
rina gore yapliacak bir tanim diger bir ekonominin sartlar:

icin gecerli olmayabilir(1l4).

1.3.2. DAGITIM KANALLARINDA ARACILAR

Dagitim kanalindaki araci kurumlar, baglica, sattikla-
r1 mallarin sahipligini iistlerine alip almamalarina gdre
gruplandirilabilinir. Bu kurumlarin temel amaci imalatg¢i veya
{ireticiden aldiklari mamulleri fiziki olarak kendilerinden
sonraki halkada yer alan iinitelere dagitmak veya ulagtirmak
olmaktadir (15). Daha ®nce de deginildigi {izere araci kurumlar

baglica iki ana gruba ayrilabilinir(16).

(13) Aykut F.Sireli, "Serbest Piyasa Diizenininde Pazarlama
Uniteleri ve Tiiketiciler Ag¢isindan Pazarlama Kanalinzin
Uzunlugu", Pazarlama Dergisi, Yil 2, Sayi 4, I.0.isletme
Fakiiltesi, Pazarlama Enstitiisi Yayini, Haziran 1977, s.9.

(14) Mustafa Mazlum, a.g.e., s.6.

(15) Erdener Kaynak, "Tiirkiye'de Aracilik Faaliyetleri: Fonk-
siyonel Yaklasim, Pazarlama Dergisi, Yil 2, Sayi 3,
Mart 1977, s.9-16.

(16) Tuncay Kocamaz, "Sosyal Bir Sistem Olarak Dagitim Kanal-
lara", Dogentllk Tezi, Istanbul 1979, s.10.



Tiiccar Aracilar: Bunlar mallarin sahipligini (miilkiye-

tini) veya sahipligin gerektirdigi biitiin riskleri yilklenir-
ler. Isletmelerini kendi . ad ve hesaplarina igletirler ve Tiirk
Ticaret Kanununa gﬁre."tacir sifatini tasirlar". Tiiccar ara-
cilari teptancilar ve perakendeciler olarakbikiye ayirabili-

riz.

Yardimci Aracilar: Bu tip aracilari difer gruptan ayi-

ran en belirgin zellik, bu aracilarin malin sahipligini
izerlerine almamalari dolayisi ile de bu igin riskini paylag-
mamalaridir. Bunlar ¢ofu zaman bir licret veya komisyon kargi-
li1g1 herhangi bir alici veya saticiya bir veya birkac fonksi-=
yonu yerine getirirler. Ticaret Kanununa gdre bu tip aracilar
acenteler, tellallar ve komisyoncular olmak ilizere baslica iic
~gruba ayrilirlar(l7). Yine konumuzda bu tip aracilara "tiiccar

vardimcilari": denilir.

Ticaret kanunumuza gdre acentalik gsu gsekilde tanimlan-
mistir. "Ticari miimessil, Ticari vekil, satigs memuru veya
miistahdem gibi bagimli bir sifati olmaksizin bir mukaveleye
dayanarak muayyen bir yer veya bdlgede daimi bir surette ti?

cari igletmeyi ilgilendiren akitlerde aracilik etmeyi ve bun-

(17) Aktaran Tuncay Kocamaz, a.g.e., s$.10-11, Tiiccar yardim-
cilari igletme sahibine tabi olup olmamak ydniinden iki
biiyiik gruba ayrilirlar: Tabi tiiccar yardimcilari, tabi
olmayan tiiccar yardimcilari, Tacir yardimcilar: kismen
T.T.K., kismen de Borclar Kanununda incelenmistir. Is-
letme sahibine tabi tiiccar yardimcirlari igletme sahibi-
nin y&nergesi ve denetimi altindadirlar. Bunlar "ticari
miimessil", "ticari vekil" ve "seyyar tiiccar memuru" ol-
mak {izere {i¢ gruba ayrilirlar ve Borg¢lar Kanununun 449
ve devami maddelerinde diizenlenmigslerdir. Tabi tiiccar
yardimeilarinin yetkileri sinirli oldugundan bunlari
"tiiccar aracilar'dan ayrica incelemeye gerek gdrmemis
bulunuyoruz. Tabi olmayan tiiccar yardimcilarindan "acen-
talik" T.T.K. madde 116-134; "Komisyonculuk", B.K. madde
416-430, Tellallik B.K. madde 404-409 igcinde incelenmis-
tir.



lari o isletme adina yapmayi meslek edinen kimseye acenta de-
nir"., Bu isletmelerin higbir zaman mallar {izerinde sahiplik
‘haklari yoktur. Mallari kendi ellerinde bulundursalar bile

kendi mallariymis gibi g&steremezler(18),

Birde ticaret tellalligi vardir. Bu da yasada gdyle
tanimlanmaktadir; "Taraflarin hicbirine ticari miimessil, ti-
cari vekil, satis memuru ve miistahdem veya acenta gibi bir
sifatla, daimi bir suretle bagll 61mak3121n, ticret kargili-~
ginda ticari iglere miiteallik mukavelelerin akti hususunda
taraflar arasinda aracilik yapmayl meslek edinen kimseye
tellal denir". Tanimdan da anlaéllabilecegi iizere tellallar
yalnizca bagimsiz araci durumundadirlar ve acentalardan en
belirgin farklari da ticari iéletmeyi ilgilendiren akitlerde
sirekli aracilik etmemeleri ve bunlari o igletme adina yapma-

laraidair.

Komisyoncu ise, {icret kargsiliginda, kendi adina ve 1ig
iligkisi ile bagli oldugu tiiccar hesabina ig gdren bagimsiz

bir tiiccar yardimcisidair,

Yardimci aracilara degindikten sonra, tiliccar aracila-
r1 incelemeye gecebiliriz. Daha &nce de belirtildigi gibi
tliccar aracilar baslica iki ana grupta incelenebilir. Bumldr

toptancilar ve perakendecilerdir.

1.3.2.1. Toptancilik

Toptancilik ile ilgili birg¢ok tanim yapilmistir. Ancak
burada bu tanimlarin gogunu vermek yerine, konu iizerinde ya-
rarlarca anlasma saglandifindan sadece iki tanesini vermek

veterli olacaktir. Buna gdre toptancilik "kendi adina ve bag-

(18) Gevik Uraz, "Temel Pazarlama Bilgileri", Ankara I.T.1.A.
Yayini, No:18, Kalite Matbaasi, Ankara, 1978, s.61-62.



"kasinin ve/veya kendi hesabina olmak iizere mal satin alarak
bunlari hic¢ islemeden veya ticari anlamda elden gegirerek
bagska ticaret isletmélerine, imalatgllaré, ticari veya resmi
kuruluglara satan ticaret igletmesi" olarak tanimlanabi-
1lir(l9). Veya daha yakin bir tanim verilmek istenirse; top-
tancilik "En son tiiketici digsinda her tiirlii aliciya kar ama-
ciyla yapilan satigtir" denilebilinir(20). Bu son tanimda
temel allhan 8lgii; satin alinan mallarin veya hizmetlerin,
satin alanin kigisel gereksinmesi ig¢in degil, bagkalarinin
gereksinmeleri icin, tekrardan, satin aldiklari mal ve/veya

hizmetleri satmalaridir.
Toptancilarin gegitli gsekillerde gruplamas: yapilmig-
tir. Ancak agsagida konuya aciklik getirmek amaciyla bunlardan

sadece bir tanesi verilecektir.

TOPTANCI ISLETMELER

Ticcar Niteligi Tasiyanlar Acenta’Niteligi Tasiyanlar
Tam Hizmet G&ren Top. Sinirli Hizmet G6~ Fabrika Satis Komisyoncu
é(///,/\\\\\A ren Top. Miimessili Ajani
Genel Sinirli Ozel- Gezici éE;:;;t\\Eékakendeci
Mallar Mallar 1ikli Top. la Sa-.. Benzeri Top.
Top. Top. Mallar tig Ya—
Top. pan Top.

KAYNAK: Mustafa Mazlum, a.g.e., s.25.

(19) Erdogan Kumcu, "Tlirkiye'de Toptanciligin Yapisi, 1950-
.~ 1970", Pazarlama Dergisi, I.U.Igletme Fakiiltesi Pazarla-
ma Enstitiisi Yayini, Y1l 5, Sayi 2, Haziran 1980, s.12.

(20) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.ll.



Yukaridaki sekilden de gbdriilebilecegi iizere, birihci
‘grup, tacir~toptanc11ar olup, bunlar mallarini {ireticilerden
veya bagka bir toptanc1dah satin alirlar. Ikinci grup ise
Acenta niteligi tasiyan tiirde toptancilardir. Bunlar da alim-

satin islerinde aracilik yapan toptanci tiirleridir.

Toptancilarin yarattiklari faydalarin tam olarak anla-
s11ld1g1r sdylenemez. Gerek ililkemizde gerekse bircok diger {il-
kede toptancilarin kanal disina atilmalari dogrultusunda ca-
ligsmalar olmustur. Ancak bunlarin tiimi bosa cikmistir. Glinkd
toptancilarin yarattiklari deferler hi¢ de zannedildigi kadar

az ve dnemsiz degildir.

Toptanciligr daha iyi anlatabilmek icin bundan sonra
toptancilarin ne gibi degerler yarattiklari incelenmeye cali-
sitlacaktir. Bunun icinde konu iki temel baslik altinda ince-.
lenecektir. Bunlar toptancilarin lreticelere yararlari ve

toptancirlarin perakendecilere yararlaridir.

Toptancilarin Ureticilere Yararlar:

1- Toptancilarin ilireticilere y8nelik belki de en Gnem-
1i gdrevi kredi saglamalaridir. Ozellikle mevsimlik mallarin
hasatindan Once, toplu alimlarda bulunarak {ireticilere yapi-
lan 8demeler son derece Onemlidir. Bu konulﬁiellikle tarima
dayanan iilkemizde bir kat daha da 8nemlidir. Cilinki bizim iire-
ticimiz kredi acisindan cok daha zor durumdadir. Bu konuda
hatta bir yazar "s8z konusu kredi politikasi olmasaydi belki

dé Tiirk dagitim sistemi ¢dkerdi" demektedir(21).

2~ Toptancilar mal ve kredi rizikosu altina girerler.

(21) A.Coskun Samli, "Wholesales in an Ecomnomy of Scarcity
Turkey", Distribution Systems Firms Functions And
Efficiencies iginde, R.Clifton Andersen ve William P. .
Dommermuth (Der.), Meredith Corporation, New York, 1972,
$.382-388. .



Toptancilar mallarini almadan parasini ddedikleri i¢in, 8zel-
likle tarima dayali kesimde verimin iyi olmamasi kogullarinda

biiytik bir riziko ile karsz kafslyadlrlar.,

3~ Toptancilar pazar kosullari hakkinda iireticilere
devamli bilgi aktariminda bulunurlar. Bunu yépmalarlnln nede-
ni, gerek kendileri gerekse iireticilerinin hem daha fazla kar
elde etmesini gercgeklegstirmek, hem de Hireticisinin gilivenini

kazanmak ig¢indir.

4- Toptancilar lireticilerinin ayn: zamanda deposu duru-
mundadirlar, BBylece ilireticilerini depo giderlerine katlan-

maktan kurtarirlar.

5- Toptanc11a:1n_ﬁretime de katkilari biyik olmakta-
dir. Ozellikle c¢ok bilyiik miktarlarda alim yaptiklari icgin,
ireticilerini fabrikalasmaya Szendirmektedirler. Ayni zamanda
ireticilerine gérekli hammaddeyi temin ederek yine hem onlari
rahatlatmaya heﬁ de toplu iiretime ybneltmeye gaba sarfeder-

ler.

Toptancilarin Perakendecilere Yararlar:

1- Perakendecilerin ig yaptiklari cografi bdlgedeki
tiiketici taleplerini inceleyerek perakendecilerin fazla mal

almalarini 8nlerler ve satiglarina ydn verirler,

2- Toptancilar ayni zamanda perakendecilerinin de kredi
kaynagidirlar. Onlara iskontolu ve kredili satis yaparak fi-

nansal agidan rahatlamalarini saglarlar.

3- Toptancilar mallarini ¢ok bliylik boyutlarda aldikla-
rindan, mal alimlari sirasinda biliyik arttirimlar yaratirlar.
Dolayisiyla perakendecilerine daha ucuza mal temin edebilir-

ler.



4- Toptancilar iiretici ile perakendeci arasina girerek
kendi tireticilerini stok yapma mecburiyetinden kurtardiklari

gibi perakendecilerini de bu zorunluluktan kurtarmis olurlar.

5~ Toptancilar cok cesitli {lireticilerden mal toplaya=no
rak kendi perakendecilerihe her maldan hizmet verirler. Bdy-
lece perakendeciler toptancilar kanaliyla tek elden tim ge-

reksinmelerini karsilayabilmis olurlar.

1.3.2.2., Perakendecilik

Perakendeciler mal ve hizmetleri en son tiiketicilere
satan araci igletmelerdir. Diger bir deyisle bu birimlerden
amag, tiiketicilerin mal ve hizmetlerden tatminlerinin saglan-

maya ¢aligsilmasidir.

Perakendeci igsletmeler birgok islevi yerine getirirler.
Bu islevleri yerine getirirken sadece son tiliketicilere degil,
iiretici ve toptancilarina da birgok yardimlarda bulunmus olur—

lar.

Perakendeciler son kullanici ile en yakindan temas eden
ticaret birimidirler. Dolayisiyla tiiketicilerin talep tercih-
leri, gelecekteki egilimleri gibi ¢ok 8nemli degiskenleri,
yakinen bilen kigsilerdir. Bdylece topladiklari bu bilgileri
toptancilarina, onlarda lireticilerine bildirerek, ileride or-
taya c¢ikabilecek ¥nemli bir problemin hallini saglayabilir-

ler.

Perakendeciler tiiketicilerden gelecek talepleri karsgi-
lamak i¢cin her maldan stok bulundurmak zorundadir. Bdylece
iireticilerin stoklama problemini ortadan kaldirmis olan top-
tancilarin, stok problemine yardimci olurlar. BSylece onlarin
diger fiziksel dagitim giderlerinden de kurtarilmasini saglar-

lar.



Perakendeciler tiilketicilere kred111 satls yaparak,
onlarln finansal ‘acidan: rahatlamasina yardimci olurlar. BSy-
lece onlarin biitiin bir dB8nem ic¢inde rahatlikla mal temin et-

melerini de saglarlar.

Perakendeciler toptancilardan temin ettikleri mallara
tﬁketici tercihlerine gdre gruplandairip, tasnif edip, sekil-
lendirdikten sonra son kullanicilara arzederler. Bbylece tii—
keticilerin hem alisveris olanaklaflnl kolaylagtirmis olur-
lar, hem de onlarin gereksiz yere fazla harcama yapmasini 6n-

lerler.

Perakendeciler tiim bir pazara yayildiklarindan {iretici
ve toptancilarin tiiketicilere rahatlikla mal ulastirmasinda
koprii vazifesi goriirler ve bu sayede tim pazar icinde rekabet

ortamini saglarlar.

Konunun girig b6liiminde de agiklandig: gibi, bir alxisg-
verigin perakende sayilmasi icin mutlaka bir igsletmenin bu-
lunmasi kogulu yoktur(22). Diger bir deyisle bir satisin pe-
rakende sayilmasi icin onun bir diilkkandan satilmasi kosulu
yoktur. Dolayisiyla perakendecilerin cesitleri ve sayilar:
¢ok fazladir. Uygulamada bunun bir¢ok sekillerde tasniflemesi
yapirlmigtir. Burada bunlardan sadece bir tanesi verilmekle

yvetinilecektir.

PERAKENDECILIiK TURLERT

A- Isleyis Yontemleri Acisindan Perakendecilik
1- Diikkansiz Perakendecilik
a) Evde Satzis
b) Postalama Yoluyla Satuisg
c) Makinada Satls

(22) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.18.



2~ Diikkanli Perakendecilik
a) Tezgahta Satisg
b) Kendin-sec¢-al Ydntemiyle Satls'(Self—Service)

¢) Indirimli Satis

B- Satailan Mal Tiiriine G8re Perakendecilik
1- Genel Magazalar |
2- Sinirli Tiirde Mal Satan Magazalar
3- 0zel Magazalar

4- B8liimlii (Departmanli) Magazalar

C- Sahiplik Agisindan Perakendecilik
1- Bagimsiz Magazalar
2- Ureticinin Magazalari
3~ Zincirleme Magazalar
4— Perakendeci Kooperatifleri

5~ Tiiketici Kooperatifleri

D~ Biiyiikliige Gdre Perakendecilik
1- Isletmenin (Magazanin) Biiytikliigi

2- Tegebbiisiin (isletmenin) Biyikliizi

KAYNAK: Ilhan Cemalcilar, "Pazarlama", Eskisehir I.T.I.A. Ya-
yinr, Eskigehir, 1977, s.173-183.

Ulkemizde ise perakende diizeyinde hizli bir gelisme
gbzlenmektedir. Ozellikle bu konuda yayinlanan yazilar ince-
lenirse bu kanun gercekliligi rahatcga gtriilebilinir. Ornek
olarak, bunlardan bir tanesinin sonuc¢ bdliimlinde, bu konudaki

gelismeler gdyle dzetlenmistir(23):

(23) Erdogan Kuﬁcu, "Tirkiye'de Perakendeciligin Gelisme EZi-
limleri, Pazarlama Dergisi, Yal 1, Say:r 2, I.U0.Isletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, Aralaik 1975,

s.11.



a) Tﬁrkiye'de'perakendeci sayisinda artis ve peraken-

deci iriliginde biliytime oldugu gdriilmektedir.

b) Perakende satislar ekonomide giderek Snemini. art-

tirmaktadair.

c¢) Kiiciik ve biiyiik isyerlerinin toplam icindeki payi
nisbi olarak azalirken orta biiyiikliiktekilerin orani artmakta-

dir. Ancak satiglarda bunun tam tersi gOriilmektedir.

d) Gida vb., eczane, oto parcgasi biiylik perakendecile-
rinin gdrece sayilari ve i1s hacimleri artarken, manifatura,

tuhafiye vb. perakendecileri gerilemektedir.

e) Biiyiik igyerleri gdrece yeni sanayilesen bdlgelerde

acilmaktadir.

Yine ayni degerlemenin sonug¢ b&liimiinde de "kugskusuz
niifusu hizla artan, hizla kentleéen ve tiiketim sanayiinde
hizla gelisen Tiirkiye'de, tiim bu gelismeleri izleyecek ve
yansitacak bir dagitim kanallari sistemi de geligecektir"

denmektedir.

1.3.3. DAGITIM KANALLARINDA BUTUNLESME

Dagitim kanallarinda biitiinlesme, "bir kanal {iyesinin
iliskide oldupu diger kanal iiyelerinin y8netimlerini su veya
bu 8lciide etkilemek iizere bagvurdugu degigik stratejiler veya
‘birden fazla iliyenin aralarinda anlasarak ayni amaclarla dav-

ranmasi'" olarak aciklanabilir(24).

(24) Erdogan Kumcu, "Dagitim Kanallari Sistemi", Mehmet Olug
ve digerleri, (derl.), "Pazarlama Ydnetimi" ic¢inde, 2.
Baski, (I.U.Isletme Fakiiltesi- Pazarlama Enstitiisii Yayi-
n1 No.10, istanbul, 1978), s.265.



'Tanlmiﬁdan da anlagilabilecegi lizere bu uygulamayi
gergeklestirebilecek igletmelerin bircok arttirimlar sagliya-
caglkkuskuéuzdur. Iste bu nedenle dagitim kanalindaki bircok
aracil, kanalda egemenlik kurabilmek ve pazardan daha fazla
pay kapabilmek icin biitiinlesmeye y¥nelmiglerdir. Bu dogrultu-
da, temel ‘olarak iki biitiinlesme cesidi olusmustur. Bunlar ya-

tay ve dikey biitiinlesgmedir.

1.3.3,1, Yatay Biitiinlesme

Yatay biitlinlesme bir kanal iiyesinin ayni diizeyde bulu-
nan ve aynl benzer ya da depgisik mamullerin iiretimini ve/veya
dagitimini. yapan diger {iyeleri kendi denetimi ve/veya ydneti-
mi altina almasi ‘veya iiyelerin kendiliklerinden "birlesmeleri"
durumudur(25) . Tanimdan da anlagsilabilecegi {izere ayni diizey-
deki kanal {iyelerinin defisik mamulleri satabilmeleri olasi-

dir. Ayni zamanda bu iiyeler "dagitici" kuruluslar olabildigi

gibi "liretici" kuruluslar da olabilir(26).
Yatay biitiinlegmenin birgok geligmis bicimlerini Lee
Adler s8zkonusu makalesinde tanimlamistir(27). Ancak burada

bu biitiinlesmenin ¢egsitlerine girilmesi ele alinmiyacaktar.

1.3.3.2. Dikey Biitiinlegme

Dikey biittinlesme "belirli bir kanal diizeyinde yer‘alan
iyvenin kendinden 8nce veya sonra gelen kuruluslari denetimi
ve/veya anetimi altina almis olmasi veya degisik kanal diize-
yindeki kuruluslarin kendiliklerinden birlegsmeleri'dir(28).

Bu sekilde bir birlesme defisik kanal diizeylerinde olugabilen

(25) Erde¢gan Kumcu, a.g.e., sS.265.
(26) Tuncay Kocamazy a.g.e., 5.28..

(27) Lee Adler, "Synbiotic Marketing", Harvard Business
Review, November-December, 1971, pp.44-51,

(28) Erdogan Kumcu, a.g.e., s.265.



kanal lideri tarafindan gerceklestirilebildigi gibi, "pazar
yapisinda ortaya ¢ikan degigsikliklerde dikey biitiinlesmeyi ge-

rektirir veya Szendirir"(29).
Dikey biitiinlesme cesitli bigimlerde olusgur.

_ Yénetilen Dikey Pazarlama Sistemi denilen birimeci ge-—
kiide, kanal iliyelerinin hic¢birinin digerlerini tam bir dene-
time alamadiklari durumda olﬁsur. Biitiinlesmeyi saglayan bi-
rimlerin farkli hedefleri olabilecegi gibi, gereginde karar-
larini bagimsiz olarak da verebilmektedirler. Bu kanal iiyele-
ri aralarinda, g¢ikar temeline dayanan ve herhangi bir sekilde
resmi sekle dayandirilmayan bir igbirligine y®nelmiglerdir.
Dikey biitiinlesmenin bu seklinde ydnetim stratejisi, kanal:
ydneten veya denetleyen bir veya birkag¢ igletmenin iktisadi

ve politik glicli oraninda ve y&niinde olusmaktadlr;

Dikey biitiinlesmenin ikinci sekli, kanal iiyelerinin
aralarinda bir s8zlegsme yaparak, iligkilerini yasal sekle
sokmalari bicimidir. Bu durumda karar, hernekadar biitiinlesme~-
yi saglayan kanal liderinde olmasina ragmen, diger iiyelerin
de onayi gerekmektedir. Ancak iyeler ¢egitli konularda kendi-
lerine yarar saglamak ve rakiplerine karsi iistiin duruma gele-
bilmek ig¢in, bagimsizliklarindan belli bir oranda ayrilmay:
anlagsmayi imzaliyarak kabul etmislerdir. Sdzlesmeyi dikey
pazarlama sistemi de denilen bu tiir bilitinlesme, toptancilarin
kurdugu g6niillii kooperatiflerde, perakendecilerin kurdugu
gdniilli kooperatiflerde ve bayilik Srglitlerinde gdriilebi-
1ir (30).

(29) Frederick D.Sturdivant, "Determinants of Vertical Integ-

ration in Channel Systems", Raymond M.Hass (Der.) Science,

Technology and Marketing icinde, (American Marketing
Association, Chicago, 1967), s.475.

(30) Philip Kotler, "Principles of Marketing", Prentice/Hall,
Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1980, s.430-431,



Dikeyvbﬁtﬂnlesmenin son gekli diger sekillerden c¢ok
farklidair. Ciinkii bu durumda kanal iiyeleri belli bir {iye tara-
findan satin alinmaktadir. Buna 6rnek olarak kendi dagitim
sistemini kuran ireticiler ngtefilébilinir. Diger bir deyig-
le {ireticinin, ayni zamanda toptanci ve/veya perakendeci de
oldugu gdriilmektedir. Bu tiir biltiinlesmede satin alinma olayai
gerceklestigi icin, satain alinan ﬁyeniﬁ herhangi bir sekilde
bagimsizligi da yoktur. Bdylece isletmenin hertiirlii tasarrufu
satin alana ait olmaktadir. Sonugta ise tam bir denetim ve
y8netim bu isletmelerde giindeme gelmektedir.'Bu tir bitiinleg~-

meye ise dogrudan dagitim kanali denmektedir.

Dikey biitiinlesme ile ilgili olarak anlatilanlar bir

sekilde toplanirsa, s.31l'deki gibi bir yapi ortaya ¢ikar(31l).

Dikey biitiinlegme, biitiinlegsmeyi yapan kanal iiyesinin
diizeyine gbre ileriye veya geriye dogru olabilir. Ormegin i
fireticinin toptanciya dogru yapacagi bir biitlinlesme ileriye
dogru bﬁtﬁnlesmé olacaktir. Tersi olarak da, bir ﬁreticiﬁin_
hammadde tireticisine dogru yapacagil bir biitiinlesme, geriye

dogru biitiinlegme seklini alacaktair.

Konunun basinda da belirtildigi ilizere biitiinlesmeden
amag¢ pazarda tekel yaratmak veya en azindan pazarda eksik re-
kabet kosullarini saglamaktir. Bu dogrultuda, bu tiir birles-
meler bircok elestiriler de almaktadir. Ancak bugiin eksik re-
kabet kosullarinin olusturuldugu pazarlarda, genellikle bdyle
bir biitiinlesmenin oldugu da gdzden kacgmamaktadir. Iste genel-
likle tiiketici aleyhine sonuglanan bu tiir birlesmeleri kirmak
ise dagitim kanallarinda ve/veya pazar sartlarinda degisiklik

yvapmakla miimkiin olmaktadair.

(31) Philip Kotler, a.g.e., s.430.



