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1. 1. GiRiS 

Son Y1llara kadar Tlirkiye'de pazarlaman1n ad1 bile 

ge~mezken,: buglin art1k pazarlama fonksiyonlar1 tam anlam1yla 

yerine getirilmeden, tutar11 ve ka11c1 geli$meler saglanam1-

yacag1 anla$1lm1$t1r. Clinkli buglinkli yogun rekabet ortam1na 

uyum sag11yabilmenin, ancak tliketici gereksinmeletinin kar§1-

lanabilmesi ile ger~ekle§tirilebilecegi gorlilmektedir. Bu 

dogrultudan hareketle tliketici gereksinmelerinin kar§1lana

bilmesi, onlar1n istedikleri ma11 istedikleri yerde, istedik

leri kalite ve bi~imde ve istedikleri zamanda saglanmas1yla 

elde edilebilecektir. 

Tliketicilerin istedikleri ma11n istedikleri yerde ve 

zamanda sunulabilmesi ise, pazarlamada dag1t1m fonksiyonunu 

glindeme getirmektedir. Dag1t1m stratejisindeki temel sorun

lardan birisi de dag1t1m kanallar1 veya yer faktorli ile ilgi

lidir; yani nas1l bir dag1t1m'$ekli uygulanacag1, mallar1n 

tliketiciye ula§abilmesi icin ne tip ve ne saY1da araC1n1n 

kullan1lacag1d1r(1). Bu sorun art1k buglin tlim i§letmeleri 

hatta hliklimetleri son derece ilgilendirmektedir. Clinkli dag1-

t1m maliyetleri bir ma11n sat1§ fiyat1nda onemli bir yer tut

maS1na ragmen bugline kadar en az incelenen konular aras1nda

d1r. Sonucta ise bir ma11n sat1§ fiyat1n1n dli§lirlilebilmesin

de veya elde edilecek kar1n artt1r1labilmesinde, dag1t1m ka

nallar1n1n pay1n1n ne denli bliylik oldugu anla§1lm1§t1r(2). 

Bu gercek 1§1g1nda ~a11§mam1z1n amac1, dag1t1m kanal

lar1nda kanal degi§ikligi konusunu inceleyerek bu konuda ne 

§ekilde tasarruflar saglanabilecegini gostermektir. Bunun 

(1) Tunc Erem, "Yonetim A~1s1n'dan Pazarlama", 3.Bask1, Cem Of
set, istanbul, 1980, s.180. 

(2) Mustafa Mazlum, "Pazarlamada Dag1t1m Kanallar1n1n Onemi 
ve i§letmelerin Kar11l1g1 A~1s1ndan Secimi Sorunu", Adana 
i.T.i.A. YaY1nlar1, No:45, Adana, 1974, s.2. 
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i~inde birinci bollimde etkili bir karar~n verilebilmesinin 

aeamalar~ incelendikten sonra dag~t~m kanallar~ konusu genel 

olarak incelenmietir. Burada dag~t~m kanallar~ kavram~, arac~ 

~eeitleri ve kanallardaki blitlinleeme yaklae~mlar~ temel ola

rak ele al~n~1et~r. 

ik'inci bollimde kanal degieikligi tan~mland~ktan sonra, 

kanal degieikliginin ~eeitleri buglirie kadar yap~lan gruplama

lar~n sentezi yap~larak yeni bir yaklae~m i~inde gost~rilmis

tiro Bu bollimde ayr~ca kanal degisikligine neden olabilecek 

baskllarl kanalln i~inden ve kanal~n dlSlndan gelen baskllar 

olarak grupland~rllarak incelenmietir. Ayrlca kanal degieik

ligiyle ilgili bugline kadar geli§tirilen teoriler incelenmie 

ve bu teorilerin gli~lli ve yetersiz yonleri teorilerin Sln~r

lamalarl altbasl~g~yla incelenmistir. Son olarakta konunun 

uygulamasln~n yap~lacag~ et sektorli ile ilgili temel bilgiler 

verilmie ve daha sonra uygulamanln daha sagl~kll gotlirlilebil

mesi i~in istanbul sehrindeki.etin dagltlm kanallarl ve bu 

kanallardaki aracllarln fonksiyonlarl incelenmistir(3). ince

leme SlraSlnda aracllarln maliyet yap~larl ve kir marjlarl 

gosterilerek aracllarln yorumu ele al~nm1et1r. Bu bilgiler 

1S1g1nda ka~al degisikligi teorilerinden olan diyalektik yon

temden yararlanllarak, kanalda uy&ulanabilir bir degi§me 

olusturulmu§, sonu~ta ise yontemin uygulanmas1 ile et fiyat

larlnln ne oranda dli§lirlilebilecegi gosterilmeye Ca11ellmlstlr. 

ti~lincli bollimde konuyla ilgili oneriler getirilmis ve 

ozetlenmietir. 

Tez'de uygulama k1sml konunun dagllmamasl ve daha ger

~ekci bir sekilde yapllabilmesi i~in, sadece pilot bolge ola

rak allnan istanbul'da yap1lm1stlr. Ayrlca Et Ba11k Kurumunun 

genel tliketim icindeki pazar paylnln % 4 olmaS1 nedeni ile, 

(3) Araetlrmamlzda incelenen et tlirli kirmlz~ veya diger adlY
la kasapllk et olmaktadlr. 
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inceleme i~ine al~nmas~ndan vazge~ilmi§tir. 

1.2. KARAR VERME 

Herhangi bir sorunun ~ozlimli i~in alternatif hareket 

bi~imleri oldugunda, bir karar verme gereksinimi dogar. Ancak 

karar vermeye gosterilecek onem, sorunun ~ozlimlinden elde edi

lecek yarar ile orant~l~d~r. 

Bireyler glinllik ya§amlar~nda fark~nda olarak veya 01-

madan bir~ok kararlar verirler. Karar; alternatiflerin az, 

sonu~lar~n onemsiz ya da ~okk~sa vadeli olmas~ durumunda sli

ratle verilme~ istenecektir. 5rnegin sabahleyin i§ine gitmek 

lizere yola ~~kan birinin hangi yolla i§ine gidecegine karar 

vermesi olay~ bu tlirdendLr. ClinkU karardaki altern~tifler s~

n~rl~d~r ve karar~n ki§i lizerindeki etkisi ~ok onemlidegil

dire Sonu~ olarak boyle bir d~rumla kar§~la§an ki§i sliratle 

s~n~rl~ alternatiflerden birini se~ecektir. 

Diger k~s~m kararlar ise elde edilecek sonuclar ac~

s~ndan bliylik bir oneme sahiptirler. Dolay~s~yla bu tip karar

lar~n verilmesi derin bir ara§t~rma ve degerlendirme sonucun

da verilebilir. 5rnegin bir hliklimetin temel besin maddelerin

den olan etin fiyat~n~ dli§lirmeyi hedeflemesi bu tlirden bir 

karard~r. Sonucta bu karar ancak sorunun mevcut durumunun tlim 

boyutlar~ ara§t~r~l~p, alternatiflerin dikkatle degerlendi

rilmesinden sonra verilebilir. 

Ancak bu son derece onemli kararlar~n ise lilkemizde 

gerek i§letmeler gerekse hliklimetler dlizeyinde~ sagl~kl~ ara§

t~rmalar yap~lmadan verildigi bir gercektir. Ayr~ca sagl~kl~ 

ara§t~rmaya dayanmayan bu kararlar~n dogru sonuclara ula§t~

g~n~ gormek de pek olas~ degildir. Ancak unutulmamas~ gere

ken nokta; toplumlar~n bu tip kararlarda yeterli ara§t~rmala-
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ra dayanmadan karar alan ve sonucta da genellikle basar1-

S1Z 01anlar1 degil, uzun arast1rma ve degerlendirmeler sonu

ell rasyonel sonuclara ulasan1ar1 hat1rlaY1p, tereih edeeegi

dir. 

1.2.1. KARAR VRRME TANIMI VE ANLAMI 

Karar verme ile ilgili olarak bircok tan1mlama yap11-

m1st1r. Burada tan1mlamalar1n birbirlerine benzer 0lmalar1n

dan dolaY1, sadeee ikisi verilmekle yetinileeektir. 

Buna gore karar verme "iki veya daha cok yap11ma ola

naklar1ndan birini secmek" isidir(l). Veya "Karar verme, 1S

letme yonetiminde, cesitli alternatifler aras1ndan bir secim, 

bir tereih yapma anlam1na" gelmektedir(2). 

Tan1mlardan da an1aS11abileeegi gibi, bir karar1n ve

rilebilmesi icin en aZ1ndan sonuea gotUreeek iki farkl1 yolun 

bu1unmas1 ve bu yollardan herhangi biri dogrultusunda secimin 

yap1lmas1 sartt1r. Aneak bilimsel yontem1e secilmis en iyi 

(optimum) hareket tarz1, bilimsel yontem1e secilmis en iyi so

nueun ya da beklenen sonueun gerceklesmesinin garanti edilme

si anlam1n1 taS1maz(3). En iyi hareket tarz1n1 belir1eyen ka

rar; karar verieinin meveut sorun ve geleeek hakk1nda topla

yabildigi bi1gi1erin dogruluguna ve eksiksiz1igine, cozUm al

ternatiflerini be1irleyebilme yetenegine ve karar verieinin 

elindeki olanaklara bagl1 olarak sekillenen, 1imitler icinde 

(1) Ayd1n Ayd1ne10glu, "Yonetim Ekonomisi", C;;aglayan Bas1m
evi, istanbul, 1976, s.37. 

(2) Melih TUrner, "Yonetim ve Yonetiei", Ucler Matbaasl, is
tanbul, 1975, s.140. 

(3) Ufuk Muhsinoglu, "Karar Vermede Kantitatif Yontemler", 
i.i.T.i.A. isletme Bilimleri EnstitUsU YaY1nl (Teksir), 
istanbul, 1980, s.2-3. 

--'I 
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yap11acak en iyi harekettir. Diger deyi§le mevcut bi1gi1erin 

1§1g1nda, hareket tarz1ar1n1n 01as1 sonu~lar1 aC1s1ndan ras

yone1 01arakdeger1endiri1mesi yo1uy1a yap11m1§ bir secim, 

iyi bir karard1r. Bu iyi karar1D ise dogru veya yan11§ C1kma

S1 01ay1ar1n gercek1e§mesine bag11d1r. Ancak uzun donemde 

unutu1mamas1 gereken nokta; bi1imse1 karar dizisinin, rast

ge1e verme yontemine bag11 ka11narak a11nan veya onsezi1ere 

dayan11arak a11nm1§ bir karar dizisinden, cok daha faz1a dog

ru C1kacag1d1r. 

1.2.2. KARAR ELEMANLARI 

Bir karar durumunun var11g1ndan sozedebi1mek icin a§a

g1da s1ra1anan beg e1eman1n,olmas1 zorun1udur(4). Simdi bu 

e1eman1ar1 aC1k1amaya ca11§a11m. 

a) Karar Verici: Sozkonusu sorunun cozlimlinli isteyen ve 

01as1 secenek1er aras1ndan bir tercih yapan ki§i ya da grubu 

tan1m1amaktad1r. 

b) Amac1ar veKarar Kriteri: Soruna cozlim aramak iste

gine ve getirmek 01anag1na sahip karar vericinin en aZ1ndan 

kendisi taraf1ndan bi1inen amac1ar1 01ma11d1r. Clinkli uygu1a

nabi1ir a1ternatif1er bu amac1ara uygun1uk1ar1na gore deger-

1endiri1ecek1erdir. Diger bir deyi§le karar vericinin secimi 

olu§turmada ku11anacag1 bir karar kriteri de 01ma11d1r. Ka

rar kriterine ornek olarak; ge1ir, kar ve faydan1n maksimi

zasyonu veya ma1iyet ve sat1§ fiyat1n1n minimizasyonu goste

ri1ebi1inir. 

c) A1ternatif1er: Karar vericinin amac1ar1na uygun uy

gu1anabi1ir birden faz1a hareket tarz1 01ma11d1r. Eger uygu-
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lanabilir hareket tarz~ tek ise karar durumundan soz edile-

mez. 

d) Sorun: Kararlar her zaman iein sorunlar1 eozUme 

ulast~rmak iein al~n~rlar. Dolay~s~yle mevcut ya da potansi

yel bir sorun yoksa karar alman~n geregi de yoktur. 

e) Sonuelar: Alternatif hareket tarzlar~n~n meydana 

gelecek eesitli olaylar kars~s~nda dogacak birbirinden fark

l~ ve olcUlebilir sonuelar~ olmak durumundad~r. CUnkU alter

natif hareket tarzlar~ bizi bu tip sonuelar~ elde etmeye go

tUremez ise, yine bir karar~n varl~g~ndan soz edilemez. 

GorUldUgU gibi bu elemanlar~ incelemek yoluyla, ortada 

gereek bir karar durumunun olup olmad~g~n~, var ~se eap~n~ ve 

kimleri ilgilendirdigini de saptamak mUmkUndUr. Ornegin, or

talama bir TUrk ailesi iein mercimek fiyatlar~n~n artma ola

s~l~g~ haberi, bir karar durumunu olusturur. Bunun yan~nda bu 

aile iein, dUnya turu seyahat Ucretlerinin artmas~ bir karar 

durumu olusturmaz. CUnkU bu aile birinci haber iein; mal~n 

dayan~kl~ bir mal olmas~ nedeniyle fiyat art~s~ndan en az~n

dan belli bir sUre etkilenmemek iein, stoklamaya gidebilecek

tiro Ancak bu ailenin ikinci haber iein etkilenecegi pek soy

lenemez. Asl~nda ilgilense bile yapabilecegi pek birsey de 

yoktur. 

Sonue olarak bu bes eleman~n varl~g1 ile bir karar du

rumundan soz edilebilecegi ve boyle bir durum var ise eap~n~ 

ve kimleri ilgilendirdigini de saptaman~n mUmkUn oldugu ae~k

lanm~s olmaktad~r. 

1.2.3. KARAR VERME SURECi 

Sorunlara eozUm aramada kullan~lmas~ onerilen bilimsel 
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karar verme sUreci dort a§amadan olu§maktadlr(5). Bu a§ama

lar, 

- Problemin Tanlml, 

- Alternatiflerin Aranmasl, 

- Alternatiflerin Sagllyacaklarl Yararlara Gore 
Degerlendirilmesi 

- En iyi Alternatifin Se~imi'dir. Simdi bu a§amalar 

tek tek ele allnarak incelenecektir. 

1.2.3.1. PToblemin Tanlml 

Karar verme sUrecinin ilk a§amaSl problemi yaratan 

neden veya nedenlerin belirlenmesi a§amasldlr. ornegin et fi

yatlarlnln sUrekli artmasl problemi olu§tururken, bunun al

tlnda yatan nedenler ~ok farkll olabilir; maliyetlerde sUrek

li bir artl§, aracllarln kir marjlarlnln ~ok yUksek olmasl, 

dagltlmkanallarlnda gereksiz aracllarln varllgl, aracl1arln 

herhangi bir§ekilde bUtUnle§meye yonelmeleri gibi. Tabii fi

yat artl§lnl bu nedenlerden bir tanesi etkiliyebilecegi gibi, 

birka~ tanesi de birarada buna neden olabilir. Sonu~ta allna

cak kararlarln ger~ek problemin ~ozUmUne yonelmedigi sUrece, 

ba§arlya ula§amayacagl soylenebilir. DolaYlslyle ~ozUm yolla

rl aranmadan once, ~ozUlmesi istenen sorunun ne oldugunu sap

tamak, diger deyi§le problemi belirlemek gereklidir. 

Problemin a~lk olarak belirlenmesi ise ba§llca U~ te

mel soruyu yanltlamaya ~all§makla olaSldlr. 

- Mevcut durum ile eri§ilmek istenen durum araslndaki 

farkl saYlsal olarak belirlemeye ~all§mak: 

HeThangi bir problemin ~ozUme ula§tlrllmaya ~all§llma-

(5) William H.Newman, Charles E.Summer, E.Kirby Warren, "The 
Process of Management", Prentice-Hall, Inc., Englewood 
Cliffs, New Jersey, 1967, s.3l7~3l9. 
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s~ndan ilk olarak yap~lmas~ gereken, mevcut durumun tum bo

yutlar~yla ortaya konulmas~d~r. Aksi takdirde sagl~kl~ ~ozume 

varabilmek ancak tesadUflere bagl~d~r. Ayr~ca ~la§~lmak iste

nen hedefin de say~sal olarak belirlenmesi gerekir. 

Durum bir ornekle a~~klan~rsa; eri§ilemeyen sat~§ he

defleri a§~lan harcama limitleri, standartlar~n gerisinde ka

lan performanslar, bir i§letmede a~~k~a i§aret edecegi i~in, 

gerek sorunun varl~g~n~ anlamak, gerekse fark~ say~sal olarak 

belirlemek kolayd~r. Qunku bu tip sorunlar ba§tan ol~ulebilen 

ve pazar §artlar~na gore olmas~ istenen ol~Uleri belirlenebi

len cinstendir. Ancak butUr uyar~c~ ol~Ulere sahip olmayan 

kurulu§ veya prbblemlerde de sorunlar~n varl~g~; sonu~lar~n 

istenildigi gibi olmamas~n~n veya ~ok daha iyi olabileceginin 

hissedilmesinin dogurdugu huzursuzlukla anla§~labilir. Orne

gin "Bu kalitedeki beyaz peynir fiyatlar~n~n bu kadar artmas~ 

gerekmiyordu" gibi bir yak~nma s~n~rlar~ belirsiz bir memnu

niyetsizlik ifadesidir. Eger mUmkUn ise, bu probleminde a§a

g~daki §ekilde anlat~m~ hi~ §Uphesiz daha anlaml~ olacakt~r. 

"Ge~en y~l 600 TL olan bu kalitedeki beyaz peynirin 900 degil 

750 TL olmas~ gerekirdi" gibi. 

Sonu~ta ilk a§amada mevcut durum tUm boyutlar~yla sap

tand~ktan sonra, eri§ilmesi istenen noktan~n da mUmkUn ise 

say~sal olarak verilmesinin daha yararl~ olacag~ anlag~lmak

tad~r. 

- Mevcut ile ama~lanan aras~ndaki fark~ yaratan ger~ek 

nedenlerin saptanmas~: 

Bu agaman~n amac~; bir onceki etapta ol~Ulebilir bazda 

tan~mlanan fark~, doguran nedenlerin saptanmas~d~r. Sbrunla

r~n gorUnen ve ger~ek olmak Uzere iki grup nedeni vard~r. 

Ama~ ger~ek nedenleri bulabilmektir. QUnku gorUnen nedenlerin 

ortadan kald~r~lmas~, sorunu ~ozemedigi gibi,aksine daha da 

kotU hale getirebilir. 
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Diger yandan sorunun incelehdigi ortam cok cesitli ve 

fark11 faktorUn etkisi alt1ndad1r. Bunlar1n aras1ndan sorunun 

hacmini artt1ranlar1 degil, sorunu doguran1, secmek zorunlulu

gu vard1r. Aksi halde ikinci dereceden bir etkeni ortadan 

kald1rmak icin gereksiz ye re zaman, para ve emek harcanm1S 

olur. ornegin bir ma11n fiyat, tan1t1m,mamul sorununa cozUm 

aran1rken eger dag1t1m kana11 gercek tUketiciye ulasacak se

kilde secilmemisse ve bugercek gozden kaC1r1l1rsa, fiyat1 

dUsUrmek tan1t1m bUtcesini artt1rmak gibi yontemler, isletme

ye gereksiz harcamalar getirmekten baska sonuc sag11yam1ya

caklard1r. 

Daha Ust dUzey amaclar1n1n sorunun cozUmUne getire

cegi s1n1rlar1 belirlemek: 

Bu asaman1n amaC1 daha alt dUzeylerde bir sorunu co

zUmlerken, daha Ust dUzeylerdeki bir amaca ulaS1lmas1n1 en

gellememektir. DolaY1s1yle problemin hangi s1n1rlar icinde 

cozUlebileceginin belirlenme~i onun Ust dlizeyde bag11 oldugu 

amaclara gore belirlenebilecektir. 

ornegin Ulke icindeki et fiyatlar1n1n dlislirUlmesi icin 

onerilen ithalat, eger lilkenin doviz rezervleri cok s1n1r11 

ve bu da baska yerlere harcanmak lizere ayr1lm1S ise~ gercek

lesemiyecektir. Veya gerceklesse bile lilke icin cok daha 

onemli baska bir maddenin ithalat1 yap1lam1yacakt1r. DolaY1-

s1yle makro aC1dan cok daha bliylik bir kaY1p ortaya C1kacak

t1r. 

1.2.3.2. Alternatiflerin AranmaS1 

Bir onceki etapta problemi dogurdugu saptarian neden ya 

da nedenleri ortadan kald1rabilecek uygulanabilir cozlim al

ternatiflerinin aranmaS1 karar alma slirecinin ikinci asamaS1-

d1r. Karar vericinin bilgi ve yetenegi bu asamada daha belir-
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gin olarak ortaya ~1kar. Clinkli karar ancak onerilen alterna

tifler aras1ndan se~ilebilir. DolaY1s1yle optimuma ula§mak 

ancak boyle bir ~ozlimlin alternatifler aras1nda yer almas1na 

bag11d1r. 

Karar verici ~ozlim alternatifleri liretmede ba§11ca li~ 

kaynaktan yararlan1r. Bunlar; 

- Kendi deneyimlerinden. Diger bir deyi§le ge~mi§te 

benzer durumlarla kar§1la§t1g1nda yapt1klar1ndan. 

- Diger ki§i, kurulu§ veya grubun ge~mi§te ve mevcut 

durumda yapt1klar1ndan. Yani ba§kalar1n1n deneyimlerinden. 

Bilgi, deneyim, gozlem ve fikri yeteneklerinden kay

naklanan ki§isel yarat1c1l1g1ndan. 

ilk iki kaynak karar ve~icinin i§ tecrlibesine ve ~ev

resine bag11 olarak degi§ik boyutlarda deger kazan1r. 

Karar olaY1n1n yer ald1g1 i§ kolunda uzun slire ~a11§

m1§ olmas1, deneyim kazanma ve dolaY1s1yle ge~mi§ten kaynak

lanan ~ozlim alternatiflerigeli§tirmek yonlinden onemi a~1k

t1r. Diger yandan seminer, konferans, i§ ~evresi de ~ok deger

li fikir ve deneyim geli§tirme ortamlar1d1r. Buralardan da 

yeni ~ozlim olanakIar1 edinmek olas1d1r. Ancak ~ozlim aIterna

tifleri liretmede yarat1c1l1k ~ok daha degerlidir. Yan11z ya

rat1c1I1k sozcliglinden anlat1lmak istenenin, her karar1n bir 

onemli buIu§ niteIigi ta§1mas1 oImad1g1 a~1kt1r. Burada bek

Ienen, ba§kaIar1n1n benzer ko§ullarda uygulad1g1 ~ozlimIeri 

aynen benimsememek, ko§ullara uyumunu sagIamakt1r. Bunun i~in 

ise a§ag1daki a§amaIar1n izIenmesi onerilmektedir. 

- Bilgi Toplama: Karar veriIecek konu hakk1nda etraf

I1ca bilgi sahibi olmak. 
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- BilgiDegerlendirme:Toplanan bilgileri anlam ifade 

eder, yorumlanabilir sekillere donlistlirmek, islemek. 

- Bilgi Sindirme: Bilgileri aralar1ndaki baglant1lar 

ve top lam icindeki yerleriyle anlamak ve suur alt1n1 harekete 

gecirmek icin "lizerinde uyumak". 

- Yeni fikrin dogmas1, yepyeni bir iliskiyi gormek 

sisteme yeni bir aC1dan bakmak. 

- Yeni fikri gelistirmek'tir. 

Bu asamalar1n incelenmesinden gorlilebilecegi lizere, 

yarat1c1l1k rastlant1lara, sansa b1rak1lan bir islemden ziya

de, bilgili metodik bir yaklaS1m1 ve lizerinde cok ca11smaY1 

ongoren bir islemdir. 

1.2.3.3. Alternatiflerin Sag11yacaklar1 Yararlara Gore 

Degerlendirilmesi 

Karar vermenin bu asamas1nda alternatiflerden birinin 

temel olarak secimine gecebilmek icin, soz konusu alternatif

lerin beklenen olaylar aC1s1ndan sonuclar1n1n belirlenmesi 

ve bunlar1n karS1last1r1labilir ortak bir baza indirgenmesi 

gerekir. Ayr1ca bu asamada, bir onceki asamadaki esnek anla

y1S1 terkederek, gayet ciddi ve detayc1 bir anlaY1sa girme 

zorunlulugu da vard1r. 