Konvansiyohel Dikey
Pazarlama Pazarlama
Kanallari Sistémleri
Yénetilen S6zlesmeli Dogrudan
Dikey Dikey Dagitim
Pazarlama Pazarlama Kanali
Sistemi Sistemi
Toptancilarin Kurdugu Perakendecilerin Bayilik Orgilitleri
Gontilli Zincirler Kooperatifleri

Ureticinin Perakende
Diizeyinde Kurdugu
Bayilik Orgiitii

KAYNAK: Philip Kotler,

Ureticinin Toptanci

Diizeyinde Kurdugu
Bayilik Orgiitii

Hizmet Igletmelerinin
Perakende Diizeyde
Kurdugu Bayilik
Orgiiti

"Principles of Marketing", Prentice/
Hall Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1980, s.430.



2, BOLOM
TEORiIK INCELEME

VE
UYGULAMA



2.1, TEORIK INCELEME-DAGITIM KANALI DEGISIKLIGI VE BU

DEGISIKLIiGE NEDEN OLAN BASKILAR

2.1.1. DAGITIM KANALT DECGISiKLIGI KAVRAMI

Genellikle herhangi bir mal veya hizmet ile ilgili da-
gitim stratejisi belirlendikten sonra, bumna ¢ok az sey ilave
edilir, Bunun’yerine mal, fiyat ve tutundurma gibi diger pa-
zarlama iglevlerine daha ¢cok 8nem verilir. Bu egilim pazarla-
ma alanindaki bilimsel dergilerin ve kitaplarin icerigi ince-

lendiginde acikga ortaya c¢ikmaktadir(l).

Durum kanal kararlari ig¢inde yer alan "degisiklik ka~
rari" icin ele alindiganda, daha da trajik bir sekil alir.
Dogal olarak bunun altinda yatan bir ¢ok nedenler vardir. An-
cak bu nedenler c¢ogunlukla kanal degisikligine karsi koyma
diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Durumu daha da acabilmek
i¢in karsi koyma eylemini baslica iki agidan deferlendirmek
gereklidir. Bunlardan birincisi, igsletme y8netimlerinin karsi
koyma nedenleri; ikincisi ise dagitim kanalindaki aracilarin

karsi koyma nedenleridir.

isletme y®netimlerinin karsi koyma nedenleri olarak asagi-—

~daki gruplama alinabilir(2).

a) Isletmelerin c¢opunlugu dagitim kanallarini aktif

olarak gdrme fikrine yabancidirlar.

b) Dagitim kanallari igletmenin disindadir ve ydneti-

min direkt kontrol alani iginde degildir.

(1) Kemal Kurtulus, a.g.e., s.l.

(2) A.L.McDonald,Jr., "Do Your Distribution Channels Need
Reshaping?", R.Clifton Andersen ve William P.Dommermuth
(Der), Distribution Systems Firms Functions And Efficiencies
icinde, a.gie., s.365-366.




c) Dagitim politikalari, diger ydnetim politikalari
gibi y8netilememektedir, Srnegin bagimsiz aracilar-
la' caligsirken onlari ydnlendirmekten ¢ok, onlara

iistiinliik kurmak 6nemli olmaktadir.

d) Birgok isletmede gercek anlamda, dagitim yapisinin
geligtirilmesi i¢in yetkili bir kisi bulunmamakta-=

dir.

e) Sonucta dogal olarak ydnetimler, igsletmenin dagitim
yaplrsina uymak zorunda olduklari bir calisma sekli

olarak bakmaktadirlar.

Dagitim kanallarindaki aracilar acgisindan degisiklige

karsi koyma nedenleri ise McComman'a gdre asagidak gibidir(3).

a) Aracilarin Dayanismaszi

Ticari sekiller iginde aracilar, gerek bireysel gerek-
se toplu olarak, cevrelerine karsi bir biitiin olusturma davra-
nis1 icindedirler. Dijer bir deyisle bu isletmeler benzer
problemler veya sinirlamalarla karsilasirlarsa, birlikte hare-

ket etme egilimi igine girerler.

b) Girisimcilik Degerleri

Girisimcinin degisiklige karsi tepkisi onun kanaldaki
hiyerarsik yeri ile belirlenir. Biiyilk aracilar kendilerini
gelistirme amaci ic¢indedirler. DeBigsmeye tepkiyi veya benim-
semeyi, maliyet-gelir iliskisi agisindan degerlendirirler. Du-
rum kendilerine bu agidan uygun ise benimseyebilirler. Ancak
kiiclik aracilar yenilige kars:r tepki g&sterirler. Giinkii, bun-

lar statikligi, biiyiimege tercih ederler.

(3) Bert C.McCommon, Jr., "Alternative Explanations of
Institutional Change and Channel Evaluation'", William G.
Moller, Jr. ve David L.Willemon (Der.) Marketing Channels:

A Systems Viewpoint icinde, Richard D.Irwin Inc., Illinois,

1971, s.136-141.



c¢) Organizasyonel Katilik

Organizasyondaki (kanaldaki) aracilar, degigiklige kar-
§1 artan bir sekilde karsilik verme efilimindedirler. Bunlar
siirec icinde ya yeniligi yapan isletmeyi (igsletmeleri) taklit
edecekler veya karsi strateji geligtireceklerdir. Eger degi-
sikligiiyapanlar o igletmenin temel pazarina girerse, o zaman
bu isletme eski gseklin devami dogrultusunda, yeniligin karsgi-
sinda olacaktir. Eger bdyle bir durum yoksa, yeniligi kendi-
leri agisindan maliyet-gelir iligkisine g8re degerlendirecek-

lerdir.

d) Isletmenin Kanaldaki Pozisyonu

Genellikle her malin bir dagitim kanali vardir. Bu ka-
nal diger sekillere gbdre daha fazla prestije sahiptir ve o
endiistrinin satislarinin biiyiik bir bdliimii s8z konusu kanal
araciligiyla tiiketiciye ulasir. Bu kanaldaki fiyatlama poli-
tikalari ve satisg tanitim gibi eylemler'hep o kanalin adap ve
prensiplerine gdre ydnlendirilir. Bu degerlerden sapmalar ise

bircok sekilde engellenmeye caligilzir.

, Burada yazara gdre bir diger nokta da, aracilarin te-
mel kanal ile olan iligskilerine ve bu kanalin adap ve prensip-
lerine olan bagliliklarina g8re siniflandirmasidir. Bu dogrul=--

tuda yazar makalesinde bazi gruplar gelistirmigtir; Bunlar;

- fcerdekiler

Yazara gdre "Igcerdekiler" o malin temel dagitim kana-
lindaki aracilardir. Bunlar temel kanala gerek finansal destek
saglayan gerekse onun adap ve prensiplerine tam uyan iiyeler-
dir. Bu aracilarin amaci bu kanali devam ettirme dogrultusun-

dadir.



- Miicadele Edehler

Bunlar temel kanalin disinda olan ve temel kanalda yer-
lerini almak isteyen aracilardir. Onun icin ellerinden geldi-
gince temel kanalin adap ve prensiplerine uyma cabasi iginde-

dirler.

- Tamamlayicilar

Bunlar temel kanalin iiyesi olmayan ve olmak ta isteme-
yen aracilardir. Bunlar tanimlari geregi temel kanalin islev-
lerini yapan aracilarin tamémlay1c11ar1d1r. Dolayisiyla bun-
larda temel kanalin devamliligini isteyen ve bu kanalin adap

ve prensiplerine uyan bir davranig igindedirler.

- Gecici Olaniar

Bunlar temel kanalin iliyesi olmayan ve olmak da isteme-
yen araci tipleridir.lYalnlz bunlar kanaldaki gegici olan ve
bir kanaldan diger bir kanal cesidine kolaylikla gecebilen
aracilardir. Grup normlarina baglilik bu arag tipi igin ge~

cerli degildir.

G6riildiigd {izere, yukarida tanimlanan d8rt tip aracinin
da, kanalda yenilik yapmama egiliminde olduklari s8ylenilebi-

linir.

Bu degerlemeler ile de ancak sistemin disindan bir {iye-
nin kanalda yenilik yapabilecegi anlagsilmaktadir. Durum tarih-
sel olarak incelendiginde de ¢ogunlukla b8yledir. Sonugta yapi-
sal degigikligi saglayacak "drsaridaki yenilikcgiler" diye

begsinci bir kategori gerekmektedir.



e) Pazar BSliimlemesi

Pazar bdliimleri ortaya c¢iktiginda ve/veya girisimciler
bunu farkettiklerinde bu isletmeler birbirleriyle rekabet et-
meye baglarlar. Bu durumda O6nceki rakipler degisik tipteki
aracilara erigsme gayreti igcine girerler ve sonugta tek bir
iiyenin diger idyeler lizerindeki etkisi Onemsiz gekle donilise-
bilir. Bu kosullar altinda ise rekabet daha da parcalanir ve
yeniligi kabul etme veya karsa koymadan dolay: gelecek zorluk

azalir.

Ancak yukarida sayilan bu olumsuz yapiya ragmen, dagitim
kanallari ve bu kanaldaki aracilar dinamik bir yapi icindedir-
" ler(4). Diger bir deyisle dagitim kanali, pazardaki yeni sart-
lara uyum saglamak icin, degigiklige oldukga sik gerek duymak-
tadir(5). Bu duruma 8rnek olarak tiilketicilerin ihtiyaclari ve
rekabet ortami gibi siire¢ icinde degisen. etmenler gisterilebi-
linir. Bu gercgekler isiginda; dagitim kanallari ile kurumlarin
da gilincelliklerini kaybetmemek i¢in, ¢evrelerine uyum saglamak
zorunda olduktari ancak elden geldigince bu degigiklikten ka-

c¢indiklar:r anlasilmaktadir.

2.1.2. KANAL DEGIgiKLIGI CESITLERI

Yaklagik altmis yildir ekonomi ve pazarlama konularin-
da calisan bilim adamlari pazarlama fonksiyonlarinin farkina

varmislar ve bu fonksiyonlarin kanal yapisini belirlemeye tam

(4) William E.Matthews, "Changing Channels of Industrial
Distribution: Forward Integration Through Acquistion",
Basilmamis Doktora Tezi, Harvard Business School, Michigan,
1972, s.1-3. Donald J.Bowersox, Bixby M.Cooper, Dauglas,

M.Lambert, Donald A.Taylor, "Management in Marketing Channels"

McGraw Hill, Inc., New York, 1980, s.335,
(5) Philip Kotler, a.g.e., s.411.



uygulamasini saflamiglardir(6). Bu calismalar konusunda en

erken yazilar Butler, Shaw, Weld, Charington,'Clarak, Breyer

ve Converse tarafindan, sonraki yazilar ise Stigler, Vaile,

Grether,

Bitiin bu

Cox, Alderson ve Bucklin tarafindan verilmigstir(7).

kanal fonksiyonalistlerinin ortak mesaji ise sudur(8).

Pazarlama fonksiyonlari kanal {iyeleri tarafindan ya-

pilan cegitli tiplerdeki eylemlerdir.

Bu fonksiyonlar farkli kanal {iyelerine degisik kari-

simlarla yerlegtirilebilinir.

Fonksiyonel karigimlar tiiketiciye en fazla kari sag-
lamak .(en diigiik fiyatlarla ve/veya en yilksek tatmin
ile) veya kanal iliyelerine en fazla giicli vermek ic¢in

modellenebilecektir.

Bir veya daha fazla kanal iiyesi (potansiyel iyelerde

olabilir) kendi karlarini arttirmak icin bir firsat

gbriirlerse, bundan yararlanmak i¢cin harekete gece-

.ceklerdir.

Hareket basarili olursa ve fonksiyonel karisim yeterli

biiyiik likte ise, sonug¢ta bu da kanal bilegimini degisg-

tirecektir.

BSylece kanal fonksiyonalistleri bazi temel sorulara

cevap arayisl igine girmislerdir. Ornegin en yararli fonksi-

yonel karigim nedir?

Bu fonksiyonel karisim kanal yapisina nasil etkir? gi-

bi sonucgta ise, dagitim kanalinda yapilabilecek cesitli boyut-

lardaki degigsiklikler g&riilmiistir.

(6) Bruce Malle "Functional Spin-Off: A Key to Anticipating
change in Distribution Structure", Stewart Henderson,
Britt ve Harper W.Boyd Jr. (Der.) Marketing Management
and Administrative Action i¢inde, McGraw Hill Inc., Tokyo,

1978,

s.312.

(7) Bruce, Mallen a.g.e., s.312.

(8) Bruce, a.g.e., 5.312.



Bu degisiklikler Kotler'a gdre(9);

-~ Dagitim kanalindan bazz bireyéel aracilari g¢ikarma
veya bunlara ekleme
~ Dagitim kanali gsekillerinden bazilarini ¢ikarma veya

bunlara ekleme

. — Dagitim kanalini biitiin olarak degistirmedir.

Ayni gruplamayi Rosenberg'de desteklemektedir(10).

Bu gruplama temelde ayni olmasina ragmen Mallen'e gdre

sbyledir(11).

Kanal diizeylerinin sayisinda yapilacak degigiklik

- Kanallarin sayisinda yapilacak degisiklik

- Aracilarin tiplerinde yapilacak degisiklik

- Her bir diizeyde kullanilacak araci sayisindaki degi-

gikliktir.

Son olarak bu gruplamay: Matthews s8yle yapmaktadir(1l2):

- Kanal yapisinda yapilacak degisiklik,

- Kanalin kompozisyonunda yapilacak degisiklik,

- Kanalin holiinde yapilacak defisiklik

- Uretici ile kanal arasindaki iligkilerdeki degisik-

liktir.

(9

(10)

(11)
(12)

Philip Kotler, '"Marketing Management: Analysis Planning
and Control"” 4th ed. Prentice/Hall, Inc., Englewood
Cliffs, N.J., 1980, s.443.

Larry J.Rosenberg, "Marketing", Prentice-Hall, 1Inc.,
Englewood Cliffs, N.J., 1977, s.492,

Bruce Mallen,'a.g.e.,'s.312.

William E.Matthews, a.g.e., s.3-8.



Bu gruplamalardan gﬁrﬁlmektedir ki, s8z konusu biitiin
yvazarlar, gerek o malin dagltlminda kullanilan (veya kullani-
lacak) kanal cegitleri iizerinde gerekse kanalin kompozisyonun-
da yapilacak degisikliklerde ortak bir gdriis icindedirler. Di-

ger degisiklikler ise, farkli acilardan ele alinmaktadir.

Kotler tiim yazarlarca ortak degigiklikler olarak kabul
edilenlerden bagka tiim dagitim sisteminin revizyonunu getir-
migtir. Mallen ise araci tipleri ve her bir diizeyde kullani-
lacak aracl sayisindaki degisiklikler olarak olayi ele almig-—
tir. Matthews ise kanalin rollinde ve ilretici . ile kanal arasin-
daki degigsiklikler olarak olayi yorumlamistir. Bizce, daha

.o

6nce de belirtildigi {lizere, tiim yazarlarca ortak olan iki de-

o .

gisiklik tilird ile diger tiim degigiklik tilirleri, kanal degisik-
ligi cegitleri olarak ele alinmalidir. Aksi takdirde hangi ya-
zarin gruplamasi alinirsa bazi kanal degigikligi cegitleri

eksik kalabilecektir. .Buna g&re kanal degigikligi cesitle-

ri dért sekilde toplanabilir. Bunlar;y

- Kanal cesitlerinin sayisinda degigiklik,
- Kanal cegidinin kompozisyonunda defisiklik,
- Kanalin roliinde degisiklik,

- Kanal sisteminin tiimiinde degisiklik.

2.1.2.1. Kanal Cesitlerinin Sayisinda Degisiklik

Herhangi bir araci (8rnegin iliretici), ya birden cok

pazara hitap etmek ya da‘aynl pazara degigsik yollarla mal

siirmek icin birden cok dagitim kanali kullanabilir(13).




ci veya toptanci s8z konusu mali hem tiiketim hem de endiistri-
yel pazarlara sunuyorsa, farkli dagitim bigimlerinden yarar-

lanmak zorunda kalabilir.

Ancak bir mal ig¢in uygulamadaki dagitim sekillerinin
her zaman teoride kurulan model sayisindan c¢ok daha az oldu-
gunu da unutmamak gereklidir. Bu sinirlamadan dolayi ise, ya-
zarlar gelecekteki en Onemli problemlerden birinin "temel da-
gitim kanallarindan yaraflanma51nn1belirlenmesi" dogrultusun-
da olacagini sBylemektedirler(1l4). Bu ise belki de dagitim
kanallarinin sayisinda defisiklik yapilmasini gerektirebilecek-

tir.

Bunlardan da 8nemlisi, her araci devamli defisen bir
gevre iginde yagamak zorundadir. Ve yine bu aracilarin yasam-
larini sitirdiirebilmeleri icin, devamli degisen cevre kosulla-
rina uymalari (genellikle uzun donemde) gereklidir. Iste bu
nedenlerle aracilar (8rnegin ilireticiler) bazen o pazar bdlii-
miine veya tiiketici tipine mevcut kanallariyla en iyi sekilde
ulasip ulagsamadiklarini kendilerine sorarlar(l5). Bunun sonu-
cunda ise aracilar, depigsen rekabet gartlarini karsilayabil-
mek icin kanal cegitlerinin sayilarinda azaltma veya cogaltma

zorunlulugunda kalabilirler.

Bu duruma bazi Brnekler agsafidaki gekiller icinde gds-

terilmektedir:

1- Bir lireticinin mallarin: iilke capinda profesyonel
dagitim Srgiitlerince dagittirdigini diistinelim(16). Ve bu isg-
letmenin dagitim sistemini deBigstirecegini ve sadece kendi

dagitim kanali ile mallarini pazara ulastiracagini varsayalim.

(14) Gene R.Laczniak, Robert F.Lusch ve Jon G.Udell "Marketing
in 1985: A View From the Ivory Tower" Jourmal of Marketing
October, 1977, s.53.

1 Philip Kotler, "Marketing Management', a.g.e.,vs. .
(15) Philip 1 "Marketing M " 443
(16) William E.Matthews, a.g.e., S.4-5.



Igletme cgogu zaman bu sartlarda, ne kanaldaki ékéakllklarl
gidefébilecek'ne de bu’éekildeki kanal degisikligi yerinde
olacaktir. Sonugfa igletme, rahatlikla ulagsabilecegi belli bir
cografi bdlgede toplanmis olan, belirli biiyikliikteki miisteri-
lerine kendi dagitim 8rgiiti ile ulasmayir tercih edebilir. Di-
ger, biiyilk fakat cografi olarak daginik durumda bulunan miis-
terilerine ise ulaémada profesyonel dagiticilardan yararlanmaya
devami 8ngdrebilir. Bu kogsullar altinda artik ﬁréticinin, iri-
niinlin dagitim seklinin bir bdliimiinde yer aldigi ve eski dagi-
tim seklinin bir bdliimiinde yer aldigi ve eski dagitim kanali
sekline ilave olarak yeni bir sekli de getirdigi gériilmekte-

dir.

2~ Bu'sekilde ikinci bir tip kanal degisikligi ise
mevcut bir {irline yepyeni bir dagitim sekli bulunmasi durumun-
da olugur, Diyelim ki tiretici halenki dagitim gekli ile ula-
silamayan yeni bir pazar bdliimiine girmeyi diiglinliiyor. Bu yeni
pazar bdliimiine eski kanal sekli ile girilirse herhangi bir
kanal degigikligi sz konusu depildir. Ancak bu pazar bdliimii-
ne farkli bir kanal yapisi ile girilirse(drnegin tilketicilere
eskisinden farkli ve yepyeni tiiccar ve/veya yardimci araci
tiirleri ile ulasilmas1 8ngdriiliir ise) yine kanal cesitlerinde

bir degigiklik yapilmasi sdz konusu olur.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, s6z konusu kanal
degigikliklerinde, yeni sekillerin uygulanmasindan dolayi, es-

ki kanal sekillerinin hemen terkedilmemekte oldugudur.

2.1.2.2. Kanal Cegsidinin Kompozisyonunda Degigiklik

Bu tip kanal degigikligi genellikle ii¢ sekilde olusur;

1- Mevcut kanal diizeylerinin sayisinda degigiklik,

2- Mevcut kanal diizeylerindeki araci sayisinda defigik-
lik

2- Mevcut kanal diizeylerindeki araci tiplerinde degi-

gikliktir.



Mevcut Kanal Diizeylerinin 'Sayisinda Degigiklik

‘Kanalidﬁzeylerinin saylslnda'degisiklik baglica ii¢ se-

kilde olabilir.

1, durum

Kanal iiyeleri dikey biitiinlesmeye gitmis olabilir. Bu
biitiinlesme ¢egidinin ii¢ tipine daha 6nce deginilmisti. Her {ic
biitiinlesme seklinde de kanal diizeylerinin sayisinda g8zle go-

riilebilen veya gdriilemeyen bir degigiklik s&z konusudur.

2. durum

Kanal diizeylerini olusturan araci gruplari, geligen sart-
lar iginde kanaldan ya ¢ikmak ve/veya gikarilmak ya da bicim
depigtirmek zorunda kalabilir. Bu durumda da yine bir kanal
diizeyi sayisinda degigiklik s&z konusudur. Bu durum genellik-

le yardimeci araci tiplerinde goériilen bir durumdur.

3. durum

Kanal diizeylerinin sayisindaki son degisiklik ise, ye-
ni bir araci cesidinin kanalda yer almasi seklinde olabilir.
Yine bu yeni aracinin kanalda g8rev almasi ile kanal diizeyle-

rinin sayisinda bir depgisiklik yapilmis olunur.

Mevecut Kanal Diizeylerindeki Araci Sayisinda Degisiklik

Bu durumu  perakendeci diizeyinde aciklayabilmek ic¢cin su
soru sorulmalidir. Belli bir copgrafi bblgede ve belli bir kanal
diizeyinde tek mi, bir ka¢ miyoksa bircok aracimi kullanilmasi

gerekmek tedir?(17). Bu sorunun cevabi pek tabiidir ki satila-

(17) Bruce Mallen, "Selecting Channels of Distribution for
Consumer Products", Victor P.Buell (Der.) Handbook of
Modern Marketing icinde, McGraw Hill Inc., New York,
1970, s.4-17. :




cak {irtiniin satis yerlerinin (perakendeci_dﬁzeyinde) yoéunlugu
ile belirlenecektir. Ornegin dagitim politikasi, satilabile-

cek herhangi.bir yerde bu {iriiniin satisini igceriyorsa, o zaman
yaygin dagltim politikasinin 8ngdriileri uygulanacak ve satila-
bilecek tiim yerlere dagltlm vapilmasi gerekecektir. Ancak sii-
re¢ icinde ortaya c¢irkacak degisikliklerden (6rnegin hilkiimetin
koydugu sinirlamalardan) doléyl bu perakendeci tiirlerinin ba-
zi1larinda satis yapilmasi engellenebilir. iste bu durumda kanal-
daki diizeylerin araci sayisinda bir degisiklik yapilmasi kagi-
nilmaz olacaktir. Dogaldir ki, bu aracilarin gikarilmasi yeri-

ne degisik bigimlerinin eklenmesi de s82 konusu olabilecektir.

~ Durum diger diizeylerdeki aracilar acisindan ise, tam
rekabet sartlarini saglayan bir yapi1 esas alinarak deferlen-

dirilmelidir.

Mevcut Kanal Diizeylerindeki Araci Tiplerinde Degisiklik

‘Kanaldaki aracilarin tiiccar ve yardimc1 éracllar olarak
gruplandigina daha &nce deginilmisti. Bu dogrultuda da araci-
lar, toptancilar—-perakendeciler ve yardimci aracilar olarak
ele alinmisti. Uygulamada bu herbir araci tipinin birgok se-

killeri s8z konusu olmaktadir.

Ornegin perakendeciler igleyis ydntemleri agisindan
temelde iki kategoriye ayrilirlar(1l8). Bunlar diikkanli pare-
kendeciler ve dilkkansiz perakendecilerdir. Diikkansiz peraken-
decilere 8rnek olarak, postalama ile satig, kapi kapi dolasarak
satlis gdsterilebilinir. Satilan malin cesidine gdre diikkanl:
perakendecilere ise, genel magazalar, sinirli tiirde mal satan

magazalar, O0zel magazalar Srnek olarak gdsterilebilinir.

(18) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.19.



Diyelim ki bir isletme perakendeci diizeyinde, yukarida
sayllan diikkanli perakendeci tiplerinin hepsi ile malini tii-
keticisine ulagtiriyor olsun. Eger bu.isletmé artik malin:
6zel magazalar araciligiyla tiiketicisine ulastirmaktan vaz-

gecerse, o zaman kanal diizeyindeki araci tipinde bir degigik-

1ik yapmis olur. Tabii bu durumun tilirevleri sadece diikkanli/

diikkans1z ve/veya satilan malin tiiriine gdre olan perakendeci
cegitlerinden, bagska gekiller icin de gegerlidir. Ornegin soz
konusu durum sahiplik acisindan perakendecilik ve biiyiikliigiine
gdbre perakendecilik ag¢isindan da bircok araci tipinde degi-

sikligi gerekli kilacaktir.

2.1.2.3, Kanalin Roliinde Degisiklik

Kanalin sayisindaki degigiklikten bahsederken, araci-
larin ya birden ¢ok pazara hitap etmek ya da ayni pazara de-
gisik yollarla mal siirmek igin, birden ¢ok dagitim kanalindan
yararlandiklarina deginilmisti. Iste ¢evre kosullarindaki de-
gismelerden dolayi {iretici veya diger aracilar kullandiklari
temel kanalin, yerine ayni anda daha az yararlanilan bir
bagska kanalwy gegirebilirler. Veya ayni baskilardan dolayi ka-
nal {iyelerinin rollerinde bazi degigsmeler s8z konusu olabi-
1ir(19). Iste bunun sonucunda ise, yine bir kanal degisikligi

ortaya g¢ikar.

Kullanilan temel kanal yerine daha az kullanilan bir
kanali gecgirme su gekilde olmaktadir. Diyelim ki bir mal tii-
keticilerin % 80'ine A kanali ile ulagtirilmaktadir ve B ve C
kanallarinin tiiketicilere o mali ulagtirma paylari ise 7 10'ar-
dir. Eger A kanalinin payi % 40'a diisiiriiliir ve diger kanalla-
rin payir % 30'ar olarak degistirilir ise, kanallarin rolle-

rinde bir degigsiklik yapilmis olur.

(1)9 William E.Matthews, a.g.e., s.6-7.



Kamaldaki aracilarin rolléri degistirilerek de yine
kanal degigikligi yapilabilir. Bu duruma bir aracinin mal:
pazara sunus seklinde veya sagladigi hizmetlerde, degisiklik
yapmas1 ve/veya yapmak zorunda kalmasi, 6rnek olarak gdsteri-

lebilinir.

2.1.2.4. Kanal Sisteminin Timiinde Degisiklik

Bu degisiklik, kanal degisikligi tipleri icindeki en
zor verilen ve en az gdriilen gekildir. Bu durumda eskiden kul-
lanilan kanal gesitleri terkedilir ve bunun yerlerine tamamen
farkli bir dagitim tiri uygulanmaya konulur. Ornek olarak bir
otomobil {ireticisinin bagimsiz aracilar yerine, igletme sahip-

ligindeki aracilari kullanma karari gdsterilebilinir(20).

Buraya kadar anlatilan degigiklikler bir gekil yardimiy-
la toplu olarak gdsterilmeye calisilirsa s.47'deki gibi bir

yapi ortaya c¢ikar.

2.1.3. KANAL DEGISiKLIGINE NEDEN OLABILECEK BASKILAR

Dagitim kanallarinin degisikligine neden olabilecek
baski1lar cok g¢esitlidir. Konuyla ilgili yazilan kaynaklar de-

gerlendirilirse, durum acikga gdriilebilinir(21). Bu agidan

(20) Philip Kotler, "Principles of Marketing", a.g.e., s.443,

(21) Reed Moyer, "The Structure of Markets In Developing
Economies", Moller ve Willemon (Der.) iginde, a.g.e.,
s.61-80.

Stanley C.Hollander, "Social Pressures and Retail
Competition'", M.S.U. Business Topics, Vol.13, No.1l,
Winter, 1965, s.7-14.

S.Powell Bridges, "The Schwinn C.se: A Landmark Decision™,
Moller ve Willemon (Der.) icinde s.90~100.

Donald D.Michman, "Union Impact on Retail Management",
Moller ve Willemon (Der.) ig¢inde, s.101-107.

William E.Matthews, a.g.e., 8.9-32,

Louis P.,Bucklin, "Competition and Evalution in the
Distributive Trades", Prentice-Hall.Inc., Englewood
Cliffs, N.J., 19 2, s.43-113 ve 171-239.

Ernest Dale, "The Changing Channels of Distribution:
Lower Costs, New Freedom for Consumers'", R.Cliffton
Andersen ve William P.Dommermuth (Der.), a.g.e., iginde,
5.96-104,
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2.1.3.1., Kanalin Icinden Gelen Baskilar

2.1.3.1.1. Kanal icinde Satislarin Artmasi veya Diigmesi

Eger siire¢ iginde o kanal tipinin satiglari, devaml:
azalan bir seyir izlerse, bu bir zaman sonra ya bazi araci-
larin o kanaldan ¢ikacaginin ya tiiketicilere farkli yollardan
ulagacaklarinin ya da o kanal tipini terkedeceklerinin haber-
cisidir. Cilinki satislarin devamli diismesi, aracilari, kar
marjlarinda azalmadan sabit giderlerini karsilayamama durum-—

larina kadar bircok ydnden olumsuz etkileyebilecektir.

Kanal dégisikligine baski sadece satigslarin azalmasin-
dan degil, satigslarin artmasindan da ileri gelebilir. Bu duru-

ma cesitli 8rnekler verilebilinir. §6yleki;

- Satislar artinca aracilar (8zellikle iiretici ve
toptanc1lar),ibﬁyﬁk miktarda mal alan migterilerine, direkt
olarak ulasma istegi ile hareket etme efilimine girebilirler.
Bu durumda o giine kadar o mal gesidinde kullanilmayan direkt
olarak tiiketiciye ulasma sekli, biiyiik alicilar icin devreye

sokulabilir.

— Satislarin artmasi sonucu milsterilere sunulan servis
diizeyi yetersiz kalmis olabilir., Bu durumda yeni aracilarin
devreye girmesi veya eski diizeyin yerine tatmin edici baska

bir diizey olusturulmasi kaginilmaz olur.

2,.1.3.1.2. Aracilarin Kanalda Gii¢ Kurma istekleri

Dagitim kanallarinda glic kavramini El-Ansary ve Stermn
"bir kanal {iyesinin gilicii, belirli bir dagitim kanalinin degi-
sik bir dagitim diizeyindeki difer bir {iyenin pazarlama strate-

jisindeki karar degiskenlerini denetleme yetenefi" olarak



gormektedirler(22). Tanimdan da‘anlasllabilecegi lizere kanal~-
daki herhangi bir ﬁyenih diger ﬁyeler‘ﬁzerindeki kontrol ve

denetleme arzusu, efer elde edilebilirse, herhangi kanal norm-
larindan sapan bir itiyenin aleyhine isletilebilecektir. Bu du-

rumun tersi de miimkiindiir, EZer kanalda giici elinde bulunduran

iiye veya iliyeler, bazi aracilari Ozendirmek veya bazi yeni iiye-

leri kanala almak isterlerse, bunu glicleri oraninda yine yerine
getirmeye caligabileceklerdir. Sonugta ise daha 8nce de belir-
tildigi i{izere herhangi bir sekildeki kanal degigikligi s&z

kbnusu olabilecektir(23).

Aracilarin kanalda gii¢ kurma isteklerinin kanal degigik-
liklerine neden olacagi belirtildikten sonra, bunu daha da so-
mutlagstirmak ig¢in ne gsekillerde olabilecefine deginmek gerek-
lidir. Bu konu ise baslica besg gruplama icinde ele alinabi-
1ir(24). Bunlar &diillendirme, cezalandirma, uzmanlik, yasal
ve Onderlik gﬁglefidir. Iste aracilar bu giic kullanma yolla-
rindan birini veya birkacini birlikte kullanarak kanal degi-

sikliklerine gidebilirler.

2.1.3.1.3. Aracilarin Gelecekteki Bir Degismeyi Farketmeleri

Aracilar her zaman gerek kendilerine bagli olan gerek-

.se kendilerinin baglyr oldugu diger aracrlardan memnun olmadik~

lar1 veya onlarin rakip igsletmelerinde tiirdes mallarini sattik-
lari igin depistirmek istemezler. Bu aracilar defismeyi kimi

zaman gelecek sartlardaki degisiklikleri 8nceden gdrdiikleri

¢

(22) Adel I.El-Ansary ve Louis W.Stern, "Power Measurement in
the Distribution Channel", Journal of Marketing Research,
Cilt 9, Subat 1972, s.47.

(23) Daha 6nce de deginildigi tizere kanaldaki degisiklikler,
kanalin gesitleriin sayisinda kanal gesidinin kompozisyo-
ndnda, kanalin roliinde veya kanal sisteminin tiimiinde sz
konusu olabiliyordu.

(24) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.80-86,



ve buna zamaninda ayak uydurmayi istedikleri icin de yerine

getirirlér.

Ancak yukaridaki gibi bir durum s&z konusu oldufu zaman,
aracilar eski kanali tamamiyle terkedip sadece yeni kanal1l
kullanma yerine, eski kanalla birlikte (gelecekteki degismeyi

kargilayacak) yeni kanali da kullanmayi tercih ederler(25).

Bu duruma 8rnek olarak perakendeciligin gelisme egi-

limleri ve bunun diger aracilar ve kanal yapilari {izerindeki

etkileri gdsterilebilinir. §8yleki, Tirkiye'de perakende ti-
caretin sayi ve hacim olarak geligsmesi ilireticinin dogrudan dog-
ruya perakendeci ile temasini miimkiin kllabilmektedir(26). Bu~—
nun sonucunda artik {ireticinin yalniz toptancilara mal ver-
mesi ddnemi kapanmis, bunun yerine direkt olarak perakendeci-
lere de mal satabilmesi olanak ig¢ine girmigtir. Bu ise dagi-
tim kanallarinda toptancilarin konumunu zellikle biiyiik pera-

kendeci isletmelerin lehine zayiflatacaktir(27).

Ornekten de gdriildiigli lizere perakendecilerin gelecekte-
ki biyiime egilimlerinin siirecegi beklentisi, iireticileri sa-
decé toptancilara mal verme gartlarinin dikkate alinmasini
degil, zellikle biiyik hacimli perakendecilere de bunun uyar-—
lanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu durumun ise dagitim kanal-
larinda cegitli tiplerdeki degisiklikleri gerektirecegi acik-
tir. Diger bir deyigle bu durum kanal cegitlerinin sayisinda
degisiklik yaratabilecepi gibi, me&cut kanallarin kompozis-

yonlarinda ve rollerinde de degisikligi gerektirebilecektir.

(25) William E.Matthews, a.g.e., s.28.

(26) Aykut Sireli, "Imalatcilar Acisindan Perakendeciligin
Mana ve Onemi", Pazarlama Dergisi, Yil: 1, Sayi: 2, 1I.0U.
Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, 1975,
s.16-17.

(27) Mustafa Mazlum, a.g.e., s.37-38.



2.1.3.1.4. Aracilarin Rekabet Ortamini Koruma istekleri

Genellikle mevcut kanallar icinde bulunan aracilar ken-—
di yerlerini korumak isterler. Bunlar kanalda olusabilecek:
herhangi bir degigiklige kars: da tepki g&stermeye hazirdir-
lar. Ancak dinamik yapi igerisinde, kendilerinin engelleyeme-
yecegli bazi degisikliklerin de olacagi kuskusuzdur. Iste bu
tip degigsiklikler s&z konusu olup da kendi konumlari tehlikeye
girer ise, rekabet ortamini koruma istekleri dogrultusunda
bazi1 kanal degisikliklerine gidebileceklefdir. Pek tabiidir ki

bu degigsiklikler o grubun giicleri oraninda sinirlanmaktadir.

Ancak bu aracrlar kanala baska aracilarin girmemesi
veya girmek {izere olan bir araciyi caydirmak amaciyla da,
mevcut kanala ya yeni bir araci ekler ya da mevcut aracinin

(veya aracilarin) roliinde degisiklik yapabilirler.

Bu duruma OSrnek oiarak_kanala yenl girmek isteyen fa-
kat kanal {iyeleri tarafindan girmesi onaylanmayan bir arac:
gbosterilebilinir. Bu durumda eger kanal ilyelerinin o araci-
nin kanala girmesini engelleyebilecek herhangi bir kanuni giic-
leri yok ise, aralarinda anlasarak satigslari bdlge esasina ge-
tirebilirler. B8ylece kanalda bir rol degiSikligi yaparak o

aracinin kanala girmesini engellemeye galigsirlar,

2.1.3.2. Kanalin Disindan Gelen Baskilar

2,1.3.2.1. Hiikiimet ve ilgili Kuruluslarin Baskiszi

Demokratik {ilkelerde hiikiimet ve ilgili kuruluslar basg-
lica iki amag¢ dogrultusunda ekonomik yagama miidahale eder-

ler(28).

(28) Reed Mayer, a.g.e., s.76-77.



Bunlardan birincisi ig hayatinin serbést rekabet diize—
niﬁin demokfatik ve egitligini korumak icindir. Tabii bu etki
ya dengenin taraflardan birinin veya bir grubun lehine bozul-
mas1 ya da dengenin daha saglikli yapiya kavusturulmasi dufum—
larinda s8z konusu olur. Ornegin bu dengenin korunmasi ic¢in
yapilan baski genellikle bir veya birkac biiyiik endiistri kuru-
lusunun hareketine tepki olarak dogar(29). Bunun basglica iic

sebebi vardair.

- Bunlardan birincisi biiyiikliik ile ilgilidir. Nedeni
ise bu tip igsletmelerin monopolcii davraniga yakinlik duymala-

rindan ileri gelmektedir.

- lkincisi biiyiikliikle baglantili olarak gdriilebilirlik
ile 1l1gilidir. Bunun da sebebi biiyiik isletmelerin halkin g&-

zinde daha bir dikkatle i1zlenmesinden &tiiridiir.

- Uciinciisii ise bu tip igletmelerin kanal yapilarina
bakig acilarindan kaynaklanmaktadir. Cilinkd bu biyik kurulusg-—
lar triinlerinin dagitimlarin: devamli kontrol altinda tutmak

isterler,

Pek tabiidir ki hiikiimet ve ilgili kuruluslarin kanal
degisikliginin ¢cegitli tiplerine baskisi, sadece ireticilerin
bu tip yaklasimlarindan Stiirdi degil, diger s&z konusu araci-
larinda davranislarindan kaynaklanabilmektedir. Ornegin her-
hangi bir sektdrde bu aracilarin tekelci dagitim uygulamalari-
na veya haksiz rekabet kosullarinin yaratilmasina meydan ver-

meleri durumunda yine miildahale sz konusu olabilecektir,

Hilkiimet ve ilgili kuruluglarin ekonomik yasama miidahale
etmesinin ikinci nedeni ise tiketicileri korumak amaciyla

yapilmaktadir. Clinkii birinci kisimda yapilabilecek uygulama=-

(29) William E.Motthews, a.g.e., s.23-24,



lara firsat vermek serbest rekabet diizenini bozabilecegi gibi
aynyr zamanda tilketicilerin aleyhine dengenin bozulmasina da

yol acabilecektir. Bunun sakincalari ise aciktir.

Iste hiikiimet ve ilgili kuruluslarin bu tip olumsuz ge-
lismelere firsat vermemek i¢in yapacaklari midahaleler de mu-
hakkak kanal degigikliklerine yol acacaktir. Ancak bu depgisik-
likler genellikle kanaldaki roller ve kismen de kompozisyonda-
ki depisikliklerden Gteye gidememektedir. Cinkii hilkiimet ve di-
ger ilgili kuruluglarin kanallar ilizerinde tam olarak etkinlik
kurmaya c¢alismasi imkansizdir ve y8netimi ancak demokratik
olmayan yollarla saglanabilir. Bu da demokratik iilkelerin amac-
lari ile bagdasmadigi icin olanak digyr olmaktadir. Ancak bu tip
aracilarda hiikiimet ve 1lgili kuruluglari karsilarina almamak
icin bazi rol veya kompozisyon degiéikliklerine'yﬁnelebilir—

ler.

2.1.3.2.2, Rekabetin Baskasi

Bilindigi gibi mallarin biiyiik bir ¢ogunlugunun son tii-
keticinin eline ulasmasi tek bir kanal sékli ile olusmaz. Ge-
nellikle mallar birden fazla kanal cegidi ile son tilketicilere
ulagmaktadir. Iste bu kanal cesitlerinin birbirleri ile reka-
beti, yani kendi kanallarinin daha fazla pazar payi alma is-
tekleri de kanél degigikliklerinin bir diger nedeni olmakta-
dir. Yalniz bu degisiklikler sadece kanallarin birbirleri ile
olan rekabeti igin degil, kanalin daha etkin olarak igslemesi

icin de yapilabilirler.

Bunlardan birincisi kanallarin birbirleri ile rekabeti
ve bu rekabette iistiin gelme amaci ile ikincisi yani kanalin
etkin olarak calismasi zorunlulugu 1icige girmis durumdadir. Di-
ger bir deyisle ortak amaglar acisindan bunlari birbirinden
ayirmak oldukga giictlir. Bu nedenle aracilar siire¢ iginde ka-
nalin etkin olarak islemesinde engel olugturmaya baglayan iye-

yi kendilerinin diger kanal cegitleriyle rekabetlerinde olum-

&



suz yonde etkilememesi i¢in, performansini yikseltme dogrul="
tusunda zorlarlar. Sonugta ise b8yle bir durum kanal degigik-

ligini kacinilmaz yapacaktir.

§6z konusu durumda degigikl1ligl yapmak ileride olugabi-
lecek bazi problemlerden Otilirii de zorunludur., Bunlar arasinda
baz1i aracilarin etkinligini yitiren kanaldan diger kanallara
gegme égilimleri,‘ﬁWﬁk}ﬁr olasilikla son tiikketicilere ulag-
mada ortaya c¢ikabilecek aksakliklardan dolayi kanal satiglari-
nin diismesi, bazi kanal {iyeleri tarafindan kanalin yasamina

duyulan giivenin zedelenmesi sayilabilinir,

Bu duruma 8rnek olarak, A isletmesinin yeni olusturdu-
gu bir kanalla malini direkt ve daha ucuza B isletmesinin_pa?
zarina siirdiigiinii varsayalim. Bu durumda B isletmesi de buna
uymak zorunda kalacak, hatta miimkiin ise diger aracilarin kar
marjlarini bile dﬁsﬁrebilecektir.‘Aynl durum A igsletmesinin
malini bir cografi bdlgede, profesyonel bir daglt1c1 aracili-
giyla daha ucuza satmasi durumunda da olusacaktir. Bu sartlar-
da o cografi bdlgede eger B isletmesi kendi satig Orgiitiini
kullaniyorsa, ya onu daha etkinlegtirecek veya o da sdz konu-

su profesyonel aracidan yararlanarak bir kanal defigikligi ya-

pabilecektir.

" Bunun neticesinde ise herhangi bir tip kanal degisik-

1igi s6z konusu olabilecektir.

2.1.3.2.3., fthalatin Baskisi

Genellikle ithalat ile satis fiyatlari diiser ve yerli
aracilarin da kar marjlari ile pazar paylari etkilenir. Bu
nedenle yerli fireticiler kanal idyelerinin kar marjlarini ya;
banci lireticilerle rekabet edebilmek amaciyla korumaya 8zen
gbsterirler. Ancak bu ilireticiler rekabeti dﬁsﬁk fiyatlardan
karsilayabilmek ig¢in de gegitli yollara basvurmak zorunda ka-

lacaklardzr.



Bunlardan birinci. sekilde iiretici Oncelikle kendi kar
marjini diistirebilecektir. BSylece kanalda bir rol depisikligi

de meydéna gelebilecektir,

Eger iireticinin ithal mallariyla rekabetinde bu yeter-
1i olmaz ise, bundan baska kendi servis diizeyini eger miimkiin-
se ithal mallarinin erigsemeyecegi bir diizeye getirme yolunu
secebilir. BBylece liretici yine kanalda bir degisiklik yapmis
demektir. Bu konumdaki degisiklik ise genellikle rollerde ve

kompozisyonda gergeklegecektir.

Eger {ireticinin bu yaklasimi da yabanci mallarla olan
rekabetini yeterli diizeyde saglayamaz ise, o zaman kendi {liret-
tigi drilindiniin temel girdilerini, daha ucuza mal etmek ic¢in
ithalat yoluﬁa bizzat kendisi girebilir. B8ylece artik yerli
iretici Sadece bugiline kadar mevcut gartlarda {irettigi mallar:
satma degil, ithal yoluyla daha ucuza hammadde temin ederek ve
bunu isleyerek rekabete ydnelebilir. Ayni zamanda o yabanci
firmanin piyasaya siirdiigi fakat bugiline kadar kendisinin ilire-
temedigi diger mallari da, lireterek satma sansina (know how séz

konusu degil veya elde edebiliyorsa) sahip olabilecektir.

2.1.3.2.4. Tiketiciden Kaynaklanan Baski

Uriin 6zelliklerinde herhangi bir degismenin olmamasi
kosullarinda bile, tiiketicinin gerek yapisinda gerekse satin-
alma davraniglarinda degisiklikler olmaktadir(30). Ancak bir
dagitim kanali belli bir tiiketici grubunun gereksinmelerini
karsilamak ic¢in kurulur. Yine bu kanal ikinci bir tiiketici
grubunun gereksihmelerini ise karsilayamayabilir. igte siireg
icinde gerek tiketicinin yapisi gerekse satinalma davranigla-
r1 yukarida s8zii edilen ikinci tiiketici grubu sekline egilim
gbsterirler ise, o zaman dagitim kanallarinin da degigikligi

kacinilmaz olacaktir.

(30) William E.Matthews, a.g.e., s.17-19.



Onee tiiketicinin yapisini ele alallm; Stire¢ icinde bir
mala olan talep yﬁksélme veya azalma g8stererek degigebilmek-
tedir. Belli bir mala olan talep, efer artarsa, o malin iire-
ticisi veya kanaldaki egemen {iyesi (aracinin iireticiyi denet-
leyebilmesi durumunda) mevcut durum ile talebi karsilayamama
durumuna girebilecektir. Bu kosullarda kanal lideri ya bazi
aracilari kanala ilave edecek ya kanaldaki aracilarin rolle-
rini degistirecek ya da yeni bir kanal daha olusturacaktir.
Bu duruma Srnek olarak kendi dagitim Srgilitiinii kullanan bir
iireticinin malina, asiri bir talep durumunun dogmasi kosulla-
r1 gdsterilebilinir. Bu gartlarda {iretici (eger kapasitesi
olanak sagliyor ise) bu yeni talebi kargilamak icgin diger
profesyonel aracilardan yararlanma yoluna gidebilir. Bdylece

0 malin kanal cegitlerinin sayisinda “bir degisiklik yaratabilir.

Tﬁketicinin yapisindaki degisiklik cografi dagilim
olarak da ortaya g¢ikabilir. Ornefin belli bir cografi bdlgenin
gelismesi sonucu, bugiline kadar o mala oradan bir talep gelme-
digi halde genis bir potansiyel ile kérsllésllabilir. Bu ise

yine kanal degisikligine kacinilmaz bir altyapi olusturacaktir.

Kanal degisikligine baskinin bu tiiriiniin ikinci sekli
ise tiiketicinin satin alma davraniglarindaki degisiklikten kaynaklanabi--
lir. Yalniz burada tiiketicinin satin alma davranisindaki degisiklikten
kastedilen sadece son tiiketicinin satin alma davranisindaki degisiklik
degil, ayni zamanda kanaldaki diger aracilarin da (bir
tiiketici olarak) satin alma davranislarindaki degisiklik-

tir.

Yukarida son tiiketicinin satin alma davranislarindaki
degisiklik ile diger aracilarin satinalma davraniglarindaki degisiklik,
bir drnekte toplanarak kanala olan baskilari acisindan agiklanmak

istenirse, asagidaki gibi bir durum gdsterilebilinir.

Daha &nceki yillarda bazi araci kuruluglar sattiklar:
mallarin ilireticileri ile Bﬂyﬁk hacimlerde ve y11lik olarak
satinalma kontratlari yaptilar. BSylece bazi iskontolardan da
yararlandilar. Sonugta mal gegitlerinin, b&lgesel perakendeéi;

lerden gok daha fazla ve ucuz oldufu perakende zincitlerini



acma olanagi yakaladilar. Son tiiketicilerde bu avantajlardan
yararlanmak ig¢in bir satinalma davranisi degisikligi icine gir-
diler. Sonugta ise bunlarin birbirlerini etkilemeleri ile,

kanal degisiklikleri meydana gelmigtir.
2.2. TEORIK INCELEME-KANAL DEGiSiKLiéi TEORILERI VE SINIRLAMALARI

2.2.1. KANAL DEGISiKLiGt TEORILERI

Bir dnceki kisimda kanal degisikligine neden olabile-
cek baskilar aciklanmisti. Ancak bu baskilar hangi durumlarda
kanal degisikligi olabilecefini gdstermesine ragmen, bu degi-
sikligin nasil olugacagini agiklayamamaktadir. Sonugta konuya
agiklik getirmek amaciyla, bu bblﬁmde'kanai degigikligi teo-

rilerini incelemek zorunlulugu dogmaktadir.

Kanal yapisinin evrimini daha iyi anlayabilmek igin,
gecmig d&nemlerde bu ¢esit araci kurumlarin olusturdugu kanal
sistemlerinin ve bundan da 8nemlisi bu kanal sistemlerinde ne
gibi degigsikliklerin oldugunun ve bugiinkii duruma nasil ve ne-
den gelindiginin bilinmesi gerekmektedir. Efer bu degisiklik-
lerin altinda yakin etkiler tam olarak anlasilabilirse, gele-
cekte olabilecek degigsikliklerin de anlasilabilmesi kolayla-
sacaktir. Ve bdylece daha uzun siire yagayabilecek kanal yapi-

larint da olusturmak mimkiin olabilecektir.

Dagitim kanallarinda kanal degisikligi baslica iki se-
kilde olusabilmektedir(l). Bunlardan birinci sekilde o andaki
iyeler mevcut konumlarini zoraki olarak devam ettirmekte ola-
bilirler ve uyguladiklari gsekli degistirmek i¢in zorlanabi- v
lirler. Sonucta ise bu kanal degisikliginin bir veya birkacg
cesidinin dogmasina neden olabilecektir. ikinci gsekilde ise
kanala degisik ydntemler kullanan yeni iiyeler girebilir. Bu
durumda da eski iiyeler kanaldaki yerlerini koruyabilmek ama-
ciyla degigsiklige zorunlu olarak ydnelirler. Bu durumda da
yine kanal degisikliginin olmasi kaginilmaz hale gelecektir.

fste bu iki durumda ilgili c¢cesitli davranig modelleri gelig-

(1) Donald J.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert,
Donald A.Taylor, '"Management in Marketinnghannels",
McGraw Hill Inc., 1980, s.338.



tirilmistir. Bunlarin konuyu agiklamada én yaygin olarak kul-
lanilanlari ise daire teorileri, diyalektik ydntem, bosluk
teorileri ve kriz degisiklipi modelidir. Bundan sonraki ki-
simlarda bu teoriler ve bunlarin kisitlamalari incelenecek-

tir.

2.2.1.1. Bosluk Teorileri

Dagitim kanallarinda yenilikc¢i isletmeler (aracilar),
pazarin kurumsal olarak kapsanmasinda bir bosluk oldugu zaman
ortaya ¢ikmaktadirlar(2). Iste bu bosluklarin tanimlanmasi
ise bosluk teorilerinin esasini olusturmaktadir. Bugiine kadar
bosluklarin tanimlanmasinda baslica iki teori geligtirilmig-
tir. Bunlardan birincisi William J.Regan'in geligtirdigi
Simplex-Multiplex-Omniplex dereceleme planidir(3). Ikincisi
ise Wroe Alderson'un geligtirdigi Esas-Yardimci Pazar modeli-
dir(4).

2.2.1.1.1. Simplex-Multiplex-Omniplex Dereceleme Plani

Bu teoriye gdre perakendecilerin gelismesi baglica g
temel asama gecirmistir. Bu asamalar Simplex-Multiplex ve Om-
niplex asgamalaridir. Yazar s8z konusu makalesinde bu agamalarz,
isletmenin sundugu mamul ve servis diizeyinin maliyet karigsim-
lari olarak ele almistir. Bunu yapabilmek icin de mamul mali-
yetini mamuliin kalite diizeyi, servis maliyetini de saglanan
servisin diizeyli olarak hesap etmistir. Ancak bu yapi iginde

de herhangi bir perakendeci igletmenin pazara farkl:i yakla-

(2) Ronald R.Gist, "Marketing and Society", New York: Holt,
Rinehart and Winston, Inc., 1971, s.379-372. Aktaran
Louis W.Stern, Adel J.El-Ansary, '"Marketing Channels",
Prentice—-Hall, Inc., New Jersey, 1971, s.245.