Alternatiflerin degisik olaylarda verecegi sonuclar1n 

karS1last1r11abilmesi icin sonuclar1n ortak bir saY1sal baza 

indirgenmesi geregi de aC1kt1r. Bu saY1sal baz "yarar" birim

leri ve "para" birimi aC1s1ndan ele a11nabilir. Ancak yarar 

birimi ile para birimini bir arada kullanman1n zorlugu da or

tadad1r. Onun icin genellikle karar vermede "para birimi" 

kullan11mas1 onerilmektedir. 
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1.2.3.4. En iyi A1ternatifin Se~imi 

Prob1emin ger~ek yap1s1, bu prob1emi ~ozmede ku11an1-

lacak a1ternatif yontem1er, a1ternatif ~ozUm yontem1erinin 

m~ydana gelecek olayl~r kar§1s1nda sag11yacag1 sonu~lar1n sa

Y1sa1 deger1eri~be1ir1endikten sonra yap11mas1 gereken i§lem, 

bunlardan "en iyi olan1n1n se~imilldir. Burada "en iyi" i1e 

tan1mlanmak iste~en "mevcut ko§u11ar ve olanak1ar ~erceveS1n

de karar vericinin ama~lar1na u1a§mak i~in yap1labilecegi en 

uygun hareket"dir. 

S1ra1anan hareket al'ternatiflerinden hangisinin "en 

iyi" oldugunun saptanmas1 ise; hareket tarzlar1n1n, karar ve

ricinin ama~lar1n1n, mevcut ko§ul1ar1n ve olanaklar1n 1§1g1n

da deger1endiri1mesini mUmkUn k~lan bir modelin var11g1n1 

gerektirir. Model, belli bir k1s1m davran1§1n aC1klarimaya ca

l1§11d1g1, ger~egin bir benzetimi olarak tan1mlanan sozlU, 

fiziksel, sembolik veya sUrecse1 bir ifadedir. i§te bu model

ler aras1ndan "en iyi"nin secimi bizi sonuca gotUrecektir. 

Buraya kadar olan a§amalar eger bir §ekilde g08teri1-

mek istenirse a§ag1daki gibi bir yap1 ortaya ~1kacakt1r(6). 

(6) Wil1iam H.Newman ve Digerleri, a.g.e., 8.318. 
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Son olarak bu konuyla ilgili birde zaman faktorli onem

lidir. Zaman faktorli ile karar alma ise iki ac~dan deger ta

S1r(7). Bunlardan birincisikarar al~nmas~ icin en uygun olan 

zaman~n belirlenmesi, ikincisi de kararlardaki tesir ve veri

min zamanla azalmas1d~r. Bu durum bir sekil yard1m1yla daha 

kolay aC1klanabilecektir. 

(7) Tunc Erem, "Pazarlama Yonetimi ve Karar Alma", Hilal Mat
baac1l1k, istanbul, 1974, s.17-l8. 
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BeD E ZAMAN 

Karar Almada Verimlilik ve Zaman Ili§kileri. 

KAYNAK: Tun!; Erem, "Pazarlama Yonetimi ve Karar 
Alma", Hilal Matbaac~l~k, Istanbul, 
1974, s.17. 

Sekilden de gorlilebilecegi gibi zaman boyutunda ABeDE 

olmak lizere be§ ayr~ zaman noktas~ bulunmaktad~r. Bu be§ ayr~ 

nokta aras~nda karar B noktas~nda veya Bile e noktalar~ ara

s~ndaverildigi takdirde, azami fayda ve verim saglanacakt~r. 

Karar~n erken verilmesi masraflar~ ylikseltecegi gibi, fayda 

ve verimini de bliylik ol!;lide azaltacakttr. Bu nedenle karar~ B 

noktas~na eri§meden vermemek laz~md~r. Ayn~ zamanda karar~ D 

noktas~nda vermek de pek yararl~ olamayacakt~r. Qlinkli bu nok

tada da verimlilik B ve e noktalar~na gore daha dli§liktlir. 

1.3. DAGITIM KANALLARI 

Bilindigi gibi pazarlama slireci i!;erisinde, bliylik bir 

ekonomik degere sahip olan pazarlama i§levlerinin ozlinde mal 

ve hiz~etlerin el degi§tirmesine yonelen bir !;aba bulunmakta

d~r. Bu el degi§tirmenin ba§ar~l~ ya da ba§ar~s~z olmas~, 

toplumsal yonden ve i§letmeler yonlinden pazarlamadan beklenen 

yararlar~ bliylik ol!;lideetkileyecektir(8). Durum boyle oldugu 

(8) R~dvan Karalar, "Mamullerin Dag~t~m~nda Kanallar ve Poli
tikalar", ESADER eILT VII, SAYI 1, Ocak 1971, s.70. 
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halde, da~1t1m kanallar1n1n bilim ~evrelerince yeterli ol~Ude 

incelendi~i soylenemez(9). Bunun yan1s1ra pazarlama karmas1-

n1n di~er de~i§kenleri olan mal, fiyat ve tutundurmaya sUre~ 

i~inde daha fazla onem verilmi§tir. 

Ancak glinlimliz talep edenlerle talep edilenlerin ~ogal

d1g1 gilndlir(lO). Ne varki §U s1ralarda taleplerin kar§1l1k 

bulmas1 ~ok zordur. Clinkli pazarda, a11c1 ile sat1c1, gli~leri

ni dengelemeye ~a11§makta ve ancak kendi k1t kaynaklar1n1n 

bilincine varm1§ olarak, bu k1t kaynakla maksimum doyumu elde 

etmeye ~al1§maktad1r. Bu ger~ek, i§ dlinyas1ndaki tlim taraflar 

i~in ge~erlidir. Degi§im ve geli§meler ~er~evesinde liretici, 

araC1 ve a11c1 KIT KAYNAK-ALICI SATICI DOYUMU-REKABET ANLAYI-

SI gibi temel kavramlar1 art1k dli§lincesinden atamamaktad1r. 

Sonu~ta ise dag1t1m kanallar1ndaki tlim bireyler ve i§letmeler 

piyasa dlizeninin geli§tirdigi rekabet ko§ullar1na uyabilmek 

i~in, mal hizmetlerini tliketicinin istekleri dogrultusunda 

olu§turmak zorundad1rlar. 

1.3~1. Dag1t1m Kana11 Tan1m1 

Pazarlama konusu ile ilgilenen yazarlar dag1t1m kana11 

tan1m1n1 verirlerken ya ~ok esnek davranm1§lar ya da kan1m1z

ca tam olarak a~1klayamam1§lard1r. Ayn1 zamanda bu yazarlar 

dag1t1m kana11 tan1mlar1n1 birbirlerinden ~ok fark11 boyutlar

da da yapm1§lard1r. 

Amerikan Pazarlamac1lar Birliginin tan1m1na gore dag1-

t1m kana11 "mil ve hizmetlerinpazarlanmas1nda i§l£tme-i~i 

orglitsel birimler ile i§letme-d1§1 acenteler ve dag1t1c1lar 

(9) Kemal Kurtulu§, "Da~1t1m Kanallar1", istanbul Universi
tesi i§letme Fakliltesi Pazarlama Enstitlisli YaY1n1, No:14, 
istanbul, 1979, s.l. 

(10) Mehtap KoktUrk, "Rekabet AnlaY1§1nda Geli§meler", YaY1n
lanmam1§ makale. 
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ile toptanc1lar ve perakendeci kurumlardan olu§ur"(ll). Bu 

tan1ma dikkat edilirse i§letme d1§1 baz1 kurumlar1n cinsleri

ne g5re belirtilmi§ olmas1, bukurumlardan ba§ka kurumlar1n 

sanki olamayacag1n1 g5stermektedir. Halbuki gereekte tan1mda 

saY1lan kurumlar1n d1§1ndaki baz1 kurumlarda dag1t1m kanalla

r1nda yer alabilmektedir. 

Diger bir tan1ma g5re dag1t1m kana11 "bir mamullin lire

timinden tliketimine kadar sat1na11nmas1 veya satmas1 ile il

gili olan kurumlar1n tlimli olarak tarif edilebilir" denmekte

dir(12). 

Tan1mda g5rlilecegi lizere "bir mamullin liretiminden tli

ketimine" denilmektedir. Bu durum yan1lt1c1 olabilir. Qlinki 

mallar1n d1§1nda yer alan hizmetler hie ele a11nmamaktad1r. 

Yaln1z bu tan1mda "kurumlar1n tlimli olarak tarif edile

bilir" denmektedir. Bununla anlat1lmak istenen, konunun eok 

degi§ik y5nlerden ele a11nabilecegi ve esnek tutulmas1 gere

gidir. 

Gereekten de uygulamada dag1t1m kanallar1 eok degi§ik 

y5nlerden ele a11nm1§t1r. Buna bir 5rnek de sosyal y5nlinli 

icermesi ae1s1ndan verilebilinir. Bu tan1ma g5re "Bir pazar

lama kana11, tliketicilerin belli bir ihtiyac1n1 tatmin eden 

belli 5zelliklere sahip mallardan en az bir tanesinin pazar

lanmas1 konusunda, ilk liretici ile kana11n her kademesinde 

yer alan diger pazarlama linitelerinden her kanal kademesi 

icin belli pazarlama usul ve vas1talar1n1 kullanan en az bir 

tanesi aras1nda aC1k veya gizli bir anla§ma ile kurulan; b5y-

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

(12) Eli P.Cox, "Marketing", Ba§nur Matbaas1, Ankara, 1965, 
s.60. 
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lece sHz konusu ma11n ilk lireticiden son tliketiciye dogru fi

ziki ak1m1n1, tliketicilerin genel temaylillerine gHre, arzu 

edilen yerde, arzu edilen miktarda, genel kabul gHren §artlar 

dahilinde emre haz1r bulunduracak tarzda, saglamaya ~a11§an 

sosyo-ekonomik bir sistemdir" denmektedir(13). 

Kanal tan1mlar1n1 ~ok daha degi§ik yHnlerden ~ogaltmak 

mlimklindlir. Ancak tan1mlardan da gHrlilebilecegi lizere konuyu 

belli bir tan1mla s1n1rland1rmak dogru olamayacakt1r. Bunun 

yerine daha ger~ek~i bir ~Hzlimlin, kapsam1n a~1klanmas1 dog

rultusunda olacag1 gHrli§lindeyiz. ~linkli bir ekonominin §artla

r1na gHre yap1lacak bir tan1m diger bir ekonominin §artlar1 

i~in ge~erli olmayabilir(14). 

1.3.2. DAGITIM KANALLARINDA ARACILAR 

Dag1t1m kana11ndaki araC1 kurumlar, ba§11ca, satt1kla

r1 mallar1n sahipligini listlerine a11p almamalar1na gHre 

grupland1r1labilinir. Bu kurumlar1n temel amaC1 imalat~1 veya 

lireticiden ald1klar1 mamulleri fiziki olarak kendilerinden 

sonraki halkada yer alan linitelere dag1tmak veya ula§t1rmak 

olmaktad1r(15). Daha Hnce de deginildigi lizere araC1 kurumlar 

ba§11ca iki ana grub a ayr1labilinir(16). 

(13) Aykut F.Sireli, "Serbest Piyasa Dlizenininde Pazarlama 
tiniteleri ve Tliketiciler A~1s1ndan Pazarlama Kana11n1n 
Uzunlugu", Pazarlama Dergisi, Y1l 2, SaY1 4, i.ti.i§letme 
Fakliltesi, Pazarlama Enstitlisli YaY1n1, Haziran 1977, s.9. 

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

(15) Erdener Kaynak, "Tlirkiye'de Arac1l1k Faaliyetleri: Fonk-
siyonel Yakla§1m, Pazarlama Dergisi, Y1l 2, SaY1 3, ' 
Mart 1977, s.9-l6. 

(16) Tuncay Kocamaz, "Sosyal Bir Sistem Olarak Dag1t1m Kanal
lar1", Do~entlik Tezi, istanbul 1979, s.lO. 
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Tliccar Arac1lar: Bunlar mallar1n sahipligini (mlilkiye

tini) veya sahipligin gerektirdigi blitlin riskleri yliklenir

ler. 1§letmelerini kendi ad ve hesaplar1na illetirl~r ve Tlirk 

Ticaret Kanununa gore "tacir s1fat1n1 ta§1rlar". Tliccar ara

c1lar1 toptanc1lar ve perakendeciler olarak ikiye aY1rabili

riz. 

Yard1mc1 Arac1lar: Bu tip arac1lar1 diger gruptan aY1-

ran en belirgin ozellik, bu arac1lar1n ma11n sahipligini 

lizerlerine almamalar1 dolaY1s1 ile de bu i§in riskini payla§

mamalar1d1r. Bunlar ~ogu zaman bir licret veya komisyon kar§1-

l1g1 herhangi bir a11c1 veya sat1c1ya bir veya birka~ fonksi

yonu yerine getirirler. Ticaret Kanununa gore bu tip arac1lar 

acenteler, tellallar ve komisyoncular olmak lizere ba§l1ca li~ 

. gruba ayr1l1rlar(l7). Yine konumuzda bu tip arac1lara "tliccar 

yard1mc1lar1" denilir. 

Ticaret kanunumuza gore acenta11k §u §ekilde tan1mlan

m1§t1r. "Ticari mlimessil, Ticari vekil, sat1§ memuru veya 

mlistahdem gibi bag1m11 bir s1fat1 01maks1z1n bir mukaveleye 

dayanarak muayyen bir yer veya bolgede daimi bir surette ti

cari isletmeyi ilgilendiren akitlerde arac1l1k etmeyi ve bun-

(17) Aktaran Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.lO-ll. Tliccar yard1m
c11ar1 i§letme sahibine tabi olup olmamak yonlinden iki 
bliylik gruba ayr1l1rlar: Tabi tliccar yard1mc1lar1, tabi 
olmayan tliccar yard1mc1lar1. Tacir yard1mc1lar1 k1smen 
T.T.K., k1smen de Bor~lar Kanununda incelenmi§tir. 1§
letme sahibine tabi tliccar yard1mc1lar1 i§letme sahibi
nin yonergesi ve denetimi alt1ndad1rlar. Bunlar "ticari 
mlimessil", "ticari vekil" ve "seyyar tliccar memuru" 01-
mak lizere li~ gruba ayr1l1rlar ve Bor~lar Kanununun 449 
ve devam1 maddelerinde dlizenlenmi§lerdir. Tabi tliccar 
yard1mc1lar1n1n yetkileri S1n1r11 oldugundan bunlar1 
"tliccar arac1lar"dan ayr1ca incelemeye gerek gormemi§ 
bulunuyoruz. Tabi olmayan tliccar yardl.mc1lar1ndan "acen
ta11k" T.T.K. madde 116-134; "Komisyonculuk", B.K. mad de 
416-430. Tellal11k B.K. madde 404-409 i~inde incelenmi§
tiro 
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lar1 0 i§letme ad1na yapmaY1 meslek edinen kimseye acenta de

nir". Bu i§letmelerin hicbir zaman mallar iizerinde sahiplik 

haklar1 yoktur. Mallar1 kendi ellerinde bulundursalar bile 

kendi mallar1ym1§ gibi gosteremezler(18). 

Birde ticaret tellal11g1 vard1r. Bu da yasada §oyle 

tan1mlanmaktad1r; "Taraflar1n hicbirine ticari miimessil, ti

cari vekil, sat1§ memuru ve miistahdem veya acenta gibi bir 

s1fatIa, daimi bir suretIe bagl1 olmaks1z1n, iicret karg111-

g1nda ticari i§lere miiteaIlik mukaveIeIerin akti hususunda 

tarafIar aras1nda arac1I1k yapmay1 mesIek edinen kimseye 

tellal denir". Tan1mdan da anIa§1labiIecegi iizere teIIaIIar 

yaIn1zca bag1ms1z araC1 durumundad1rIar ve acentaIardanen 

belirgin farklar1 da ticari i§letmeyi ilgilendiren akitlerde 

siirekIi arac1I1k etmemeIeri ve bunlar1 0 igIetme ad1na yapma

lar1d1r. 

Komisyoncu ise, iicret karS111gLnda, kendi ad1na ve 1S 

iIiskisi ile bagl1 oldugu tiiccar hesab1na is goren bag1ms1z 

bir tiiccar yard1mc1s1d1r. 

Yard1mc1 arac1lara degindikten sonra, tiiccar arac1la

r1incelemeye gecebiliriz. Daha once de be1irti1digi gibi 

tliccar arac11ar ba§11ca iki ana grupta incelenebi1ir. Bun14r 

toptanc11ar ve perakendeci1erdir. 

1.3.2.1. Toptanc111k 

Toptanc111k iIe ilgili bircok tan1m yap11m1§t1r. Ancak 

burada bu tan1mlar1n cogunu vermek yerine, konu iizerinde ya

rarIarca anla§ma sagland1g1ndan sadece iki tanesini vermek 

yeterli o1acakt1r. Buna gore toptanc111k "kendi ad1na ve bas-

(18) (;evik Uraz, "Temel Pazar1ama Bi1gi1eri" ,Ankara LT. LA. 
YaY1n1, No:18, Kalite Matbaas1, Ankara, 1978, s.61-62. 
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kas~n~n ve/veya kendi hesab~na olmak lizere mal sat~n alarak 

bunlar~ hi~ i~lemeden veya ticari anlamda elden ge~irerek 

ba~ka ticaret i~letmelerine, imalat~~lara, ticari veya resmi 

kurulu~lara satan ticaret i~letmesi" olarak tan~mlanabi

lir(19). Veya daha yak~n bir tan~m verilmek istenirse; top

tanc~l~k "En son tliketici d~~~nda her tlirlli al~c~ya kar ama

c~yla yap~lan sat~~t~r" denilebilinir(20). Bu son tan~mda 

temel al~nan ol~li; sat~n al~nan mallar~n veya hizmetlerin, 

sat~n alan~n ki~isel gereksinmesi i~in degil, ba~kalar~n~n 

gereksinmeleri i~in, tekrardan, sat~n ald~klar~ mal ve/veya 

hizmetleri satmalar~d~r. 

Toptanc~lar~n ~e~it1i ~ekillerde gruplamas~ yap~lm~~

t~r. Ancak a~ag~da konuya a~~kl~k getirmek amac~yla bun1ardan 

sadece bir tanesi veri1ecektir. 

TOPTANCI iSLETMELER 

~.~ 
Tliccar Nite1igi Ta~~yanlar Acenta Niteligi Ta~~yan1ar 

7~ ~ 
Tam Hizmet Goren Top. S~n~r1~ Hizmet Go- Fabrika Sat~~ Komisyoncu 
~ ren Top;~ MUmessili Ajam 

Gene1 S~n~rl~ Oze1- Gezici Postay- P€rakendeci 
Mallar Mallar 1ikli Top. la Sa-. Benzeri Top. 
Top. Top. Mal1ar 

Top. 
t~~ Ya
pan Top. 

KAYNAK: Mustafa Maz1um, a.g.e., s.25. 

(19) Erdogan Kumcu, "Tlirkiye'de Toptanc~l~g~n Yap~s~, 1950-
1970", Pazar1ama Dergisi, i.ij.i~letme Fakli1tesi Pazarla
ma Enstitlisli Yay~n~, Y~l 5, Say~ 2, Haziran 1980, s.12. 

(20) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.11. 
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Yukar1daki §eki1den de gHrli1ebi1ecegi lizere, birinci 

grup, tacir toptanc11ar olup, bun1ar ma11ar1n1 liretici1erden 

veya ba§ka bir toptanc1dan sat1n a11r1ar. ikinci grup ise 

Acenta nite1igi ta§1yan tlirde toptanc11ard1r. Bun1ar da a11m

sat1n i§lerinde arac111k yapan toptanc1 tlirleridir. 

Toptanc11ar1n yaratt1k1ar1 fayda1ar1n tam olarak an1a

§11d1g1 sHy1enemez. Gerek li1kemizde gerekse bir~ok diger li1-

kede toptanc11ar1n kana1 d1§1na at11ma1ar1 dogru1tusunda ~a-

11§ma1ar olmu§tur. Ancak bun1ar1n tlimli bo§a ~1km1§t1r. Clinkli 

toptanc11ar1n yaratt1k1ar1 deger1er hi~ de zannedildigi kadar 

az ve Hnemsiz degi1dir. 

Toptanc111g1 daha iyi an1atabi1mek i~in bundan sonra 

toptanc11ar1n ne gibi deger1er yaratt1k1ar1 ince1enmeye ~a11-

§11acakt1r. Bunun i~inde konuiki teme1 ba§11k a1t1nda 1nce-, 

1enecektir. Bun1ar toptanc11ar1n liretice1ere yarar1ar1 ve 

toptanc11ar1n perakendeci1ere yarar1ar1d1r. 

Toptsrtt11Srin Uretici1ere Yarar1ar1 

1- Toptanc11ar1n liretici1ere yHne1ik belki de en Hnem-

1i gHrevi kredi sag1ama1ar1d1r. Oze11ik1e mevsim1ik ma11ar1n 

hasat1ndan Hnce, top1u a11m1arda bu1unarak lir~tici1ere yap1-

1an Hdeme1er son derece Hnemlidir. Bu konu Hzellik1e tar1ma 

dayanan li1kemizde bir kat daha da Hnem1idir. Clinkli bizim lire

ticimiz kredi aC1s1ndan ~ok daha zor durumdad1r. Bu konuda 

hatta bir yazar "sHz konusu kredi po1itikas1 olmasayd1 be1ki 

de Tlirk dag1t1m sistemi cHkerdi" demektedir(21). 

2- Toptanc11ar mal ve kredi rizikosu a1t1na girer1er. 

(21) A.Co§kun 5am11, "Who1e.sa1es in an Economy of Scarcity 
Turkey", Distribution Systems Firms Functions And 
Efficiencies i~inde, R.C1ifton Andersen ve William P. 
Dommermuth (Der.), Meredith Corporation, New York, 1972, 
s.382-388. 



- 23 -

ToptancLlar mallarLnL almadan paraSLnL odedikleri i~in, ozel

likle tarLma dayalL kesimde verimin iyi olmamasL kosullarLnda 

bliylik bir riziko ile kar~L karSLyad1rlar. 

3- ToptancLlar pazar kosullar1 hakkLnda lireticilere 

devamlL bilgi aktar1m1nda bulunurlar. Bunu yapmalar1n1n nede

ni, gerek kendileri gerekse lireticilerinin hem daha fazla kar 

elde etmesini ger~eklestirmek, hem de lireticisinin glivenini 

kazanmak i~indir. 

4- Toptanc1lar lireticilerinin ayn1 zamanda deposu duru

mundad1rlar. Boylece lireticilerini depo giderlerine katlan~ 

maktan kurtar1rlar. 

5- Toptanc1lar1n Uretime de katk1lar1 bliylik olmakta

d1r. Ozellikle ~ok bliylik miktarlarda a11m yapt1klar1 i~in, 

lireticilerini fabrikalasmaya ozendirmektedirler. Ayn1 zamanda 

lireticilerine g~rek1i hammaddeyi temin ederek yine hem on1arL 

rahat1atmaya hem de toplu lire time yone1tmeye ~aba sarfeder-

1er. 

Toptanc11ar1n Perakendeci1ere Yarar1ar1 

1- Perakendeci1erin is yapt1k1ar1 cografi bo1gedeki 

tliketici ta1ep1erini ince1eyerek perakendeci1erin faz1a mal 

a1ma1ar1n1 Qn1er1er ve sat1~lar1na y5n verirler. 

2- Toptanc11ar ayn1 zamanda perakendeci1erinin de kredi 

kaynag1d1r1ar. On1ara iskonto1u ve kredi1i sat1S yaparak fi

nansa1 a~1dan rahat1ama1ar1n1 sag1ar1ar. 

3- Toptanc11ar ma11arLn1 ~ok bliylik boyut1arda a1d1k1a

r1ndan, mal a11m1ar1 s1ras1nda bliylik artt1r1m1ar yarat1r1ar. 

Do1aY1s1y1a perakendeci1erine daha ucuza mal temin edebi1ir

ler. 
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4- Toptanc~lar Uretici ile perakendeci aras~na girerek 

kendi Ureticilerini stok yapma mecburiyetinden kurtard~klar~ 

gibi perakendecilerini de bu zorunluluktan kurtarm~~ olurlar. 

5- Toptanc~lar cok ce~itli Ureticilerden mal toplaya-1 1 

rak kendi perakendecilerine her maldan hizmet verirler. B5y

lece perakendeciler toptanc~lar kanal~yla tek elden tUm ge

reksinmelerini kar~~layabilmi~ olurlar. 