(3) William J.Regan, "The Stages of Retail Development",
Reavis Cox, Wroe Alderson, Stanley J. Shapiro (Der.),
"Theory in Marketing", Richérd D.Irwin In.c, Homewood,
Illinois, 1964, s.139-153.

(4) Wroe Alderson, "Marketing Behavior and Executive Action",
Richard D.Irwin, Inc., Homewood, Illinois, 1957, s.56.



simlari sdz konusu olabilmektedir. Bu durumu acabilmek ic¢in
ise, yazar asagidaki su farklilasmalarin olabilecefini belirt-

mektedir:

- Oransal olarak, diisiik maliyetli mamuller pazara,
oransal olarak diigiik, ortalama ve yiiksek perakendeci servis

maliyetleri ile sunulabilir.

- Oransal olarak ortalama maliyeti mamuller pazara,
oransal olarak disiik, ortalama ve yiiksek perakendeci servis

maliyetleri ile sunulabilir.

- Oransal olarak yiiksek maliyetli mamuller, pazara
oransal olarak diigik, ortalama ve yiiksek perakendeci servis

maliyetleri ile sunulabilir.

Sonucta ise diigsik, ortalama ve yiksek mamul kombinas-
yonlarinin pazara diigslik, ortalama ve yiksek servis kombinas-

yonlarindan biri ile sunulabilecegini tanimlamaktadir.

Yukarida belirtildigi iizere gerek mamul maliyetleri,
gerekse servis maliyetleri oransal olarak diigiik, ortalama ve-
ya ylksek olabilmekteydi. Bu oransal sdzciili ile anlatilmak
istenen {ireticilerden ve/veya toptancilardan perakendecilere
satilan herbir malin veya grup mallarin, yiksek isletﬁe gider-
lerine bagli olarak herbir perakendeci tipine gdre farklilik
gbstermesidir. Ornegin iki butik de ayni kalitedeki pantolon
bu iki butifin isletme giderlerine bagli olarak farkli fiyat-
lardan satilabilir. Yine ayni farklilasma mamuliin kalitesinden

ileri gelebilir.

Bu teoriye gdre perakendecilerin tarihsel gelismesi,
yukarida s8zii edilen iki degiskenin dSnemlere g&re farkl:
kombinasyonlarinin ele alinmasi ve bunun ticari hayata uygu-

lanmasi sonucu olusmustur. Yalniz bu ele alis siirekli olarak



basitten karmagiga dogru bir seyir izlemigtir.

1. SAFHA - SIMPLEX TICARET

Perakendeciligin geligsmesinin en basit safhasi Simplex
Ticaret safhasidir. Bu safhada o {ilkenin veya coBrafi bdlge-—
nin gelir yapisina ve defer uyumuna bagli olarak, gerek mamul-
de gerekse serviste, temel kalitatif bir diizey olusturulmug-
tur. Ornegin bir bdlgede hem yiiksek, hem de diisiik gelir diize-
yi 58z konusu ise gerek mamuller, gerekse servis olarak iki
diizey olusturulmaktadir. Bunlardan birincisi oransal olarak
yiiksek, ikincisi ise oransal olarak diigiik gseklindedir. Daha
sonra biiyiik capta orta sinifin olugmasi sonucu, igletmelerde
bu sinifa uyum gdsterebilmek amaciyla, ortalama veya akla uy-
gun’sekilde tatmin eden bir mamul ve servis diizeyine y&nelmig-
lerdir. Sonucta {ic sekildeki perakendeci yapisi olusmustur.

Bunlar:

-~ QOransal olarak yiiksek maliyetli mal - oransal olarak

yiiksek maliyetli servis,

-~ Oransal olarak ortalama maliyetlivmal - oransal ola-

rak ortalama maliyetli servis,

- Oransal olarak diisiik maliyetli mal - oransal olarak

diigiik maliyetli servis

sekilleridir. Bu durum asapgidaki sekilde gdsterilmektedir.

Oransal olarak yiksek : Oransal olarak yiiksek
Ortalama - Ortalama

Oransal olarak diisiik : Oransal olarak diisiik

Ureticinin mamul maliyeti Perakendecinin servis

SEKIL 1- Birinci safha: Simplex Ticaretin diizeyleri maliyeti



Simplex ticaret safhasinin herbir diizeyinde, pazarin
ekonomik olarak bdlindiigli ve servisin herbir diizeydeki tiike-
ticinin beklentilerine bagli olarak kademelendigi kabul

edilmistir.

2. SAFHA - MULTIPLEX TICARET

~Silirec icinde toplumun tiiketilebilir geliri, isletmele-
rin. i1se satis hacmi geligsmistir. Sonucta perakendeciler de
yeni tiiketici gruplarina ulasmak ve satiglariyla karlilikla-
rini arttirmak amaciyla multiplex ticaret safhasina gecmig-

lerdir(5).

Artik perakendeciler simplex ticaret safhasinda oldugu
gibi sadece oransal olarak diisiik mamullere ‘oransal olarak dii-

siik servis sunmaktan vazgecmeye baslamiglardir.

Bunun yerine, 8rnefin simplex ticaretteki oramnsal ola-
rak ortalama maliyetli mamullere oransal olarak yﬁkéek, oran-
sal olarak diigsiik ve/veya hem oransal olarak yliksek hem:-de
oransal olarak diigiik servis maliyetleri ile hizmet sunmaya
karar vermislerdir. Zaten bugiinkii rekabet¢ci cevreye baska
tiirli uyum saglamak da olasi degildir. Bu yatay hareketler

sekil ile gbsterilmek istenirse baglica alti durum ortaya ¢i-

kar(6).
Oransal olarak yiiksel- 1{Oransal olarak yiliksek
Ortalama{ = -|Ortalama
Oransal olarak. diigiik : —~ — ~1Oransal olarak diisiik
Ureticinin mamul maliyetleri ' Perakendecinin servis

, _ . \ . maliyetleri
SEKIL 2+ iIkinci safha: Multiplex ticarette iriiniin geligmesi

(5) Louis W.Stern, Adel I.El-Ansary, '"Marketing Channels",
a.g.e., 8.245, :

(6) William J.Regan, a.g.e., s.l44.



Oransal olarak yiiksek

Ticari iligkilerin kalite diizeyini arttirarak yeni tii-
keticilere ulagmanin iki temel gsekli vardir. Bunlardan birin-
ci durumda; oransal olarak diisiik mamul maliyetleri ve oransal
olarak disiik perakendeci servis maliyetine sahip bulunan bir
malin, mamul maliyetleri ylikseltilir. Ancak burada perakende-

ci servis maliyetleri sabit kalmaktadir.

2. Durum

1 Oransal olarak yilksek

Ortalama __———""10rtalama
‘Oransal_olarak disik — - - Oransal olarak diisiik
Ureticinin mamul maliyetleri : Perakendecinin servis

maliyetleri

SEKIL 3- fkinci safha: Multiplex ticarette servisin gelismesi

Ikinci durumda ise yine oransal olarak diisiik mamul ma-
liyetlerine ve perakendeci servis maliyetlerine sahip bulunan
bir malin, yalnizca perakendeci servis maliyetleri yiikselti-
lerek yeni tiiketicilere ulagsilmasi miimkiinddir. Bu durum gekil
ile g8sterilirse; yukaridaki gibi bir yapi ortaya cikar.

Kisa vadede bu iki karsit yaklasimdan iireticinin mamul
maliyetlerini yiikselterek yeni tiketicilere ulasmasi daha

-----

agsagidaki iki kabuliin de olmas: gereklidir,

a) Rakiplerin servis maliyetlerinin sabit kaldigi ka-

bulii gegerlidir,

b) Tiiketicinin (eski ve/veya yeni) o mamuli satinalma

aliskanliklarinda bir degisiklik yoktur.



Eger yukarida s8zii edilen kabullerin tersi yiiriirliige
girerse o zaman isletme yukarida kisa vade igin Snerilen yak-
lagimdan daha farkli bir uygulama ic¢cine girebilecektir. Ancak
bu 8neri en azindan kisa vadede bdyle degisimlerin olmayacaga

varsayimindan hareket etmektedir.

3. Durum

Oransal olarak yiiksek | " 1O0ransal olarak yiiksek
Ortalama _ Ortalama

Oransal olarak dﬁsﬁk,,———""’ ‘ _ i -Oransal olarak diiglik

Uireticinin mamul maliyetleri -1 Perakendecinin servis

maliyetleri

SEKIL 4- Multiplex ticarette mamuliin gerilemesi

Yukaridaki sekilde ortalama iiriin ve servis maliyetleri
ile pazara siiriilmiis bulunan bir mamuliin, kalité diizeyinin dii-
siirlilerek yeni tiiketicilere erigilebilecegi gésterilmektedir.
Tabii bu durum tartismalara aciktir. Ancak kalite farklilas-
tirilmas1i yapilarak yeni tiiketicilere ulésllma31n1n da mimkiin
oldugu bir gercektir. Bu durum Szellikle oransal olarak yik-
sek kaliteli mamullerle calisan bir perakendecinin orta sini-

fa da erisme istepi sz konusu oldupunda agikgca ortaya c¢ikar.



4. Durum

Oransal olarak yiiksek

Ortalama puny

Oransal olarak diigiik

—
~——

Ureticinin mamul maliyetleri

1 Oransal olarak yiiksek

Ortalama

Oransal olarak diigiik

Perakendecinin servis
maliyetleri

SEKIL 5- Multiplex ticarette perakendeci servisinin gerilemesi

D8rdiincli durumda ortalama mamul ve ortalama servis ma-

liyetleri ile calisan perakendecilerin servis maliyetlerini

diisirmesli durumu gbsterilmektedir.

Bu kosulda genel giderler-

de bir azalma olusacagindan rakiplerinden daha ucuza ayni ma-

11 verebilecegi kabullenilmigtir.

ulasilmas: olasi olabilecektir.

Bdylece yeni tiiketicilere

Ancak burada dikkat edilmesi

gereken nokta, tiiketicilerin bekledigi servis . diizeyinden daha

asaélda bir diizey sunulmamasidir. Bu durumda yeni tiiketicile-

re ulagsilamamasinin yanisira, eski miisterilerin de kaybedile-

bilecegi bir gercektir.

5. Durum

+

Ureticinin mamul maliyetleri ©

Oransal olarak yiiksek

Ortalama

Oransal olarak diisiik

J Perakendecinin servis

maliyetleri

SEKIL 6~ Multiplex ticaretta mamul maliyetlerinin gelismesi ve

gerilemesi



Ureticinin mamul maliyetleri

6. Durum

— —0Oransal olarak yiksek

— ~«0Ortalama

~—|Oransal olarak yiiksek

Perakendecinin servis
maliyetleri

SEKIL 7- Multiplex ticarette perakendeci servis maliyetleri-
nin geligmesi ve gerilemesi ‘

Besinci ve altinci durumlarda ortalama maliyeti mamul-
lerin mamul maliyetlerinin ve perakendeci servis maliyetleri-
nin geligmesi ve gerilemesi durumlari gdsterilmektedir. Bir-
cok departmanl: magazalar ve belli bir alanda departmaﬁlasmls
diikkanlar bu durumlardan yararlanarak hizmet vermektedirler.
Bunun nedeni bu magazaiarln kendi alanlarinda her tiirlii miig-
terilere hizmet vererek herhangi bir tilketici grubunu ihmal
etmeme istekleridir. Tabii bunun dogal bir beklentisi de ken-
di ciro ve kar marjlarini en {iist diizeyde tutma egilimleridir.
Ancak yine burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu asamada
magazalar ya mamullerin kalitesinde ya da servisin diizeyinde
farklilik yaratirken, difer varyasyonlari sabit tutmalari-

dir.

" 3. SAFHA - OMNIPLEX TICARET

Degigsik perakendeci tiirlerinin sunulabildigi ortamlar-
da, tiiketiciler bu altermatiflerden bir véya birkacini daha
rahatlikla secebilirler. Agagidaki sekilde iireticilerin dii-
siik, ortalama ve yiksek liretim maliyetleri ile iirettikleri

mamullere, yine {iretici, toptanci veya perakendecilerin diisiik



ortalama ve yiliksek maliyetler ile dagitimlarinin kombinasyon-

lari g8sterilmektedir,

Oransal olarak yiiksek3 G 3 Oransal olarak
yiksek
Ortalama 2 2 Ortalama
Oransal olarak diisiik 1 i 1 Oransal olarak diigiik
1/2 Toptancl veya
. o 1 imalatcinin
Ureticinin mamul Toptan tliketicl maliyetleri
maliyetleri maliyetleri

SEKIL 8- Omniplex ticaretin diizeyleri

- Bu durum c¢ogu tillketicilerin satin alma eylemleri sira-
sinda, karsilastirma yapma istekleri sonucu ortaya glkmlstlr;
Dogal olarak bundaki amag, tiketicilerin kendilerine en uygun
bilesim sekli ile satin alma arzularinin yerine getirilme is-

tegidir.

2.2,1.1.2. Esas ve Yardimci Pazar Modeli

Bosluk teorilerine ikinci yaklasim Wroe Alderson'un
Esas ve Yardimci Pazar Modelidir(7). Bu model isletmelerin
yasamlarini stirdirebilmeleri ve geligebilmeleri icin &neril-

migtir.

Bu teori Sncelikle bir isletmenin kendisi ic¢in gliglii
olabilecegi bir pazar alani yaratmasini Sngdriir. Bu alana
Alderson "Esas Pazar" adini vermektedir. Yazara gidre bu alan-

da isletme tecriibe kazanir ve gliclini olugturur.

Yine teoriye g8re bu igletmeler Esas Pazarlarini gii-

(7) Wroe Alderson, a.g.e., s.56-57,



vence altina aldiktan sonra kendilerine yeni pazarlar arar-
lar. Iste yazar bu tip pazarlara (isletme icin) "Yardimec1i Pa-
zar" adini vermektedir. Egér bu pazarlarla isletme ciddi bir
rakiple karsilasirsa tekrar gﬁglﬁ oldugu Esas Pazarina dBnebi-
lir ve kendini gilivence altina alir. Daha sonra tekrar bir de-
gigiklik de yardimci pazarlardan pay koparabilmek ic¢in ataga
gecer. Herhangi bir isletme eper Yardimc: Pazarini yeterli
Snemi vermez ise, rakiplerin saldirisina ugrayacak ve birak-
tlglybu‘bosluktan (zayi1fliktan) rakip yararlanarak o pazari

kendisine yardimci pazar yapabilecektir.

Yalniz firmanin Esas Pazarini gelistirmesi igin olus-
turacagi Yardimecir Pazar, o igletmenin kendi g¢aligma alaninda
olabilecegi gibi, bambasgka bir sekﬁarde de sz konusu olabil-
mektedir. Bunun yanisira igsletme i¢in, bir d8nem herhangi bir
pazar tiiri Esas Pazari olugturabildigi gibi, diger bir ddnem
bambagka bir pazari Esas‘Pazar haline getirebilir. Hatta bel-
1i bir d8nemde bu iki pazar birleserek Esas Pazar sgsekline do-

niisebilir ve Yardimci Pazar ortadan belli bir siire icin kal-

-kabilir. Tabii bu durum gecici bir siire devam edecektir. So-

nunda yeni bir Yardimci Pazar ortaya kaginilmaz olarak ¢ika-

caktir. Bu duruma 8rnek verilmek istenirse;

Bir d6nemde kereste toptancilarinin Esas Pazari insgaat
mﬁteahhitléri idi(8). Daha sonra yeni bir pazar olan kendi
insaatini kendisi yapan kigsiler ortaya ¢ikti. Bu grup kereste
toptancilari icin Yardimci Pazar'i olusturmustu. Ve bu grup
icin servis diizeylerinde bir miktar degisiklik de yapmiglar-
di1. Yardimci Pazar geligsmeye devam etmis ve kereste toptanci-
larina rakip olarak indirimli magazalar ve ingaat malzemeleri
perakendecileri de bu yardimeci pazara hizmet vermeye basla-
migslardi. Daha sonra siire¢c icinde ingaat malzemeleri peraken-—

decileri kereste toptancilarinin Esas Pazarina da girmisti.

(8) Donald S.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert,
Donald A.Taylor, a.g.e., s.339-340.



’

Bunun {izerine kereste toptancilari da stratejilerini degig-

tirmek zorunda kalmiglar ve her iki pazara birden Esas Pazar-
lary olarak hizmet vermeye baglamiglardi. Bu gelismenin sonu-
cu olarak kanal yapisi defismis ve kanala iki yeni araci tiird

daha girmigtir. Bu durum sekil olarak gdsterilirse;

Yardimci
Pazar

Yardimecl
Pazar

Yardimci
Pazar

Esas Pazar\

/ Esas Pa-

‘Esas Pazar

ingaat Zaf ingaat Miit.
Miiteahhitli- Kendin "Kendin Yap
g1 Yap .

Kendin yap Insaat Miiteah

Kereste Toptancilari Indirimli Genel Magazalar Kereste toptancilari

' insaat Malzemeleri Pera- ins. Malz. Perakende.
4 , kendecileri 4
1. Durum 2. Dﬁrum 3. Durum

SEKIL 9- Esas-yardimci pazar yaklasimi ile insaat malzemeleri
endiistrisinde kanal degisikliginin aciklanmasi(9)

Esas-Yardimc1i Pazar yaklagiminda daha BnceAde deginil-
aigi iizere, isletmeler kendi pazar alanlarinda yardimci pazar-
larin1 secebildikleri gibi, kendi ¢alisma alanlarinin diginda-
ki bir pazari da secebilmekteydiler. Bu durumun gdsterilebil-

mesi icin asafidaki gsekilden yararlanilacaktair.

Asagidaki sekilden goriilebilecegi iizere indirimli Maga-
zalar zincirine sahip bir holding, kendi isyerlerinde resto-
rantlar acarak, kendi alanindan baska‘bir alanda faaliyet gb&s-
terebilmektedir. Baska bir 8rnek, Szellikle maBazalara sahip

| bir igletmenin bunu zincir haline getirebilmesinde gdriilebil-

mektedir. Bu ve bunun gibi &rnekleri sekil araciligiyla co-.
galtmak miimkiindiir. '

(9) Donald S.Bowarsox, M.Bixby Cooper, Doﬁglas M.Lambert,
" Donald A.Taylor, a.g.e., s.339. '
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(10) Rollie Tiliman, "Rise of the Conglomerchant", Harvard

Business Review, Vol.49 (November-December,

1971), s.49.



2.2.1.2. Diyalektik Y&ntem

Dagitim kanallarinda kurumsal degisiklizi diyalektik
yéntemle aciklamak, egfer tez olarak mevcut bir kurumsal yapi,
antitez olarak yenilik¢i bir kurumsal yapi ve sentez olarak
bu iki yapidan hareketle yeni bir sekil olusturulabiliyorsa,

sz ‘konusudur(ll).

Ornek olarak yiiksek kar marjli, diisiik dénlisiim hizla
(mal satiml acisindan), yiiksek servis diizeyli ve gehir icinde
kurulmus departmanli bir magaza "tez" olarak gdsterilebilir.
Bunun antitezi diisiik kar marji, yliksek d8niisiim hizli (mal sa-
tim1i acisindan), diisiik servis diizeyli ve gehir disinda (cev-
resinde) kurulmus indirimli magazalar olmaktadir. Bu iki ku-
rumsal yapinin birbirleriyle olan rekabeti sonucu, Generel

Merchandise Retailer'lar gelismistir. Bunlar ise ortalama kar

“marjly, ortalama ddniisiim hi1zli (mal satimi agisindan), orta-

lama servis diizeyli ve sehir disinda kurulmus birimlerdir.

Bunun gibi bir Srnek fiziksel dagitim acisindan da ve-
rilebilir. Ornegin genel toptancilar tez ise, sinirli servis
sunan depolar anti-tez, hizli servis sunan dagitim merkezleri

ise sentezleri olmaktadir.

Bu yaklasima gdre daha 8nce de deginildigi iizere bdyle
bir yapinin varligi durumunda sonuca ulasmak s8z konusu ola-

bilmektedir.

2.2.1.3, Kriz Degigikligi Modeli

Kurumsal degigsikligi potansiyeli agisindan belki de en
iyi tanimlayan ve gelecefe ait kanal degisikliklerini gdster-

meye yarayan model "Kriz Degigiklipgi"dir(12). Modelde siste-

(11) Louis W.Stern, Adel I.E1 Ansary, a.g.e., s$.243-244,

(12) Stephan L.Fink, Joel Beak, Kenneth Taddeo, "Organiza-
tional Crisis and Change", Journal of Applied Behavioral
Science, Vol.7 (January-February, 1971), s.15-37.



min kriz ile karsilastigi zaman, gecirdipi agsamalar incelen-
mektedir. Buna gdre agamalar baglica d&rt ana grupta toplan-

maktadir. ‘Bunlar:

a) Sok asamasi .
b) Geri,gekilme_asama51
c) Kabullenme agamasi ve

d) Degisiklige uyum asamasidir.

a) Sok Asamasi

Bu asama; kanaldaki herhangi bir kurumun kendi yasami
veya ilyesi oldufu sistemin amaglarini gerceklestirmesinin,
tehdit edildigi durumlarda gbdriiliir. Buna 8rnek olarak kanala
yeni, rekabetg¢i bir perakendeci ¢egidinin girmesi g&sterile—
bilinir. Bu anda tiim sistemdeki bireylerin temel amaci kendi
bireysel ¢ikarlarinin korunmasi dogrultusunda gelisir. Sonucg~-
ta ise kanal i¢i iliskilerin zedelenmesi s8z konusu olmakta-
~dir. Bu da ginlik islemleri bir zaman siireci igiﬁ konu disina
cirkmakta ve tiim dikkatlerin tehdit {izerine toplanmasina neden
olmaktadir. Iste bdyle bir ortamda, bu yeni isletme ic¢in, pa-
zar payinil gelistirmesinin tiim kosullari mevcuttur. Bu asama-
ya Ornek olarak mahalle bakkallarina veya mahalle kasaplarina
rakip olarak ortaya gikan zincirleme perakendeciler gdsteri-
lebilinir. Bu perakendeci zincirleri ilk olustuklari zaman,
mahalle perékendecilerinin tiim gayretleri, kendi c¢ikarlarz
acisindan yeni durumé nasil uyum sagliyabilecekleri olmustur.
Sonucta ise yenl rekabetci aracinin kanaldaki yerini almasi

bu ortamdan yararlanarak gerceklegmigtir.

b) Geri Cekilme Asamasi

Bu asama mevcut sisteme ydneltilen tehdidin azaltilma-
st i¢in, tiim gliclerini seferber ederek kontrol saglama asama-

si1dir. Kontrol saglamanin amaci kriz sorununa c¢8zilim getirmek



degil, ancak bagka bir diizeyde sz konusu tehdidi karsilaya-

bilmek icindir.

Zincirleme magazalarin ortaya ¢ikmasi siirecinde geri
cekilme agamasi, zincirleme magazalarin eylemlerini sinirlan-

dirmak ig¢in, kanunlarin c¢ikartilmasi icin birlesmek olmustur.

Kiigiik perakendeciler (mahalle bakkallari ve kasaplari)
pazarda zincirleme magazalarla rekabet edemeyeceklerini anla-
mislar sonugta, zincirleri zayiflatmak hatta ortadan kaldira-
bilmek amaciyla bu yola basvurmuslardi. Dogaldir ki bundaki
amacg bir biitiin olarak giic. birligi olusturmaktir. Ornegin bu
-durum Amerika Birlesik Devletlerinde zincirleme magazalara ek
vergiler ve Robinson-Patman Anlagmasinin getirilmesini sagla-
migstir. Bu duruma ragmen efer zorlanan yenilik¢i isletme pa-
zardakl yasamini siirdiirebiliyorsa, bu sefer kendilerini koru-
ma amaciyla olugsturulan eylemler, eski kanal'ﬁyeleri olan ma-
halle perakendecilerini de zorlamayé bagslayacaktir. Giinki bu
kanal tiyelerinin uzun ddnemli organizasydnel.gelisme amag ve

hedefleriyle biitiinliik saglamas1i pek s6z konusu olamamaktadir.

c) Kabullenme Asamasi

Kabullenme agamasi boyunca, kanalda zarar g6ren araci-
lar kendilerini degerlendirirler. Bu asamada sistemin lyele-.
yveniden aralarinda iyi bir yapr olusturmanin arayigi icinde-
dirler. Liderlik konusu 8zenle iistiinde dikkatlerin toplandig:
bir konu olmaktadir. Problemler dikkatle arastirilir ve c¢dziim
- yapay olarak degil ancak gercekci olursa kabullenilir. Sonucg-

ta ¢6ziimlerin rasyonelligi saglanmis olur.

Kabﬁllenme asamasinda, kurulmus bulunan sistem, keﬁdi
ticari iliskilerinin gecerliligine gilipheyle bakmaya baglar ve
daha tedbirli olarak yeni alternatifler arar. Ornegfin mevcut
fonksiyonlarini daha iyi yapabilme ve gegsitlendirme icin gay-

ret sarfeder.



Bundan 6nceki agsamalarda verilen drnek bu agsama icin

genigletilirse;

Mahalle perakendecileri kendi yé&mﬂarun.sﬁrdﬁrebilme—
leri igin eski calisma sekillerinde yenilik yapmaya zorunlu
olduklarini gbrmiigslerdir. Ornefin Amerika Birlesik Devletle-
rinde "Bagimsiz Perakendeciler Birligi" kurulmustur. Bu duru-
ma 8rnek Tilirkiye'den de verilebilinir. Bu tip zincirlerin ku-
rulmasi kargisinda i{ilkemizde, mahalle perakendecileri kredili
satigslara agirlik vermisg ve halen yayginlasmayan zincir sis-

teminin Oniine biiyiik bir engel c¢ikarmislardir.

d) Degisiklige Uyum Asamasi

Bu asama ancak tehdit edilen igletmenin yeni duruma
uyum gésterebilmesi saglandiginda s8z konusudur. Degisiklige
uyum, genellikle biliyiime amaciyla islem yapilarinda degigikli-
ge neden olur. Biitliin eski igletmelerin ise bu duruma erisebil-
mesi miimkin olamamaktadir. Bu agidan bu konum bir asamadan
cok, mevcut sistemin geligiminin yeni bir gsekilde ortaya ¢ik-
masidir. Bu safhada 8rnegin Amerika Birlegik Devletlerinde
ortaya cikan "Bagimsiz Perakendeciler Birligi" gibi kurulus-
lar, artik olgunlasmaya baglarlar. Sonugta sadece bireysel
sorunlara ¢8zim degil, birligin problemlerine makro ¢ozlimle-

meler arayisi icine girerler,

Degisikligi Uyum Asamasi ile sorunlarin belli duragan
bir yapiya ulagtigi gOriilebilir. Ancak bu durum yeni bir Sok
Agsamasinin olusumuna ortam hazirlamistir. Ornegin Zincirleme
MagazalarFBaglm51z Perakendeci Birliklerinin giiciini gdrmiigler
ve degigikligge uyum saglama gayreti icine girmigler ve bunu
diigiik fiyat ve mal cegitlilipi ile saglamiglardir. Ancak bu
da yeni bir §Sok Asamasi olan kooperatifleri gilindeme getirmisg-
tir. Bu asamalar ve defisiklikler eger bir gsema ile gdsteril-

mek istenirse asagidaki gibi bir durum ortaya ¢ikar.



Bagimsiz Bakkal (Mahalle Bakkali)
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SEKTL 11- Kriz degisikligi modeli: Bagimsiz bakkal ve zincir-
leme magazalar Srnegi

KAYNAK: Stephan L.Fink, Joel Beak, Kenneth Toddeo, a.g.e.
s.37.

2.2.1.4, Daire Teorileri

Kanal degisikligine bir yaklasim da Daire Teorilerdir.

Dagitim kanallarindaki araci degisikligine, daire teo—""-

rilerinin yaklasimi Szetle sbyledir:

Eger degisikligin dogal olaylarla ritmi aciklanabilir

ve efer degisikligin bu ritmik yapisi &lgiilebilirse:
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a) Degisikligin altinda yatan etmenler belirlenebilir,

b) Dairenin gelecekte ydnelecegi dogrultu tahmin edi-
lebilir(13).

Bu daireler "tam daire" geklinde olabildigi gibi "Ya-

rim Daire" geklinde de olabilir. Bu ciimleyi biraz acabilmek

icin agagidaki sekilden yararlanilmistir. b

YUKSEK

o D
woo Y
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EGEMENLIK

YARIM DAIRE
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SERKIL 12- Yarim ve tam daireler(1l4)

Sekilden de gdriilebilecegi gibi ilk biiylime ve diismenin
olusturdugu yapiya "Yarim Daire" denmektedir. Bu yarim daire-
ye diisme egiliminin devami ile yeniden dirilme de eklenirse

bu "tam daire" sekline doniismektedir.

Belki de perakendeciligin geligimiyle ilgili olarak,

en iyi bilinen yarim daire teorisi Tekerlek Teorisidir(1l5).

(13) Ronald R.Gist, a.g.e., s5.364.
(14) Louis W.Stern, Adel I. El-Ansary, a.g.e., s.241.

(15) Malcolm D. Mc Nair, "Significant Trends and Developments
in the Postwar Period" A.B.Smith (Der.), Competitive
Distribution in a Free High-Level Economy and It's
Implications for the University icinde (Pritsburgh, Pa,
University of Pitsburgh Press, 1958), s.17-18,




Bu teoriye gdre pazara yeni giren isletme genellikle, diigiik
kar marjla, diisiik fiyatla ve diisiik statii ile girer. BSylece
kendisine rekabet {igst{inliigli saglamaya calisir. Yeni isletme
pazarda kabul gdrdigli zaman rakiplere hiicum ederek, pazar

paylarini calmaya ¢aba sarfeder. Bunun ig¢in kendinikrakiple—
rinden farklilastirmaya g¢aligir. Bunun ig¢in 8rnegin iglevle-
rini kolaylastirabilecegi gibi servis diizeyini yiikseltme yo-
lunu da segebilir. Sonugta igletme yiiksek maliyetli, yiliksek
kar marjli bir yapiya ulasir. Bu agsamada pazara yeni bir ig-
letme girebilir ve ayni agamalar o isletme icin de s8z konu-

su olur.

Ticari 8rnekler ise Tekerlek Teorisini desteklemekte-
dir. Ornegin, kiiciik fakat sadece belli bir mal grubunu satan
perakendecilerin kargisina gikan departmanli magazalar gdste-
rilebilinir. Ancak siireg¢ icginde bunlarin satislari da, iskon-
tolu magazalar ortaya ciktiginda azalmistir. Yine bir 8rnek
mahalle bakkallarinin karsisina rakip olarak ortaya g¢ikan is-
kontolu magazalardir. Ancak yine bunlar da siipermarketlerin

ortaya rakip olarak ¢ikmasi karslslnda-pézar kaybetmiglerdir.

Tekerlek Teorisi bir igletmenin diigiik fiyatla, diigik
kar marjiyla fakat etkili iglevle galismasinin, yiiksek fiyat,
yiiksek kar marji ve sonucta da rasyonel olmayan bir yapiya
nasil doniistiiglinli gdstermektedir. Bunun nedenleri ise baslica

iki ana gruba ayrilabilir(l6). Bunlar:

a) Tiiketicinin reel olarak gelirindeki artis, »
b) Rekabet sonucu pazarda yer almanin getirdigi rahat-

liktir.

Tam daire teorilerini aciklamak ic¢in kullanilan bir

yaklasim da Akordiyon Teorisidir(l7). Bu teori sz konusu ma-

(16) Louis W.Stern, Adel I. El-Ansary, a.g.e., s.241.

(17) Stanley C.Hollander, "Notes on the Retail Accordion
Theory", Journal of Retailing, Vol.42 (Summer, 1966),
§.29-40.



kalede yine'pefakendeciligin gelisimi acisindan ele alinmak-
tadir. Bu teori Amerika Birlesik Devletlerindeki araci kurum-—
~larin {iriin cesitliliginin genisligine gbre, bir salinim icinde
- olmasindan hareket etmektedir. Hollander'in belirttigi gibi:
"Her cesit malin sati1ldig1i genel magazalarin egemenligini,
belli bir mal grubunu satan 8zellikli magazalar devralmistir"
yaklasimi bu fikre 1si1k tutmaktadir. Ancak yazarin da belirt-
tigi lizere heniiz- bu yaklagsim ne genellestirilebilir ne de
dogrulugu kanitlanabilir niteliktedir. Fakat perakendecilik
iizere calisan ileri gdriisli kisilerin ¢ogunun da gﬁzlediéi

gibi, bBylesine ritmik bir salinim s&z konusudur.

Verilen bu drnek genigletilir ve gematik olarak gaste—
rilirse, hem kohu daha bir aciklifa kavusur, hem de bu yakla-

sima biraz daha genellik kazandirilabilir.

Departmanli
magazalar ‘ _ Aligveris
L Genel mallar merkezlery
Yiiksek o
satan magazalar
Be}ll mal satan . Butikler
magazalar
Diigiik

SEKIL 13- Tam daire: Akordiyon teorisi

Yukaridaki sekilden de gdriilebilecegi gibi, ilrilin cesit-
liliginin bol oldugu genel magazalardan sonra tarihsel akisg
igcinde, belli mal satan magazalar ortaya gikmlstlr. Daha son-

ra departmanli magazalar devreye girmigtir. Bilindigi gibi bu



magazalarda ﬁfﬁn cegitliliginin fazla oldugu yerlerdir. Daha
sonra butikler ve onu takiben aligveris merkezleri tarihsel
akis igcindeki yerlerini almislardir. GOriildiigdi gibi bu akis
daha 6nce de belirtildigi gibi s8z konusu teoriyi gﬁglendir-

mektedir.

2.2.2. TEORILERIN SINIRLAMALARI

Yukarida acgiklanan degisiklik teorilerinden herhangi
biri kanal degisikliklerini aciklayabilmektedir. Ancak bu te-
orilerin hepsi de bazi ortak sinirlamalardan etkilenmekte-

dir(18). Bunlar:

a) Sonradan degerlendirme sinirlamasi,
b) Toplanma sinirlamasi ve,

c) Sebepler zinciri sinirlamasidir.

Son olarak konunun aciklanabilmesi i¢in, bu sinirlamalarin

tek tek ele alinmasi uygun gdrilmiistiir.

2.2.2.1. Sonradan Degerlendirme Sinirlamasi

" Tiim modellerde degisiklik, ancak olduktan sonra agik-
lanabilmektedir. Diger bir deyisle degisikligin igerigi ve
yarari olay olmadan ®nce degil, olduktan sonra anlagilabil-
mektedir. Ayni zamanda higbir teori kanaldaki kurumlarin ge-
lecekte ne ydnde degisebilecegini verememektedir. Esas-Yardim-
c1 Pazar yaklasiminda rakibin yardimci pazar icin gelistirdigi
strateji, kendisinin pazara girigine kadar bilinememektedir.
Ayni durum daire teorisi icin de gecerlidir. Burada da degi-
siklik yine yenilik¢i igletmenin ortaya ¢ikisina kadar acgikla-

namamaktadir.

(18) Donald J.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert,
Donald A.Taylor, a.g.e., s.342-344,



Buna ragmen daire teorileri deglslkllgln ritmik oldu-
gunu belirterek ve gecmisteki deglglkllgln nedenleri anlagi-
labilirse, gelecekteki degigikligin gdriilebilecegini vaad et-
mektedir. Fakat gelecekteki degisikligi, daire teorileri dog-
rultusunda tahmin etmenin bircok istisnalari vardir. Bu konu-
nun istisnalarini Hollonder geligmekte olan i{ilkelerde ve Ame-
rika Birlegik Devletlerindeki otomatik satin almalarda g&s-

termistir(19).

Kriz degisikligi modeli sonradan degerlendirme sinirla-
masindan kismen etkilenmektedir. Bunun da nedeni; bu teorinin
sadece bazi 8zel tekrar eden olaylardan degil, tarihsel aras-
tirmalardan hareket ederek, tekrar eden davranislari ortaya
koymasindadir. Buna rafmen bu yaklasimin da zaman zaman fark-

l1li1k gdsterebildigi aciktir.

» Bu olumsuz durumlara ragmen kurumsal davranislari
aciklayabilmek igin bu teoriler oldukg¢a degerlidir. Ciinki
unutulmamalidir ki araci kurumlarda yenilik, yeni bir seklin
veya gseyin yaratllma31yla ayni anlamdadir. Halbuki ayni seyin
tekrarlanmasi ile yenilik ayﬁl anlamda degildir. Her yenilik
yepyeni bir davranig bicimini ortaya koyar ve bundan zarar

gdrenler de degisik sekillerde bu duruma karsilik verirler.

2.2.2.2. Toplanma Sinirlamas1

Tiim yaklasimlar gegmis olaylardaki bircok kiimelenmis
etmenleri, basit bir anlatim icinde bir araya getirmektedir-

ler.

Esas~Yardimecl Pazar yaklagsimindaki insaat malzemeleri
bu duruma Srnek olarak verilebilinir. Bu Srnekte Yardimci
Pazar "kendi kendine yap" pazari ortaya ¢ikana kadar s8z ko-
nusu degildi. Ancak bu pazar ortaya girktiktan sonra indirimli

genel magazalar ve ingsaat malzemeleri perakendecileri bu ala-

(19) Stanley C.Hollander, "Wheel of Retailing", Journal of
Marketing (July 1960), s.37-42.



na yatirim yaptilar. Kereste toptancilari ise, yeni rakiple-
rin, kendi esas pazari olan ingaat miiteahhitleri pazarina el
atana kadar bundan zarar gdrmedi. Ancak bu zarar gSrmemenin
altinda yatan etmenler Esas—-Yardimci Pazar yaklasiminda g&-

riilememektedir.

Daire teorileri ise bu sinirlamanin en yogun bigimde
g8riildiigd teori tipidir. Hollander sz konusu makalesinde be-
lirttigi {izere, perakendeci kar marjlari ve harcama degisik-

‘1igi istatistiklerinin ¢ok zor bulundugunu belirtmistir.
Miimkiin oldugunda da, ancak egilim acisindan dofru olabile-
cegini ydksa tam bir bilginin s8z konusu olamayacagini sdylemek-

tedir.

Kriz degisikligi modeli ise kismen toplanma sinirlama-
sindan etkilenmektedir. Burada herhangi bir agamada tiim zarar
g8ren araci kurumlarin ayni gsekilde davranmayacaklari agik-
tir. Bazilari ufak tefek uyarlamalarla yeni duruma adépte
olabileceklerdir. B8ylece bunlarin geri cekilme agamasina
gecmeleri de s8z konusu degildir. Ancak bazilari bu duruma
kargi koymak isteyebilecekler ve sonucta diger agamalari izle-
mek zorunda kalacaklardir. Iste bu sinirlama ancak bu kars:
koymay1l gerceklestirecekler agisindan gecgerlilik kazanmakta-
dir. Ormnegin degisiklige karsi koyan isletmélerin neden ve
nasil bu degigsiklige karsi koyduklari, kolay kolay basit bir

anlatimda toplanamiyacaktir.

2.2.2.3. Sebepler Zinciri Sinirlamasti

Gerek sonradan degerlendirme, gerekse toplanma sinir-
lamalari degisikligin agrklanmasina yiizeysel bakilmasinin bir
sonucudur. Zaten teorilerin higbiri defisiklikteki sebeplerin

aydinlatilmasina 1si1k tutmamaktadir.

Ornegin 1970'lerdeki endirekt dagitim kanallarinin di-



rekt dagitim kanallarina gevrilmesi herhangi bir modele otur-
tulabilir. Ancak modellerde bunun altinda yatan nedenler

aciklanamamaktadir.

Sonug olarak bugiinkii.modellerin gelecekteki kanal de-
gisikligini tam olarak acgiklayabileceklerini sdylemek miimkiin
degildir. Ancak bu konuda Mc Common "pazarlamada maksimum ya-
rarlanabilirlik dogrultusunda bir egilim vardir. Ve bu egilim
-aragtirmalar geligtikge, tam anlamiyla igslerlik kazanacaktir"
demektedir(20). Ve eklemektedir ki "efer pazar alanlari tam
bir arenaya ddner ve igletmeler degigik avantajlar arar ve/
veya bu avantajlara karsi koyarlarsa, bu kompleks davranig

sekilleri basit bir gekle indirgenebilir".

Evvelki kisimda gdriilecegi gibi s&z konusu teorilerle
belirli bir sonuca varmanin difer bir deyisle gelecekteki ka-
nal degisikliklerini 8nceden gdrmenin mimkiin olamiyacagi an-
lasilmaktadir. Dolayisiyle miiteakip kisimda Tiirkiye'de et da=
girtim kanallari lzerinde amprik bir ¢alisma yapilmis ve bu
caligsmayla Sncelikle mevecut durum saptanm551 hedeflenmistir,
daha sonra ise kanallardaki firsat noktalarindan ve teoriler-
den yararlanilarak yenilikg¢i bir kanal yapisi Snerilmistir.
Bu yenilikci yapinin Snerilmesi igin uygulama agsamasinda bazi
araci diizeylerindeki yatay iligkilerde tekelci yapi gdzlen-
migs, buna kargilik bazi araci diizeylerindeki yatan iligkiler-
de ise sabit rekabetc¢i bir ortamin oldugu gdrilmiistiir. Sonucg-
ta ise, eger tekelci yapidaki aracilar serbest rekabet ortami-
‘na ydnlendirilebilirlerse, bu gsartlarda o mal ic¢in tam anla-
miyla bir rekabetci ortam olusturulmus olacaktir. Iste gerek
uygulama gerekse neri bdliimiinde bdyle bir yapiya dofru egi-

limin desteklenmesi hedef alinmistir.

(20) Bert C.Mec Common, Jr., a.g.e., s.lé44.



2.3. UYGULAMA (ISTANBUL'DA ETIN MEVCUT DAGITIM KANALLARTI VE
YENI BIR ONERL)

2.3.1. TURKIYE'DE HAYVANCILIK VE BESICILiK

Gida sanayii her Ulke icin en 6nemli bir sanayi dali-
dir. Zira bir iilkedeki insanlarin beélenebilmesi, ancak bu
sanayinin kurulup gelistiriimesine baglidir. Bilindigi gibi
bir lilkedeki temel gida maddelerinden biri de ettir. Et ve
mamulleri konusunda ise iilkemiz ¢ok sganslidir. Ciinkidi bu konu-
da ¢ok biiylik bir potansiyele sahiptir. §8yle ki, biitiin diinya-
da ortalama kisi basina bir hayvan diiserken Tiirkiye'de bir
kisiye iki hayvan diismektedir. Ancak Tiirk halki yine de, diin-

ya tilkeleri arasinda en az et yiyenlerdendir.

- Genel olarak, #ilkemizin kuzey illerinde biyiikbas, gii-
ney illerinde de kii¢ciikbags hayvan yetistirmeye agirlik veril-
mektedir. Bliyikbaslarda si1gir, kiigikbaglarda ise koyun git-
tik¢ce daha fazla Snem kazaﬁmaktadlr. Bdylece, manda ve kegi

varligi da gerilemektedir.

Son yillarda {ilkemizde her biyilikbasa karsilik, dokusz
kiicikbas hayvan kesilmektedir. Uretilen et miktari iginde
ise, biiylikbasin payir % 44'tiir. Bir taraftan hayvan varligin-
daki biiylime, diger taraftan sigir besicilifinin gelismesi so-
nucu, ilkemizin kisi basina gdvde et {iretimi yirlda ortalama
17 kg dolayinda seyretmektedir. Kasaplik hayvan ve et ihraca-

timi1z bu miktara dahildir.

Diger taraftan, OECD lilkelerinde ortalama olarak kisi
basina yilda 60-70 kg g8vde et tiiketildigi hesaplanmigtir.
Etin gelir esneklifinin de 0.41 dolayinda oldufu anlagilmak-
tadir. Ancak, gelirin yiikselmesiyle hayvansal protein tiiketi-

mi artarken, bitkisel protein tiiketimi de azalmaktadir.



Diger OECD i{ilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye'de, et tii-

ketiminin gelire bagimli olarak ylikseldigi kabul edilmistir,

Buna gdre, iilkemizdeki kigsi basina et tiiketimi yaklasik olarak

1975'de 16 kg, 1980'de 17 kg ve 1985'de 18 kg diizeylerinde

tahmin edilmektedir.

Ulkemizde gerek kasaplik hayvan ve gerek toptan ve pe-
rakende et fiyatlari gida maddeleri indeksinden daha hizli
yikselmektedir. Ayrica, sigir fiyatlari da koyundan daha hiz-

11 artmaktadir.

Kasaplik sigir fiyatlarl ise, toptan ve perakende si-
gir etinden daha hizli yikselmektedir. Bu durumda, besiciler
iki unsurdan kaynaklanan gelir artisi saglamaktadirlar. Ciinkd
bir yandan canli agirlik artis:i nedeniyle hayvan basina deger
yiikselirken, diger yandan randiman artisi nedeniyle, kilo ba-
- sina fiyat da yiikselmektedir. Halbuki koyunda perakende et
fiyatlarinin artis hizi hem toptan hem de kasaplik hayvanin-
kini asmaktadir. Bu gelismelerin etkisiyle, {ilkemizin et {ire-
timi icinde biliylikbaslarin payr artmis, kiicikbaslarin payi da

azalmistir(21).

Bilindigi gibi {ilkemizde iki tiir besicilik yapilmakta-
dir. Bunlara yayla (mera) ve ahir besiciligi denmektedir. Or-
negin, ahir besiciliginin yapi1ldigi kis aylarinda kasaplik
s1g1r fiyatlari hizli yikselmekte, fakat yaylada beslenmig
sigrrlarin pazarlandigi yaz ve sonbahar aylarinda fiyatlar
duraklamaktadir. Kasaplik koyun fiyatlari ise kigs aylarinda en
yliksek diizeylere ¢gikarken, yaz ve sonbahar aylarinda diigmek-

tedir.

Havalarin sofumaya basladifi aylarda kasaplik hayvan

(21) Acar Kiliglioglu; "Kasaplik Hayvanlar, Et ve Et Uriinleri
Arastirmasi" Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas1i A.$., Yayin
No: 30, s.117-118.



arzinin biiylimesiyle birlikte, canla aglrllkbve randiman diigli~
sii fiyatlar Hzerindeki olumsuz etkenlerdir. Diger taraftan,
kis aylarlndé kasaplik hayvan arzainin azalmasiyla birlikte,
canli agirlik ve randiman ylkselmesi fiyatlar {izerindeki |

olumlu etkenlerdir.

Besicilerin eline gecen fiyatlarin durakladigi veya
geriledigi aylarda, hem toptancir hem de perakendeci kasabin
satis fiyatlari gdreli olarak en'yﬁksek diizeylere ulasmakta-
‘d1r. Buna karsin, besicilerin eline gegen fiyatlarin hizli
artti1gi veya en yiliksek diizeylere ¢i1ktigi aylarda, hem toptan-
ci hem de perakendeci kasabin satig fiyatlarinin azalmasi ge-

rekirken, fiyatlarda herhangi bir azalma gSrilmemektedir.

Diger y8nden Et ve Balik Kurumunun uyguladigi fiyat
politikasi ise kasaplik hayvan alimlarini bﬁyﬁk dlgiide etki-
lemektedir. Ormnegin kis aylarinda sifira yiksek fiyat verildi-
ginden alimlar artmakta, yaz aylarinda da 8denen diisiik fiyat-
lar nedeniyle alimlar azalmaktadir. Bu sekilde EBK(22) piya-
sadaki kasaplik saifir arzindan bagimsiz bir alim egilimi

icindedir.

Hayvancilik ve besicilik iizerinde Yiik. Ziraat Miih.Ok-
tay Somer tarafindan yapilan bir arastirmada(23) bu konuda
ilkemizde yapilan hatalar acik bir gsekilde dile getirilmekte

ve sdyle denmektedir:

"l Milyon sigir varligina sahip lilkemizde dogumlar

genellikle ilkbahar aylarinda olur.

ilkbaharda diinyaya gelen milyonlarca buzagi, tabiatin

vermig oldugu verimli meralarda sonbahara kadar otlamaktadir-

" (22) EBK, Et ve Balik Kurumunun kisaltilmigsidir.
(23) "Et Raporu", Hiirriyet Gazetesi, 31 Mart-3 Nisan 1981.



lar. 25-30 kg dogan bu yavrular, kis aylarinda 100 kg civa-

rinda bir canli agirliga erigirler.

Meralarda ot kalmayip da kis aylari baglayinca, hayvan
sahipleri hayvanlarini ahirlara koymaktadirlar. Genellikle
fakir olan bu hayvan sahipleri kis boyunca ahirdaki hayvanla-
rina O8lmeyecek kadar bir samandan baSka birsey verememekte-
dirler. Zira hayvan sahibi, hig¢bir gelirinin olmadigi kis ay-
larinda kendisini bile gii¢ doyurdugu igin, bos yere bekletti-
gi bu hayvanlara ancak Slmeyecek kadar kuru saman verebilmis-

tir.

Biiyiime ¢aginda olup, protein, karbonhidrat, mnigasta ve
cegitli mineral maddelerle vitamine susamis bu geng¢ hayvanlar,
6-7 aylik kig boyunca seliilozdan baska birgey ihtiva etmeyen,
o da yeterince verilmeyen samanla kavrulup kalmis, kendi ken-
dini yiyen ekonomik model'in gerefi olarak, yazin meralardan

aldigini kendi i¢ini yiyerek eritip bitirmistir.

Kis sona erdiginde, 1 yasina gelmis bulunan bu hayvan-
lar, kis bagsinda 100 kilo girdikleri ahirlardan 50-60 kilo
kadar bir agirlikla cikar ve meralara giderler. Meradan alaca-
gini kisin tekrar geriye vermek lizere bu ddnem tam 3 sene siir-
mektedir. Bu ise sonu¢ta herhangi bir degerin liretilememesine

neden olmaktadir.

Biz buna ot yiyen hayvanlarin et yiyen hayvanlar hali-
neddniiserek, {ilke ekonomisini kemirmesi, yani ekonominin ken-
di kendini yemesi diyoruz. Iste {ilkemizde et sifircilifinin

modeli budur.

Birgok batili lilkede ise, ilkbaharda dogan yavrular .
bizde oldugu gibi meralara g¢ikarak yaz boyunca meralarda kal-
makta, ancak kis basinda besiye alinarak ilk mera ddneminde

aldig1 kilolari kis aylarinda gerisi geriye vermek yerine,



besiye alinmmakta, o kilolar {izerine kilolar koyarak, 5-6 ay-

11k besi ddneminin sonunda kesilecek kivama gelmis olmakta-

dirlar.

B8ylece bizdeki gibi 3 sene sgiireyle meradan aldigin:
kigin geriye veren ve 4 sene sonra ekonomik devreye giren bir
sistem yerine, ilk yil meradan aldigini gerisin geriye verme-
ven, geng oldugu i¢in yemden cok iyi istifade eden ve bir se-
ne sonunda ekonomik devreye sokulan bu sistemin bizim siste-
mimizle ne kadar biiyiik farklar gdsterdigi acikg¢a gdriilmekte-

dir.

Hayvancilikta ilerlemis {ilkeler, uzun arastirmalar so-
nunda, besiye alinacak hayvanlarin geng¢ olmalari halinde, yu-
karida yazdiklarimizdan ayri olarak en biiyik verimin alinaca-
gin1 tespit etmisler ve uzun yillardan beri de bu usuli uygu-

layarak, hayvanciliktan biiylik ¢apta gelir elde etmiglerdir.

Biz ise, yeni arastirmalara liizum kalmaksizin, diger
{ilkelerin buldugu ve uyguladigi bu teknifin farkinda olmadan,
hala yasli hayvanlara besi yapmaya devam etmekteyiz. Ornegin,
bu konuda yvapilan bir deneyde 6-8 aylik geng¢ biliylikbas hayvan-
lar {izerinde yapilmis bulunan bir besiden olaganiistii olumlu
neticeler elde edilmistir. 6 aylik bir besiden sonra 40 yil-
dir bu igle ugrasan yillarin besicilerine bu besi usuli par-
mak 1sittirmis ve bu isin besicilik konusunda bir devrim ol-
dugu o insanlarca dahi ifade edilmistir. Bu besi usuli sonun-
da 380 biylkbas hayvan ortalama 98.5 kg canli agirlikla ahira
girmigsler ve besi ddneminin sonunda bu geng¢ hayvanlar 285 kg

canli aglrllk‘ve 180 kg et vermislerdir".