1.3.2.2. Perakendecilik 

Perakendeciler mal .ve hizmetleri en son tUketicilere 

satan arac~ i~letmelerdir. Diger bir deyi~le bu birimlerden 

amac, tUketicil~rin mal ve hizmetlerden tatminlerinin saglan

maya cal~~~lmas1d~r. 

Perakendeci i~letmeler bircok i~levi yerine getirirler. 

Bu ~~levleri yerine getirirken sadece son tUketicilere degil, 

Uretici ve toptanc~lar~na da bircok yard~mlarda bulunmu~ olur-· 

lar. 

Perakendeciler son kullan~c~ ile en yak~ndan temas eden 

ticaret birimidirler. Dolay~s~yla tUketicilerin talep tercih

leri, gelecekteki egilimleri gibi cok 5nemli degi~kenleri, 

yakinen bilen ki~ilerdir. B5ylece toplad~klar~ bu bilgileri 

toptanc~lar~na, onlarda Ureticilerine bildirerek, ileride or

taya c~kabilecek 5nemli bir problemin hallini saglayabilir

ler. 

Peiakendeciler tUketicilerden gelecek talepleri kar~~

lamak icin her maldan stok bulundurmak zorundad~r. B5ylece 

Ureticilerin stoklama problemini ortadan kald~rm~~ olan top

tanc~lar~n, stok problemine yard~mc~ olurlar. B5ylece onlar~n 

diger fiziksel dag~t~m giderlerinden de kurtar~lmas~n~ saglar

lar. 
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Perakendeciler tUketicilere kredili sat1§ yaparak, 

onlar1n finansal aC1dan rahatlamas1na yard1mc1 olurlar. BHy

lece onlar1n. bUtUn bir dHnem icinde rahat11kla mal temin et

melerini de saglarlar. 

Perakendeciler toptanc1lardan temin ettikleri mallar1 

tUketici tercihlerine gHre grupland1r1p, tasni£ edip, §ekil

lendirdikten sonra son kullan1c1lara arzederler. BHylece tU

keticilerin hem a11§veri§ olanaklar1n1 kolayla§t1rm1§ olur

lar, hem de onlar1n gereksiz yere fazla harcama yapmas1n1 Hn

lerler. 

Perakendeciler tUrn bir pazara yaY1ld1klar1ndan Uretici 

ve toptanc1lar1n tUketicilere rahat11kla mal ula§t1rmas1nda 

kHprU vazifesi gHrUrler ve bu sayede tUrn pazar icinde rekabet 

ortam1n1 saglarlar. 

Konunun giri§ bHlUmUnde de aC1kland1g1 gibi, bir a11§

veri§in perakende saY1lmasi icin mut~aka bir i§letmenin bu

lunmas1 ko§ulu yoktur(22). Diger bir deyi§le bir sat1§1n pe

rakende saY1lmas1 icin onun bir dUkkandan sat1lmas1 ko§ulu 

yoktur. DolaY1s1yla perakendecilerin ce§itleri ve saY1lar1 

cok fazlad1r. Uygulamada bunun bircok §ekillerde tasniflemesi 

yap1lm1§t1r. Burada bunlardan sadece bir tanesi verilmekle 

yetinilecektir. 

PERAKENDECiLiK TtiRLERi 

A- i§leyi§ YHntemleri AC1s1ndan Perakendecilik 

1- DUkkans1z Perakendecilik 

a) Evde Sat1§ 

b) Postalama Yoluyla Sat1§ 

c) Makinada Sat1§ 

(22) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.18. 
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2- Dlikkan11 Perakendecilik 

a) Tezgahta Sat1~ 

b)Kendin-se~-al Yontemiyle Sat1~ (Self-Service) 

c) indirimli Sat1~ 

B- Sat1lan Mal Tlirline Gore Perakendecilik 

1- Genel Magazalar 

2- S1n1r11 Tlirde Mal Satan Magazalar 

3- Hzel Magazalar 

4- Bollimlli (Departman11) Magazalar 

C- Sahiplik A~1s1ndan Perakendecilik 

1- Bag1ms1z Magazalar 

2- Ureticinin Magazalar1 

3- Zincirleme Magazalar 

4- Perakendeci Kooperatifleri 

5- Tliketici Kooperatifleri 

D- Bliylikllige Gore Perakendecilik 

1- i~letmenin (Magazan1n) Bliyliklligli 

2- Te~ebblislin (igletmenin) Bliyliklligli 

KAYNAK: ilhan Cemalc1lar, "Pazar1ama", Eski~eh:cr i.T.i.A. Ya
Y1n1, Eski~ehir, 1977, s.173-183. 

U1kemizde ise perakende dlizeyinde h1Z11 bir ge1i gme 

goz1enmektedir. Hze11ikle bu konuda yaY1n1anan yaz1lar ince

lenirse bu kanun gercek1i1igi rahat~a gorli1ebilinir. Hrnek 

olarak, bun1ardan bir tanesinin sonu~ bollimlinde, bu konudaki 

geli gme1er ~oyle 5zetlenmi~tir(23): 

(23) Erdogan Kumcu, "Tlirkiye'de Perakendeci1igin Ge1i gme Egi-
1imleri, Pazar1ama Dergisi, Y1l 1, SaY1 2, i.U.i g 1etme 
Fakli1tesi Pazarlama Enstitlisli YaY1n1, Ara11k 1975, 
s • 11. 
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a) Tlirkiye'de perakendeci saY1s1nda art1§ ve peraken

deci irili~inde bliylime oldu~u gorlilmektedir. 

b) Perakende sat1§lar ekonomide giderek oneminiart

t1rmaktad1r. 

c) Kli~lik ve bliylik i§yerlerinin top lam icindeki pay1 

nisbi olarak aza11rken orta bliyliklliktekilerin oran1 artmakta

d1r. Ancak sat1§larda bunun tam tersi gorlilmektedir. 

d) G1da vb., eczane, oto parcaS1 bliylik perakendecile

rinin gorece saY1lar1 ve i§ hacimleri artarken, manifatura, 

tuhafiye vb. perakendecileri gerilemektedir. 

e) Bliylik i§yerleri gorece yeni sanayile§en bolgelerde 

a~1lmaktad1r. 

Yine ayn1 degerlemenin sonu~ bollimlinde de "ku§kusuz 

nlifusu h1zla artan, h1zla kentle§en ve tliketim sanayiinde 

h1zla geli§en Tlirkiye'de, tlim bu geli§meleri izleyecek ve 

yans1tacak bir dag1t1m kanallar1 sistemi de geli§ecektir" 

denmektedir. 

1.3.3. DAGITIM KANALLARINDA BtiTtiNLESME 

Da~1t1m kanallar1nda blitlinle§me, "bir kanal liyesinin 

ili§kide oldugu diger kanal liyelerinin yonetimlerini §u veya 

bu ol~lide etkilemek lizere ba§vurdugu degi§ik stratejiler veya 

birden fazla liyenin aralar1nda anla§arak ayn1 ama~larla dav

ranmas1" olarak a~1klanabilir(24). 

(24) Erdogan Kumcu, "Dag1t1m Kanallar1 Sistemi", Mehmet Olu~ 
ve digerleri, (derl.), "Pazar1ama Yonetimi" i~inde, 2. 
Bask1, (i.ti.i§letme Fakli1tesi- Pazar1ama Enstitlisli YaY1-
n1 No.lO, istanbul, 1978), s.265. 
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Tan1m1ndan da an1a§11abi1ecegi lizere bu uygu1amaY1 

gercek1e§tirebi1ecek i§letme1erin bircok artt1r1m1ar sag11ya

cag1 ku§kusuzdur. i§te bu neden1e dag1t1m kana11ndaki bircok 

araC1, kana1da egemen1ik kurabi1mek ve pazardan daha faz1a 

pay kapabi1mek icin blitlin1e§meye yone1mi§lerdir. Bu dogru1tu

da, teme1 olarak iki blitlin1e§me ce§idi olu§mu§tur. Bun1ar ya

tay ve dikey blitlin1e§medir. 

1.3.3.1. Yatay Blitlin1e§me 

Yatay blitlin1e§me bir kana1 liyesinin ayn1 dlizeyde bu1u

nan ve ayn1 benzer ya da degi§ik mamu11erin liretimini ve/veya 

dag1t1m1n1 y~pan diger liye1eri kendi denetimi ve/veya yoneti

mi a1t1na a1mas1veya liye1erin kendi1ik1erinden "bir1e§me1eri" 

durumudur(25). Tan1mdan da an1ag11abi1ecegi lizere ayn1dlizey

deki kana1 liye1erinin degi§ik mamu11eri satabi1me1eri olas1-

d1r. Ayn1 zamanda bu liye1er "dag1t1c1" kuru1u§lar olabi1digi 

gibi "liretici" kuru1ug1ar da olabi1ir(26). 

Yatay blitlin1egmenin bircok ge1igmi g bicim1erini Lee 

Ad1er sozkonusu maka1esinde tan1m1am1 g t1r(27). Ancak burada 

bu blitlin1egmenin cegit1erine giri1mesi e1e a11nm1yacakt1r. 

1.3.3.2. Dikey Blitlin1egme 

Dikey blitlin1egme "be1ir1i bir kana1 dlizeyinde yer a1an 

liyenin kendinden once veya sonra ge1en kuru1u g 1ar1 denetimi 

ve/veya yonetimi a1t1na a1m1g olmas1 veya degigik kana1 dlize

yindeki kuru1u g 1ar1n kendi1ik1erinden bir1egme1eri"dir(28). 

Bu geki1de bir bir1egme degi§ik kana1 dlizey1erinde olu§abi1en 

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

(26) Tuncay Kocamaz~ a.g.e., s.28. 

(27) Lee Ad1er, "Synbiotic Marketing", Harvard Business 
Review, November-December, 1971, pp.44-51. 

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

( 
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kanal lideri tarafl.ndan geq;ekle§tirilebildigi gibi, "pazar 

yapl.sl.nda ortaya ~l.kan degi§ikliklerdedikey blitlinle§meyi ge

rektirir veya ozendirir"(29). 

Dik.y blitlinle§me ce§itlibicimlerde olu§ur. 

Yonetilen Dikey Pazarlama Sistemi denilen birinci §e

kilde, kana1 liyelerinin hi~birinin digerlerini tarn bir dene

time alamadl.klarl. durumda olu§ur. Blitlin1e§meyi saglayan bi

rim1erin farkll. hedefleri olabi1ecegi gibi, gereginde karar

larl.nl. bagl.msl.z olarak da verebi1mektedir1er. Bu kana1 liye1e

ri ara1arl.nda, ~l.kar teme1ine dayanan ve herhangi bir §eki1de 

resmi §ek1e dayandl.rl.1mayan bir i§bir1igine yone1mi§lerdir. 

Dikey blitlin1e§menin bu §ek1inde yonetim stratejisi, kana1l. 

yoneten veya denet1eyen bir veya birkac i§letmenin iktisadi 

ve po1itik glicli oranl.nda ve yonlinde olu§maktadl.r. 

Dikey blitlin1e§menin ikinci §ek1i, kana1 liye1erinin 

ara1arl.nda bir sozle§me yaparak, i1i§ki1erini yasa1 §ek1e 

sokma1arl. bicimidir. Bu durumda karar, hernekadar blitlin1e§me

yi sag1ayan kana1 1iderinde olmasl.na ragmen, diger liye1erin 

de onayl. gerekmektedir. Ancak liye1er ce§it1i konu1arda kendi-

1erine yarar saglamak ve rakip1erine kar§l. listlin duruma ge1e

bi1mek i~in, bagl.msl.z1l.k1arl.ndan belli bir oranda ayrl.1mayl. 

an1a§mayl. imza1l.Yarak kabu1 etmi§lerdir. Sozle§meyi dikey 

pazar1ama sistemi de deni1en bu tlir blitlin1e§me, toptancl.1arl.n 

kurdugu gonli11li kooperatif1erde, perakendeci1erin kurdugu 

gonli11li kooperatif1erde ve bayi1ik orglitlerinde gorli1ebi-

1 ir (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) Phi1ip Kot1er, "Principles of Marketing", Prentice/Ha11, 
Inc., Eng1ewood Cliffs, N.J., 1980, s.430-431. 

" 

( 
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Dikey blitlinlesmenin son sekli diRer sekillerden cok 

farkl~d~r. Clinkli bu durumda kanal liyeleri belli bir liye tara

f~ndan sat~n al~nmaktad~r. Buna ornek olarak kendi dag~t~m 

sistemini kuran lireticiler gosterilebilinir. DiRer bir deyis

le lireticinin, ayn~ zamanda toptanc~ ve/veya perakendeci de 

oldugu gorlilmektedir. Bu tlir blitlinlesmede sat~n al~nma olay~ 

gerceklestigi icin, sat~n al~nan liyenin herhangi bir sekilde 

baR~ms~zl~g~ da yoktur. Boylece isletmenin hertlirlli tasarrufu 

sat~n alana ait olmaktad~r. Sonucta ise tam bir denetim ve 

yonetim bu isletmelerde glindeme gelmektedir. Bu tlir blitlinles

meye ise doRrudan dag~t~m kanal~ denmektedir. 

Dikey blitlinlesme ile ilgili olarak anlat~lanlar bir 

sekilde toplan~rsa, s.31'deki gibi bir yap~ ortaya c~kar(31). 

Dikey blitlinlesme, blitlinlesmeyi yapan kanal liyesinin 

dlizeyine gore ileriye veya geriye dogru olabilir. 6rnegin it 

lireticinin toptanc~ya dogru yapacag~ bir blitlinlesmeileriye 

dogru blitlinlesme olacakt~r. Tersi olarak da, bir lireticinin 

hammadde lireticisine dogru yapacag~ bir blitlinlesme, geriye 

dogru blitlinlesme seklini alacakt~r. 

Konunun bas~nda da belirtildigi lizere blitlinlesmeden 

amac pazarda tekel yaratmak veya en az~ndan pazarda eksik re

kabet kosullar~n~ saglamakt~r. Bu dogrultuda, bu tlir birles

me1er bircok elestiriler de a1maktad~r. Ancak buglin eksik re

kabet kOgu11ar~n~n olugturuldugu pazarlarda, gene11ik1e boy1e 

bir blitlinlegmenin oldugu da gozden kacmamaktad~r. igte genel-

1ikle tliketici aleyhine sonuclanan bu tlir bir1esmeleri k~rmak 

ise dag~t~m kana1lar~nda ve/veya pazar sart1ar~nda degisik1ik 

yapmak1a mlimklin olmaktad~r. 

(31) Phi1ip Kotler, a.g.e., s.430. 

( 
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KAYNAK: Philip Kotler, "Principles of·Marketing", Prenticel 
Hall Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1980, s.430. 
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2.1. TEORiK iNCELEME-DAGITIM KANALI DEGiSiKLiGi VE BU 

DEGiSiKLiGE NEDEN OLAN BASKILAR 

2.1.1. DAGITIM KANALI DEGiSiKLiGi KAVRAMI 

Genellikle herhangi bir mal veya hizmet ile ilgili da

g1t1m stratejisi belirlendikten sonra, buna ~ok az §ey ilave 

edilir. Bunun yerine mal, fiyat ve tutundurma gibi diger pa

zarlama i§levlerine daha ~ok onem verilir. Bu egilim pazarla

ma alan1ndaki bilimsel dergilerin ve kitaplar1n i~erigi ince

lendiginde a~1k~a ortaya ~1kmaktad1r(1). 

Durum kanal kararlar1 i~inde yer alan "degi§iklik ka

rar1" i~in ele a11nd1g~nda, daha da trajik bir §ekil a11r. 

Dogal olarak bunun alt1nda yatan bir ~ok nedenler vard1r. An

cak bu nedenler ~ogunlukla kanal degi§ikligine kar§1 koyma 

dli§lincesinden kaynaklanmaktad1r. Durumu daha da a~abilmek 

i~in kar§1 koyma eylemini ba§11ca iki a~1dan degerlendirmek 

gereklidir. Bunlardan birincisi, i§letme yonetimlerinin kar§1 

koyma nedenleri; ikincisi ise dag1t1m kana11ndaki arac1lar1n ' 

kar§1 koyma nedenleridir. 

i§letme yonetimlerinin kaq~1 koyma nedenleri olarak a§ag1-

daki gruplama a11nabilir(2). 

a) i§letmelerin ~ogunlugu dag1t1m kanallar1n1 aktif 

olarak gorme fikrine yabanc1d1rlar. 

b) Dag1t1m kanallar1 i§letmenin d1§1ndad1r ve yoneti

min direkt kontrol alan1 i~inde degildir. 

(1) Kemal Kurtulu§, 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 
i~inde, a.g~e., s.365-366. 
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c) Dag~t~m politikalar~, diger yonetim politikalar~ 

gibi yonetilememektedir, ornegin bag~ms~z arac~lar~ 

la~al~§~rken onlar~ yonlendirmekten ~ok, onlara 

listlinllik kurmak onemli olmaktad~r. 

d) Bir~ok i§letmede ger~ek anlamda, dag~t~m yap~s~n~n 

geli§tirilmesi i~in yetkili bir kisi bulunmamakta~ 

d~r. 

e) Sonu~ta dogal olarak yonetimler, isletmenin dag~t~m 

yap~s~na uymak zorunda olduklar~ bir ~al~sma sekli 

olarak bakmaktad~rlar. 

Dag~t~m kanallar~ndaki arac~lar a~~s~ndan degisiklige 

kars~ koyma nedenleri ise McComman'a gore asag~dak gibidir(3). 

a) Arac~lar~n Dayan~smas~ 

Ticari sekiller i~inde arac~lar, gerek bireysel gerek

se toplu olarak, ~evrelerine kars~ bir blitlin olusturma davra

n~S1 i~indedirler. Diger bir deyisle bu isletmeler benzer 

problemler veya s1n~rlamalarla kars~las~rlarsa, birlikte hare

ket etme egilimi i~ine girerler. 

b) Girisimcilik Degerleri 

Girisimcinin degisiklige kars~ tepkisi onun kanaldaki 

hiyerarsik yeri ile belirlenir. Bliylik arac~lar kendilerini 

gelistirme amac~ i~indedirler. Degismeye tepkiyi veya benim

semeyi, maliyet-gelir iliskisi a~~s~ndan degerlendirirler. Du

rum kendilerine bu a~~dan uygun ise benimseyebilirler. Ancak 

kli~lik arac~lar yenilige kars~ tepki gosterirler. Clinkli, bun

lar statikligi, bliylimege tercih ederler. 

(3) Bert C.McCommon, Jr., "Alternative Explanations of 
Institutional Change and Channel Evaluation", William G. 
Moll er, Jr. ve D a v i d L. W i 11 emon ( D er.) M ark e tin g Ch ann e 1 s : 
A Systems Viewpoint i~inde, Richard D.Irwin Inc., Illinois, 
1971, s.136-;-141. 
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c) Organizasyonel Kat~l~k 

Organizasyondaki (kanaldaki) arac~lar, degi~iklige kar

~~ artan bir ~ekilde kar~~l~k verme egilimindedirler. Bunlar 

slire~ i~inde ya yeniligi yap an i~letmeyi (i~letmeleri) taklit 

edecekler veya kar~~ stratejigeli~tireceklerdir. Eger degi

~ikligi yapanlar 0 i~letmenin temel pazar~na girerse, 0 zaman 

bu i~letme eski ~eklin devam~ dogrultusunda, yeniligin kar~~

s~nda olacakt~r. Eger boyle bir durum yoksa, yeniligi kendi

leri a~~s~ndan maliyet-gelir ili~kisine gore degerlendirecek

lerdir. 

d) i~letmenin Kanaldaki pozisyonu 

Genellikle her mal~n bir dag~t~m kanal~ vard~r. Bu ka

nal diger ~ekillere gore daha fazla prestije sahiptir ve 0 

endlistrinin sat~~lar~n~n bliylik bir bollimli soz konusu kanal 

arac~l~g~yla tliketiciye ula~~r. Bu kanaldaki fiyatlama poli

tikalar~ ve sat~~ tan~t~m gibi eylemler hep 0 kanal~n adap ve 

prensi~lerine gore yonlendirilir. Bu degerlerden sapmalar ise 

bir~ok ~ekilde engellenmeye ~al~~~l~r. 

Burada yazara gore bir diger nokta da, arac~lar~n te

mel kanal ~le olan ili~kilerine ve bu kanal~n adap ve prensip

lerine olan bagl~l~klar~na gore s~n~fland~rmas~d~r. Bu dogrul-' 

tuda yazar makalesinde baz~ gruplar geli~tirmi~tir; Bunlar; 

- i~erdekiler 

Yazara gore "i~erdekiler" 0 mal~n temel dag~t~m kana

l~ndaki arac~lard~r. Bunlar temel kanala gerek finansal destek 

saglayan gerekse onun adap ve prensiplerine tam uyan liyeler

dir. Bu arac~lar~n amac~ bu kanal~ devam ettirme dogrultusun

dad~r. 

\ 
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- Mlicadele Edenler 

Bunlar temel kanalLn dLgLnda olan ve temel kanalda yer

lerini almak isteyen aracLlardLr. Onun icin ellerinden geldi

gince temel kanalLn adap ve prensiplerine uyma cabasL icinde

dirler. 

- TamamlaYLcLlar 

Bunlar temel kanalLn liyesi olmayan ve olmak ta isteme

yen aracLlardLr. Bunlar tanLmlarL geregi temel kanalLn iglev

lerini yapan aracLlarLn tamamlaYLcLlarLdLr. DolayLsLyla bun

larda temel kanalLn devamlLlLgLnL isteyen ve bu kanalLn adap 

ve prensiplerine uyan bir daVranLg icindedirler. 

- Gecici Olanlar 

Bunlar temel kanalLn liyesi olmayan ve olmak da isteme

yen araCL tipleridir. YalnLz bunlar kanaldaki gecici olan ve 

bir kanaldan diger bir kanal cegidine kolaylLkla gecebilen 

aracLlardLr. Grup normlarLna baglLlLk bu arac tipi icin ge

cerli degildir. 

Garlildligli lizere, yukarLda tanLmlanan dart tip araCLnLn 

da, kanalda yenilik yapmama egiliminde olduklarL saylenilebi

linir. 

Bu degerlemeler ile de ancak sistemin dLgLndan bir liye

nin kanalda yenilik yapabilecegi anlagLlmaktadLr. Durum tarih

sel olarak incelendiginde de cogunlukla boyledir. Sonucta yapL

sal degigikligi saglayacak "d1garLdaki yenilikciler" diye 

beginci bir kategori gerekmektedir. 

\ 
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e) Pazar Bo1lim1emesi 

Pazar bo1lim1eri ortaya ~1kt1g1nda ve/veya girisimci1er 

bunu £arkettik1~rinde bu is1etme1er birbir1eriy1e rekabet et

meye bas1ar1ar. Bu durumda onceki rakip1er degisik tipteki 

arac11ara erisme gayreti i~ine girer1er ve sonu~ta tek bir 

liyenin diger liye1er lizerindeki etkisi onemsiz sek1e donlise

bi1ir. Bu kOSu11ar a1t1nda ise rekabet daha da par~a1an1r ve 

yeni1igi kabu1 etme veys karS1 koymadan do1aY1 ge1ecek zorluk 

aza11r. 

Ancak yukar1da say11an bu olumsuz yap1ya ragmen, dag1t1m 

kana11ar1 ve bu kana1daki arac11ar dinamik bir yap1 i~indedir-

1er(4). Diger bir deyi~le dag1t1m kana11, pazardaki yeni sart-

1ara uyum sag1amak i~in, degisik1ige olduk~a s1k gerek duymak

tad1r(5). Bu duruma ornek olarak tliketici1erin ihtiyac1ar1 ve 

rekabet ortam1 gibi slire~ i~inde degisen etmen1er gosteri1ebi-

1inir. Bu ger~ek1er 1S1g1nda; dag1t1m kana11ar1 i1e kurum1ar1n 

da glincel1ik1erini kaybetmemek i~in, ~evre1erine uyum sag1amak 

zorunda olduklar1 ancak e1den ge1digince bu degisik1ikten ka

~1nd1k1ar1 an1aS11maktad1r. 

2.1.2. KANAL DECiSiKLici CESiTLERi 

Yak1aS1k a1tm1S Y11d1r ekonomi ve pazar1ama konu1ar1n

da ~a11san bi1im adam1ar1 pazar1ama fonksiyon1ar1n1n fark1na 

varm1s1ar ve bu fonksiyon1ar1n kana1 yap1s1n1 be1ir1emeye tam 

(4) Wi11iam E.Matthews, "Changing Channels of Industrial 
Distribution: Forward Integration Through Acquistion", 
Bas11mam1S Doktora Tezi, Harvard Business School, Michigan, 
1972, s.1-3. Dona1d J.Bowersox, Bixby M.Cooper, Daug1as, 
M.Lambert, Dona1d A.Tay1or, "Management in Marketing Channels" 
McGraw Hill, Inc., New York, 1980, s.335. 