Hayvancilik ve besicilik tizerinde yapilan affedilmez
bir baska hata da, acemice tespit ve ilan edilen destekleme

alim fiyatlaridair.



Hayvan lireticisinin malini yetigtirip sattigi devre
Ocak-Mayis aylari arasidir. Biz bu devreyi hayvan iireticisi
icin kritik devre olarak isimlendiriyoruz. Ozellikle bu dev-
rede, destekleme -alim. fiyatlarinin {ireticinin zararina sebep
olmayacak sekilde tespit ve tayin edilmesi gereklidir. Higbir
birlik ve ®rgiite sahip bulunmayan hayvan {ireticisi, besledigi
hayvanini zaman zaman maliyetinin altinda bir fiyata dahi
gsatmaktadir. BSyle durumlarda hiikiimetin hemen devreye girerek,
gerekirse bir miktar siibvansiyonu da gdze alarak, {ireticinin

hayvanini uygun bir fiyatla satin almasi gereklidir.

Hayvanciligimizdaki bu biiylik verimsizlik Tiirkiye'yi
Tanri'nin verip de "ye" dedigini yiyemiyen bir iilke haline
getirmigtir. Tanrinin bize gercekten verdigini, bizim ise bu
verileni yemeyi gercekten beceremedigimizin bir kaniti agagi-

daki tabloda gdsterilmektedir(24).

TURKIYE VE BAZI ULKELERDE FERT BASINA TUKETILEN ET MIKTARININ
0 ULKEDE FERT BASINA ISABET EDEN ET MIKTARI "KARKAS AGIRLIK"
ILE MUKAYESEST

1 2 3 4 5 B
Fert Bagina
Fert Disen Et
Bagina Fert Miktarina
Kasaplik Toplam Diisen Et  Basina (Kar.Ag.)
Hay.Topl. Kesim Et Miktarys Miktari Et Gore Et
Canlyi Agirl. Randimani = (Kar.A§.)  (Kar.Ag.) Tiketimi  Tiketimi
ULKELER (Ton) (%) (Ton) (Ka) (Ka) (%)
INGILTERE 9.037.880 60 5.422.680 94 75,00 78.78
F.ALMANYA 10,171,400 860 6.102,.840 96 73.00 76.04
IRAN 2,543,500 50 1.271,750 46 13.50 29.34
TURKIYE 5.303.531 50 2,651,750 63 ' 17.08 27,11

(24) Oktay Somer; "Kirmizi Petrol-Et Raporu" Hiirriyet Gazete-
si, 31 Mart - 2 Nisan 1981.



Bu tablo gdstermektedir ki, Ingiltere ve Federal Al-
manya'da fert basina diisen et miktarindan (karkas agirlik)
% 76-79 kadari et olarak tiketilirken, bizde bu oran 7 27'ye
dismektedir. Zira o-ilkeler, mevcut hayvanlarini bir sene
icinde kesip yiyerek, zamaninda ve gerektigi gekilde deger-
lendirip, ekonomik ydnden devreye sokarken, biz ddrt sene sii-
reyle ekonomiye asalak ettifimiz canli hayvan varligimizdan
yararlanmak bir yana, aksine onun, mevcut varligimizi da ke-
mirmesine sebep oluyoruz. Biitiin bunlara ragmen, {ilkemizin ha-
1a canli hayvan sayisi bakimindan diinyanin yedinci biiyiik {il-
kesi olmasi ile, ne kadar sansli oldufumuzu sayiemeye de ge-

rek yoktur.

2.3.2. UYGULAMA METODOLOJISI

a) Uygulamanin Amaglari

Bilindigi gibi pazarlama arastirmasinin tiirleri oldukga
fazladir. Ancak s8z konusu arastirmalar baslica on alt baslik

altinda gruplandirilabilinir(25). Bunlar:

- Ti{iketicl arastirmasi

- Mamul arastirmasi

- Dagitim kanallari ve dagitim giderleri arastirmasi
- Reklam aragstirmasi

- Satig arastirmasi

- Fiyatlama arastirmasti

- Pazar analizi’

- Gidi arastirmasti

- Ambalajlama arastirmasi

- Di1g pazar arastirmasidir

Burada tezimizin uygulamasinda kullanilacak olan arasg-

tirma ise, dagitim kanallari ve dagitim giderleri arastirmasi

(25) Tuncer Tokol, "Pazarlama Arastirmasi", Kalite Matbaasi,
Ankara 1980, s.129-142. :



¢

tiiri olacaktir. S8z konusu aragtirma tiiriinde; dagitim kanal-
larinin mevcut durumlari, igleyisleri aracilarin kar marjlari
saptanacak ve bu verilerden de yararlanarak tiiketici c¢ikarla-
r1 dogrultusunda, pazarlama giderlerindeki israflari dnlemek,
etkinligini arttirmak ve s&z konusu mamuliin fiyatini diisiire-

bilmek amaciyla yeni bir kanal sekli 6nerilecektir.

b) Uygulama Modeli ve Varsayimlari

Pazarlama arastirmalarlnda kurulan modeller baglica iic
gruplama altinda degerlendirilebilinir(26). Bunlar:
"~ Bilgi edinmeye veya kesfetmeye yarayan arastirma

modeli
- Tanimlayici arastirma modeli
- Sebep-sonuc iliskisini arastiran arastirma modelle-

ridir

Bizim uygulamamizda kullandigimiz model ise "Bilgi

Edinmeye veya Kegfetmeye Yariyan Arastirma Modeli"dir. Giinkd

burada arastirmaci belirli bir arastirmanin yapilmasi gerefi-

ni doguran problemi saptayabilmek amaciyla problemi yaratian

durumun bir modelini kurmak zorunlulugundadir. Bu modelin ku-
rulabilmesi ic¢in ise arastirmacinin konu ile ilgili mevcut.

durum saptamasi yapmasinl gerektirir. Modelin kurulmasi igin
gerekli olan bu bilgiler 1siginda arastirmaci yeni degisken-
ler, yeni alternatif hareket tarzlari ve yeni hipotezler One-
rebilecekdir. Bunu yerine getirebilmek amaciyla da arastirma-

c1 su {ic kaynaktan bilgi derleyecektir. Bunlar;

"= Ikincil Kaynaklardan Bilgi Elde Etme: Aragtirmanin

amacit disinda baska bir amacla toplanmis bilgi ve verilerden

(26) Kemal Kurtulus, "Pazarlama Arastirmalari", Sermet Matba-
as1, Istanbul, 1976, s.279-288.



fajdalanma.

- Problem Hakkinda Bilgi Sahibi Kimselerden Bilgi Elde
Etme.

- Benzer Durumlarin incelenmesi Yoluyla Bilgi Elde Et-

medir.

Diger y8nden arastirmanin saglikli yiliriitiilebilmesi
icin, temel varsayimlarinin da acik olarak belirtilmesi ge-

reklidir.

Bu arastirmada Oncelikle arastirmanin zamani ve mali-

yeti tzerinde durulmamistair.

Ayrica arastirmada Et ve Balik Kurumunun pazara olan
etkisi ¢ok diisiik oldugundan, inceleme icine alinmasi da uygun

goriilmemigtir.

Diger y8nden arastirmanin perakendeci diizeyi bdliimiinde

yiizde on O8rneklemenin geneli yansittifi varsayimi kabul edil-

"migtir.

Tezde celepden 8nce gelen yetistiricinin cok daginik ve
istanbul disinda olmasi mnedeni ile inceleme icine alinmasi uy-

gun gdrilmemistir.
Tezin uygulama bdliimiinde temel amag olarak sBz konusu

malin temel fiyatinin diglirilmesi de amag¢ olarak hedeflenmisg-

tir.

c¢) Ornek ve Bireyler

Tezin uygulama bdliimiinde perakendeci diizeyinde ana

kiitle olarak, iIstanbul sehrindeki et satan tiim birimler ele



allnﬁlstlr. Ayrica tesadiifi 8rnekleme y3ntemlerinden iki aga-
mali bloklara gdre Srnekleme y8ntemi kullanilmigtir. Bu 8r-
nekleme y&ntemine gdre; birinci asamada Istanbul ili toplam
ondokuz ilgeye ayrilmig ve bunlardan belirli oranda, diger
deyisle oniki ilcede incelemeler siirdiiriilmiistiir. Ornekleme
anteminin ikinci agsamasinda ise, ele alinan ilcelerin niifusu
ile, et satan birimleri arasinda iliski kurularak yiizde on
6rneklemeye,gidilmistir. Diger deyigle bloklara gire Srnekle-
menin birinci asamasinda Istanbul ilindeki ilceler birim ola-
rak ele alinmis, ikinci asamada ise s8z konusu yerlerdeki et

satan birimler kistas olarak kabul edilmistir.

Tezde perakendeci disinda yer alan diger aracilar icin
ise, s8z konusu aracilarin sayisi belli ve hemen hemen sabit
0ldugu ig¢in direkt olarak yiizde on &rnekleme' tercih edilmig-

tir.

d) Veri ve Bilgi Toplama Y8ntemi ve Araci

Tezin uygulama b&liimiinde perakendeci digindaki araci-
larin analizi ic¢in gdzlem ydntemi uygulanmistir. Perakendeci
diizeyinde ise anket ydnteminden yararlanilmistir. Veri ve bil-
gli toplama araci olarak; perakendeci digindaki arac11ar'igin
dogrudan gdzlem, perakendeciler icin kigisel gdriisme gekille-

rinden yararlanilmistir.

2.3.3. ISTANBUL'DA KASAPLTIK ET DAGITIM KANALLARI VE ARACILARIN
FONKSIYONLARI

Bilindigi gibi, Trakya, Adapazari (Sakarya), Eskige-
hir, Konya ve Polatli, Istanbul'un et ihtiyacini karsilayan
en Snemli besi merkezleridir. Bu ydrelerin besi merkezleri

olmasinin nedeni gseker fabrikalarinin buralarda bulunmasidir.

Ornegin, Dogu Anadoludan (Erzurum, Kars yaylasi satin alina-



rak”Konya, Eskigsehir gibi besi merkezlerine getirilen hayvan-

lar buralarda besiye ¢ekilerek, bilahare celeplere satilmak-

tadir.

Dogu Anadoluda merada beslenmis ve 180-220 kg arasi
canli agirliga sahip bir biiylikbas hayvan (tosun), karkas et
olarak 100 kg randiman saglarken, Konya'da 5-6 ay kadar siiren
ahir besisi sonunda canli agirlik olarak 350 kg, karkas et
olarak da 175-180 kg saglamaktadir. Bunun gibi 15 kg gelen
bir kiiciikbas hayvan (kuzu) da, 3 aylik bir besi sonunda 27-28
kg'a ulagmaktadir.

Bu kisa agiklamada, etin dagitim kanallnda'ilk araclL-—
nin besici oldugu gdriilmektedir. Canli hayvanlari cesitli be-
sicilerden toplayan ve satin alan celep ise, kanaldaki ikineci .
araci olarak tanimlanabilir. Bundan sonra, satilmak lizere Is-
tanbul Canli Hayvan Borsasina celep tarafindan getirilen'kﬁ—
ciik ve biiylikbas hayvanlar genellikle bir komisyoncu aracilipi
ile toptanci kasaba, toptanci kasaptan belediye mezbéha31na
ve mezbahadan da tagsiyici firma tarafindan perakendeci kasa-

bin diikkanina sevk edilmektedir.

Etin en ¢ok kullanilan dagitim zinciri b8yle olmakla
birlikte, pilot bdlge olan Istanbul kentinde birbirinden ol-
dukca farkl: kanallardan tiiketiciye satisg yapirldigi da gdriil-
mektedir. Ornegin, kiiglik bir marketten satin alinan etin da-
gitim kanali ile mahalle kasabindan satin alinan etin dagitim
kanalinin farkliligina dikkat etmek gereklidir. Ayrica, Mig-
ros veya Ankara Pazari gibi biliyiik marketlerin dagitim kanal-
larinin da yukarida belirtilen dagitim kanallarindan oldukga
farkli oldugu sd8ylenebilinir.

, N

Sekil l4'de etin degisik dagitim kanallari gdsteril-

mistir. Sekil 15'de ise, Istanbul'da en ¢ok kullanilan dagi-

tim kanali belirtilmektedir.
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Bundan sonraki kisimda Sekil 15'de belirtilen bu dagi-
tim kanalinin méliyeﬁ analizi ele alinmis ve aracilarin mali-
yet yapliarl'ile kar marjlar: ngteriimistir. Bu maliyet ana-
lizlerine besici ve celep gibi aracilar dahil edilmemistir.

Bunun nedeni gs&yle aciklanabilir:

Gerek besici, gerekse de celep kiiciik ve biiyiikbas hay-

vanlari esasen diigslik bir fiyatla Istanbulha getirip satmak-.

tadirr. Yaptigimiz incelemelerde bu aracilarin maliyet ve fi-

yatlari pek etkilemedigi tespit edilmistir. Bu nedenle adi

gecen aracilar, hesaplara dahil edilmemigtir.

2.3.4., ARACILARIN MALIYET YAPILARI VE KAR MARJLARI ANALizI
ILE ARACILARIN YORUMU

2.3.4.1, Aracilarin Maliyet Yapilari ve Kar Marjlari Analizi

ve Analizin Aciklanmasi

2.3.4.1.1. Kuzu'da Aracilarin Maliyet Yapilari ve Kar Marjla-

r1 Analizi ve Analizin Aciklanmasti

a) Analiz

Bu analizdé canli agirligr 200 kg gelen; 10 adet kuzu
x 20 kg'dan incelenecektir. Bu hayvanlarin karkas agirligz
ise ortalama 110 kg gelmektedir(27). Ornegimizde canli agir-
ligin Z 55'i karkas agirlik olarak ele alinmakta ve siit kuzu-

su incelenmektedir.

200 kg'lik kuzu (10 adet) x Tokluluk Firesi %Z 3 = 6

‘kg(2'8) .

(27) Karkas agirliktan kasit hayvandaki kemik + et miktaridir.

(28) Tokluluk firesi bir hayvanin kesim dncesi uygun olmayan
sekilde midesinin sigsirildiginin kabuliinden hareket et-
mektedir. Tabii bu durumdan bir sonraki araci olan top-
tanci kasabin zarar gdrmemesi ig¢in, bu tiir bir fire hay-
vanin canli agirligindan diiglilmektedir.



Celep Satig Fiyati = 600 TL/kg x 194 kg = 116.400 TL
Komisyoncu Kari = 116.400 TL x %Z &4 = 4.656 TL
Toptanci Kasap Alig Fiyats = 116.400 TL

Toptanci Kasap Gelirleri

Karkas et satisi (110 kg x 1050 TL/kg) : 115.500 TL
Sakadat (tanede 600 TL'dan 10 adet kuzuda) ’ 6.000 TL
Deri (tanede 3000 TL'dan 10 adet kuzuda) 30.000 TL
Takim bagirsak (tak1m1.200 TL'den) k 2,000 TL

153.500 TL

Toptanci Kasap Giderleri

110 kg karkas etin mezbahadan diikkanlara nakliye firesi (1 kg) 1.050 TL

Coban iicreti (10 kuzu x 1 kuzu 25 TL'dan) 250 TL
Binde bir borsa tescil {iicreti 116 TL
Rﬁsuﬁ icreti (kesim + nakliye + pazarlama + muayene) 5.160 TL
Toplam 200 kg canli agirlikta olan siit kuzusuna ddeme 116.400 TLV
| 122.976 TL

Toptahc1 Kasap Toplam Giderleri(29)

Toptanci kasap vergi ®ncesi kari 153.500-122.976(30)

Toptanci kasap vergi dncesi kari 30.524 TL
Toptanci kasap vergi OSncesi % kari = 153.500 30.524
100 X

X = 7% 19.9'dur.

(29) Toptanci kasabin diger igletme giderleri genel yekun
icinde ufak bir yer tuttufundan hesaba katilmamigtir.

(30) 122.976 TL = 116.400 TL olan toptanc¢i kasabin celebe
6dedigi paraya, diger giderler toplami olan 6.576 TL
ilavesi ile bulunmustur.



Toptanci Kasap‘Satls Fiyati (Karkas Et) =550 TL/kgx109 kg=114.450 TL
Perakendeci Kasap Alis Fiyati = 114.450 TL

110 kg Karkas Et icin yaklasik;

Z 1 mezbahadan diikkanlara nakliye firesi

Z 2 bekleme ve parcalama firesi

vardir.

Perakendeci Kasabin Et Cegsitlerine G8re Gelirleri(31)

Pirzola 23 kg x 1.400 TL/kg = 32.200 TL
But 31 kg x 1.290 TL/kg = 39.990 TL
I¢ yag 8 kg x 15- TL/kg = 1.200 TL
Kol=-kiirek 26 kg x 1.290 TL/kg = 33.540 TL
Dés-gerdan 19 kg x 1.150 TL/kg = 21.850 TL
Perakendeci kasap toplam geliri 128.780 TL

]

Perakendeci kasap briit kari 128.780 - 114.450

Perakendeci kasap briit kari =14.330 TL
Perakendeci kasap briit % kari =128.780 14.330
100 X

X = % 11.13'diir

Analizin Aciklamasi

Ornegin, canli agirligi 20 kg'dan 10 adet kuzu 200 kg
gelmektedir diyelim: Canli agirligin % 55 verimle 110 kg kar-
kas agirligi vardair. Kiigikbag hayvanlarda toptanci kasap can-—
11 agirlik tzerinden 7Z 3 toklulﬁk firesi diigser. 200 kg x % 3
= 6 kg'dir. Bu miktar canli agirlik olan 200 kg'dan diigiiliirse
194 kg bulunur. B8yle bir siit kuzusunun kg fiyati1 600 TL'dair.

(31) Burada kuzunun et cegitlerinin kg'lari ortalama agirlik-
lardir. Bulunan kg satig fiyatlari ileride gdsterilen
perakendeci diizeyindeki aragstirma bulgularindan yararla-
nilarak hesaplanmigtir.



600 TL x 194 kg (tokluluk firesi ciktiktan sonra) ise celebin
satirg fiyati olan 116.400 TL'sinl verir. Komisyoncu iicreti
kﬁgﬁkbas hayvanlarda da 7 4'tiir. 116.400 TL satis fiyati x

Z 4= 4,656 TL'dir. Celebin satis fiyati 116.400 TL toptanci
kasabin alis fiyatina esittir. Toptanci kasabin bu tir bir
alisla bazi gelir ve giderlerinin olacagi tabiidir. Buna gdre

toptanci kasap gelirleri:

a) 110 kg karkas et satisi x 1.050 TL/kg'dan 115.500.-
TL'dir. '

b) Sakatat geliri ise beher kuzuda 600.- TL iizerinden

hesaplanir.
¢) Sit kuzusunun deri fiyati ise tanede 3.000 TL'dir.

d) Bir kuzunun bagirsak takimi 200 TL'dir. Buna gbre
10 kuzu x 200 TL = 2.000 TL'dir, Dolayisiyla toptanci kasap
toplam geliri 153.500.- TL'dir. Toptanci kasabin giderleri

ise;
a) Binde bir borsa tescil {icreti olan 116 TL.

b) Canli hayvan borsasindan mezbahaya cobanin 10 kuzu-

yu tagima licreti 250 TL.

¢) Riisum {icreti kuzu bagina 516 TL'dan 10 kuzuda 5.160
TL.

d) 110 kg karkas agirligi olan kuzularin mezbahadan
diikkanlara nakliyesinde fire kaybinin (1 kg) neden oldugu
1.050 TL.

e) Toplam 200 kg canli agirligi olan kuzular ig¢in ce-

lebe ddedigi miktar olan 116.400 TL'dir.



Toptanci kasabin satis fiyati 1.050 TL'dan x 109 kg =
114.450 TL ayni zamanda perakendeci kasabin alis fiyatidir.
Perakendeci kasabin giderleri arasinda ise Bu bir kg'lik kay-
bin yaninda ayrica yaklasik 7 2 bekleme ve parcalama firesi-~
nin oldugu da unutulmamalidir. Buna gbre 10 adet kuzuda pera-

kendeci kasabin gelirleri asagidaki durumu alir:

a) 23 kg pirzola x 1.400 TL = 32,200 TL
b) 31 kg but x 1.290 TL = 39.990 TL
c) 8 kg yag x 150 TL = 1.200 TL
d) 26 kg kol-kiirek x 1.290 TL = 33.540 TL
e) 19 kg dds-gerdan x 1.150 TL = 21.850 TL

Sonucta, perakendeci kasabin toplam gelirleri 128.780
TL'dir. Dolayisi ile perakendeci kasabin briit kari 128.780 -
114.450 = 14.330 TL'dir. Su halde perakendeci kasap % briit
kari:= 128.780  14.430 o

100 X
X = 7% 11.13'diir.

2.3.4.1.2. Dana'da Aracilarin Maliyet Yapilari ve Kar Marjla-

r1 Analizi ve Analizin Aciklanmasi

Analiz

(200 kg canli agirligr olan bir dana 110 kg karkas et

gelmektedir) (%Z 55 verimle melez dana incelenmistir).

200 kg'lik dana x Z 8 tokluluk firesi = 16 kg
Celep satig fiyati = 530 TL x 184 kg = 97.520 TL
Komisyoncu kari = 97.520 x 7 4 = 3.900 TL
Toptanci kasap alis fiyati = 97.520 TL



Toptanci Kasap Gelirleri

Karkas et~sat1$1'(110 kg karkas agirlik x

850 TL/kg) | 93.500
Sakatat (200 kg x 40>TL/kg) 8.000
Deri (24 kg x 300 TL/kg) 7.200
Takim bagirrsak (500 TL'dan) 500
Yag (200 kg x 1.5 TL/kg) 300
Toptanci kasap toplam geliri 109.500 IL

Toptanci kasap briit kari = 109.500 - 97.520 = 11.980.-
TL'dir.

Toptanci Kasap Giderleri

Binde bir borsa tescil dicreti 93
Coban iicreti 30
Riisum licreti (kesim + nakliye + sakadat
+ muayene) 3.187
110 kg dananin yaklasik Z 1 mezbahadan
diikkanlaranakliye firesi 850

Toptanci kasap toplam giderleri(32) 4.160 TL

Toptanci kasap vergi 8ncesi kari 11.980 - 4.160

Toptanci kasap vergi 8ncesi kar: = 7.820 TL
Toptanci kasap vergi 8ncesi 7% kari =109.500 7.820
100 X

X = 7% 7.14'dir

Toptanci kasap satis fiyati = 850 TL/kg x 110 kg =
93.500 TL

(32) Toptanci kasabin dipger igsletme giderleri genel yekun
icinde ufak bir yer tuttugundan hesaba katilmamistir.
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Perakendeci kasap alig fiyati = 93.500 TL
110 kg et icin yaklasik:

Z 1 mezbahadan diikkanlara nakliye firesi

Z 2 bekleme ve parcalama firesi vardir.

Bu durumda perakendeci kasabin et cegitlerine gdre

gelirleri asagidaki gibi olmaktadir:

Kemik 24 kg x 46 TL/kg , 1.100(33)
Kontrfile 18 kg x 1.360 TL/kg 25.840
Antrikot 18 kg x 1.380 TL/kg o 26.220
Bonfile 3 kg x 1.700 TL/kg 5.100
Yag .+ 7 kg x 200 TL/kg 1.400
Kol-D&s-Gerdan - 37 kg x 1.270 TL/kg _46.990

Perakendeci kasap toplam geliri 106.650

Perakendeci kasap briit kara 106.650 - 93.500

Perakendeci kasap briit kari = 13,150
Perakendeci kasap briit Z kari = 106.650 - 13.150
100 X

X = % 12.33'diir.

(33) Dana'da kemik firesi 24 kg ve yag firesi 7 kg digildigi
halde, gerek yapgin gerekse kemigin bir kismi daha tilike-

ticiye uygulamada et fiyatindan satilmaktadir.
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; Analizin Ag¢iklamasa

Ornegimizde canl: agirligi 200 kg olan bir dananlnk
Z 55 verimle 110 kg karkas agirligi oldufu varsayrlmigtir.
Biiyilkbagslarda toptanci kasap canli afirlik idizerinden 7 8 tok-—
luluk firesi diiser(34). 200 kg x %2 8 = 16 kg'dir. Bu miktar
canli agirlik olan 200 kg'dan diigiilirse 184 kg bulunur. Bdyle
bir dananin kg satis fiyati canli hayvan borsasinda bugiin
igin 530 TL'dir. 530 TL kg fiyati 184 kg ile (tokluluk firesi
16 kg ciktiktan sonra) carpirlirsa celebin satis fiyati olan
97.520 TL bulunur. Canli hayvan borsasinda gerek biiyiikbas ge-
rekse de kiigilkbas i¢in komisyoncular 7 4 komisyon {icretini
celepten almaktadirlar. Dolayisiyla komisyoncu satis fiyati
97.520 TL'nin % 4'i olan 3.900 TL komisyon ilicretini celepten
alir. Toptanci kasabin alig fiyati, celebin satigs fiyatina
esit oldugundan 97.520 TL'dir. Toptanci kasabin canli: olarak
b8yle bir hayvani aldigi zaman, bazi gelir ve giderlerinin

olmasi da dogaldir. Buna gdre toptanci kasap gelirleri:

a) 110 kg karkas etin borsa rayici olan 850 TL'den
satigiile 93.500 TL,

b) Sakatatda canli agirlik lzerinden ve kg'i1 40 TL'dan
200 kg icin 8.000 TL,

¢) Deri kg's 300 TL'dan 24 kg deri geliri 7.200 TL,
d) Bagirsak takimi olarak geliri 500 TL,

e) 200 kg'lik dananin kg's 15 TL'dan yaginin geliri
300 TL'dir. Bu gelirlerin toplami 109.500 TL'dir.
Buna gbre toptanci kasabin briit kari

109.500 - 97.520 11.980 TL'dx1r.

(34) Tokluluk firesi hayvanin asirl yem yemesi ve bunun hay-
vana gap yedirildigi i¢in diski olarak disari cikaramama-
sinin yarattigi ve hayvana fazla tuz verildigi ic¢in asiry
siskinlik yaratmasinin firesinin diisilmesidir.