(5) Phi1ip Kot1er, a.g.e., s.411. 
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uygu1amas1n1 sag1am1§lard1r(6). Bu ~a11§ma1ar konusunda en 

erken yaz11ar Butler, Shaw, Weld, Charington, C1arak, Breyer 

ve Converse taraf1ndan, sonraki yaz11ar ise Stig1er, Vai1e, 

Grether, Cox, A1derson ve Buck1in taraf1ndan veri1mi§tir(7). 

Blitlin bu kana1 fonksiyona1ist1erinin ortak mesaj1 ise §udur(8). 

- Pazar1ama fonksiyonlar1 kana1 liyeleri taraf1ndan ya

p11an ~e§it1i tip1erdeki ey1em1erdir. 

- Bu fonksiyon1ar fark11 kana1 liye1erine degi§ik kar1-

§1m1ar1a yer1e§tiri1ebi1inir. 

Fonksiyone1 kar1§1m1ar tliketiciye en faz1a kar1 sag-

1amak.(en dli§lik fiyat1ar1a ve/veya en yliksek tatmin 

i1e) veya kana1 liye1erine en faz1a glicli vermek i~in 

mode11enebi1ecektir. 

Bir veya dahafaz1a kana1 liyesi (potansiye1 liye1erde 

olabi1ir) kendi kar1ar1n1 artt1rmak i~in bir f1rsat 

gBrlir1erse, bundan yarar1anmak i~in harekete ge~e

cek1erdir. 

- Hareket ba§ar111 olursa ve fonksiyone1 kar1§1m yeter1i 

bliylik1likte ise, sonu~ta bu da kana1 bi1e§imini degi§

tirecektir. 

BBy1ece kana1 fonksiyona1ist1eri baZ1 teme1 soru1ara 

cevap aray1§1 i~ine girmi§lerdir. Ornegin en yarar11 fonksi

yone1 kar1§1m nedir? 

Bu fonksiyone1 kar1§1m kanal yap1s1na nas11 etkir? g1-

bi sonu~ta ise, dag1t1m kana11nda yap11abi1ecek ~e§it1i boyut-

1ardaki degi§ik1ik1er gBrli1mli§tlir. 

(6) Bruce Ma11e "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, Ma11en a.g.e., s.312 . 
. , 

(8) Bruce, a.g.e., s.312. 
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Bu degi§ik1ik1er Kot1er'a gore(9); 

- Dag~t~m kana1~ndan baz~ bireyse1 arac~lar~ c~karma 

veya bun1ara ek1eme 

- Dag~t~m kana1~ §eki11erinden baz~lar~n~ c~karma veya 

bun1ara ek1eme 

- Dag~t~m kana1~n~ blitlin olarak degi§tirmedir. 

Ayn~ grup1amay~ Rosenberg'de destek1emektedir(10). 

Bu grup1ama teme1de ayn~ olmas~na ragmen Ma11en'e gore 

§oy1edir(11) . 

- Kana1 dlizeylerinin say~s~nda yap~lacak degi§ik1ik 

- Kana11ar~n say~s~nda yap~lacak degi§ik1ik 

- Arac~lar~n tip1erinde yap~lacak degi§ik1ik 

- Her bir dlizeyde ku11an~lacak arac~ say~s~ndaki degi-

§ik1iktir. 

Son olarak bu grup1amay~ Matthews §oy1e yapmaktad~r(12): 

- Kana1 yap~s~nda yap~lacak degi§ik1ik, 

- Kana1~n kompozisyonunda yapl1acak degi§ik1ik, 

- Kanal~n ho1linde yap~lacak degi§ik1ik 

- Uretici i1e kana1 araslndaki i1i§ki1erdeki degi§ik-

1iktir. 

(9) Philip Kot1er, "Marketing Management: Analysis Planning 
and Control" 4th ed. Prentice/Ha11, Inc., Eng1ewood 
Cliffs, N.J., 1980, s.443. 

( 10) La r r y J. R os en be r g, "Ma r k e tin g ", Pr en tic e - Hall, In c . , 
Englewood Cliffs, N.J., 1977, s.492. 

(11) Bruce Ma11en, a.g.e., s.312. 

(12) Wi11iam E.Matthews, a.g.e., s.3-8. 
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Bu gruplamalardan gorUlmektedir ki, soz konusu blitlin 

yazarlar, gerek 0 ma11n dag1t1m1nda kullan11an (veya kullan1-

lacak) kanal ~esitleri lizerinde gerekse kana11n kompozisyonun

da yap11acak degisikliklerde ortak bir gorlis i~indedirler. Di

ger degisiklikler ise, fark11 a~11ardan ele a11nmaktad1r. 

Kotler tlim yazarlarca ortak degisiklikler olarak kabul 

edilenlerden baska tlim dag1t1m sisteminin revizyonunu getir

mistir. Mallen ise araC1 tipleri ve her bir dlizeyde kullan1-

lacak araC1 saY1s1ndaki degisiklikler olarak olaY1 ele alm1S

t1r. Matthews ise kana11n rollinde ve lireticiile kanal araS1n

daki degisiklikler olar~k olay1 yorumlam1st1r. Bizce, daha 

once de belirtildigi lizere, tlim yazarlarca ortak olan iki de

gisiklik tlirli ile diger tUm degisiklik tlirleri, kanal degisik

ligi ~esitleri olarak ele a11nma11d1r. Aksi takdirde hangi ya

zar1n gruplamas1 a11n1rsa baz1 kanal degisikligi ~esitleri 

eksik kalabilecektir. .Buna gore kanal degisikligi ~esitle-

ri dort sekilde toplanabilir. Bunlar; 

- Kanal ~esitlerinin saY1s1nda degisiklik, 

- Kanal ~esidinin kompozisyonunda degisiklik, 

- Kana11n rollinde degisiklik, 

- Kanal sisteminin tlimlinde degisiklik. 

2.1.2.1. Kanal Cesitlerinin SaY1s1nda Degisiklik 

Herhangi bir araC1 (ornegin liretici), ya birden ~ok 

pazara hitap etmek ya da ayn1 pazara degisik yollarla mal 

slirmek i~in birden ~ok dag1t1m kana11 kullanabilir(13). 

Ornegin liretici veya toptanc1 bir ma11 tliketicisine ulas

t1rmak i~in hem kendi kurdugu dag1t1m orglitlinden hem de diger 

profesyonel dag1t1m sekillerinden yararlanabilir. Ya da lireti-

(13) R1dvan Karalar, a.g.e., s.96. 
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ci veya toptancL soz konusu malL hem tUketim hem de endUstri

yel pazarlara sunuyorsa, farklL daeLt~m bicimlerinden yarar~ 

lanmak zorunda kalabilir. 

Ancak bir mal icin uygulamadaki daeLtLm sekillerinin 

her zaman teoride kurulan model saYLsLndan cok daha az oldu

eunu da unutmamak gereklidir. Bu sLnLrlamadan dolaYL ise, ya

zarlar gelecekteki en onemli problemlerden birinin "temel da

gLtLm kanallarLndan yararlanmasLnm belirlenmesi" dogrultusun

da olacagLnL soylemektedirler(14). Bu ise belki de daeLtLm 

kanallarLnLn saYLsLnda deeisiklik yapLlmasLnL gerektirebi1ecek

tiro 

Bunlardan da onemlisi, her araCL devamlL deeisen bir 

cevre icinde yasamak zorundadLr. Ve yine bu aracLlarLn yasam

larLnL sUrdUrebilme1eri icin, devamlL deeisen cevre kosulla

rLna uymalarL (genellik1e uzun donemde) gereklidir. iste bu 

nedenlerle aracLlar (orneginUreticiler) bazen 0 pazar bo1U~ 

mUne veya tUketici tipine mevcut kana1larLyla en iyi sekilde 

ulaSLp ulasamadLklarLnL kendilerine sorarlar(15). Bunun sonu

cunda ise aracLlar, degisen rekabet sartlarLnL karSLlayabil

mek icin kanal cesit1erinin saYLlarLnda azaltma veya cogaltma 

zorunlulueunda kalabilirler. 

Bu duruma baZL ornekler asagLdaki sekiller icinde gos

terilmektedir: 

1- Bir Ureticinin mallarLnL Ulke capLnda profesyonel 

dagLtLm orgUtlerince dagLttLrdLgLnL dUsUne1im(16). Ve bu is

letmenin qagLtLm sistemini degistirecegini ve sadece kendi 

dagLtLm kanalL ile mallarLnL pazara ulastLracagLnL varsayalLm. 

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

(15) Philip Kotler, "Marketing Management", a.g.e., s.443. 

(16) William E.Matthews, a.g.e., s.4-5. 
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iglebme cogu zaman bu sartlarda, ne kanaldaki aksakllklarl 

giderebilecek ne de bu sekildeki kanal degisikligi yerinde 

olacaktlr. Sonucta isletme, rahatllkla ulasabilecegi belli bir 

cografi bolgede toplanmlS olan, belirli bliylikllikteki mlisteri

lerine kendi dagltlm orglitli ile ulasmaYl tercih edebilir. Di

ger, bliylik fakat cografi olarak daglnlk durumda bulunan mlis

terilerine ise ulasmada profesyonel dagltlcllardan yararlanmaya 

devaml ongorebilir. Bu kosullar altlnda artlk lireticinin, lirli

nlinlin dagltlm seklinin bir bollimlinde yer aldlgl ve eski dagl

tlm seklinin bir bollimlinde yer aldlgl ve eski dagltlm kanall 

sekline ilave olarak yeni bir sekli de getirdigi gorlilmekte

dir. 

2- Bu sekilde ikinci bir tip kanal degisikligi lse 

mevcut bir lirline yepyeni bir dagltlm sekli bulunmaSl durumun

da olusur. Diyelim ki liretici halenki dagltlm sekli ile ula

Sllamayan yeni bir pazar bollimline girmeyi dlislinliyor. Bu yeni 

pazar bollimline eski kanal sekli ile girilirse herhangi bir 

kanal degisikligi soz konusu degildir. Ancak bu pazar bollimli

ne farkll bir kanal yapls1 ile girilirse(ornegin tliketicilere 

eskisinden farkll ve yepyeni tliccar ve/veya yardlmcl araCl 

tlirleri ile ulaSllmasl ongorlillir ise) yine kanal cesitlerinde 

bir degisiklik yapllmasl soz konusu olur. 

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, soz konusu kanal 

degisikliklerinde, yeni sekillerin uygulanmaslndan dolaYl, es

ki kanal sekillerinin hemen terkedilmemekte oldugudur. 

2.1.2.2. Kanal Cesidinin Kompozisyonunda Degisiklik 

Bu tip kanal degisikligi genellikle lic sekilde olusur; 

1- Mevcut kanal dlizeylerinin saYls1nda degisiklik, 

2- Mevcut kanal dli~eylerindeki araCl saYls1nda degisik

lik 

2- Mevcut kanal dlizeylerindeki araCl tiplerinde degi

sikliktir. 
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Mevcut Kan~lDUz~y1eriniti 'SaY1s~nd~ Degifik1ik 

Kana1dlize~lerinin saY1s1nda degisik1ik bas11ca lic se

ki1de olabi1ir. 

1.d·urum 

Kana1 liye1eri dikey blitlin1esmeye gitmis olabi1ir. Bu 

blitlin1esme cesidinin lic tipine daha once degini1misti. Her liC 

bmtlin1esme sek1inde de kana1 dlizey1erinin saY1s1nda gozle go

rli1ebi1en veya gorli1emeyen bir degisik1ik soz konusudur. 

2. durum 

Kana1 dlizey1erini olusturan araC1 grup1ar1, ge1isen sart-

1ar icinde kanaldan ya C1kmak ve/veya q1kar11mak ya da bicim 

degistirmek zorunda ka1abi1ir. Bu durumda da yine bir kana1 

dlizeyi saY1s1nda degisik1ik soz konusudur. Bu durum genel1ik-

le yard1mc1 araC1 tip1erinde gorli1en bir durumdur. 

3. durum 

Kana1 dlizey1erinin saY1s1ndaki son degisik1ik ise, ye

ni bir araC1 cesidinin kana1da yer a1mas1 sek1inde olabi1ir. 

yine bu yeni araC1n1n kana1da gorev a1mas1 i1e kana1 dlizey1e

rinin saY1s1nda bir degisik1ik yap11m1S olunur. 

Mevcut Kana1 Dlizey1erindeki AraC1 SaY1s1nda Degisik1ik 

Bu durumu perakendeci dlizeyinde aC1k1ayabi1mek icin su 

soru soru1ma11d1r. Belli bir cografi bo1gede ve belli bir kana1 

dlizeyinde tek mi, bir kac m1yoksa bircok arac1_m1 ku11an11mas1 

gerekmektedir?(l7). Bu sorunun cevab1 pek tabiidir ki sat11a-

(17) Bruce Mal1en, "Selecting Channels of Distribution for 
Consumer Products", Victor P.Bue11 (Der.) Handbook of 
Modern Marketing icinde, McGraw Hill Inc., New York, 
1970, s.4-17. 
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cak lirlinlin satl§ yerlerinin (perakendeci dlizeyindel yogunlugu 

ile belirlenecektir. 6rnegin dagltlm politikaSl, satllabile-

cek herhangi.bir yerde bu lirlinlin satl§lnl iceriyorsa, 0 zaman 

yaygln da~ltlm politikasln1n HngHrlileri uygulanacak ve satlla

bilecek tlim yerlere dagltlm yapllmaSl gerekecektir. Ancak sli

rec icinde ortaya Clkacak degi§ikliklerden (Hrne~in hliklimetin 

koydu~u Slnlrlamalardan) dolaYl bu perakendeci tlirlerinin ba

zllarlnda satl§ yapllmaSl engellenebilir. I§te bu durumda kanal

daki dlizeylerin araCl SaY1Slnda bir de~i§iklik yapllmaSl kaCl

nllmaz olacaktlr. Dogaldlr ki, bu aracllarln ClkarllmaSl yeri

ne degi§ik bicimlerinin eklenmesi de sHz konusu olabilecektir. 

Durum di~er dlizeylerdeki aracllar aCls1ndan ise, tam 

rekabet §artlarlnl saglayan bir yapl esas allnarak degerlen

dirilmelidir. 

Mevcut Kanal Dli~eyleritideki AraclTiplerinde De~i§iklik 

Kanaldaki aracllarln tliccar ve yardlmcl aracllar olarak 

gruplandlglna daha Hnce de~inilmi§ti. Bu dogrultuda da araCl

lar, toptancllar-perakendeciler ve yardlmcl aracllar olarak 

ele allnml§tl. Uygulamada bu herbir araCl tipinin bircok §e

killeri soz konusu olmaktadlr. 

6rne~in perakendeciler i§leyi§ yontemleri aClslndan 

temelde iki kategoriye ayrll1rlar(18). Bunlar dlikkanll pare

kendeciler ve dlikkanS1Z perakendecilerdir. DlikkanS1Z peraken

decilere ornek olarak, postalama ile satl§, kapl kapl dola§arak 

satl§ gosterilebilinir. Satllan malln ce§idine gore dlikkanll 

perakendecilere ise, genel magazalar, Slnlrll tlirde mal satan 

ma~azalar, Hzel m~~azalar Hrnek olarak gosterilebilinir. 

(18) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.19. 
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Diyelim ki bir i§letme perakendeci dlizeyinde, yukar~da 

say~lan dlikkanl~ perakendeci tiplerinin hepsi ile mal~n~ tli

keticisine ula§t~r~yor olsun. Eger bu i§letme art~k mal~n~ 

ozel magazalar arac~l~g~yla tliketicisine ula§t~rmaktan vaz

ge~erse, 0 zaman kanal dlizeyindeki arac~ tipinde bir degi§ik

lik yapm~§ olur. Tabii bu durumun tlirevleri sadece dlikkanl~/ 

dlikkans~z ve/veya sat~lan mal~n tlirline gore olan perakendeci 

~e§itlerinden, ba§ka §ekiller i~in de ge~erlidir. 6rnegin soz 

konusu durum sahiplik a~~s~ndan perakendecilik ve bliyliklligline 

gore perakendecilik a~~s~ndan da bir~ok arac~ tipinde degi

§ikligi gerekli k~lacakt~r. 

2.1.2.3. Kanal~n Rollinde Degi§iklik 

Kanal1n saY1s~ndaki degi§iklikten bahsederken, araC1-

lar~n ya birden ~ok pazara hitap etmek ya da ayn~ pazara de

gi§ik yollarla mal slirmek i~in, birden ~ok dag~t~m kanal~ndan 

yararland~klar~na deginilmi§ti. i§te ~evre ko§ullar1ndaki de

gi§melerden dolay~ liretici veya diger arac~lar kulland~klar~ 

temel kanal1n, yerine ayn~ anda daha az yararlan~lan bir 

ba§ka kanal~ ge~irebilirler. Veya ayn~ bask~lardan dolaY1 ka

nal liyelerinin rollerinde baz~ degi§meler SDZ konusu olabi

lir(19). i§te bunun sonucunda ise, yine bir kanal degi§ikligi 

ortaya ~~kar. 

Kullan1lan temel kanal yerine daha az kullan~lan bir 

kana11 ge~irme §U §ekilde olmaktad~r. Diyelim ki bir mal tli

keticilerin % 80'ine A kanal~ ile ula§t~r~lmaktad~r ve B ve C 

kanallar~n1n tliketicilere 0 mal~ ula§t~rma paylar1 ise % lO'ar

d1r. Eger A kanal~n~n pay1 % 40'a dli§lirlilUr ve diger kanalla

r~n pay~ % 30'ar olarak degi§tirilir ise, kanallar~n rolle

rinde bir degi§iklik yap~lm~§ olur. 

(1)9 William E.Matthews, a.g.e., s.6-7. 
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Kanaldaki aracllarln rolleri degi§tirilerek de yine 

kanal degi§ikligi yapllabilir. Bu duruma bir araclnln mall 

pazara sunu§ §eklinde veya sagladlgl hizmetlerde, degi§iklik 

yapmasl ve/veya yapmak zorunda kalmasl, ornek olarak gosteri

lebilinir. 

2.1.2.4. Kanal Sisteminin Tumunde Degi§iklik 

Bu degi§iklik, kanal degi§ikligi tipleri icindeki en 

zor verilen ve en az gorulen §ekildir. Bu durumda eskiden kul

lanllan kanal ce§itleri terkedilir ve bunun yerlerine tamamen 

farkll bir dagltlm turU uygulanmaya konulur. Ornek olarak bir 

otomobil ureticisinin baglmslz aracllar yerine,'i§letme sahip

ligindeki aracllarl kullanma kararl gosterilebilinir(20). 

Buraya kadar anlatllan degi§iklikler bir §ekil yardlmlY

la toplu olarak gosterilmeye call§lllrsa s.47'deki gibi bir 

yapl ortaya Clkar. 

2.1.3. KANAL DECiSiKLiciNE NEDEN OLABiLECEK BASKILAR 

Dagltlm kanallarlnln degi§ikligine neden olabilecek 

baskllar cok ce§itlidir. Konuyla ilgili yazllan kaynaklar de

gerlendirilirse, durum aClkca gorUlebilinir(2l). Bu aCldan 

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

(21) Reed Moyer, "The Structure of Markets In Developing 
"'" 1 " ()""d E con 0 m 1 e s , Mo 1 er ve Wlll emon De r . 1 C 1 ne, a. g . e. , 

s.6l-80. 
Stanley C.Hollander, "Social Pressures and Retail 
Compe,tition", M.S.U. Business Topics, Vol.13, No.l, 
Winter, 1965, s.7-l4. 
S.Powell Bridges, "The Schwinn C se: A Landmark Decision", 
Moller ve Willemon (Der.) icinde s.90-l00. 
Donald D.Michman, "Union Impact on Retail Management", 
Moller ve Willemo~ (Der.) icinde, s.101-107. 
William E.Matthews, a.g.e., s.9-32. 
Louis P.Bucklin, "Competition and Evalution in the 
Distributive Trades", Prentice-Hall. Inc., Englewood 
Cliffs, N.J., 192, s.43-ll3 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., icinde, 
s.96-l04. 
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2.1.3.1. Kana11n t~inden Gelen Bask1lar 

2.1.3.1.1. Kanal t~inde Sat1§lar1n Artmas1 veya Dli§mesi 

E~er slire~ i~inde 0 kanal tipinin sat1§lar1, devam11 

azalan bir seyir izlerse, bu bir zaman sonra ya baz1 araC1-

lar1n 0 kanaldan ~1kaca~1n1n ya tliketicilere fark11 yollardan 

ula§acaklar1n1n ya da 0 kanal tipini terkedeceklerinin haber

cisidir. Clinkli sat1§lar1n devam11 dli§mesi, arac1lar1, kar 

marjlar1nda azalmadan sabit giderlerini kar§1layamama durum

lar1na kadar bircok yonden olumsuz etkileyebilecektir. 

Kanal de~i§ikli~ine bask1 sadece sat1§lar1n azalmas1n

dan de~il, sat1§lar1n artmas1ndan da ileri gelebilir. Bu duru

ma ce§itli ornekler verilebilinir. Soyleki; 

- Sat1§lar art1nca arac1lar (ozellikle liretici ve 

toptanc1lar),. bliylik miktarda mal alan mli§terilerine, direkt 

olarak ula§ma iste~i ile hareket etme e~ilimine girebilirler. 

Bu durumda 0 gline kadar 0 mal ce§idinde kullan1lmayan direkt 

olarak tliketiciye ula§ma §ekli, bliylik a11c1lar icin devreye 

sokulabilir. 

- Sat1§lar1n artmas1 sonucu mli§terilere sunulan serV1S 

dlizeyi yetersiz kalm1§ olabilir. Bu durumda yeni arac1lar1n 

devreye girmesi veya eski dlizeyin yerine tatmin edici bagka 

bir dlizey olu g turulmas1 kaC1n1lmaz olur. 

2.1.3.1.2. Arac1lar1n Kanalda GliC Kurma istekleri 

Da~1t1m kanallar1nda gliC kavram1n1 El-Ansary ve Stern 

"bir kanal liyesinin glicli, belirli bir dag1t1m kana11n1n degi

§ik bir da~1t1m dlizeyindeki diger bir liyenin pazarlama strate

jisindeki karar de~i§kenlerini denetleme yetenegi" olarak 
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gormektedirler(22). Tan1mdan da anla§1labilecegi Uzere kanal

daki herhangi bir Uyenin diger Uyeler Uzerindeki kontrol ve 

denetleme arzusu, eger elde edilebilirse, herhangi kanal norm

lar1ndan sapan bir Uyenin aleyhine i§letilebilecektir. Bu du

rumun tersi de mUmkUndUr. Eger kanalda gUcU elinde bulunduran 

Uye veya Uyeler, baZ1 arac1lar1 ozendirmek veya baz1 yeni Uye

leri kanala almak isterlerse, bunu gU~leri oran1nda yine yerine 

getirmeye ~a11§abileceklerdir. Sonu~ta ise daha once de belir

tildigi Uzere herhangi bir §ekildeki kanal degi§ikligi soz 

konusu 01abilecektir(23). 

Aracilar1n kanalda gU~ kurma isteklerinin kanal degi§ik

liklerine neden 01acag1 belirtildikten sonra, bunu daha da so

mutla§t1rmak i~in ne §ekillerde olabilecegine deginmek gerek~ 

lidir. Bu konu ise ba§11ca be§ gruplama i~inde ele a11nabi

lir(24). Bunlar odUllendirme, cezaland1rma, uzman11k, yasal 

ve onderlik gU~leridir. i§te arac1lar bu gU~ kullanma yolla

r1ndan birini veya birka~1n1 birlikte kullanarak kanal degi

§ikliklerine gidebilirler. 

2.1.3.1.3. Arac1lar1n Gelecekteki Bir Degi§meyi Farketmeleri 

Arac1lar her zaman gerek kendilerine bag11 olan gerek-

.se kendilerinin bag11 oldugu diger arac1lardan memnun olmad1k

lar1 veya onlar1n rakip i§letfuelerinde tUrde§ mallar1n1 satt1k

lar1 i~in degi§tirmek istemezler. Bu arac1lar degi§meyi kimi 

zaman gelecek §artlardaki degi§iklikleri onceden gordUkleri 

~--~--------------------------------------------------
C~2) Adel I.El-Ansary ve Louis W.Stern, "Power Measurement in 

. the Distribution Channel", Journal of Marketing Research, 
Cilt 9, ~ubat 1972, s.47. 

(23) Daha once dedeginildigi Uzere kanaldaki degi§iklikler, 
ksna11n ~e§itleriin saY1s1nda~kanal ~e§idinin kompozisyo
nunda, kana11n rolUnde veya kanal sisteminin tUmUnde soz 
konusu olabiliyordu. 

(24) Tuncay Kocamaz, a.g.e., s.80-86. 
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ve buna iaman1nda ayak uydurmaY1 istedikleri icin de yerine 

getirirler. 

Ancak yukar1daki gibi bir durum soz konusu oldugu zaman, 

arac1lar eski kana11 tamamiyle terkedip sad~ce yeni kana11 

kullanma yerine, eski kanalla birlikte (gelecekteki degi§meyi 

kar§11ayacak) yeni kana11 da kullanmaY1 tercih ederler(25). 

Bu duruma ornek olarak perakendeciligin geli§me egi

limleri ve bunun diger arac1lar ve kanal yap1lar1 lizerindeki 

etkileri gosterilebilinir. Soyleki, Tlirkiye'de perakende ti

caretin say1 ve hacim olarak geli§mesi lireticinin dogrudan dog

ruya perakendeci ile temaS1n1 mlimklin k1labilmektedir(26). Bu

nun sonucunda art1k lireticinin yaln1z toptanc1lara mal ver

mesi donemi kapanm1§, bunun yerine direkt olarak p~rakendeci

lere de mal satabilmesi olanak icine girmi§tir. Bu ise dag1-

t1m kanallar1nda toptanc1lar1n konumunu ozellikle bliylik pera

kendeci i§letmelerin lehine zaY1flatacakt1r(27). 

Ornekten de gorlildligli lizere perakendecilerin gelecekte

ki bliylime egilimlerinin slirecegi beklentisi, lireticileri sa

dece toptanc1lara mal verme §artlar1n1n dikkate a11nmas1n1 

degil, ozellikle bliylik hacimli perakendecilere de bunun uyar

lanmas1n1 zorunlu k1lmaktad1r. Bu durumun ise dag1t1m kanal

lar1nda ~e§itli tiplerdeki degi§iklikleri gerektirecegi aC1k

t1r. Diger bir deyi§le bu durum kanal ce§itlerinin saY1s1nda 

degi§iklik yaratabilecegi gibi, mevcut kanallar1n kompozis

yonlar1nda ve rollerinde de degi§ikligi gerektirebilecektir. 

( 25) Will i am E. Ma t thew s, a. g . e., s. 28 . 

(26) Aykut Sireli, "imalat~1lar A~1s1ndan Perakendeciligin 
Mana ve Onemi", Pazarlama Dergisi, Y1l: 1, SaY1: 2, i.D. 
i§letme Fakliltesi Pazarlama Enstitlisli YaY1n1, 1975, 
s.16-l7. 

(27) Mustafa Mazlum, a.g.e., s.37-38. 
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2.1.3.1.4. Arac~lar~n Rekabet Ortam~n~ Koruma istekleri 

Genellikle mevcut kanallar i~inde bulunan arac~lar ken

di yerlerini korumak isterler. Bunlar kanalda olu§abilecek' 

herhangi bir degi§iklige kar§~ da tepki gostermeye haz~rd~r

lar. Ancak dinamik yap~ i~erisinde, kendilerinin engelleyeme

yecegi baz~ degi§ikliklerin de olacag~ ku§kusuzdur. i§te bu 

tip degi§iklikler soz konusu olup da kendi konumlar~ tehlikeye 

girer ise, rekabet ortam~n~ koruma istekleri dogrultusunda 

baz~ kanal degi§ikliklerine gidebileceklerdir. Pek tabiidir ki 

bu degi§iklikler 0 grubun gli~leri oran~nda s~n~rlanmaktadLr. 

Ancak bu arac~lar kanala ba§ka aracLlarLn girmemesi 

veya girmek lizere olan bir aracLyL caydLrmak amacLyla da, 

mevcut kanala ya yeni bir arac~ ekler ya da mevcut araCLn~n 

(veya aracLlarLn) rollinde degi§iklik yapabilirler. 

Bu duruma ornek olarak kanala yeni girmek isteyen fa

kat kanal liyeleri tarafLndan girmesi onaylanmayan bir arac~ 

gosterilebilinir. Bu durumda eger kanal liyelerinin 0 araCL

n~n kanala girmesini engelleyebilecek herhangi bir kanuni gli~

leri yokise, aralarLnda anla§arak satL§larL bolge esas~na ge

tirebilirler. Boylece kanalda bir rol degi§ikligi yaparak 0 

araCLnLn kanala girmesini engellemeye ~alL§~rlar. 

2.1.3.2. KanalLn DL§Lndan Gelen BaskLlar 

2.1.3.2.1. Hliklimet ve ilgili Kurulu§larLn Bask~sL 

Demokratik lilkelerde hliklimet ve ilgili kurulu§lar ba§

l~ca iki ama~ dogrultusunda ekonomik ya§ama mlidahale eder

ler(28). 

( 28 ) Re e d Ma y er, a. g . e ., s. 7 6 - 7 7 . 
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Bunlardan birincisi i~ hayat~n~n serbest rekabet dlize

ninin demokratik ve e~itligini korumak i~indir. Tabii bu etki 

ya dengenin taraflardan birinin veya bir grubun lehine bozul

mas~ ya da dengenin daha sagl~kl~ yap~ya kavu~turulmas~ durum

lar~nda soz konusu olur. Ornegin bu dengenin korunmas~ i~in 

yap~lan bask~ genellikle bir veya birka~ bliylik endlistri kuru

lu~unun hareketine tepki olarak dogar(29). Bunun ba~l~ca li~ 

sebebi vard~r. 

- Bunlardan birincisi bliylikllik ile ilgilidir. Nedeni 

~se bu tip i~letmelerin monopolcli davran~~a yak~nl~k duymala

r~ndan ileri gelmektedir. 

- ikincisi bliylikllikle baglant~l~ olarak gorlilebilirlik 

ile ilgilidir. Bunun da sebebi bliylik i~letmelerin halk~n go

zlinde daha bir dikkatle izlenmesinden otlirlidlir. 

- ti~linclisli ise bu tip i~letmelerin kanal yap~lar~na 

bak~~ a~~lar~ndan kaynaklanmaktad~r. Clinkli bu bliylik kurulu~

lar lirlinlerinin dag~t~mlar1n~ devam11 kontrol alt1nda tutrnak 

isterler. 

Pek tabiidir ki hliklimet ve ilgili kurulu~lar~n kanal 

degi~ikliginin ~e~itli tiplerine bask1s1, sadece lireticilerin 

bu tip yakla~~rnlar1ndan otlirli degil, diger soz konusu arac1-

lar1nda davran~~lar~ndan kaynaklanabilmektedir. ornegin her

hangi bir sektorde bu arac11ar1n tekelci dag1t1rn uygularnalar1-

na veya haks1Z rekabet ko~ullar1n1n yarat~lrnas1na rneydan ver

rneleri durumunda yine rnlidahale soz konusu olabilecektir. 

Hliklimet ve ilgili kurulu~lar1n ekonornik ya~arna rnlidahale 

etrnesinin ikinci nedeni ise tliketicileri korurnak arnac1yla 

yap11rnaktad1r. Clinkli birinci k1s~rnda yap~labilecek uygularna-

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

i 
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lara flrsat vermek serbest rekabet dfizenini bozabilece~i gibi 

aynl zamanda tfiketicilerin aleyhine dengenin bozulmaslna da 

yol a~abilecektir. Bunun SaklnCalarl ise a~lktlr. 

i9te hfikfimet ve ilgili kurulu§larln bu tip olumsuz ge

li 9melere flrsat vermemek i~in yapacaklarl mfidahaleler 'de mu

hakkak kanal de~i9ikliklerine yol a~acaktlr. Ancak bu degi9ik

likler genellikle kanaldaki roller ve klsmen de kompozisyonda

ki degi§ikliklerden oteye gidememektedir. Cfinkfi hfikfimet ve di

ger ilgili kurulu§larln kanallar fizerinde tam olarak etkinlik 

kurmaya ~al19masl imkanslzdlr ve yonetimi ancak demokratik 

olmayan yollarla saglanabilir. Bu da demokratik filkelerin ama~

larl ile bagda9madlgl i~in olanakdl§l olmaktadlr. Ancak bu tip 

aracllarda hfikfimet ve ilgili kurulu9lar1 kar91larlna almamak 

i~in baZl rol veya kompozisyon degi§ikliklerine yonelebilir

ler. 

2.1.3.2.2. Rekabetin Baskasl 

Bilindigi gibi mallarln bfiyfik bir ~ogunlugunun son tfi

keticinin eline ula§masl tek bir kanal gekli ile olu9maz. Ge

nellikle mallar birden fazla kanal ~e9idi ile son tliketicilere 

ula§maktadlr. i§te bu kanal ~e§itlerinin birbirleri ile reka

beti, yani kendi kanallarlnln daha fazla pazar payl alma is

tekleri de kanal de~i9ikliklerinin bir diger nedeni olmakta

dlr. Yalnlz bu degi§iklikler sadece kanallarln birbirleri ile 

olan rekabeti i~in degil, kanalln daha etkin olarak i§lemesi 

i~in de yapllabilirler. 

Bunlardan birincisi kanallarln birbirleri ile rekabeti 

ve bu rekabette listlin gelme amaCl ile ikincisi yani kanalln 

etkin olarak ~all§masl zorunlulu~u i~i~e girmi9 durumdadlr. Di

~er bir deyi§le ortak ama~lar a~lslndan bunlarl birbirinden 

aYlrmak olduk~a gli~tlir. Bu nedenle aracllar slire~ i~inde ka

nalln etkin olarak i 9 lemesinde engel olu§turmaya ba9layan liye

yi kendilerinin diger kanal ~e§itleriyle rekabetlerinde olum-

\ 
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suz yonde etkilememesi i~in, performans1n1 ylikseltme dogrul~ 

tusunda zorlarlar. Sonu~ta ise boyle bir durum kanal degi§ik

ligini ka~1nilmaz yapacakt1r. 

Soz konusu durumda degi§ikligi yapmak ileride olu§abi

lecek baz1 problemlerden otlirli de zorunludur. Bunlar aras1nda 

baz1 arac1lar1n etkinligini yitiren kanaldan diger kanallara 

ge~me egilimleri, bliylik bir olas1l1kla Son tliketicilere ula§

mada ortaya ~1kabilecek aksak11klardan dolaY1 kanal sat1§lar1-

n1n dli§mesi, baz1 kanal liyeleri taraf1ndan kana11n ya§am1na 

duyulan glivenin zedelenmesi saY1labilinir. 

Bu duruma ornek olarak, A i§letmesinin yeni olu§turdu

gu bir kanalla ma11n1 direkt ve daha ucuza B i§letmesinin pa

zar1na slirdliglinli varsaya11m. Bu durumda B i§letmesi de buna 

uyma~ zorunda kalacak, hatta mlimklin ise diger arac1lar1n kar 

marjlar1n1 bile dli§lirebilecektir. Ayn1 durum A i§letmesinin 

ma11n1 bir cografi bolgede, profesyanel bir dag1t1c1 arac1l1-

g1yla daha ucuza satmas1 durumunda da olu§acakt1r. Bu §artlar

da a cagrafi bolgede eger B i§letmesi kendi sat1§ orglitlinli 

kullan1yarsa, ya anu daha etkinle§tirecek veya 0 da soz kanu

su profesyonel arac1dan yararlanarak bir kanal degi§ikligi ya

pabilecektir. 

Bunun neticesinde is~ herhapgi bir tip kanal degi§ik

ligi soz konusu olabilecektir. 

2.1.3.2.3. ithalat1n Bask1s1 

Genellikle ithalat ile sat1§ fiyatlar1 dli§er ve yerli 

arac1lar1n da kar marjlar1 ile pazar paylar1 etkilenir. Bu 

nedenle yerli lireticiler kanal liyelerinin kar marjlar1n1 ya

banc1 lireticilerle rekabet edebilmek amac1yla korumaya ozen 

gosterirler. Ancak bu lireticiler rekabeti dli§lik fiyatlardan 

kar§1layabilmek i~in de ~e§itli yallara ba§vurmak zorunda ka

lacaklardIr. 
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Bunlardan birinci §ekilde liretici oncelikle kendi kar 

marj~n~ dli§lirebilecektir. Boylece kanalda bir rol degi§ikligi 

de meydana gelebilecektir. 

Eger lireticinin ithal mallar~yla rekabetinde bu yet er

li olmaz ise, bundan ba§ka kendi servis dlizeyini eger mlimklin

se ithal mallar~n~n eri§emeyecegi bir dlizeye getirme yolunu 

secebilir. Boylece liretici yine kanalda bir degi§iklik yapm~§ 

demektir. Bu konumdaki degi§iklik ise genellikle rollerde ve 

kompozisyonda gercekle§ecektir. 

Eger lireticinin bu yakla§~m~ da yabanc~ mallarla olan 

rekabetini yeterli dlizeyde saglayamaz ise, 0 zaman kendi liret

tigi lirlinlinlin temel girdilerini, daha ucuza mal etmek icin 

ithalat yoluna bizzat kendisi girebilir. Boylece art~k yerli 

liretici sadece bugline kadar mevcut rartlarda lirettigi mallar~ 

satma degil, ithal yoluyla daha ucuza hammadde temin ederek ve 

bunu i§leyerek rekabete yonelebilir. Ayn~ zamanda 0 yabanc~ 

firman~n piyasaya slirdligli fakat bugline kadar kendisinin lire

temedigi diger mallar~ da, lireterek satma §ans~na (know how soz 

konusu degil veya elde edebiliyorsa) sahip olabilecektir. 

2.1.3.2.4. Tliketiciden Kaynaklanan Bask~ 

Urlin ozelliklerinde herhangi bir degi§menin olmamas~ 

ko§ullar~nda bile, tliketicinin gerek yap~s~nda gerekse sat~n

alma davran~§lar~nda degi§iklikler olmaktad~r(30). Ancak bir 

dag~t~m kanal~ belli bir tliketici grubunun gereksinmelerini 

kar§~lamak icin kurulur. Yine bu kanal ikinci bir tliketici 

grubunun gereksinmelerini ise kar§~layamayabilir. i§te slirec 

icinde gerek tliketicinin yap~s~ gerekse sat~nalma davran~§la

r~ yukar~da sozli edilen ikinci tliketici grubu §ekline egilim 

gosterirler ise, 0 zaman dag~t~m kanallar~n~n da degi§ikligi 

kac~n~lmaz olacakt~r. 

(30) William E.Matthews, a.g.e., s.17-l9. 
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.6rtce tliketicinin yaplslnl ele alallm. Slirec icinde bir 

mala olan talep ylikselme veya azalma gostererek degi§ebilmek

tedir. Belli bir mala olan talep, eger artarsa, 0 malln lire

ticisi veya kanaldaki egemen liyesi (araclnln lireticiyi denet

leyebilmesi durumunda) mevcut durum ile talebi kar§llayamama 

durumuna girebilecektir. Bu ko§ullarda kanal lideri ya bazl 

aracllarl kanala ilave edecek ya kanaldaki aracllarln rolle

rini degi§tirecek ya da yeni bir kanal daha olu§turacaktlr. 

Bu duruma ornek olarak kendi dagltlm orglitlinli kullanan bir 

lireticinin mallna, a§lrl bir talep durumunun dogmasl ko§ulla

rl gosterilebilinir. Bu §artlarda liretici (eger kapasitesi 

olanak sagllyor ise) bu yeni talebi kar§llamak icin diger 

profesyonel aracllardan yararlanma yoluna gidebilir. Boylece 

o malln kanal ce§itlerinin saYlslnda <bir degi§iklik yaratabilir. 

Tliketicinin yaplslndaki degi§iklik cografi daglllm 

olarak da ortaya Clkabilir. 6rnegin belli bir cografi bolgenin 

geli§mesi sonucu, bugline kadar 0 mala orad an bir talep gelme

digi halde geni§ bir potansiyel ile kar§lla§llabilir. Bu ise 

ylne kanal degi§ikligine kaClnllmaz bir altyapl olu§turacaktlr. 

Kanal degi§ikligine basklnln bu tlirlinlin ikinci §ekli 

lse tliketicinin satln alma davranl§larlndaki degi§iklikten kaynaklanabi-· 

lir. Yalnlz burada tliketicinin satln alma davranl§lndaki degi§iklikten 

kastedilen sadece son tliketicinin satln alma davranl§lndaki degi§iklik 

degil, aynl zamanda kanaldaki diger aracllarln da (bir 

tliketici olarak) satln alma davranl§larlndaki degi§iklik

tiro 

Yukarlda son tliketicinin satln alma .davranl§larlndaki 

degi§iklik ile diger aracllarlD satlnalma davranl§larlDdaki degi§iklik, 

bir ornekte toplanarak kanala olan baskllarl aClslndan aClklanmak 

istenirse, a§agldaki gibi bir durum gosterilebilinir. 

Daha onceki Ylllarda bazl araCl kurulu§lar sattlklarl 

mallarln lireticileri ile bliylik hacimlerde ve Yllllk olarak 

satlnalma kontratlarl yaptllar. Boylece bazl iskontolardan da 

yararlandllar. Sonucta mal ce§itlerinin, bolgesel perakendeci

lerden cok daha fazla ve ucuz oldugu perakende zincirlerini 
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a~ma 01anag1 yaka1ad11ar. Son tliketici1erde bu avantaj1ardan 

yarar1anmak i~in bir sat1na1ma daVran1g1 degigikligi i~ine gir

di1er. Sonu~ta ise bun1ar1n birbir1erini etkileme1eri i1e, 

kana1 degi g iklik1eri meydana ge1mi g tir. 

2.2. TEORiK iNCELEME-KANAL DECiSiKLici TEORiLERi VE SINI~ARI 

2.2.1. KANAL DECiSiKLici TEORiLERi 

Bir 5nceki k1s1mda kana1 degi g ik1igine neden olabile

cek bask11ar a~1k1anm1gt1. Ancak bu bask11ar hangi durumlarda 

kanal degi g ik1igi 01abi1ecegini gostermesine ragmen, bu degi

gik1igin nas11 01ugacag1n1 a~1k1ayamamaktad1r. Sonu~ta konuya 

a~1k11k getirmek amac1y1a, bu bo1limde kana1 degigik1igi teo

ri1erini incelemek zorun1u1ugu drigmaktad1r. 

Kana1 yap1s1n1n evrimini daha iyi an1ayabi1mek i~in, 

ge~m1g d5nemlerde bu ~egit araC1 kurum1ar1n olu gturdugu kana1 

sistemlerinin ve bundan da onem1isi bu kana1 sistem1erinde ne 

gibi degi g ik1iklerin oldugunun ve buglinkli duruma nas11 ve ne

den ge1indiginin bi1inmesi gerekmektedir. Eger bu degi g ik1ik-

1erin alt1nda yak1n etkiler tarn olarak an1ag11abi1irse, ge1e

cekte 01abi1ecek degi g ik1ik1erin de anlag11abilmesi ko1ayla

gaCakt1r. Ve boylece daha uzun slire yagayabi1ecek kanal yap1-

lar1n1 da olugturmak mlimklin olabilecektir. 

Dag1t1m kanallar1nda kana1 degigik1igi bag11ca iki ge

kilde olugabilmektedir(l). Bunlardan birinci gekilde 0 andaki 

liyeler mevcut konumlar1n1 zoraki olarak devam ettirmekte ola

bilirler ve uygulad1k1ar1 gekli degigtirmek i~in zorlanabi- f 

lirler. Sonu~ta ise bu kanal degigikliginin bir veya birka~ 

~egidinin dogmas1na neden 01abi1ecektir. ikinci geki1de ise 

kanala degigik yontemler kullanan yeni liyeler girebilir. Bu 

durumda da eski liyeler kana1daki yerlerini koruyabilmek ama

c1y1a degigik1ige zorunlu olarak y5nelir1er. Bu durumda da 

yine kanal degigik1iginin 01mas1 ka~1n1lmaz hale ge1ecektir. 

igte bu iki durumda i1gi1i ~egitli daVran1g mode1leri geli g-

(1) Dona1d J.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert, 
Donald A.Tay10r, "Management in Marketing Channels", 
McGraw Hill Inc., 1980, s.338. 
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tiri1mi§tir. Bun1ar~n konuyu a~~k1amada en yayg~n olarak ku1-

1an~lan1ar~ ise daire teori1eri, diya1ektik yontem, bo§luk 

teori1eri vekriz de~i§ik1i~i mode1idir. Bundansonraki k~

s~m1arda bu teori1er ve bun1ar~n k~s~t1ama1ar~ ince1enecek

tiro 

2.2.1.1. Bo§luk Teori1eri 

Da~~t~m kana11ar~nda yeni1ik~i i§letme1er (aracL1ar), 

pazar~n kurumsa1 olarak kapsanmas~nda bir bo§luk oldu~u zaman 

ortaya ~~kmaktad~r1ar(2). i§te bu bo§luk1ar~n tan~m1anmas~ 

ise bo§luk teori1erinin esas~n~ olu§turmaktad~r. Bugline kadar 

bo§luk1ar~n tan~m1anmas~nda ba§l~ca iki teori ge1i§tiri1mi§

tiro Bun1ardan birincisi Wi11iam J.Regan'~n ge1i§tirdi~i 

Simp1ex-Mu1tiplex-Omniplex dereceleme plan~d~r(3). ikincisi 

ise Wroe Alderson'un geli§tirdi~i Esas-Yard~mc~ Pazar modeli

dir(4). 

2.2.1.1.1. Simplex-Multiplex-Omniplex Dereceleme Plan~ 

Bu teoriye gore perakendecilerin geli§mesi ba§l~ca li~ 

temel a§ama ge~irmi§tir. Bu a§amalar Simplex-Multiplex ve Om

niplex a§amalar~d~r. Yazar soz konusu makalesinde bu a§amalar~, 

i§letmenin sundugu mamul ve servis dlizeyinin maliyet kar~§~m

lar~ olarak ele alm~§t~r. Bunu yapabilmek i~in de mamul mali

yetini mamullin kalite dlizeyi, servis maliyetini de saglanan 

servisin dlizeyi olarak hesap etmi§tir. Ancak bu yap~ i~inde 

de herhangi bir perakendeci i§letmenin pazara farkl~ 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.), 
",]Jheory in Marketing", Richard 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. 
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§1mlar1 soz konusu olabilmektedir. Bu durumu acabilmek icin 

ise, y~zar a§ag1daki §U fark111a§malar1n olabilecegini belirt

mektedir: 

- Oransal olarak, dli§lik maliyetli mamuller pazara, 

oransal olarak dli§lik, ortalama ve yliksek perakendeci servis 

maliyetleri ile sunulabilir. 

- Oransal olarak ortalama maliyeti mamuller pazara, 

oransal olarak dli§lik, ortalama ve yliksek perakendeci servis 

maliyetleri ile sunulabilir. 

- Oransal olarak yliks~k maliyetli mamuller, pazara 

oransal olarak dli§lik, ortalama ve yliksek perakendeci servis 

maliyetleri ile sunulabilir. 

Sonucta ise dli§lik, ortalama ve yliksek mamul kombinas

yonlar1n1n pazara dliglik, ortalama ve yliksek servis kombinas

yonlar1ndan biri ile sunulabilecegini tan1mlamaktad1r. 

Yukar1da belirtildigi lizere gerek mamul maliyetleri, 

gerekse servis maliyetleri oransal olarak dli§lik, ortalama ve

ya yliksek olabilmekteydi. Bu oransal sozcligli ile anlat11mak 

istenen lireticilerden ve/veya toptanc11ardan perakendecilere 

sat11an herbir ma11n veya grup mallar1n, yliksek igletme gider

lerine bag11 olarak herbir perakendeci tipine gore fark1111k 

gostermesidir. Ornegin iki butik de ayn1 kalitedeki pantolon 

bu iki butigin i§letme giderlerine bag11 olarak fark11 fiyat

lardan sat11abilir. Yine ayn1 farki11agma mamullin kalitesinden 

ileri gelebilir. 

Bu teoriye gore perakendecilerin tarihsel geligmesi, 

yukar1da sozli edilen iki degi§kenin donemlere gore fark11 

kombinasyonlar1n1n ele a11nmas1 ve bunun ticari hayata uygu

lanmas1 sonucu olu§mu§tur. Yaln1z bu ele a11§ slirekli olarak 
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basitten karmagl.ga dogru bir seyir izlemigtir. 