Buna kargilik toptanci kasap giderleri asagidaki gibi-

dir;

a)

b)

c)
d)

Binde bir borsa tescil {icreti olan 93 TL,

Canli hayvan borsasindan mezbahaya bir hayvanin co-

ban tarafindan g&tirtilme diicreti olan 30 TL,

Bir biiyiikbas hayvanin rilisum iticreti olan 3187 TL,

Z 1 fireden dolayy toptanci kasabin kaybi olan 850

TL'dair.

Sonugta bu giderlerin toplami olan 4160 TL bulunur. Bu

durumda toptanc: kasap vergi Sncesi kari 11980-4160"

dir.

110 kg et iging

Z 1 mezbahadan diikkanlara nakliye firesi

7820 TL'

% 2 bekleme ve pargalama firesi oldugu hatirlanir ise,

perakendeci kasabin gelirleri agsagidaki gibidir;

a)
b)
c)
d)
e)
£)

24 kg kemik x 46 TL dan

18 kg konrfilex:1.360 TL'dan

18 kg Antrikot x 1.380 TL'dan

3 kg Bonfile x 1.700 TL'dan

7 kg i¢ yag x 200 TL'dan

37 kg kol-dés—gerdan x 1.270 TL'dan

1.100
25.840
26.220

5.100

1.400
46.990

T1
TL
TL
TL
TL
TL'dz1r.

Sonucta bu gelirlerin toplami 106.650 TL bulunmakta-

dir. Buna gdre perakendeci kasap briit karr 106.650 - 93.500 =

13.150 TL olmaktadir. Dolayisiyla perakendeci kasap % briit ka-

r1 % 12,33 olarak hesaplanmistir(35).

(35) Perakendeci kasap vergi Oncesi net kari, dana ve kuzu eti
satis miktar ve fiyat ortalamalari alinarak bir sonraki
ki1simda gdsterilecektir.,
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2.3.4.1.3. Perakendeci Kasap Net Kar Marji Analizi (Hem Kuzu,
Hem de Dana dikkate alinarak asagida gésterilmis-

tir)

iIstanbul'un giinliik et tiikketimi 400 ton'dur. Istanbul
ili hudutlari iginde ise takriben 3.600 kasap vardir. 400 ton
et 3.600 adet kasaba bdliiniirse, bir kasap basina giinde 111 kg
et diigsmektedir. Daha 6nce 1 kg kuzu etinin ortalama satis fi-
yati (pirzola, but, kol-kiirek, d8s-gerdan) 1.283 Tl olarak
hesaplanmisti. Dana etinin cegitlerinde ise, (kontrfile,
antrikot, bonfile, kol-dés-gerdan) 1 kg satig fiyati yaklasik
1.427 TL'dir (Ortalamalarda kolaylik olsun diye esit kg satis
kabul edilmistir). Bu durumda her iki et gesidinin ortalama
satig fiyati 1.355 TL'dzr. 1.355 TL x 111 kg = 150.405 TL'~
dir, ki bu bir kasabin glinliik satyisg hasilatini verir. Kasap-
lar 1 ayda 4 pazar hari¢ ortalama 26 giin galigstiklarina gdre,
26 giin x 150.405 TL = 3,910.530 TL'dir. Daha 8nce kuzuda kar
marjinin Z 11,13 oldufu bulunmustu. Danada ise kar mafjl
% 12,33 idi. Bu iki kar yiizdesi toplanip ortalamasi alinirsa
kar marjinin % 11,73 oldugu gdriilecektir. Su halde perakende-
ci kasabin aylik briit kar marjr 3.910.530 TL x % 11,73 =
458,705 TL'dir. Ortalama biiyiikliikteki bir perakendeci kasabin

giderleri ise asagidaki gibidir:

Kira 50.000.-

Kalfa 50.000, -
GCirak 20.000, -
Elektrik | 24,000, -
Su 1.000.-
Miiteferrik 20.000,-

165.,000,-

Perakendeci kasabin aylik briit kar marji daha &nce
458,705 TL's1 olarak bulunmustu. Bundan perakendeci kasabin

1 aylik gider toplami olan 165.000 TL's1i diigiiliir ise 293.705



- 105 -

TL's1 perakendeci kasabin Gelir Vergisi Oncesi kari olmaktadzir.

2.3.4.2. Aracilarin Yorumu

2.3.4.2.1,. Komisyoncunun Yorumu

Istanbul'da canli hayvan borsasinda Pazartesi, Carsam-
ba, Cumaolmak ilizere haftada {ic giin canli hayvan satigi yapil-
maktadir. Ayrica Istanbul'a kesim icin getirilen tiim canli

hayvanlarin borsada tescil ettirilmesi zorunludur(36).

Bu ii¢ glinin her birinde ortalama 15.000 adet kiiciikbas,
1.000 adet biiyikbasg hayvan satisi yapilmaktadir. Siitliice meé—
bahasinda ortalama 35 adet komisyoncu caligmaktadir. Bu rak-
kamlara g8re bir komisyoncu iki giinde bir 15.000 + 35 = 429
adet kﬁgﬁkbas;ll.OOO + 35 = Z9 adet bilyikbas hayvan satigi
yapmaktadir. Bir komisyoncunun bir biiyiikbas hayvanda (dana)
ortalama bir rakkamla 3.900 TL kar ettigi (Z 4 komisyon pay1)
daha 6nce aracilarin maliyet yapilari ve kar marjlari hesap-

lanirken belirtilmisti.

Bir komisyoncunun ortalama 29 adet biyikbag sattigi
hatirlanir ve bu rakam birim kar marji olan 3.900 TL ile car-
pilirsa bir komisyoncunun biiyiikbas hayvandan ortalama
113.100.- TL kar ettipi gdrilir. Yine 10 adet kuzuda (kiiciik-
bas) komisyoncunun 4.656.- TL kar ettigi, daha 8nce yapilan
kuzunun maliyet yapilari ve kar marjlari ile ilgili bdliimde
gbriilebilir. Bu ise 1 adet kiiciikbasta 456,60 TL kar anlamina
gelmektedir. Bir komisyoncunun ortalama 2 giinde bir 429 adet
kiiciikbas hayvan satti1gi hatirlanir ise 429 x 456,60 TL =
195.881.~ TL bulunur. Bu rakkam komisyoneunun ortalama bir

satigsla kiiciik basta elde ettigi kar anlamina gelir.

(36) Borsada tescil ettirilmeyen etler kagak et olmaktadair.
Ayrica hesaplarda Siitliice Mezbahasi Istanbul kesiminin
biiyiik bir bdliimiinii karsiladigi i¢in bu mezbahadaki durum
esas alinacaktir.



‘Bu iki rakamin toplami ise 195.881 + 113.100 =
308.981.~ TL'dir. Bu ise komisyoncunun iki giinde bir eldéket—
tigi kar demektir(37). Bu sekilde komisyoncu ayda 12 kere mal
satmaktadir. Bu da 12 x 308.981 TL. = 3,707.772.- TL'lik gelir

vergisi 8ncesi kar anlamina gelir.

Borsada ortalama 35 adet komisyoncu oldugu hatirlanir-
sa 3.707.772 x 35 = 1.290.772.000 TL bulunur. Bir yilda ise
Borsadaki komisyoncularin toplam kari 1.557.264.000 TL olmak-—
tadir. Maliyet yapilari ve kar marjlari incelenirken, peraken-
deci kasabin 10 kuzuda 128.780 TL toplam gelir sagladigr bu-
lunmustur. Bunun 32,200 TL'si (23 kg x 1400 TL) pirzola fiyats
idi. Sayet komisyoncunun bdyle bir malda komisyon payi % 4'-
den % 1'e (veya % 2'ye) diigliriiliirse, yaklagsik 4600 TL olan
komisyon payi 3.450 TL eksigi ile 1.150 TL'ye diigser. Bu durum
ise et fiyatlarina 8rmegin s8yle yansiyacaktir. Eger parekende-
ci kasap ile toptanci kasabin kar marjlarinin sabit kaldiginz
varsayarsak, perakendeci kasabin 128.780 TL'ye sattigi b6y1eA
bir et 125.330 TL'ye satliabilecektir. Dolayisiyla 128.780 TL

icinde 32.200 TL tutan pirzole fiyati, basit bir oranti ile;

128.780 32.200
125.330 X  X=31.337 TL

Béylece 31.337 TL bulunmaktadir. Yine basit bir orantui:

Pirzola 32.200 - 1.400
31.337 X

Burada pirzola kg fiyati 1.362 TL bulunur.

(37) Komisyoncunun genel giderleri, genel cirosu iginde ¢ok
ufak bir rakkam oldugu ic¢in dikkate alinmamistir ve bu
rakkama vergi dahil degildir.
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Béylece komisyoncunun 7 4 komisyon payinin % 1'e diigsi-
riilmesi ile 1 kg pirzola'fiyatl da 1.400 TL'dan 1,362 TL'ye dii-
secektir. Tabii bdyle bir dislis hem komisyoncunun bdyle bir
duruma zorlanmasi hem de bu arti degerin tiketici fiyatlarina
yansitilabilmesi ile miimkiin olacaktir. Bu arti degerin nasil
yansitilabilecefi ise gelistirilen kanal degisikliginde ele

alinacaktir.

2.3.4.2.2, Toptanci Kasabin Yorumu

~Bilindigi gibi Istanbul kentinin nitifusu yaklasik 5 mil-
yondur. Bu rakkamin yaklasik % 70'i olan 3.500.000 kisinin et
ihtiyacin1 Siitliice Mezbahasinda calisan ortalama 84 adet top-—

tanci kasap yerine getirmektedir. Istanbul'daki bazi mezbaha-

larda, 8rmnegin, Kiliclikgekmece gibi toptanci kasabin mevcut dafi-

tim zinciri icinde pek kullanilmadig: garﬁlmektédir. Bu tir
mezbahalarda ya besici ya da celep malini bizzat perakendeci
kasaba satmakta ve belediye de etin kesimi ve dagitimini tist-
lenmektedir. Fakat yine de bu bdlgede etin birim fiyati diisiik
olmakla birlikte arzulanan seviyede degildir. Bu seviyeye
ulasilmamasinin nedeni perakendeci kasabin kar marjinin (sii-
riimiin diger bdlgelere gére daha az olmasi da dikkate alinarak)

daha yﬁksek'olmasldlr.

Daha Bnce yaptigimiz hesaplarda bir toptanci kasabin
10 kiigiikbas hayvanda 30.524 TL karryaptlgl bulunmustu. Bu he-
saba gBre toptanci kasap 1 kiicikbas hayvanda yaklagik 3.052
TL kar elde etmektedir. A

fstanbul'un Siitliice mezbahasinda 2 giinde bir 15.000
adet kiiciikbas hayvan kesim ve satigi yapildiir ve ortalama
bir toptanci kasabin 179 adet kiliglikbags hayvan sattigi hatir-
lanir ise (15.000 kiigikbas + 84 adet toptanci = 179 adet) ve
bu rakkamlar carpildiginda (3.052 x 179 = 546.308.- TL) iki

giinde bir ortalama bir toptanc:i kasabin kiicikbas satisindan
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elde ettifi kar olmaktadir. Ayda bu sekilde .12 kez satis ya-
prldigr (haftada 3 giin) hatirlanirsa ortalama olarak bir top-
tanci kasabin kiiciikbas hayvan satisindan 6.555,696.~ TL kar

ettigi goriilecektir. Yine ortalama bir toptanci kasap bir

Ortalama bir toptanci kasabin 12 adet biiyiikbas (1.000
adet biiyilkbas hayvan + 84 adet toptanci kasap) satigsi iki gin-
de bir yapmaktadir. Bu 12 adet biiyiikbas hayvan toptanci kasa-
bin birim kar marji olan 7.820.- TL ile carpilirsa 93.840.- TL
toptanci kasabin iki glinde bir biyilkbas hayvan satisinda elde
ettigli kar olmaktadir. Ayda bdyle 12 kez satis yapildigi ha-
tlrlahacak olursa 1.126,080.- TL ortalama bir toptanci kasabin
bir ayda biiyiikbas hayvan satisindan elde ettigi kar olmakta-

dir.

Bir ayda ortalama bir toptanci kasabin kiigiikbag hayvan-
dan 6.555.696.~ TL elde ettifi kar, yine aynl zaman perioddaki
biiyiikbas hayvandan elde ettigi 1.126.080.- TL ile toplanir ise
7.681.776.- TL bulunur. Bu rakkam ortalama bir toptanci kasa-
bin bir ayda elde ettigi kar olmaktadir. Hayvan Borsasinda 84
adet toptanci kasap oldugu disiinlilirse, bir ayda toptanci
kasaplarin elde ettigi kar (biiyiikbas + kiigclikbag) 644.269.184.-
TL olmaktadir. Bir yilda ise Siitliice Canli Hayvan Borsasindaki
toptanci kasaplarin 7.731.230,208.- TL vergi &ncesi net kar

elde ettikleri gdriilmektedir.

Diger ag¢idan toptanci kasabin araci olarak dagitim ka=-
nalindan cikartilmasi veya ¢ok diigiik kar marjiyla calisma zor-
lugunda birrakilmasi halinde bir kg kuzu pirzolasi fiyatinin

kac¢ liraya kadar diigiiriilebilecegi asagida gdsterilmistir.

Komisyoncunun komisyon payinin 7 4'ten 7 1l'e indiriil-
mesiyle 1 kiigiikbag hayvanda (kuzu) 38.- TL bir indirimle
1.400.- TL'den 1.362.~ TL'ye satilabilecegi bulunmustu. Bu
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ifadenin bir sonucu da perakendeci kasabin 1 kuzunun karkas
etini sattigi zaman 128.780.- TL gelir elde ettigi ve komis-
yoncunun payinin diiglirtilmesi neticesinde 3.450.- TL'lik farkin
bu rakkamdan g¢ikartilmasiyla 125.330.- TL'lik satis geliri
elde edecepi, fakat 3.450.- TL'lik gelir kaybinin kendi kar
marjinda herhangi bir fark yaratmayacagi, daha 6nce yapmis ol-
dugumuz komisyoncunun kar marji hesabinda gdriilmiistii. Pera-
kendeci kasap 125.330.- TL satis geliri elde edecegi, fakat
3.450.- TL'lik gelir kaybinin kendi kar marjinda herhangi bir
fark yaratmayacagi, daha O6nce yapmigs oldugumuz komisyoncunun
kar marji hesabinda gdriilmiistii. Perakendeci kasap 125.330.-

TL satis geliri elde ettigi zaman 1 kg kuzu pirzolasini
1.362.- TL'den satiyordu. Bunun 125.330.- TL ic¢indeki pay:
31.337.- TL olarak bulunmugtu. Yine hatirlanacagi gibi top-
tanci kasabin 10 kuzudaki kari 30.524.- TL idi. 125.330.- TL
den 30.524.~ TL'ye gikartilir ise (toptanci kasabin 10 adet
kuzudaki kari) 94.806.- TL bulunur. |

Perakendeci kasabin 125.330.- TL'ye sattigir 10 adet
kuzunun karkas etinin 31.337.- TL'sin1i pirzola satigsindan el-
de ederse, 94.806.- TL'ye satabildigi zaman pirzola etinin bu

rakkam icindeki payini basit bir orant:i ile bulmak miimkiindiir:

125.330 31.337
94,806 X X = 23,700.- TL'dir.

Perakendeci kasabin pirzola satigindan elde ettigi
gelir 31.337.- TL iken, pirzolayir 1.362.- TL'ye satiyordu.
23,700.- TL satis geliri elde ettigi zaman % kar marjinin de-
gismemesi ig¢in pirzolanin kilogramini ka¢ liradan satacagi ba-

sit bir oranti ile bulunabilir:

31.337 1.362
23,700 X X = 1.030.- TL'd1r.
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2.3.4.2.3. Mezbaha ve BorsanlnkYorumu(38)

Borsanin binde bir tescil idicretinin digsinda hic¢bir
aracidan talebi yoktur. Yerine getirdigi gdrev dolayisiyla da
aradan c¢ikartilmasi diye birsey s8z konusu olamaz. Mezbahada
belediye riisum licreti olarak kesim + nakliye + muayene denet-
leme + sakatat temizleme + KDV {icretleri toplamini almaktadair,
Bir biiylikbas hayvanda riisum {icreti hatirlanacagi ilizere 3.187
TL idi. Bu toplam iicretin 1.400 TL's1 kesim, 1.000 TL's1 nak-
liye, 225 TL's1 sakatad temizleme, 300 TL muayene denetleme
ve 262 TL's1 da KDV i{icretinden olusmaktadir. Kiiciikbas hayvanda
ise, 516 TL'lik riisum Hcretinin, 200 TL's1 kesim, 100 TL's1
nakliye, 120 TL's1 muayene denetleme, 60 TL's1i sakadat temiz-
leme ve 36 TL's1i da KDV'dir. Ancak gerek kiigiikbas, gerekse
biiylikbas hayvanda belediye kesim iglemini yerine getirmekte,
fakat nakliye hizmetini yapamamaktadir. Giinki gerek toptanc:
kasabin istedigi zamanda gerekse de tagima araglarinin yeter-—
sizligi gibi nedenlerle bu gbrevi yerine getirememektedir.:
Dolayisiyla toptanci kasap bu mali arzuladigi zamanda tasgiya-
bilmek icin yemniden ikinci bir defa tagima {icretine katlanmak
zorundadir. Bu tasimayi ise korsan firmalar kanali ile yerine
getirmektedir. Ancak, ikinci defa katlandlgl bu gider ise so-
nucta perakendeci kasaptan kiigilkbag hayvan i¢in 300.- TL,
biiyilkbas hayvan ig¢in 2.500.,- TL'ya neden olmaktadir. Sonucta be-
lediyenin biiylikbas hayvan ic¢in aldigr 1.000.—- TL ile kiigiikbasg
hayvan igin aldigi 100.- TL bosgubosuna ddenmis olmaktadir. Bu-
na ilaveten korsan tasiyicilar biiylikbag hayvanda  belediyeden
1,500.- TL kiiciikbas hayvanda ise 200.—- TL daha fazla iicret
almaktadirlar. Bu nedenle bosubosuna Odenen {licret farki bii-
yiikbag hayvanda 1.500.- TL'ye, kiiciikbas hayvanda 200.- TL'ye
neden olmaktadir. Ornegimizde, kiigiikbas hayvanin karkas agir-

lig1 10 kg idi, dolayisiyla 200.- TL 10 kg'a bdliintirse, kg

(38) Siitliice Mezbahasi ve Canli Hayvan Borsasi esas alinmig-
tir.



basina 20.- TL'lik gereksiz bir nakliye {icreti gdriilecektir,
Eger belediyenin tagima isi gerekli gsekilde yapilirsa etin

kg'da 20 TL'lik ortalama bir tasarruf saglanabilecektir.

Daha Once -toptanci kasabin kanaldan ¢irkartilmasiyla ve
komisyoncunun komisyon iicretinin 7Z 4'den % 1'e indirilmesiyle
istanbul'da ortalama 1400 TL'ya satilan kuzu pirzolasinin
1.040.- TL'ya satilabilecegi gSsterilmisti. Bu 1.040 TL'dan
gereksiz yere Sdenen 20 TL'laik tasima licreti de g¢gikartilirsa,
1-kg kuzu pirzolasinin yeni satigs fiyat:i 1.020.- TL olarak
bulunacaktir. Tabii bu rakkam toptanci kasabin kanaldan c¢ikmak
zorunda kalmasi hali igin s8z konusudur. Ancak bdyle bir du-
rum en azindan bugiin i¢in saglanamasa bile, aracilarin zor-
lanmasi halinde 1.400 TL'lik etin 1.000 TL'ya'dogru bir dii-

siis gbsterebilecegini agiklamaktadir.

Ayrlca Perakendeci kasabin bir bﬁyﬁkbés;hayvanda toplam
geliri hesaplanirken 24 kg kemik firesi belirtiidigi.ﬁzere
hesaplarimiza alinmis bulunmaktadir. Bu 24 kg fire bilyiikbas
hayvahln tiim kemiklerinin tartilmadan satildigi kabul edilerek

konulmus bir ortalama yizdedir.

Ancak bilindigi {lizere, perakendeci kasaplar biiyiikbas
hayvani cesitlerine gdre ayirip satarken (bazi cesitlerinde)
kemigi de et fiyatindan satmaktadirlar. Dolayisiyla hesaplar-
da kg 50 TL'dan satilmas: gereken kemik, ortalama et satis
fiyati olan (biiyiikbasta) 1.355 TL'dan satllmaktadlf. Bu du-
rumun ya kemik firesi hesaplanirken daha digiik bir yiizde alin-
mas1 suretiyle, ya da biyikbag hayvan satisinda kemikli et sa-
tisinin Snlenmesi yoluyla et fiyatinin diisliriilmesi saglanacak-
tir. Baska bir ifadeyle bu, tiiketicinin ayni fiyata daha fazla

et almasi demektir,

Gerek kiiciikkbas, gerekse de biiyiikbas hayvanda pirzola

parca et, but gibi cesitler tiketici tarafindan satin alinir-
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ken, bazi yag, siyahlanmis et, ic¢ deri, sinirli etler éylklan—
maktadir. Ancak bunlar ayiklanmadan 8nce et tartiya oldugu
gibi konmaktadir. Daha sonra ise perakendeci kasaplar bu par-
galarin ige yarayan kisimlarini tekrardan kiyma ig¢ine c¢ekmek=-
tedirler. Sonucta ise, bu etler perakendeci kasaba sifir ma-

liyetle mal olurken kiyma fiyatindan gelir saglamaktadair.

Cesitli aracilarla ilgili yorumlar bu gekilde belirtil-
dikten sonra bu bdliimde son olarak, ileride yapilacak kanal
degigikligi Onerilerinde yararlanilmak {izere, agsagidaki tablo

arastirmamiz sonucu diizenlenmigtir.

2.3.5. DAGITIM KANALLARINA YENI BiR YAKLASIMIN UYGULANMASTI
DURUMUNDA ETIN TUKETICIYE SATIS FIYATI (bir karsilastirma)

Dagitim kanallarindaki degisiklikle ilgili teoriler
anlatilirken deginildipi iizere, bu teoriler degisikligin ice-
rigi ve yararliligini olay olmadan Once degil, ancak olduktan
sonra aciklayabilmektedirler., Ayni zamanda bu teorilerin, ka-
naldaki kurumlarin gelecekte ne ydnde degigsebilecegini sapta-
vamadiklari tarafimizdan belirtilmistir. Sonug olarak mevcut
teorilerden yararlanarak, ileride olugsabilecek kanal degisik-

liklerinin 8nceden gdriilemeyecegl agiklanmis olmaktadir.

Diger ydnden dagitim kanallarindaki degisiklik tiple-
rine deginilirken bunlarin baglica ddrt gruplama icinde de

alinabilecegi agiklanmisti. Bunlar,

~ Kanal gesitlerinin sayisinda degigiklik

- Kanal gesidinin kompozisyonunda degigiklik,

~ Kanalin roliinde degigiklik,

- Kanal sisteminin tiimiinde degisiklik olarak gbsteril-

mistir.



PFRAKENDECT DUZEYINDE iSTANBUL i1t ILCELERINDE KIRMIZI ET CINS VE CESITLERINE GORE KG/FIYAT KARSILASTIRMASI

ALIS FIYATI(K/D)

(KEMIKS1Z

~f\ff‘-~f-\‘\jr\ BEYKOZ | ADALAR zggg;g— EMENONU | BESTKTAS | STSLT [KADIKGY |FATTH | YALOVA |BAKIRKGY|SARTYER |USKUDAR | ORTALAMA
~ " BOLGELE
YAGLT RITMA  (K) | 1.320 | 1.270 |1.430| 1.340 {1.320] 1.100 | 1.290 1.270 | 1.290
| (@ | 1.050 |1.230 1.170 | 1.160 |1.250| 1.210 |1.200{ 970 | 1.150 1.070 | 1.270
YAGSIZ KIYMA 1.170 |1.400 | 1.140 | 1.270 | 1.220 |1.370] 1.350 {1.240| 1.060 | 1.140 | 1.250 | 1.200 | 1,230
pirzorA  (®)| 1.400 |1.530 | 1.280 | 1.430 | 1.430 |1.500| 1.430 |1.380| 1.220 | 1.400 | 1.420 1.400 | 1.400
| ()| 150 1.190 | 1.350 | 1.280 |1.400| 1.300 |1.260| 1.150 | 1.270 | 1.280 | 1.180 | 1.260
PARGA(BUT) 1200 11.370 | 1.120 | 1.290 | 1.300 |1.350| 1.230 |1.270| 1.100 | 1.203 | 1.260 | 1.190 | 1.240
KUSBAST (KEMIKLY) 1.330 | 1.090 | 1.230 | 1.210 |1.320] 1.210 |1.200| 1.000 | 1.200 | 1.200 | 1.110 | 1.190
BIFTEK 1.340 11.500 | 1.230 | 1.410 | 1.400 |1.450] 1.360 |1.370| 1.250 | 1.370 | 1.350 | 1.300 | 1.360
BONF1LE 1.600 |1.900 | 1.550 | 1.740 | 1.730 |1.850| 1.760 |1.660| 1.600 | 1.640 | 1.520 | 1.600 | 1.700
| ANTRIROT 1300 |1.550 | 1.230 | 1.410 | 1.410 |1.500| 1.400 |1.410| 1.250 | 1.350 | 1.400 | 1,320 | 1.380
NUAR 1.200 11.360 | 1.120 | 1.260 | 1.250 [1.300| 1.290 |1.200| 1.110 | 1.230 | 1.240 | 1.150 | 1,230
KUSBAST 1.200 |1.410 | 1.180 | 1.300 | 1.290 |1.380| 1.310 |1.260| 1.150 | 1.250 | 1.250 | 1.170 | 1.260

- €11
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Bu degigiklikler icindeki kanal sisteminin tilimlindeki
o degigikligin iclerindeki en zor defisikilk oldugu da belirtil-
4 migti. Diger degisikliklerin ise daha kolay uygulanabilecegi

acikca tanimlanmigti.

Bir diger acidan kanal degisikligine neden olabilecek
baskilar ise baslica iki gruplama icinde ele alinmisti ve bun-
lar kanalin icinden ve kanalin drsindan gelen baskilar olarak

gruplanmisti. Kanalin iginden gelen baskilar;

‘ - Kanalin icinde satiglarin artmasi veya dﬁsmesi,

- Aracilarin kanalda giic kurma istekleri,

- Aracilarin gelecektekibir degismeyi farketmeleri,

- Aracilarin rekabet ortamini koruma istekleri
olarak gdsterilirken, kanalin disindan gelen baskilar;

- Hiikiimet ve ilgili kuruluslarin,

- Rekabetin

- Ithalatain

- Tiketicilerin baskilari olarak gruplanmisti.