1. SAFHA - SiMPLEX TicARET 

Perakendeciligin geligmesinin en basit safhasl. Simplex 

Ticaret safhasl.dl.r. Bu safhada 0 lilkenin veya cografi bolge

nin gelir yapl.Sl.na ve deger uyumuna bagll. olarak, gerek mamul

de gerekse serviste, temel kalitatif bir dlizey olugturulmug

tur. ornegin bir bolgede hem yliksek, hem de dliglik gelir dlize

yi soz konusu ise gerek mamuller, gerekse servis olarak iki 

dlizey olugturulmaktadl.r. Bunlardan birincisi oransal olarak 

yliksek, ikincisi ise oransal olarak dliglik geklindedir. Daha 

sonra bliylik eapta orta sl.nl.fl.n olugmasl. sonucu, igletmelerde 

bu sl.nl.fa uyum gosterebilmek amacl.yla, ortalama veya akla uy

gun gekilde tatmin eden bir mamul ve servis dlizeyine yonelmi g -

lerdir. Sonueta lie gekildeki perakendeci yapl.Sl. olugmugtur. 

Bunlar: 

- Oransal olarak yliksek maliyetli mal - oransal olarak 

yliksek maliyetli servis, 

- Oransal olarak ortalama maliyetli mal - oransal ola

rak ortalama maliyetli servis, 

- Oransal olarak dliglik maliyetli mal - oransal olarak 

dliglik maliyetli servis 

gekilleridir. Bu durum agagl.daki gekilde gosterilmektedir. 

Oransal olarak yliksekl IOransal olarak yliksek 

Ortalamal IOrtalama 

Oransal olarak dliglikl loransal olarak dliglik 

tireticinin mamul maliyetiPerakendecinin servis 

SEKiL 1- Birinci safha: Simplex Ticaretin dlizeyleri maliyeti 
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Simplex ticaret safhasLnLn herbir dlizeyinde, pazarLn 

ekonomik olarak bollindligli ve servisin herbir dlizeydeki tlike

ticinin beklentilerine baglL olarak kademelendigi kabul 

edilmigtir. 

2. SAFHA - MULTipLEX TicARET 

Slirec icinde toplumun tliketilebilir geliri, igletmele

rLn ise satLg hacmi geligmigtir. Sonucta perakendeciler de 

yenL tliketici gruplarLna ulagmak ve satLglarLyla karlLlLkla

rLnL arttLrmak amacLyla multiplex ticaret safhaSLna gecmi g -

lerdir(5). 

ArtLk perakendeciler simplex ticaret safhasLnda oldugu 

gibi sadece oransal olarak dliglik mamullere oransal olarak dli

glik servis sunmaktan vazgecmeye baglamLglardLr. 

Bunun yerine, ornegin simplex ticaretteki oransal ola

rak ortalama maliyetli mamullere oransal olarak yliksek, oran

sal olarak dliglik ve/veya hem oransal olarak yliksek hem de 

oransal olarak dliglik servis maliyetleri ile hizmet sunmaya 

karar vermiglerdir. Zaten buglinkli rekabetci Cevreye bagka 

tlirlli uyum saglamak da olasL degildir. Bu yatay hareketler 

gekil ile gosterilmek istenirse baglLca altL durum ortaya CL

kar(6). 

Oransa1 olarak yliksekl- -. Oransal olarak yliksek 

Ortalama r-_ _ _ -.Ortalama 

------.-----.. 

Oransa1 olarak dlielik I - - =-lOransa1 olarak dliglik 

Ureticinin mamu1 ma1iyet1er~ lperakendecinin servis 

. 2 ... . fh M 1 . l' .. .... l~aliyet;leri 6EKIL t IkincL sa a: u tLP ex tLcarette urunun ge LgmeSL 

(5) L 0 u is W. S t ern, Ad ell. E 1-A n s a r y, "M ark e tin g Ch ann e 1 s ", 
a. g. e " s. 245 • 

(6) Wi11iam J.Regan, a.g.e., s.144. 
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Ticari ili§kilerin kalite dlizeyini artt1rarak yeni tli

keticilere ula§man1n iki temel §ekli vard1r. Bunlardan birin

ci du~umda; oransal olarak dli§lik mamul maliyetleri ve oransal 

olarak dli§lik perakendeci servis maliyetine sahip bulunan bir 

ma11n, mamul maliyetleri ylikseltilir. Ancak burada perakende

ci servis maliyetleri sabit kalmaktad1r. 

2. Durum 

Oransal olarak yliksek Oransal olarak yliksek 

Ortalama __ - -1 Ortalama 

-_.....--.----Oransal olarak dli§likt=' IOransal olarak dli§lik 
tiretici~in mamul maliyetleri Perakendecinin servis 

maliyetleri 

SEKiL 3- ikinci safha: Multiplex ticarette servisin geli§mesi 

ikinci durumda ise yine oransal 'olarak dli§lik mamul ma

liyetlerine ve perakendeci servis maliyetlerine sahip bulunan 

bir ma11n, yaln1zca perakendeci servis maliyetleri ylikselti

lerek yeni tliketicilere ula§1lmas1 mlimklindlir. Bu durum §ekil 

ile gosterilirse; yukar1daki gibi bir yap1 ortaya ~1kar. 

K1sa vadede bu iki kar§1t yakla§1mdan lireticinin mamul 

maliyetlerini ylikselterek yeni tliketicilere ula§mas1 daha 

ak1lc1 olabilecektir. Ancak bu tercihin yap1labilmesi i~in 

a§ag1daki iki kabullin de olmas1 gereklidir. 

a) Rakiplerin servis maliyetlerinin sabit kald1g1 ka

bulli ge~erlidir, 

b) Tliketicinin (eski ve/veya yeni) 0 mamulli sat1nalma 

a11skan11klar1nda bir degi§iklik yoktur. 
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Eger yukar~da sozli edilen kabullerin tersi ylirlirllige 

girerse 0 zaman isletme yukar~da k~sa vade i~in onerilen yak

las~mdan daha farkl~ bir uygulama i~ine girebilecektir. Ancak 

bu oneri en az~ndan k~sa vadede boyle degisimlerin olmayacag~ 

varsay~m~ndan hareket etmektedir. 

3. Durum 

Oransal olarak yliksek Oransal olarak yliksek 

Ortalama I ____ I Ortalama - -------
Oransal olarak dliSlik_r- -- - l-oransal olarak dlislik 

Ureticinin mamul maliyetleri _Perakendecinin servis 
maliyetleri 

6EKiL 4- Multiplex ticarette mamullirt g~rilemesi 

Yukar~daki sekilde ortalama lirlin ve servis maliyetleri 

ile pazara slirlilmlis bulunan bir mamullin, kalite dlizeyinin dli

Slirlilerek yeni tliketicilere erisilebilecegi gosterilmektedir. 

Tabii bu durum tart~smalara a~~kt~r. Ancak kalite farkl~las

t~r~lmas~ yap~larak yeni tliketicilere ulas~lmas~n~n da mlimklin 

oldugu bir ger~ektir. Bu durum ozellikle oransal olarak ylik

sek kaliteli mamullerle ~al~san bir perakendecinin orta s~n~

fa da erisme istegi soz konusu oldugunda a~~k~a ortaya ~~kar. 
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4. Durum 

Oransal olarak yliksek Oransal olarak yliksek 

Ortalama ~__ IOrtalama ---
-- ~ ---

Oransal olarak dli§lik 1 - -, Oransal olarak dli§lik 
Ureticinin mamul maliyetleri ~ Perakendecinin servis 

maliyetleri 

SEKiL 5- Multiplex ticarette perakendeci servisinin gerilemesi 

Dordlincli durumda ortalama mamul ve ortalama servis ma

liyetleri ile ca11§an perakendecilerin servis maliyetlerini 

dli§lirmesi durumu gosterilmektedir. Bu ko§ulda genel giderler

de bir azalma 01u§acag1ndan rakiplerinden daha ucuza ayn1 ma-

11 verebilecegi kabullenilmi§tir. Boylece yeni tliketicilere 

ula§1lmas1 01as1 olabilecektir. Ancak burada dikkat edilmesi 

gereken nokta, tliketicilerin bekledigi servisdlizeyinden daha 

a§ag1da bir dlizey sunulmamas1d1r. Bu durumda yeni tliketicile

re ula§1lamamas1n1n yan1s1ra, eski mli§terilerin de kaybedile

bilecegi bir gercektir. 

5. Durum 

1'--___ _ 
Oransal olarak yliksek --- -........ -..- ........ 

---J ~----~----~-------------------_-__ --_~'»1~Ortalama --
.-.'--- .-- ..--

1-------------- Oransal olarak dli§lik 
tireticinin mamul maliyetleril,lperakendecinin servis 

maliyetleri 

SEKiL 6- Multiplex ticaretta mamul maliyetlerinin geli§mesi ve 
gerilemesi 
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6. Durum 

--- _. ___ -10ransal olarak yuksek 

--
.1<::': -- , IOrtalama -- --- --. --- -- -- -- --jOransal olarak yuksek 

tireticinin mamul maliyetlerf Perakendecinin servis 
maliyetleri 

SEKiL 7- Multiplex ticarette perakendeci servis maliyetleri
nin geligmesi ve gerilemesi 

Beginci ve alt~nc~ durumlarda ortalama maliyeti mamul

lerin mamul maliyetlerinin ve ~erakendeci servis maliyetleri

n~n geligmesi ve gerilemesi dur~mlar~ g5sterilmektedir. Bir

cok departmanl~ magazalar ve belli bir alanda depsrtmanlagm~g 

dukkanlar bu durumlardan yararlanarak hizmet vermektedirler. 

Bunun nedeni bu magazalar~n kendi alanlar~nda her tlirlli mli g-

terilere hizmet vererek herhangi bir tliketici grubunu ihmal 

etmeme istekleridir. Tabii bunun dogal bir beklentisi de ken

di ciro ve kar marjlar~n~ en list dlizeyde tutma egilimleridir. 

Ancak yine burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu agamada 

magazalar ya mamullerin kalitesinde ya da servisin dlizeyinde 

farkl~l~k yarat~rken, diger varyasyonlar~ sabit tutmalar~

d~r. 

3. SAFHA - OMNIPLEX TicARET 

Degigik perakendeci tlirlerinin sunulabildigi ortamlar

da, tliketiciler bu alternatiflerden bir veya birkac~n~ daha 

rahatl~kla secebilirler. Agag~daki gekilde lireticilerin dli

glik, ortalama ve yliksek liretim maliyetleri ile lirettikleri 

mamullere, yine liretici, toptanc~ veya perakendecilerin dliglik 
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orta1ama ve yliksek ma1iyetler i1e dagltlm1arlnln kombinasyon-

1arl gosteri1mektedir. 

Oransa1 olarak yliksek31~ 6 ~13 Oransal olarak 
yliksek 

Ortalama 2 12 Orta1ama 

Oransa1 olarak dliglik 11~ 2 :::-:--.... ~1 Ora~~al olarak dliglik 

1/2 Toptancl veya 
ima1atC;;lnln 
maliyet1eri Ureticinin mamu1 

ma1iyetleri 

SEKiL 8- Omnip1ex 

1 

Toptan tuketlcl 
maliyet1eri 

ticaretin dlizey1eri 

Bu durum c;;ogu tliketici1erin satln a1ma eylem1eri Slra

slnda, kargl1a g tlrma yapma istek1eri sonucu ortaya C;;lkml gtlr. 

Doga1 olarak bundaki amac;;, tliketici1erin kendi1erine en uygun 

bi1egim gekli i1e satln a1ma arzu1arlnln yerine getiri1me is

tegidir. 

2.2.1.1.2. Esas ve Yardlmcl Pazar Mode1i 

BOg1uk teorilerine ikinci yaklaglm Wroe A1derson'un 

Esas ve Yardlmcl Pazar Mode1idir(7). Bu model i g letmelerin 

yagam1arlnl slirdlirebilme1eri ve ge1igebi1me1eri ic;;in oneril

migtir. 

Bu teori once1ik1e bir igletmenin kendisi ic;;in gliC;;lU 

olabi1ecegi bir pazar a1anl yaratmaslnl ongorlir. Bu a1ana 

Alderson "Esas Pazar" adlnl vermektedir. Yazara gore bu a1an

da ig1etme tecrlibe kazanlr ve glicUnli olugturur. 

Yine teoriye gore bu igletme1er Esas Pazarlarlnl gU-

(7) Wroe A1derson, a.g.e., s.56-57. 
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vence alt~na ald~ktan sonra kendilerine yeni pazarlar arar

lar. i§te yazar bu tip pazarlara (i§letme ic;;in) "Yard~mc~ Pa

zar" ad~n~ vermektedir. Eger bu pazarlarla i§letme ciddi bir 

rakiple kar§~la§~rsa tekrar glic;;lli oldugu Esas Pazar~na donebi

lir ve kendini glivence alt~na al~r. Daha sonra tekrar bir de

gi§iklik de yard~mc~ pazarlardan pay koparabilmek ic;;in ataga 

gec;;er. Herhangi bir i§letme eger Yard~mc~ Pazar~n~ yeterli 

onemi vermez ise, rakiplerin sald~r~s~na ugrayacak ve b~rak

t~g~ bu bo§luktan (zay~fl~ktan) rakip yararlanarak 0 pazar~ 

kendisine yard~mc~ pazar yapabilecektir. 

Yaln~z firman~n Esas Pazar~n~ geli§tirmesi ic;;in olu§

turacag~ Yard~mc~ Pazar, 0 i§letmenin kendi c;;al~§ma alan~nda 

olabilecegi gibi, bamba§ka bir sektorde de soz konusu olabil

mektedir. Bunun yan~s~ra i§letme ic;;in, bir donem herhangi bir 

pazar tlirli Esas Pazar~ olu§turabildigi gibi, diger bir donem 

bamba§ka bir pazar~ Esas Pazar haline getirebilir. Hatta bel

li bir donemde bu iki pazar birle§erek Esas Pazar §ekline do

nli§ebilir ve Yard~mc~ Pazar ortadan belli bir slire ic;;in kal-

_kabilir. Tabii bu durum gec;;ici bir slire devam edecektir. 80-

nunda yeni bir Yard~mc~ Pazar ortaya kac;;~n~lmaz olarak c;;~ka

cakt~r. Bu duruma ornek verilmek istenirse; 

Bir donemde kereste toptanc~lar~n~n Esas Pazar~ in§aat 

mliteahhitleri idi(8). Daha sonra yeni bir pazar olan kendi 

in§aat~n~ kendisi yapan ki§iler ortaya c;;~kt~. Bu grup kereste 

toptanc~lar~ ic;;in Yard~mc~ Pazar'~ olu§turmu§tu. Ve bu grup 

ic;;in servis dlizeylerinde bir miktar degi§iklik de yapm~§lar

d~. Yard~mc~ Pazar geli§meye devam etmi§ ve kereste toptanc~

lar~na rakip olarak indirimli magazalar ve in§aat malzemeleri 

perakendecileri de bu yard~mc~ pazara hizmet vermeye ba§la

m~§lard~. Daha sonra slirec;; ic;;inde in§aat malzemeleri peraken

decileri kereste toptanc~lar~n~n Esas Pazar~na da girmi§ti. 

(8) Donald 8.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert, 
Donald A.Taylor, a.g.e., s.339-340. 
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Bunun Uzerine kereste toptancLlarL da stratejilerini degi§

tirmek zorunda kalmL§lar ve her iki pazara birden Esas Pazar

larL ~larak hizmet vermeye ba§lamL§lardL. Bu geli§menin sonu

cu olarak kanal yapLsL degi§mi§ ve kanala iki yeni araCL tUrU 

daha girmi§tir. Bu durum §ekil olarak gosterilirse; 

YardLmCL 
Pazar 

Kendin yap 

Kereste ToptancLlarL 

t 
1. Durum 

YardLmCL 
Pazar 

in§aat MUteah 

indirimli Genel Magazalar 
in§aat Malzemeleri Pera

kendecileri 
t 

2. Durum 

YardLmCL 
Pazar 

? 

Kereste toptancLlarL 
in§. Malz. Perakende. 

t 
3. Durum 

6EKiL 9- Esas-yardLmcL pazar yakla§LmL ile in§aat malzemeleri 
endUstrisinde kanal degi§ikliginin a~LklanmasL(9) 

Esas-YardLmcL Pazar yakla§LmLnda daha once de deginil

digi Uzere, i§letmeler kendi pazar alanlarLnda yardLmcL pazar

larLnL se~ebildikleri gibi, kendi ~alL§ma alanlarLnLn dL§Lnda

ki bir pazarL da se~ebilmekteydiler. Bu durumun gosterilebil

mesi'i~in a§agLdaki §ekilden yararlanLlacaktLr. 

A§agLdaki §ekilden gorUl~bilecegi Uzere indirimli Maga

zalar zincirine sahip bir holding, kendi i§yerlerinde resto

rantlar a~arak, kendi alanLndan ba§ka bir alanda faaliyet gos

terebilmektedir. Ba§ka bir ornek, ozellikle magazalara sahip 

bir i§letmenin bunu zincir haline getirebilmesinde gorUlebil

mektedir. Bu ve bunun gibi ornekleri §ekil aracLlLgLyla ~o-, 

galtmak mUmkUndUr. 

(9) Donald S.Bowarsox, M.Bixby Cooper, Douglas M'.Lambert, 
Donald A.Taylor, a.g.e., s.339. 
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HOLDiNG 

FiNANS -{SATIN I BiLGiSA-.1 
MAN ALMA YARHizM. YONETiM I GAYRiMENK. 

POSTA VE 
-.------ - - --}TELEFON ~---- - -, 

MERKEZi 
I ) GENELMAGAZALAR 

---} 
I 
I 

--,I--~ iNDiRiMLi MAGAZALAR 

~--l SEHiR D!SI Tl~ 
, SATIS YERLEi 

I t I 
I 

I 
pAYRiMENKUL 

iSLETMESi 

DAGITIM BOLtiMU > t---4-- - ,-.J 
I 

I 
I 
I 
I 

'V 

~ OZELLiKLi MAGAZALAR -->. 

I 
I 
I 
I 

~--JI ::::::R 
TOPTANCI 

~ SUPERMARKET ZiNCiRi 
r 

r---~) RESTORANT 

BOLUMli 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
W 

---l----

~ YiYECEK SERVisi 
~ 

BAGIMSIZ 
PE RAKENDECiLER ~TUKETici HizMETLERi 

__ .~ ... YABANCI MAGAZALAR 

---"1-----.........,.,. YEMEK SERVisi 

~--~) iSLETMELER 

----.---~;>GARANTi sUREsi 

i--~>VERGi VE FiNANSMAN 

1----i)~KREDi 

I--~)o S iGORTA 

I--__ ~) SEYAHAT ---, 

0-----»ACENTAS I ~ 
-E-------

t 
~---1 

SEKiL 10- Cong1omerchant'lan.n profi1i{9) 

( 1 0 ) Ro 11 i e Till m an, "Rise 0 ft h e Con g 10 mer ch ant", Ha r v a r d 
Business Review, Vo1.49 (November-December, 1971), s.49. 
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2.2.1.2. Diyalektik Yontem 

Dag1t1m kanallar1nda kurumsal degi§ikli~i diyalektik 

yontemle a~1klamak, eger tez olarak mevcmt bir kurumsal yap1, 

antitez olarak yenilik~i bir kurumsal yap1 ve sentez olarak 

bu iki yap1dan hareketle yeni bir §ekil olu§turulabiliyorsa, 

soz konusudur(ll). 

Ornek olarak yliksek kar marj11, dli§lik donli§lim h1zl1 

(mal sat1m1 a~1s1ndan), yliksek servis dlizeyli ve §ehir i~inde 

kurulmu§ departman11 bir magaza "tez" olarak gosterilebilir. 

Bununantitezi dli§lik kar marj1, yliksek donli§lim h1zl1 (mal sa

t1m1 a~1s1ndan), dli§lik servis dlizeyli ve §ehir d1§1nda (~ev

resinde) kurulmu§ indirimli magazalar olmaktad1r. Bu iki ku

rumsal yap1n1n birbirleriyle olan rekabeti sonucu, Generel 

Merchandise Retailer'lar geli§mi§tir. Bunlar ise ortalama kar 

marj11, ortalama donli§lim h1zl1 (mal sat1m1 a~1s1ndan), orta

lama servis dlizeyli ve §ehir d1§1nda kurulmu§ birimlerdir. 

Bunun gibi bir ornek fiziksel dag1t1m aC1s1ndan da ve

rilebilir. Ornegin genel toptanc1lar tez ise, s1n1r11 servis 

sunan depolar anti-tez, h1zl1 servis sunan dag1t1m merkezleri 

ise sentezleri olmaktad1r. 

Bu yakla§1ma gore daha once de deginildigi lizere boyle 

bir yap1n1n var11g1 durumunda sonuca ula§mak soz konusu ola

bilmektedir. 

2.2.1.3. Kriz Degi§ikligi Modeli 

Kurumsal degi§ikligi potansiyeli a~1s1ndan belki de en 

iyi tan1mlayan ve gelecege ait kanal degi§ikliklerini goster

meye yarayan model "Kriz Degi§ikligi"dir(l2). Modelde siste-

(11) Louis W.Stern, Adel I.El 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. 
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min kriz i1e kars~last~g~ zaman, ge~irdigi asama1ar ince1en

mektedir. Buna gore asama1ar bas11ca dort ana grupta top1an

maktad~r. Buri1ar: 

a) ~ok asamas~ 

b) Geri ~ekilme asamas~ 

c) Kabu11enme asamas~ ve 

d) Degisik1ige uyum asamas1d~r. 

il) ~ok Asamas~ 

Bu asama; kana1daki herhangi bir kurumun kendi yasam~ 

veya Uyesi oldugu sistemin ama~lar~n~ ger~ek1estirmesinin, 

tehdit edi1digi durum1arda gorli1Ur. Buna ornek olarak kanala 

yeni, rekabet~i bir perakendeci ~esidinin girmesi gosteri1e

bilinir. Bu anda tUm sistemdeki bireylerin temel amac~ kendi 

bireysel ~~karlar~n~n korunmas~ dogrultusunda ge1isir. Sonu~

ta ise kana1 i~i iliski1erin zedelenmesi soz konusuolmakta

d~r. Bu da gUnlUk islem1eri bir zaman sUreci i~in konu d~s~na 

~~kmakta ve tUm dikkatlerin tehdit Uzerine top1anmas~na neden 

olmaktad~r. iste boyle bir ortamda, bu yeni isletme ~~~n, pa

zar pay~n~ gelistirmesinin tUm kosu1lar~ mevcuttur. Bu asama

ya ornek olarak mahalle bakkal1ar~na veya mahal1e kasaplar~na 

rakip olarak ortaya ~~kan zincirleme perakendeciler gosteri

lebi1inir. Bu perakendeci zincirleri ilk olustuklar~ zaman, 

maha1le perakendeci1erinin tUm gayretleri, kendi ~~kar1ar~ 

a~~s~ndan yeni duruma nas1l uyum sagl~yabilecekleri olmustur. 

Sonu~ta ise yeni rekabet~i araC1n~n kanaldaki yerini almas~ 

bu ortamdan yararlanarak ger~ek1esmistir. 

b) Geri Cekilme Asamas~ 

Bu asama mevcut sisteme yoneltilen tehdidin azalt11ma

s~ i~in, tUm gU~lerini seferber edErek kontrol sag1ama asama

s~d~r. Kontro1 sag1aman~n amac~ kriz sorununa ~ozUm getirmek 
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deli1, aneak ba§ka bir dUzeyde sHz kon~su tehdidi kar§11aya

bi1mek i~indir. 

Zineir1eme malaza1ar1n ortaya ~lkmas1 sUreeinde geri 

~eki1me a§amas1, zineir1eme malaza1ar1n ey1e~lerini s1n1r1an

d1rmak i~in, kanun1ar1n ~1kart11mas1 >i~in bir1e§mek olmu§tur. 

KU~Uk perakendeei1er (maha11e bakka11ar1 ve kasap1ar1) 

pazarda zineir1eme magaza1ar1a rekabet edemeyeeek1erini an1a

m1§lat sonu~ta, zineir1eri zaY1f1atmak hatta ortadan ka1d1ra

bi1mek amae1y1a bu yo1a ba§vurmu§lard1. Doga1d1r ki bundaki 

ama~ bir bUtUn olarak gU~ bir1igi 01u§turmakt1r. ~rnegin bu 

durum Amerika Bir1e§ik Dev1et1erinde zineir1eme magaza1ara ek 

vergi1er ve Robinson-Patman An1a§mas1n1n getiri1mesini sagla

m1§t1r. Bu duruma ragmen eger zor1anan yeni1ik~i i§letme pa

zardaki ya§am1n1 sUrdUrebi1iyorsa, bu sefer kendi1erini koru

ma amae1y1a 01u§turu1an ey1em1er, eski kana1 Uye1eri olan ma

ha11e perakendeei1erini de zor1amaya ba§layaeakt1r. CUnkU bu 

kana1 Uye1erinin uzun dHnem1i organizasyone1 ge1i§me ama~ ve 

hedef1eriy1e bUtUn1Uk sag1amas1 pek sHz konusu 01amamaktad1r. 

e) Kabullenme A§amas1 

Kabullenme a§amaS1 boyunea, kana1da zarar gHren arae1-

1ar kendi1erini deger1endirirler. Bu a§amada sistemin Uye1e

yeniden ara1ar1nda iyi bir yap1 01u§turman1n araY1§1 i~inde

dir1er. Liderlik konusu Hzenle UstUnde dikkatlerin topland1g1 

bir konu 01maktad1r. Problem1er dikkatle ara§t1r111r ve ~HzUm 

yapay olarak degi1 aneak ger~ek~i olursa kabulleni1ir. Sonu~

ta ~HzUm1erin rasyonel1igi sag1anm1§ olur. 

Kabu11enme a§amas1nda, kurulmu§ bu1unan sistem, kendi 

tieari i1i§ki1erinin ge~erliligine §Uphey1e bakmaya ba§lar ve 

daha tedbir1i olarak yeni alternatifler arar. Ornegin meveut 

fonksiyonlar1n1 daha iyi yapabilme ve ~e§itlendirme i~in gay

ret sarfeder. 
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Bundan onceki a§amalarda verilen ornek bu a§ama iein 

geni§letilirse; 

Mahalle perakendecileri kendi ya§amlar~m" siirdiirebilme

leri iein eski eal~§ma §ekillerinde yenilik yapmaya zorunlu 

olduklar~n~ gormii§lerdir. ornegin Amerika Birle§ik Devletle

rinde "Bag~ms~z Perakendeciler Birligi" kurulmu§tur. Bu duru

ma ornek Tiirkiye'den de verilebilinir. Bu tip zincirlerin ku

rulmas~ kar§~s~nda iilkemizde, mahalle perakendecileri kredili 

sat~§lara ag~rl~k vermi§ ve halen yayg~nla§mayan zincir sis

teminin online biiyiik bir engel e~karm~§lard~r. 

d) Degi§iklige Uyum A§amas~ 

Bu a§ama ancak tehdit edilen i§letmenin yeni duruma 

uyum gosterebilmesi sagland~g~nda soz konusudur. Degi§iklige 

uyum, genellikle bliyiime amac~yla i§lem yap~lar~nda degi§ikli

ge neden olur. Blitiin eski i§letmelerin ise bu duruma eri§ebil

mesi mlimklin olamamaktad~r. Bu ae~dan bu konum bir a§amadan 

eok, mevcut sistemin geli§iminin yeni bir §ekilde ortaya e~k

mas~d~r. Bu safhada ornegin Amerika Birle§ik Devletlerinde 

ortaya e~kan "Bag~ms~z Perakendeciler Birligi" gibi kurulu§

lar, art~k olgunla§maya ba§larlar. Sonueta sadece bireysel 

sorunlara eozlim degil, birligin problemlerine makro eozlimle

meler aray~§~ ieine girerler. 

Degi§ikligi Uyum A§amas~ ile sorunlar~n belli duragan 

bir yap~ya ula§t~g~ gorlilebilir. Ancak bu durum yeni bir Sok 

A§amas~n~n olu§umuna ortam haz~rlam~§t~r. ornegin Zincirleme 

Magazalar Bag~ms~z Perakendeci Birliklerinin giiciinii gormligler 

ve degigiklige uyum saglama gayreti ieine girmi§ler ve bunu 

dli§lik fiyat ve mal ee§itliligi ile saglam~§lard~r. Ancak bu 

da yeni bir Sok A§amas~ olan kooperatifleri glindeme getirmi§

tiro Bu a§amalar ve degi§iklikler eger bir §ema ile gosteril

mek istenirse a§ag~daki gibi bir durum ortaya e~kar. 
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Df r 
Bag1mS1z Bakka1 (Maha11e Bakka11) 

S : . 1 
~[ZinCir1eme Bakka11ar I 

DR 
ll\d~ToPtanc1 veya Perakendeci 

A } Sahip1igindeki Bir1ik1er 
I t 

~ S 

S .~-f Slipermarket1er AaC ;t; t, 
t DR 

l t DR Yliksek Sat1g Hacim1i/Dliglik Ma1iyet1i A 
Kooperatif1er AaC '~S 

! ~ 
A . ~ac indirimli Slipermarketler I Di 

S Sok Agamas1 
DR = Geri Ceki1me Agamas1 
A = Kabu11enme Agamas1 
AaC= Degigik1ige Uyum Agamas1 

A 
y"" 

SEKiL 11- Kriz degigik1igi mode1i: Bag1ms1z bakka1 ve zincir-
1eme magaza1ar ornegi 

KAYNAK: Stephan L.Fink, Joe1 Beak, Kenneth Toddeo, a.g.e., 
s .37 . 

2.2.1.4. Daire Teori1eri 

Kana1 degi g ik1igine bir yak1ag1rn da Daire Teori1erdir. 

Dag1t1rn kana11ar1ndaki araC1 degi g ik1igine, daire teo~ 

ri1erinin yak1ag1rn1 ozet1e goy1edir: 

Eger degi g ik1igin doga1 01ay1ar1a ritrni aC1k1anabi1ir 

ve eger degig}k1igin bu ritrnik yap1s1 olcli1ebi1irse: 

.~, -
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a) Degisikligin alt1nda yatan etmenler belirlenebilir, 

b) Dairenin gelecekte yonelecegi dogrultu tahmin edi

lebilir(13). 

Bu daireler "tarn daire" seklinde olabildigi gibi "Ya

r1m Daire" seklinde de olabilir. Bu ciimleyi biraz a~abilmek 

i~in asag1daki sekilden yararlan1lm1st1r.~~ 

YUKSE 

~.~ 
U)~ 

~~ 
~~ 
~ 

ALQAK 

r 
. I 

( YARIM DAIRE ~ I 
TAM DAiRE 

.~ 

gEKiL 12- Yar1m ve tarn daireler(14) 

gekilden de goriilebilecegi gibi ilk biiyiime ve diismenin 

olusturdugu yap1ya "Yar1m Daire" denmektedir. Bu yar1m daire

ye diisme egiliminin devam1 ile yeniden dirilme de eklenirse 

bu "tarn daire" gekline doniigmektedir. 

Belki de perakendeciligin gelisimiyle ilgili olarak, 

en iyi bilinen yar1m daire teorisi Tekerlek Teorisidir(15). 

(13) Ronald R.Gist, a.g.e., s.364. 

(14) Louis W.Stern, Adel I. El-Ansary, a.g.e., s.24l. 

(15) Malcolm D. Mc Nair, "Significant Trends and Developments 
in the Postwar Period" A.B.Smith (Der.), Comp~titive 
Distribution in a Free High-Level Economy and It's 
Implications for the University i~ind~ (Pritsburgh, Pa, 
University of Pitsburgh Press, 1958), s.17-l8. 
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Bu teoriye gHre pazara yeni iiren i§letme gene11ik1e, dli§lik 

kirmarj1a, dli§lik fiyat1a ve dli§lik statli i1e girer. BHy1ece 

kendisine rekabet listlin1li~li sa~lamaya ca11§1r~ Yeni i§letme 

pazarda kabu1 gHrdliRli zaman rakip1ere hlicum ederek, pazar 

pay1ar1n1 ca1maya caba sarfeder. Bunun icin kendini rakip1e

rinden fark111a§t1rmaya ca11§1r. Bunun icin Hrne~in i§lev1e

rini ko1ay1a§t1rabi1eceRi gibi servis dlizeyini ylikse1tme yo-

1unu da secebi1ir. Sonucta i§letme yliksek ma1iyet1i, yliksek 

kir marj11 bir yap1ya u1a§1r. Bu a§amada pazara yeni bir i§-

1etme girebi1ir ve ayn1 a§ama1ar 0 i§letme icin de sHz konu

su olur. 

Ticari 5rnek1er ise Teker1ek Teorisini destek1emekte

dir. OrneRin, kliclik fakat sadece belli bir mal grubunu satan 

perakendeci1erin kar§1s1na C1kan departman11 ma~aza1ar g5ste

ri1ebi1inir. Ancak slirec icinde bun1ar1n sat1§lar1 da, iskon

to1u ma~aza1ar ortaya c1kt1~1nda aza1m1§t1r. Yi~e bir 5rnek 

maha11e bakka11ar1n1n kar§1s1na rakip olarakortaya C1kan is

konto1u ma~aza1ard1r. Ancak yine bun1ar da slipermarket1erin 

ortaya rakip olarak C1kmas1 kar§1s1nda pazar kaybetmi g1erdir. 

Teker1ek Teorisi bir i§letmenin dliglik fiyat1a, dli§lik 

kin marj1y1a fakat etkili i§l~le ca11gmas1n1n, yliksek fiyat, 

yliksek kar marj1 ve sonuct~ da rasyone1 olmayan bir yap1ya 

nas11 dHnligtli~linli g5stermektedir. Bunun neden1eri ise ba§11ca 

iki ana gruba ayr11abi1ir(16). Bun1ar: 

a) Tliketicinin reel olarak ge1irindeki art1§, 

b} Rekabet sonucu pazarda yer a1man1n getirdi~i rahat-

11kt1r. 

Tam daire teori1erini aC1k1amak icin ku11an11an bir 

yak1a$1m da Akordiyon Teorisidir(17). Bu teori soz konusu ma-

(16) Louis W.Stern, Ade1 1. E1-Ansary, a.g.e., s.241. 

(17) Stan1ey C.Ho11ander, "Notes on the Retail Accordion 
Theory", Journal of Retailing, Vo1.42 (Summer, 1966), 
s.29-40. 
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ka1ede yine perakendeci1igin ge1i§imi a~~s~ndan e1e a1~nmak

tad~r. Bu teori Amerika Bir1e§ik Dev1et1erindeki arac~ kurum-

1ar~n lirlin ~e§it1i1iginin geni§ligine gore, bir sa1~n~m i~inde 

olmas~ndan hareket etmektedir. Ho11ander'in be1irttigi gibi: 

"Her ~e§it ma1~n sat~ld~g~ gene1 magaza1ar~n egemen1igini, 

belli bir mal grubunu satan oze11ik1i magaza1ar devra1m~§t~r" 

yak1a§~m~ bu fikre ~§~k tutmaktad~r. Ancak yazar~n da be1irt

tigi lizere henliz bu yak1a§~m ne gene11e§tiri1ebi1ir ne de 

dogru1ugu kan~t1anabi1ir nite1iktedir. Fakat perakendeci1ik 

lizere ~a1~§an i1eri gorli§lli ki§i1erin ~ogunun da gozledigi 

gibi, boy1esine ritmik bir sa1~n~m soz konusudur. 

Veri1en bu ornek geni§leti1ir ve §ematik olarak goste

ri1irse, hem kohu daha bir a~~k1~ga kavu§ur, hem de bu yak1a

§~ma biraz daha gene11ik kazand~r~labi1ir. 

Ylikse 
Gene1 ma11ar 

satan 
magaza1ar 

Departman1~ 

magaza1ar 

Butik1er 

Ah§veri§ 
merkez1er' 

Dli§lihl--____________________________________________________________ _ 

SEKiL 13- Tarn daire~ Akordiyon teorisi 

Yukar~daki §eki1den de gorli1ebi1ecegi gibi, lirlin ~e§it-

1i1iginin bo1 oldugu gene1 magaza1ardan sonra tarihse1 ak~§ 

i~inde, belli mal satan magaza1ar ortaya ~~km~§t~r. Daha son

ra departman1~ magaza1ar devreye girmi§tir. Bi1indigi gibi bu 
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ma~azalarda UrUn ce§itlili~inin fazla oldu~u yerlerdir. Daha 

sonra butikler ve onu takiben a11§veri§ merkezleri tarihsel 

ak1§ icindeki yerlerini alm1§lard1r. GorUldU~U gibi bu ak1§ 

daha once de belirtildigi gibi soz konusu teoriyi gUclendir

mektedir. 

2.2.2. TEORiLERiN SINIRLAMALARI 

Yukar1da aC1klanan degi§iklik teorilerinden herhangi 

biri kanal de~i§ikliklerini aC1k1ayabilmektedir. Ancak bu te

orilerin hepsi de baZ1 ortak s1n1rlamalardan etkilenmekte

dir(18). Bunlar: 

a) Sonradan de~erlendirme s1n1rlamas1, 

b) Toplanma s1n1rlamas1 ve, 

c) Sebepler zinciri s1n1rlamas1d1r. 

Son olarak konunun aC1klanabilmesi icin, bu s1n1rlamalar1n 

tek tek ele a11nmas1 uygun gorUlmUgtUr. 

2.2.2.1. Sonradan De~erlendirme S1n1rlamasl 

TUm modellerde de~igiklik, ancak olduktan sonra aClk

lanabilmektedir. Diger bir deyigle de~igikli~in icerigi ve 

yarar1 olay olmadan once de~il, 6lduktan sonra anlagllabil

mektedir. Aynl zamanda hicbir teori kanaldaki kurumlar1n ge

lecekte ne yonde degigebilecegini verememektedir. Esas-Yard1m

C1 Pazaryaklaglm1nda rakibin yard1mc1 pazar icin geli§tirdi~i 

strateji, kendisinin pazara giri§ine kadar bilinememektedir. 

Ayn1 durum daire teorisi icin de gecerlidir. Burada da degi

§iklik yine yenilikci igletmenin ortaya Clk1§1na kadar aClkla

namamaktad1r. 

(18) Donald J.Bowersox, M.Bixby Cooper, Douglas M.Lambert, 
Donald A.Taylor, a.g.e., s.342-344. 
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Buna ragmen daire teorileri degi§ikligin ritmik oldu~ 

gunu belirterek ve ge~mi§teki degi§ikligin nedenleri anla§~

labilirse, gelecekteki degi§ikligin gorlilebilecegini vaad et

mektedir. Fakat gelecekteki degi§ikligi, daire teorileri dog

rultusunda tahmin etmenin bir~ok istisnalar~ vard~r. Bu konu

nun istisnalar~n~ Hollonder geli§mekte olan ulkelerde ve Ame

rika Birle§ik Devletlerindeki otomatik sat~n almalarda gos

termi§tir(19). 

Kriz degi§ikligi modeli sonradan degerlendirme s~n~rla

mas~ndan k~smenetkilenmektedir. Bunun da nedeni; bu teorinin 

sadece baz~ ozel tekrar eden olaylardan degil, tarihsel ara§

t~rmalardan hareket ederek, tekrar eden davran~§lar~ ortaya 

koymas~ndad~r. Buna ragmen bu yakla§~m~n da zaman zaman fark

l~l~k gosterebildigi a~~kt~r. 

Bu olumsuz durumlara ragmen kurumsal davtan~§lar~ 

a~~klayabilmek i~in bu teoriler olduk~a degerlidir. Cunku 

unutulmamal~d~r ki arac~ kurumlarda yenilik, yeni bir §eklin 

veya §eyin yarat~lmas~~la ayn~ anlamdad~r. Halbuki ayn~ §eyin 

tekrarlanmas~ ile yenilik ayn~ anlamda degildir. Her yenilik 

yepyeni bir davran~§ bi~imini ortaya koyar ve bundan zarar 

gorenler de degi§ik §ekillerd~ bu duruma kar§~l~k verirler. 

2.2.2.2. Toplanma S~n~rlamas~ 

Tum yakla§~mlar ge~mi§ olaylardaki bir~ok klimelenmi§ 

etmenleri, basit bir anlat~m i~inde bir araya getirmektedir

ler. 

Esas-Yard~mc~ Pazar yakla§~m~ndaki in§aat malzemeleri 

bu duruma ornek olarak verilebilinir. Bu ornekte Yard~mc~ 

Pazar "kendi kendine yap" pazar~ ortaya ~~kana kadar soz ko

nusu degildi. Ancak bu pazar ortaya ~~kt~ktan sonra indirimli 

genel magazalar ve in§aat malzemeleri perakendecileri bu ala-

(19) Stanley C.Hollander, "Wheel of Retailing", Journal of 
Marketing (July 1960), s.37-42. 
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na yat1r1m yapt1lar. Kereste toptanc1lar1 ise, yeni rakiple

rin, kendi esas pazar1 olan in§aat mliteahhitleri pazar1na el 

atana kadar bundan zarar gormedi. Ancak bu zarar gormemenin 

alt1nda yatan etmenler Esas-Yard1mc1 Pazar yakla§1m1nda go

rlilememektedir. 

Daire teorileri ise bu s1n1rlaman1n en yogun bi~imde 

gorlildligli teori tipidir. Hollander soz konusu makalesinde be

lirttigi lizere, perakendeci kar marjlar1 ve harcama degi§ik

ligi istatistiklerinin ~ok zor bulundugunu belirtmi§tir. 

Mlimklin oldugunda da, ancak egilim a~1s1ndan dogru olabile-

cegi ni ycksa tarn bi r b i 1 gi ni n so z konus u 01 amayacagln1 soylemek

tedir. 

Kriz degi§ikligi modeli ise k1smen toplanma s1n1rlama

s1ndan etkilenmektedir. Burada herhangi bir a§amada tlim zarar 

goren araC1 kurumlar1n ayn1 §ekilde davranmayacaklar1 a~1k

t1r. Baz1lar1 ufak tefek uyarlamalarla yeni duruma adapte 

olabileceklerdir. Boylece bunlar1n geri ~ekilme a§amaS1na 

ge~meleri de soz konusu degildir. Ancak baz1lar1 bu duruma 

kar§1 koymak isteyebilecekler ve sonu~ta diger a§amalar1 izle

mek zorunda kalacaklard1r. i§te bu s1n1rlama ancak bu kar§1 

koymaY1 ger~ekle§tirecekler a~1s1ndan ge~erlilik kazanmakta

d1r. Ornegin degi§iklige kar§1 koyan i§letmelerin neden ve 

nas1l bu degi§iklige kar§1 koyduklar1, kolay kolay basit bir 

anlat1mda toplanam1yacakt1r. 

2.2.2.3. Sebepler Zinciri S1n1rlamas1 

Gerek sonradan degerlendirme, gerekse toplanma S1n1r

lamalar1 degi§ikligin a~1klanmas1na ylizeysel bak1lmas1n1n bir 

sonucudur. Zaten teorilerin hi~biri degi§iklikteki sebeplerin 

ayd1nlat1lmas1na 1§1k tutmamaktad1r. 

ornegin 1970'lerdeki endirekt dag1t1m kanallar1n1n di-
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rekt dag~t~m kanallar~na ~evrilmesi herhangi bir modele otur

tulabilir. Aneak modellerde bunun alt~nda yatan nedenler 

a~~klanamamaktad~r. 

Sonu~ olarak buglinklimodellerin geleeekteki kanal de

gi~ikligini tam olarak a~~klayabileeeklerini soylemek mlimklin 

degildir. Aneak bu konuda Mc Common "pazarlamada maksimum ya

rarlanabilirlik dogrultusunda bir egilim vard~r. Ve bu egilim 

ara~t~rmalar geli~tik~e, tam anlam~yla i~lerlik kazanaeakt~r" 

demektedir(20). Ve eklemektedir ki "eger pazar alanlar~ tam 

bir arenaya doner ve i~letmeler degi~ik avantajlar arar vel 

veya bu avantajlara kar~~ koyarlarsa., bu kompleks davran~~ 

~ekilleri basit bir ~ekle indirgenebilir". 

Evvelki k~s~mda gorlileeegi gibi soz konusu teorilerle 

belirli bir sonuea varman~n diger bir deyi~le geleeekteki ka

nal degi~ikliklerini oneeden gormenin mlimklin olam~yaeag~ an

la~~lmaktad~r. Dolay~siyle mliteakip k~s~mda Tlirkiye'de et da~ 

g~t~m kanallar~ lizerinde amprik bir ~al~~ma yap~lm~~ ve bu 

~al~~mayla oneelikle meveut durum saptanmas~ hedeflenmi~tir, 

daha sonra ise kanallardaki f~rsat noktalar~ndan ve teoriler

den yararlan~larak yenilik~i bir kanal yap~s~ onerilmi~tir. 

Bu yenilik~i yap~n~n onerilmesi i~in uygulama a~amas~nda baz~ 

arae~ dlizeylerindeki yatay ili~kilerde tekelei yapl gozlen

mi~, buna kar~ll~k baz~ arael dlizeylerindeki yatan ili~kiler

de ise sabit rekabet~i bir ortamln oldugu gorlilmli~tlir. Sonu~

ta ise, eger tekelei yap~daki arae~lar serbest rekabet ortam~

na yonlendirilebilirlerse, bu ~artlarda 0 mal i~in tarn anla

m~yla bii rekabet~i ortam olu~turulmu~ olaeakt~r. i~te gerek 

uygulama gerekse oneri bollimlinde boyle bir yap~ya dogru egi-

1 imin des teklenmes i hedef al ~ nm~ ~t ~ r. 

(20) Bert C.Me Common, Jr., a.g.e., s.144. 
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2.3. UYGULAMA (tSTANBUL'DA ETtN MEVCUT 'DA~ITIM KANALLARI VE 

YENt BtR ONERt) 

2.3.1. TtiRKtYE'DE HAYVANCILIK VE BEStCtLtK 

G1da sanayii her li1ke i~in en onem1i bir sanayi da11-

d1r. Zira bir li1kedeki insan1ar1n bes1enebi1mesi, aneak bu 

sanayinin kuru1up ge1istiri1mesine bag11d1r. Bi1indigi gibi 

bir li1kedeki teme1 g1da madde1erinden biri de ettir. Et ve 

mamu11eri konusunda ise li1kemiz ~ok sans11d1r. Clinkli bu konu

da ~ok bliylik bir potansiye1e sahiptir. Soy1e ki, blitlin dlinya

da orta1ama kisi baS1na bir hayvan dliserken Tlirkiye'de bir 

kisiye iki hayvan dlismektedir. Aneak Tlirk ha1k1 yine de, dlin

ya li1ke1eri aras1nda en az et yiyen1erdendir. 

Gene1 olarak, li1kemizin kuzey i11erinde ,bliylikbaS, gli

ney i11erinde de kli~likbas hayvan yetistirmeye ag1r11k veri1-

mektedir. Bliylikbas1arda s1g1r, kli~likbas1arda ise koyun git

tik~e daha faz1a onem kazanmaktad1r. Boy1eee, manda ve ke~i 

var11g1 da geri1emektedir. 

Son Y111arda li1kemizde her bliylikbasakarS111k, dokuz 

kli~likbas hayvan kesi1mektedir. tireti1en et miktar1 i~inde 

ise, bliylikbaS1n pay1 % 44'tlir. Birtaraftan hayvan var11g1n

daki bliylime, diger taraftan s1g1r besiei1iginin ge1ismesi so

nueu, li1kemizin kisi baS1na govde et liretimi Y11da orta1ama 

17 kg do1aY1nda seyretmektedir. Kasap11k hayvan ve et ihraea

t1m1Z bu miktara dahi1dir. 

Diger taraftan, OEeD li1ke1erinde orta1ama olarak kisi 

baSLna Y11da 60-70 kg govde et tliketi1digi hesap1anm1st1r. 

Etin ge1ir esnek1iginin de 0.41 do1aY1nda oldugu an1aS11mak

tad1r. Aneak, ge1irin ylikse1mesiy1e hayvansa1 protein tliketi

mi artarken, bitkise1 protein tliketimi .de aza1maktad1r. 
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DiRer DEeD li1ke1erinde olduRu gibi Tlirkiye'de, et tli

ketiminin ge1ire baRLm1L olarak ylikse1dili kabu1 edi1mi§tir. 

Buna gHre, li1kemizdeki ki§i ba§Lna et tliketimi yak1a§Lk olarak 

1975'de 16 kg, 1980'de 17 kg ve 1985'de 18 kg dlizey1erinde 

tahmin edi1mektedir. 

U1kemizde gerek kasap1Lk hayvan ve gerek toptan ve pe

rakende et fiyat1arL gLda madde1eri indeksinden daha hLz1L 

ylikse1mektedir. AyrLca, sLgLr fiyat1arL da koyundan daha hLZ-

1L artmaktadLr. 