Dikkat edilirse bu baskilarin hemen hemen hepsi bﬁgﬁn

icin etin aracilari izerine etki yapmaktadir. Sonugta bu ara-

:,V . . » 3 - ¢ .
! cilarin satislarini arttirabilmeleri igin c¢ok degigik ve

sayirca ¢ok fazla baski altinda kaldiklari da aciktir.

Buraya kadar anlatilanlar dogrultusunda yapllmak iste-
nilen isey diyalektik ydntemden yararlanarak kanallarin rolle-
rinde degisik yaratabilmenin altyapisini hazirlamak ve bunu
cesitli baskilar ve ileriye donilk yaklagimlarla destekleyerek

etin son tiiketiciye ulagtig:r fiyati indirgeyebilmektir.
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fkinci sonug¢ ise kanalda serbest pazar ekonomisi gartla-
rinl engelleyen noktalar var ise bunlarin yenikanal sistemi
icine girmesinin 8nlenmesi dogrultusundadir. Ornegin kanal-
daki egemen giic olan toptanci kasaplarin ortaklasa fiyat be-
lirlemelerinden dogan tekellesmenin yeni kanal seklinde engel-
lenmesi gerekmektedir. fste bu iki temel noktadan hareketle,
s6z konusu kanalda yapilacak degisiklik, tiiketici yararlari

dogrultusunda gercgceklegebilecektir,

Bunun ig¢in ise kanallarin rollerinde bir degisiklik
yapmak gereklidir., Kanalin roliinde degisikligin ise, aracinin
mal: pazara sunus geklinde veya sagladig:r hizmetlerde degi-
siklik yapmasi ve/veya yapmak zorunda kalmaél ile saglanabile-
cegine daha Once deginilmisti. Iste gerek bu teorik yaklagim,
gerekse varilan iki genel sonug ve aracil egilimleri dogrultu-
sunda olugsturulacak kanal gsekli tiiketiciler agisindan daha ya-
rarli olabilecektir. Bunun icin de, mezbahalarin celepler ara-
ci1ligiyla perakendecilere direkt olarak hizmet vermesi yaygin-
lastirilir ise, pazarda yeni bir rekabet ortami, gerek tilketi-
ci gerekse bazi aracilarin c¢ikarlari dogrultusunda olugturula-

bilecektir.

Eger bdyle bir durum gerceklestirilir ise, etin tike-

ticilere satig fiyati asagidaki gibi olacaktuirs

Daha Onceki arastirma bulgularinda 200 kg'lik bir
dananin celep tarafindan 97.520 TL'ya satildigi bulunmustu.
Celep o dagltlm.kanall geregi bu yekin {izerinden 7 4 komisyon
pay1i olén 3.920 TL'y1 komisyoncuya 8diiyordu. Ancak yeni dagi-
tim kanalinda bu komisyon payi celepe kaldigi ic¢in hem celepin
kar marji artacak hem de satislarini bu kanal araciligiyla
satabilmek icin caba sarfedecektir. Ayni zamanda celep daha
fazla hayvani besiye gekebilecek bu da onun daha fazla hayva-
ni pazara getirebilmesine olanak saglayacaktir. Tabii bu arada
hayvanlari yetigtirenlere de daha fazla bir pay verilmesine im-

kan saglanmig olmaktadir.
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Yine toptanci kasabin b®dyle bir hayvanda ortalama 7.820
TL kar yapti3i bulunmus idi. Perakendeci kasabin celepten di=
rekt alis yapmasi durumunda bu 7.820 TL kar marji perakendeci-
lere kalacaktir. Ayrica belediye kanaliyla da malin tasinmasi
saglanabileceginden buradan da yine bir tasarruf elde edile—
bilecektir. Sonucgta perakendeci kasabin kar marji son derece
yiikseldigi ig¢in rahatlikla bir fiyat indirimine gidebilecek~-
tir. Bu ayni zamanda o kanaldan alig yapan perakendecilerin
diger kanallari kullanan perakendecilere kars:i rekabet avanta-
j1 saglamasini da getirecektif. Sonugta ise, pazarda rekabet
ortam1 dogacagindan son tiketicilere satig fiyati toptanci
kasabin kar marji ve taslmadmlsaglanan tasarruf kadar diisebi-
lecektir. (Tabii bu durum diger gsartlar ayni kalmak kosﬁluyla
en milkemmel durumdur). Bu ise kontrfile, antrikot, bonfile,
kol-dds-gerdan toplam agirligi olan 78 kg'a bdliiniir ise
(7.800 # 78) 100 TL'lik bir tasarruf saglanabilecektir. BSyle-
ce ortalama olarak et fiyatlarinin 100 TL'lik bir diigiis ile
tiketicilere ulastirilabilecegi ag¢iklanmis olmaktadir. Pek
tabiidir ki, kanalin bu gekilde islemesi ig¢in alinacak ted-
birlerle desteklenmesi kosullarinda, s6z konusu tasarruf orani

daha da arttirilabilecektir.
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Et konusunda yaptlglmlzkarastlrmada agikca gorilmekte—
dir ki, g¢ok biiylik bir canli hayvan potansiyeline sahip {ilke-

mizde maalesefe bu potansiyel deferlendirilmemektedir.

Hayvan {iretim ve besiciliBinde yapilan hatalar yanin-
da dagrtim kanallarindaki bozukluklar da.maliyet ve fiyatlara
biiyiik ¢capta arttirmaktadir. Herseyden Once dagitim kanalinin
bir sistem olarak ele alinmasi gerekir. Bir dagitim kanal:
sadece bir ekonomik sistem degil, ayni zamanda bir sosyal

sistemdir.

Etin dagitim kanallari "Uygulama" béliimiinde ayrintilz
bicimde incelenmis ve aracilarin maliyet yapilari ile kar

marjlari belirtilmigtir, Dagitim kanalinin etkinligi agléln—

dan toplam dagitim maliyetlerini asgariye diislirecek tedbirle--

rin alinmasi yaninda kanaldaki aracilar arasindaki celiskiyi
de gidermek gerekecektir. Dolayisiyla etin dagitim kanalla-
rindaki sorunlar tek boyutlu degil ¢ok boyutludur. Pilot bsl-
ge olarak secgilen Istanbul'da etin dagitim kanalindaki etkin-
1ligi arttirmak, maliyet ve fiyatlari diisiirebilmek icin her-
seyden 8nce kanaldaki aracilarin fonksiyonlarini tanimak ve
bu fonksiyonlarin kanalda bir degigiklik yapildigi takdirde
kanalin etkinligini bozmayacak sekilde yerine getirilip geti-
rilemiyecegini bilmek lazimdir. Dagitim kanalinda yapilacak
bir degisiklik hi¢ kuskusuz maliyet ve fiyatlari olumlu ydnde

etkilemelidir.

Sayet dagltmlkanallarlnda.yapllacak bir degisiklik
etin Istanbul'daki perakende satis fiyatini arttiriyorsa,
alinmas1i diisiinlilen tedbirlerden hemen vazgegilmelidir. Zira
bu tiir yanlis uygulamalar kanalin etkinligini arttirmak bir
yvana daha da bozacaktir. Kanaatimizce bu konuda yapilacak ilk
is aracilari inceleyip "kanaldaki giiciin" hangi aracinin elin-
de oldugunu bulmaktair. Cilinkii dagitim kanalinda gili¢ hangi ara-

cinin elindeyse fiyatlara da o araci hakimdir. Bu husus ser-
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best pazar ekonomisi ic¢indeki bir pazarlama (dagitim) faali-
yetinin temel kuralidir. Yapilan bu arastirma sonucunda, ka-
naldaki giiclin toptanci kasabin elinde oldugu gdriilmektedir,

Bu toptanci kasabin kanaldan tamamiyle g¢ikartilmasi demek de-
gildir, fakat bu arada alinabilecek tedbirler de bulunmakta-

dir.

_Brhegin kanallarin rollerinde belli degigiklikler ya-
pllabiiir. Daha dnce de deginildigi iizere mezbahalarin celep-
ler araciligiyla perakendecilere direkt olarak hizmet verme-
sinin alt yapisi kuvvetlendirilerek yayginlastirilabilir ve
pazarda yeni bir rekabet ortami yaratilabilinir. Bu durumu

biraz daha aciklamak gerekirse;

Bugilin i¢in meveut dagitim kanallarlndan’olan degtlinci
dagitim bigiminde bu durum gerceklestirilmektedir. Ancak bu ,
dagitim seklinden yararlanan aracilarin sayisi c¢ok azdir. Or-
negin cogunlukla biiyiik et marketleri ve bazi kiiciik perakende~
ciler bu durumdan yararlanabilmektedirler. Biiyiik et marketleri
mezbahalara kendi elemanlarini gdndererek celeplerden direkt
olarak mallarini saglarlarken, bazi kiiglik perakendecilerde ya
kendileri direkt olarak celeplerden mallarini temin etmekte,
va da daha 6nce de deginildigi iizere, araya .cambaz denilen
araci tiiriinii koyarak bu durumu kendilerine saglamaktadirlar.
Ancak bunu gergeklestiren araci sayisi diigsiik oldugu icin pa-
zarda rekabet ortami da gergekleétirilememektedir. iste bazzi
6zendirici dnlemlerle bu dagitim seklinden yararlanacak pera-
kendeci sayisi arttirilabilir ise, o zaman bu dagitim seklin-
den yararlanan perakendeciler son tiiketiciye mallarini daha
diisiik bir fiyatla ulagtirabileceklerdir. Sonugta ise bu dagi-
tim tirini kullanan aracilar ile kullanmiyanlar arasinda bol-
gesel rekabet bagliyacak ve kullanmayan avacilar ya bu dagitim
tiiriini benimsemek zorunda kalacaklar ya da toptanci kasapla-
rina baski yaparak daha dﬁsﬁk fiyatla mal temin etme yoluna

gideceklerdir.



Bu durumun yanisira arastirma sirasinda toptanci ka-~.
saplardan mal temin eden perakendecilerin direkt olarak ce-
leplerden mal alma isteklerinin c¢ok kuvvetli oldugu da g&z-

lenmistir. Bunun nedenleri ise asagida g8sterilmektedir:

1- Toptanci kasaplar oldukc¢a sik olarak perakendecile-

rine degisik kalitede et vermektedirler.

2- Toptanci kasaplar korsan tasiyicilar araciligiyla
mal tasittirmalarindan aolayl aradaki fiyat farkini peraken-
decilerine 8dettirmektedirler. Perakendeci kasaplarda bu far-
k1 tiiketicilerine yansittiklarindan satiglarinda olumsuz etki

yvapmaktadzir,

3- Gogu perakendeciler direkt olarak celeplerden mal
temin etme isteklerini dile getirmigsler, ancak kendilerine
uygun bir durumun yaratilamamasindan dolayi bunu gerceklesti-

remediklerini belirtmislerdir.

Sonug¢ olarak daha az kullanilmakta olan {iclincl dagitim
seklinin eBer gerekli ortam yaratilirsa, daha yaygin olarak
kullanilma istefi acikgca ortaya c¢ikmis olmaktadir. Bu durumu
gerceklestirmek igin ise asagidaki Onerilerde bulunulmakta-

dir:

1- Haftada ii¢ giin calisan ve Istanbul et tilike=
timinin 7 60'ini karsilayan Siitliice mezbahasinin haftada yedi
giin calismasinin saglanmasi, {i¢ glin disindaki kalan giinlerde

celeplere direkt olarak satma olanagi taninmasi gereklidir,

'2- istanbul'da geriye kalan on mezbahanin calisma sii-
resinin haftada bes glinden yedi giine ¢ikartilmasi ve Cumarte-
si, Pazar glnleri celeplerin direkt olarak satabilme durumu-

nun saglanmasi gerceklestirilmelidir.
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3- Beiediye tasima olanaklarinin. gliiclendirilmesi ve
yeni durumda bir tikanikliga sebep vermiyecek diizeye getiril-
mesi zorunludur. Bunun icin de su anda belediye tarafindan ye-
rine getirilmeyen tasima iglevinin yerine getirilebilmesi

igin alt yapisi olusturulmalidair.

4— Perakendeci kasaplara celepler araciligiyla direkt
satls glinlerinde riisum licretinin diigliriilerek tesvik saflanma-

s1 kolayligi getirilmelidir.

5- Perakendeci kasaplara s&z konusu alimlar ig¢in kisa
dénemli kredi saglanmasi olusturulmalidir ve su andaki yeter-—

siz kredi sistemine, yeni bir sekil kazandirilmalidzir.

6— Bugiin i¢in celeplerin ii¢ satis gliniind gecen. siireler-
de ahir parasi Sdemesi sisteminin ii¢ ginden yedi satis giiniine

cikartilmasi saglanmalidir.

7- istanbul'daki mezbahalarin yayginlastirilmasi lazim-
dir. Istanbul ili hudutlari icinde sayilari 10-11 olan beledi-
ve mezbahalarinin sayilarini 15-20'ye yiikseltmek icin gerekli

tedbirler siiratle ve vakit kaybetmeden alinmalidir. Bdylece;

a) Perakendeci kasabin toptanci kasabi devreden cgikar-
tarak direkt celepten komisyoncu araciligi ile mal almasz
saglanabilecektir. Ayrica bu mezbahalar kurulduktan bir miid-
det sonra celep ve perakendeci kasap birbirlerini daha iyi
taniyacak ve celep komisyoncuyu da devre disi birakabilecek-

tir.

b) Mezbaha sayisinin arttirilmasi Istanbul'daki kacak
kesimleri de 8nleyecektir. Zira hayvanlar rahatlikla kesile-
bileceginden, perakendeci kasap kacak mal almaya ydnelmiyecek
ve kacak kesim kendiliginden ézalacaktlr. 0rnegin, bazi pera-

kendeci kasaplar Siitliice mezbahasinda kesim yaptiklarinda 5-10



hayvan igin oraya araba getirmekten kaginmaktadir. Zira, bu
tiir bir kesim kendilerine ¢ok pahaliya mal olmaktadir. Dola-
yisiyla, zaman zaman kagak kesme yolunu tercih etmektedirler.

Mezbahalar yayginlastirilirsa kacak kesim de Onlenecektir.

8- Perakendeci kasabin biiylikbas hayvan eti satiglarin-
da kemik firesi % 25, yag firesi 7 kg diisiildiikten sonra, ar-
ti1k herhangi bir yag, kemik ve deri satisi yapmasi mutlaka

engellenmelidir.

9- Besicilik i¢in istasyonlar (pilot bdlgeler) ihdas
edilmeli. Bu arada besici ve celepleri zendirici tedbirler
alinmalidir. Bu suretle canli hayvan et arzi artacaktair. Bi-

lindigi gibi Istanbul'da et fiyatlari bir ac¢idan da talebin

. fazla olmasindan artmakta ve hicbir zaman g¢iktigi seviyeden

asagl inmemektedir. Ozendirici tedbirlerle canli hayvan ve et

arz1 arttirilirsa, fiyatlarin da yiikselmesi Snlenecektir.

10- Mevcut mezbahalarin ve Borsanin reorganizasyonu
sarttir. Borsa ve mezbaha, Siitliice'de kaldigi ve bu tiir hiz-
metler Istanbul ili iginde yayginlastirilmadigi siirece, top-
tanci kasap gibi aracilarin kanaldaki egemenligi ve gilici

azalmayacak, bilakis artacaktir,

11- Canli hayvan nakliye hizmetlerinde verimin artti-
rilmasi lazimdir. Ornegin ¢ift kat bir kamyon 60 adet kiiciik—
bas hayvan alirken, iki katli bir kamyon 120 adet hayvan al-
makta, dolayisiyla hayvan baélna nakliye masrafi da 8nemli
oranda azalmaktadir. Diger agldaﬁ Dogu Anadolu'dan (Erzurum
ve Kars) getirilen hayvanlarin kamyon yerine trenle'taslnm331
da diistintilmelidir. Ancak bunun ic¢in Devlet Demiryollarinin

reorganizasyonu gereklidir.

12— Gebe hayvan kesimi ile ekonomi katledilmektedir.

Bunun ©Oniine ge¢ilmelidir. Ayrica, kuzudnun ve dananin erken
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kesimi de onlenmelidir. Bu konuda gerekli kanunlar olmakla
beraber denetimlerinin yeterli &Slclide yapilmadifida bir ger-

cektir.

13- Kiiciikbas hayvanda kivircik {iretiminin tesvik edil-
mesi lazimdir. Kivircigin et randimani c¢ok fazla ve kalitesi
nin tesvik edilmesi saglanmalidir. Zira bu hayvanlarin et ve
siit randimani cok fazladir. Ornegin bir montafon senede bir

yavru yapmakta ve senede 11 ay siit vermektedir.

14- Yem fabrikalarinin tam kapasite ile galistirilmasz
ve yayginlastirilmasi saglanmalidir. Bdylece yem fiyatlarinin
ucuzlatilmasi miimkiin olacaktir. Ornefin, yem fiyatlarina ya-
pilan %72 10'luk bir zam, Istanbul'daki perakeﬁde et fiyatlari-

na %Z 10'dan daha fazla bir oranda yansimaktadir.

15- 0zellikle hayvancilikla geginen dojuda, veteriner
hizmetleri cok zayif ve ilkel durumdadir. Zamaninda asilama
yapilamadigi ve hasta hayvanlara miidahale edilemedigi icin

¢ok sayida canli hayvan telef olmaktadzir.

16~ Et ithaline devam edilmeli ve bu konu dzendirilme-
lidir. Ancak bugiin icin yapilan et ithalatina kamuoyu kugskulu
bakmaktadir. Giinki ithal etlerin denetimi yoktur ve oldukca
vagsli hayvanlar ithal edilmektedir. Bu konuda alinacak Snlem-
lerle et ithalatida aracilarin {izerinde bir baski olusturabi-

lecektir.

Bu tedbirler alindigi takdirde istanbul'daki peraken-
de et fiyatlarinin gereksiz yere artmasi Bnlenebilecektir.
Ancak bu tedbirler kisa vadeli degildir ve g8riildigii gibi cok
boyutludur. Bu nedenlerle iilkemizde et {iretim miktari, kali-
tesi, cegitleri vb. objektif degerler dikkate alinarak, ye-
terli ve giiniin ihtiyaclarina cevap verebilecek entegre et

sanayiinin geligtirilmesi gerekmektedir.



Goriildiigii gibi, bu c¢aligsmamizla dagitim kanallari iize-
rindeki teoriler incelenmis ve uygulamali bir arastirma ya-
pilmis bulunmaktadir. Sonug¢ta arastirmadan ortaya c¢ikan temel
bulgu ise; dagitim kanallarinda yapilacak bir degisikligin sdz
konuéu malin tiiketiciye daha diisik bir fiyatla ulastirabile-

cegini gdstermektedir.



EKLER



dir.

ARASTIRMA
ANKET FORMU 1

Bu arastirma Et dagitim kanallarini inceleme amaciyla yapilmakta-—

Aragtirmaya yapacaginiz ufak bir katki bu dagitim kanalinin bir

halkas1i olarak belki bircok sorunumuzun ¢&ziimiine yardimci olacaktir. Ulke

ekonomisi ve herseyden Snce sizler icin yapilan bu arastirmaya gbsterece-—

giniz ilgi ve yakinliga simdiden tegekkiir ederiz.

1- Goriisiilen Firmanin Adyv:

3- Firmanin Caligsma Alani ve Ozelligi:

a)
b)
c)
d)
e)

£)

Uretici-toptanciya satis yapiyor _
iretici-toptanciya ve perakendeciye satis yapiyor
iretici-dogrudan perakendeciye satis yapiyor
Toptanci-dogrudan perakendeciye satis yapiyor

Toptanci-perakendeciye ve perakende satis
yaplLyor

Sadece perakende satis yapiyor

4- Firmanin Hukuki Yapisi:

a)
b)

c)‘

d)
e)
£)
g)
h)

Sahis Firmast:

Kollektif Sirket
Komandit Sirket

Hisseli Komandit Sirket
Limited Sirket

Anonim Sirket

Kooperatif

PN SN TN N N SN NN
L A I U U i I g

Diger

N N NS

N



10-

Calisan Personel Sayiszi:

Diikkan Biyikligi (m2):

Mal Sahibi ( ) Kiraci ( )

Satistaki Miisteri Gruplari (Pazar Bdliimleri)

a)
b)
c)
d)
e)
£)
g)
h)

i)

Et
a)

b)

Et

Nihai Tiiketiciler ()
isyerleri (Diikkan vb.)
Lokantalar

Bﬁfeler.

Kebapgilar

Fabrikalar

Hastaneler

Askeriye

S N N N N N N N\

Digerleri

Satin Alis (Siparisg) Zamanlari ve Miktarlara
Glinde Bir ()
Haftada Bir ()
Ayda Bir ()

Her Sipariste Kag kg Et Satin Aliyor? —=———————————————

(i) Kiiciikbag --=---==————=-—mom—
(ii) Biytikbag ----—=-———-=--—————

Satis Miktarlara

Kiigiikbas B- Biliyikbas

a) CGiinde —=—-=———-- Kg a) Giinde ———==———=
b) Haftada ---———- Kg b) Haftada —--———=—-—
c) Ayda =——=——==-- Kg c) Ayda —=——=—————n
d) Yilda —--===~=—- Kg d) Yilda —————==——

g

. e ot ety S ——— by fin et et Ay oy ey et At e Bt At
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11- Satin Alma Usuld
a) Pegin ==—=————omrmme e
b) Vadeli —-==--—mmmmmme— e
¢) Her fkisgi =—-——=—==-—e-- - Z ... Pegin, %7 ... Vadeli
Ortalama Vade ........ Ay

12- Mevsim Farkliliklari Satis Fiyatinda Degisiklik Meydana

Getiriyor mu?

Evet ()
Hayir ()
Nedeni ~———=————m—m e e e e e

13- a) Eti mezbahadan m1i teslim aliyor, yoksa diikkanina m1
getiriliyor?

14~ Neden Bu Et Toptancisindan Satin Alxyorxr?

15~ imkan Olsaydi Baska Hangi Toptancidan Satin Alirdi?

s — — Yt — o T o st T e Ban et e o Bt ot P ot e el ot Ty i i o 4 ot S v e ot T —— — T — —

16- Eti Hangi Toptancilardan (Nereden) Satin Aliyor?
Q) SLBlr e e e e e e
b) Dana == e o e e e e e e e e e

c) St Dana —————— - e e



d) KOyUN === e e e e e e e e e e e e e
e) Kuzu —=———m e e e e e e e e
f) Siit Kuzusu ———=—m == mm e e e e e e e e

17- Hayvanin Hangi Aracilar Tarafindan Degerlendirildigini

(X) isareti ile Belirleyiniz?

Uretici- Toptanci-

. . |Komisyoncu Perakendeci
Besici

a) Kemik

'b) Yag

e T B

i

c) Sakatat |

- e B PP VU UUUSPSU [SOU UV UG SN PULIPY (OO PA N SR S
i }

d) Barsak } !

18- Aylik Et Fire (Artik) Miktar ve Oranlari
a) Yag fire orani % —--———————-- Kg ==m=——m——-
b) Kemik fire orani % —==——==—=- Kg ———=~———-

19~ Yag ve Kemik Artiklarinin Degerlendirilmesi

a) Kemik artiklarinin sati1ldigi yerler =————me——mommmee—o
B S
b) Yag artiklarinin satildigi yerler -——-=-———————————cuun~
S

20~ Paket Kagidinin Maliyete ve Satis Fiyatina Etkisi

a) Cinsi

Kalin Kagit ( ) Dis Kagit ( ) Naylon Torba ( ) Diger ( )
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b) Kg Fiyati
Kalin Kagit ( ) Dis Kagit ( ) Naylon Torba ( ) Diger ( )
h mmmmmmm e Kilo Bagsina —=—-=—=—————————- TL.

21~ Yaptlél Pazarlama Faaliyetleri
a) Pazar secimi (bdliimléme) ———m— e e
b) Depolama ve SOFULMA === ——m—— e o
c) Stok bulundurma —=—————m e
(i) Sitiresi --—--- giin Biliylikbag ---— giin Kﬁgﬁkbas
(ii) Miktari -------- Biiyikbag ~------- Kiiclikbas
d) Nakliye ==—ms e e e e e e e e -
e) Parcalama ve cegsitleme ———————m e
f) Ambalajlamag ~==——— = e e
g) Miisteri hizmeti (servis) =—=——m—mmmme e
h) Satig kolayliklari —----—-=-===—- (veresiye) =—=-==——————=
vade —————=——————- ay

1) Digerleri —=—-m——-—m—m——— oo e

22- Eti Ne Bicimde Aldig1 ve Toptan Fiyatlara
(Fiyat Girdileri: Kagca satin aldigi)

BUTUN PARGA
a) Sigir  —---- Kg Fiyati ----- —-=--- Kg Fiyati ----—-
b) Dana —~--- Kg Fiyati —==—= —=——- Kg Fiyati —=--=-—-
¢) Siit Dana —---- Kg Fiyati ——=-== ——--- Kg Fiyati ——————
d) Koyun = -—-=--- Kg Fiyatr ----—- ——---- Kg Fiyati —-—-—----—
e) Kuzu =—--=-—- Kg Fiyatr —-—-=-—-— ———-- Kg Fiyati —--=-—-—--

f) Siit Kuzu ----- Kg Fiyati ——-=== ——==-- Kg Fiyati —---=---



23~ Perakende Satis Fiyatlari (Aldigi eti kaca satiyor?)

S1gir{DanalSiit Dana|Koyun!|!Kuzu)Siit Kuz;I

Yagli Kiyma

Yagsiz Kiyma

Pirzola

Parca Et (But)

Kusbasi Kemikli

Kusbasi Kemiksiz

Biiftek

Bonfile

Antrikot

Nuar

lVb.

24— Baslica Sorunlariniz (Sikayetleriniz)?

———— i . — et e . m— i st et e A " ey e T T et ot Pt et sl B ot o —

Anketdrle Ilgili Bilgiler

Anketdriin Ad1 ve Soyada:

Anketdriin Meslegi

Anketin Yapildigi Ilce ve Semt: ————=—=——-—mmmmmmmmm e

Anketin Yapildigi Tarih:

Anketdriin Imzasi
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