Kasap1Lk sLILr fiyat1arL ise, toptan ve perakende SL

ILr etinden daha hLz1L ylikse1mektedir. Bu durumda, besiciler 

iki unsurdan kaynak1anan ge1ir artL§L sal1amaktadLr1ar. Clinkli 

bir yandan can1L alLr1Lk artL§L nedeniy1e hayvan ba§Lna deler 

ylikse1irken, diger yandan randLman artL§L nedeniyle, kilo ba

§Lna fiyat da ylikse1mektedir. Ha1buki koyunda perakende et 

fiyat1arLnLn artL§ hLZL hem toptan hem de kasap1Lk hayvanLn

kini a§maktadLr. Bu ge1i§me1erin etkisiy1e, li1kemizin et lire

timi i~inde bliylikba§larLn payL artmL§, kli~likba§larLn payL da 

aza1mL§tLr(21). 

Bi1indili gibi li1kemizde iki tlir besici1ik yapL1makta

dLr. Bun1ara yay1a (mera) ve ahLr besici1ili denmektedir. Or

nelin, ahLr besici1ilinin yapL1dLIL kL§ ay1arLnda kasap1Lk 

sLILr fiyat1arL hLz1L ylikse1mekte, fakat yay1ada bes1enmi§ 

sLILr1arLn pazar1andLgL yaz ve sonbahar ay1arLnda fiyat1ar 

durak1amaktadLr. Kasap1Lk koyun fiyat1arL ise kL§ ay1arLnda en 

yliksek dlizey1ere ~Lkarken, yaz ve sonbahar ay1arLnda dli§mek

tedir. 

Hava1arLn solumaya ba§ladLIL ay1arda kasap1Lk hayvan 

(21) Acar KL1L~lLog1u; "Kasap1Lk Hayvan1ar, Et ve Et Urlin1eri 
Ara§tLrmasL" Tlirkiye SLnai Ka1kLnma BankasL A.~., YaYLn 
No: 30, s.117-118. 
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arz1n1n bliylimesiy1e bir1ikte, can11 ag1r11k ve rand1man dli§li

§li fiyat1ar lizerindeki olumsuz etken1erdir. Diger taraftan, 

k1§ ay1ar1nda kasap11k hayvan arZ1n1n aza1mas1y1a bir1ikte, 

can11 ag1r11k ve rand1man ylikse1mesi fiyat1ar lizerindeki 

olum1u etken1erdir. 

Besici1erin e1ine gecen fiyat1ar1n durak1ad1g1 veya 

geri1edigi ay1arda, hem toptanc1 hem de perakendeci kasab1n 

sat1§ fiyat1ar1 gore1i olarak en yliksek dlizey1ere u1a§makta

d1r. Buna kar§1n, besici1erin e1ine gecen fiyatlar1n h1z11 

artt1g1 veya en yliksek dlizey1ere C1kt1g1 ay1arda, hem toptan

C1 hem de perakendeci kasab1n sat1§ fiyat1ar1n1n aza1mas1 ge

rekirken, fiyat1arda herhangi bir aza1ma gorli1memektedir. 

Dig~r yonden Et ve Ba11k Kurumunun uygu1ad1g1 fiyat 

po1itikas1 isekasap11k hayvan a11m1ar1n1 bliylik olclide etki-

1emektedir. Ornegin k1§ ay1ar1nda s1g1ra yliksek fiyat veri1di

ginden a11m1ar artmakta, yaz ay1ar1nda da odenen dli§lik fiyat-

1ar nedeniy1e a11m1ar aza1maktad1r. Bu §eki1de EBK(22) p1ya

sadaki kasap11k s~g1r arz1ndan bag1ms1z bi~a1lm egi1imi 

icindedir. 

Hayvanc111k ve besici1ik lizerinde Ylik. Ziraat Mlih.Ok

tay Somer taraf1ndan yap11an bir arast1rmada(23) bu konuda 

li1kemizde yap11an hat alar aC1k bir §ekilde dile getirilmekte 

ve §oyle denmektedir: 

"1 Milyon s1g1r var11g1na sahip lilkemizde dogumlar 

genellikle i1kbahar aylar1nda olur. 

ilkbaharda dlinyaya gelen mi1yonlarca buzag1, tabiat1n 

verm1§ oldugu verimli meralarda sonbahara kadar otlamaktad1r-

(22) EBK, Et ve Ba11k Kurumunun k1salt11m1§1d1r. 

(23) "Et Raporu", Hlirriyet Gazetesi, 31 Mart-3 Nisan 1981. 
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lar. 25-30 kg do~an bu yavrular, k1S aylar1nda 100 kg e1va

r1nda bir ean11 a~~r11~a erisirler. 

Meralarda ot kalmaY1p da k1S aylar1 baslaY1nea,hayvan 

sahipleri hayvanlar1n1 ah1rlara koymaktad1rlar. Genellikle 

fakir olan bu hayvan sahipleri k1S boyunea ah1rdaki hayvanla

r1na olmeyeeek kadar bir samandan baska birsey verememekte

dirler. Zira hayvan sahibi, hi~bir gelirini~ olmad1g1 k1S ay

lar1nda kendisini bile gli~ doyurdugu i~in, bos yere bekletti

gi bu hayvanlara aneak olmeyeeek kadar kuru saman verebilmis

tiro 

Bliylime ~ag1nda olup, protein, karbonhidrat, nisasta ve 

~esitli mineral maddelerle vitamine susam1S bu gen~ hayvanlar, 

6-7 ay11k k1S boyunea sellilozdan baska birsey ihtiva etmeyen, 

o da yeterinee verilmeyen samanla kavrulup kalm1S, kendi ken

dini yiyen ekonomik model'in geregi olarak, yaz1n meralardan 

ald1g1n1 kendi i~ini yiyerek eritip bitirmistir. 

K1S sona erdiginde, 1 yaS1na gelmis bulunan bu hayvan

lar, k1S baS1nda 100 kilo girdikleri ah1rlardan 50-60 kilo 

kadar bir ag1r11kla ~1kar ve meralara giderler. Meradan alaea

g1n1 k1S1n tekrar geriye vermek lizere bu donem tam 3 sene slir

mektedir. Bu ise sonu~ta herhangi bir degerin liretilememesine 

neden olmaktad1r. 

Biz buna ot yiyen hayvanlar1n et yiyen hayvanlar hali

nedonliserek, lilke ekonomisini kemirmesi, yani ekonominin ken

di kenditii yemesi diyoruz. iste lilkemizde et s1g1re1l1g1n1n 

modeli budur. 

Bir~ok bat1l1 lilkede ise, ilkbaharda dogan yavrular 

bizde oldugu gibi meralara ~1karak yaz boyunea meralarda kal

makta, aneak k1S baS1nda besiye a11narak ilk mera doneminde 

ald1g1 kilolar1 k1S aylar1nda gerisi geriye vermek yerine, 
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besiye a1~nmakta, 0 ki101ar lizerine ki101ar koyarak, 5-6 ay

l~k besi doneminin sonunda kesi1ecek k~vama ge1mi~ olmakta

d~r1ar. 

Boy1ece bizdeki gibi 3 sene slirey1e meradan a1d~R~n~ 

k~~~n geriye veren ve 4 sene sonra ekonomik devreye giren bir 

sistem yerine, ilk y~l meradan a1d~R~n~ gerisin geriye verme

yen, gene oldugu icin yemden eok iyi istifade eden ve bir se

ne sonunda ekonomik devreye sokulan bu sistemin bizim siste

mimiz1e ne kadar bliylik fark1ar gosterdigi ae~kea gorli1mekte

dir. 

Hayvanc~l~kta i1er1emi 9 li1ke1er, uzun ara9t~rma1ar so

nunda, besiye a1~nacak hayvan1ar~n gene 01ma1ar~ ha1inde, yu

kar~da yazd~klar~m~zdan ayr~ olarak en bliylik verimin a1~naca

g~n~ tespit etmi91er ve uzun y~llardan beri de bu usu1li uygu-

1ayarak, hayvanc~l~ktan bliylik eapta ge1ir e1de etmi 91erdir. 

Biz ise, yeni ara9t~rma1ara 1lizum ka1maks~z~n, diger 

lilke1erin bu1dugu ve uygu1ad~g~ bu teknigin farkLnda olmadan, 

hili ya91~ hayvan1ara besi yapmaya devam etmekteyii. 6rnegin, 

bu konuda yapL1an bir deneyde 6-8 ay1~k gene bliylikba9 hayvan-

1ar lizerinde yap~lm~9 bu1unan bir besiden olaganlistli olum1u 

netice1er e1de edi1mi9tir. 6 ay1~k bir besiden sonra 40 y~l

d~r bu i91e ugra9an y~llarLn besici1erine bu besi usu1li par

mak ~s~ttLrm~9 ve bu igin besici1ik konusunda bir devrim 01-

duRu 0 insan1arca dahi ifade edi1mi9tir. Bu besi usu1li sonun

da 380 bliylikba~ hayvan orta1ama 98.5 kg can1~ agLr1~k1a ahLra 

girmi91er ve besi doneminin sonunda bu gene hayvanlar 285 kg 

can1~ agLr1Lk ve 180 kg et vermi 91erdir". 

HayvancL1~k ve besici1ik lizerinde yapL1an affedi1mez 

bir bagka hata da, acemice tespit ve i1an edi1en destek1eme 

a1~m fiyatlar~dLr. 
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Hayvan lireticisinin ma1~nL yetistirip sattLgL devre 

Ocak-MaYLs ay1ar~ aras~dLr. Biz bu devreyi hayvan lireticisi 

i~in kritik devre olarak isim1endiriyoruz. Oze11ik1e bu dev

rede, destek1eme ~i1~mfiyat1arLn~n lireticinin zarar~na sebep 

olmayacak seki1de tespit ve tayin edi1mesi gerek1idir. Hi~bir 

bir1ik ve orglite sahip bu1unmayan hayvan lireticisi, bes1edigi 

hayvanLnL zaman zaman ma1iyetinin a1tLnda bir fiyata dahi 

satmaktadLr. Bay1e durum1arda hliklimetin hemen devreye girerek, 

gerekirse bir miktar slibvansiyonu da gaze a1arak, lireticinin 

hayvanLn~ uygun bir fiyat1a sat~n a1masL gerek1idir. 

HayvancL1LgLm~zdaki bu bliylik verimsiz1ik Tlirkiye'yi 

TanrL'n~n verip de "ye" dedigini yiyemiyen bir li1ke ha1ine 

getirmistir. TanrLn~n bize ger~ekten verdigini, bizim ise bu 

veri1eni yemeyi ger~ekten beceremedigimizirt bir kanLtL asagL

daki tab10da gosteri1mektedir(24). 

TDRKiYE VE BAZl DLKELERDE FERT BASINA TDKETiLEN ET MiKTARININ 
o DLKEDE FERT BASlNA iSABET EDEN ET MiKTARl "KARKAS AGIRLIK" 
iLE MUKAYESESi 

1 2 3 4 5 6 
Fed 8a~lna 

Fed Ou~en Et 
8a~lna Fert Miktanna 

Kasapllk Top1am Ou~en Et 8a~lna (Kar.Ag. ) 
Hay.Top1. Kesim Et Miktan Miktan Et Gore Et 

Canll Aglrl. Randlmam (Kar.Ag.) (Kar.Ag.) Tuketimi Tuketimi 
ULKELER (Ton) {~} {Ton} {Kgl {Kg} (~l 

iNGiLTERE 9.037.880 60 5.422.680 94 75.00 79.78 

F.ALMANYA 10.171.400 60 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; "KLrmLzL Petrol-Et Raporu" Hlirriyet Gazete
si, 31 Mart - 2 Nisan 1981. 
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Bu tablo gastermektedir ki, ingiltere ve Federal Al

manya'da fert bal1na dU,en et miktar1ndan (karkBs a~1r11k) 

% 76-79 kadar1 et olarak tUketilirken, bizde bu oran % 27'ye 

dU§mektedir. Zira 0 Ulkeler, mevcut hayvanlar1n1 bir sene 

iGinde kesip yiyerek, zaman1nda ve gerekti~i ,ekilde de~er

lendirip, ekonomik yanden devreye sokarken, biz dart sene sU

reyle ekonomiye asalak etti~imiz can11 hiyvan var11~1m1zdan 

yararlanmak bir yana, aksine onun, mevcut var11~1m1z1 da ke

mirmesine sebep oluyoruz. BUtUn bunlara ra~men, Ulkemizin ha

la can11 hayvan say1s1 bak1m1ndan dUnyan1n yedinci bUyUk Ul

kesi olmas1 ile, ne kadar ,ans11 oldu~umuzu soylemeye de ge

rek yoktur. 

2.3.2. UYGULAMA METODOLOJiSi 

a) Uygulaman1n AmaG1ar1 

Bilindi~i gibi pazarlama ara,t1rmas1n1n tUrleri oldukGa 

faz1ad1r. Ancak soz konusu ara,t1rma1ar ba,11ca on a1t ba,11k 

a1t1nda grup1and1r11abi1inir(25). Bun1ar: 

- TUketici ara,t1rmas1 

- Mamul ara,t1rmas1 

- Da~1t1m kanal1ar1 ve da~1t1m gider1eri ara,t1rmas1 

- Rek1am ara,t1rmas1 

- Sat1, ara,t1rmas1 

- Fiyat1ama ara,t1rmas1 

Pazar analizi 

- GUdU ara,t1rmas1 

Amba1aj1ama ara,t1rmas1 

- D1§ pazar ara,t1rmas1d1r 

Burada tezimizin uygulamas1nda ku11an11acak olan ara§

t1rma ise, da~1t1m kana11ar1 ve da~1t1m gider1eri ara,t1rmas1. 

(25) Tuncer Tokol, "Pazar1ama Ara,t1rmas1", Ka1ite Matbaas1, 
Ankara 1980, s~129-142. 
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tUrU olacakt1r. SHz konusu ara§t1rma tUrUnde; da~1t1m kanal

lar1n1n mevcut durumlar1, i§leyi§leri arac1lar1n kar marjlar1 

saptanacak ve bu verilerden de yararlanarak tUketici ~1karla

r1 dogrultusunda, pazarlama giderlerindeki israflar1 onlemek, 

etkinli~ini artt1rmak ve soz konusu mamulUn fiyat1n1 dU§Ure

bilmek amac1yla yeni bir kanal §ekli onerilecektir. 

b) Uygulama Modeli ve VarsaY1mlar1 

Pazarlama ara§t1rmalar1nda kurulan modeller ba§11ca U~ 

gruplama alt1nda de~erlendirilebilinir(26). Bunlar: 

"- Bilgi edinmeye veya ke§fetmeye yarayan ara§t1rma 

modeli 

- Tan1mlaY1c1 ar~§t1rma modeli 

- Sebep-sonu~ ili§kisini ara§t1ran ara§t1rma modelle

ridir 

Bizim uygulamam1zda kulland1~1m1z model ise "Bilgi 

Edinmeye veya Ke§fetmeye Yar1yan Ara§t1rma Modeli"dir. CUnkU 

burada ara§t1rmac1 belirli bir ara§t1rman1n yap1lmas1 gere~i

ni do~uran problemi saptayabilmek amac1yla problemi yaratari 

durumun bir modelini kurmak zorunlulu~undad1r. Bu modelin ku

rulabilmesi i~in ise ara§t1rmac1n1n konu ile ilgili mevcut 

durum saptamas1 yapmas1n1 gerektirir .. Modelin kurulmas1 i~in 

gerekli olan bu bilgiler 1§1~1nda ara§t1rmaC1 yeni de~i§ken

ler, yeni alt~rnatij hareket tarzlar1 ve yeni hipotezler one

rebilecekdir. Bunu y~rine getirebilmek amac1yla da ara§t1rma

C1 §u U~ kaynaktan bilgi derleyecektir. Bunlar; 

- ikincil Kaynaklardan Bilgi Elde Etme: Ara§t1rman1n 

amaC1 d1§1nda ba§ka bir ama~la toplanm1§ bilgi ve verilerden 

(26) Kemal Kurtulu§, "Pazarlama Ara§t1rmalar1", Sermet Matba
aS1, istanbul, 1976, s.279-288. 
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faydalanma. 

- Problem Hakk~nda Bilgi Sahibi Kimselerden Bilgi Elde 

Etme. 

- Benzer Durumlar~n incelenmesi Yoluyla Bilgi Elde Et-

medir. 

Diger yonden ara~t~rman~n sagl~kl~ ylirlitlilebilmesi 

i~in, temel varsay~mlar~n~n da a~~k olarak belirtilmesi ge

reklidir. 

Bu ara~t~rmada oncelikle ara~t~rman~n zaman~ ve mali

yeti lizerinde durulmam~~t~r. 

Ayr~ca ara~t~rmada Et ve Bal~k Kurumunun pazara olan 

etkisi ~ok dli~lik oldugundan, inceleme i~ine al~nmas~ da uygun 

gorlilmemi~tir. 

Diger yonden ara~t~rman~n perakendeci dlizeyi bollimlinde 

ylizde on orneklemenin geneli yans~tt~g~ varsay~m~ kabul edil

mi~tir. 

Tezde celepden once gelen yeti~tiricinin ~ok dag~n~k ve 

istanbul d~~~nda olmas~ nedeni ile inceleme i~ine al~nmas~ uy

gun gorlilrnemi~tir. 

Tezin uygularna bollimlinde ternel ama~ olarak soz konusu 

rnal~n ternel fiyat~n~n dli~lirlilmesi de arna~ olarak hedeflenmi~

tiro 

c) Ornek ve Bireyler 

Tezin uygularna bollirnlinde perakendeci dlizeyinde ana 

klitle olarak, istanbul ~ehrindeki et satan tlirn birirnler ele 
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a11nm1st1r. Ayr1ca tesadlifi ornekleme yontemlerinden iki asa

ma11 bloklara gore ornekleme yontemi kullan1lm1st1r. Bu Br

nekleme yontemine gore; birinci asamada istanbul ili top lam 

ondokuz ilceye ayr1lm1S ve bunlardan belirli oranda, diger 

deyisle oniki ilcede incelemeler slirdlirlilmlistlir. Ornekleme 

yonteminin ikinci asamas1nda ise, ele a11nan ilcelerin nlifusu 

ile, et satan birimleri aras1nda iliski kurularak ylizde on 

Orneklemeye gidilmistir. Diger deyisle bloklara gore ornekle

menin birinci asamas1nda istanbul ilindeki ilceler birim ola

rak ele a11nm1S, ikinci asamada ise soz konusu yerlerdeki et 

satan birimler k1stas olarak kabul edilmistir. 

Tezde perakendeci d1S1nda yer alan diger arac1lar icin 

ise, sBz konusu arac1lar1n saY1S1 belli ve hemen hemen sabit 

oldugu icin direkt olarak ylizde on ornekleme tercih edilmis

tiro 

cl) Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve AraC1 

Tezin uygulama bollimlinde perakendeci d1S1ndaki araC1-

lar1n analizi icin gozlem yBntemi uygulanm1st1r. Perakendeci 

dlizeyinde ise anket yonteminden yararlan1lm1st1r. Veri ve bil

gi toplama araC1 olarak; perakendeci d1S1ndaki arac1lar icin 

dogrudan gozlem, perakendeciler icin kisisel gorlisme sekille

rinden yararlan1lm1st1r. 

2.3.3. iSTANBUL'DA KASAPLIK ET DAGITIM KANALLARI VE ARACILARIN 

FONKSiYONLARI 

Bilindigi gibi, Trakya, Adapazar1 (Sakarya), Eskise

hir, Konya ve Polat11, istanbul'un et ihtiyac1n1 karS1layan 

en Bnemli besi merkezleridir. Bu yorelerin besi merkezleri 

olmas1n1n nedeni seker fabrikalar1n1n buralarda bulunmas1d1r. 

Ornegin, Dogu Anadoludan (Erzurum, Kars yaylas1 sat1n a11na-

.( 
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rak~:Konya, Eski§ehir gibi besi merkez1erine getiri1en hayvan-

1ar bura1arda besiye ~eki1erek, bi1ahare ce1ep1ere sat11mak

tad1r. 

Dogu Anado1uda merada bes1enmi§ ve 180-220 kg araS1 

can11 ag1r11ga sahip bir bliylikba§ hayvan (tosun), karkas et 

olarak 100 kg rand1man sag1arken, Konyatda 5-6 ay kadar sliren 

ah1r besisisonunda can11 ag1r11k olarak 350 kg, karkas et 

olarak da 175-180 kg sag1amaktad1r. Bunun gibi 15 kg ge1en 

bir kli~likba§ hayvan (kuzu) da, 3ay11k bir besi sonunda 27-28 

kg'a u1a§maktad1r. 

Bu k1sa a~1k1amada, etin dag1t1m kana11nda ilk araC1-

n1n besici oldugu gorli1mektedir. Can11 hayvan1ar1 ~e§it1i be

sici1erden top1ayan ve sat1n a1an ce1ep ise, kana1daki ikinci 

araC1 olarak tan1m1anabi1ir. Bundansonra, sat11mak lizere is

tanbu1 Can11 Hayvan BorsaS1na ce1ep taraf1ndan getiri1en kli

~lik ve bliylikba§ hayvan1ar gene11ik1e bir komisY9ncu arac111g1 

i1e toptanc1 kasaba, toptanc1 kasaptan be1ediye mezbahas1na 

ve mezbahadan da ta§1Y1c1 firma taraf1ndan perakendeci kasa

b1n dlikkan1na sevk edi1mektedir. 

Etin en ~ok ku11an11an dag1t1m zinciri boy1e 01mak1a 

bir1ikte, pilot bo1ge olan istanbu1 k~ntinde birbirinden 01-

duk~a fark11 kana11ardan tliketiciye sat1§ yap11d1g1 da gorli1-

mektedir. Hrnegin, kli~lik bir marketten sat1n a11nan etin da

g1t1m kana11 i1e maha11e kasab1ndan sat1n a11nan etin dag1tlm 

kana11n1ll fark1111g1na dikkat etmek gerek1idir. Ayrlca, Mig

ros veya Ankara Pazar1 gibi bliylik market1erin dag1t1m kana1-

1arln1n da yukar1da be1irti1en dag1t1m kana11ar1ndan olduk~a 

fark11 oldugu soy1enebi1inir. 

'-

Seki1 14'de etin degi§ik dag1t1m kana11ar1 gosteri1-

mi§tir. Seki1 15'de ise, istanbu1'da en ~ok ku11anl1an dag1-

t1m kana11 be1irti1mektedir. 
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Bundan sonraki k1s1mda Sekil l5'.de belirtilen bu daR1-

t1m kana11n1n maliyet analizi ele a11nm1§ ve arac1lar1n mali

yet yap1lar1 ile kar marjlar1 gosterilmi§tir. Bu maliyet ana

lizlerine besici ve celep gibi arac1lar dahil edilmemi§tir. 

Bunun nedeni §oyle a~1klanabilir: 

Gerek besici, gerekse de celep kli~lik ve bliylikba§ hay

vanlar1 esasen dli§lik bir fiyatla tstanbul\a ietirip satmak

tad1r. Yapt1R1m1z incelemelerde bu arac1lar1n maliyet ve fi

yatlar1 pek etkilemedigi tespit edilmi§tir. Bu nedenle ad1 

ge~en arac1lar, hesaplara dahil edilmemi§tir. 

2.3.4. ARACILARIN MALtYET YAPILARI VE KAR MARJLARI ANALtZt 

tLE ARACILARIN YORUMU 

2.3.4.1. Arac1lar1n Maliyet Yap1lar1 ve Kar Marjlar1 Ahalizi 

ve Analizin A~1klanmas1 

2.3.4.1.1. Kuzu'da Arac1lar1n Maliyet Yap1lar1 ve Kar Marjla

r1 Analizi ve Analizin A~1klanmas1 

a) Analiz 

Bu analizde can11 ag1r11g1 200 kg gelen; 10 adet kuzu 

x 20 kg'dan incelenecektir. Bu hayvanlar1n karkas ag1r11g1 

ise ortalama 110 kg gelmektedir(27). ornegimizde can11 ag1r

l1g1n % 55'i karkas ag1r11k olarak ele a11nmakta ve slit kuzu

su incelenmektedir. 

200 kg'11k kuzu (10 adet) x Tokluluk Firesi % 3 6 

kg(28). 

(27) Karkas ag1r11ktan kas1t hayvandaki kemik + et miktar1d1r. 

(28) Tokluluk firesi bir hayvan1n kesim oncesi uygun olmayan 
§ekilde midesinin §i§irildiginin kabullinden hareket et
mektedir. Tabii bu durumdan bir sonraki araC1 olan top
tanc1 kasab1n zarar gormemesi i~in, bu tlir bir fire hay
van1n can11 ag1r11g1ndan dli§lilmektedir. 
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Ce1ep Sat1§ Fiyat1 = 600 TL/kg x 194 kg .~ 116.400 TL 

Komisyoncu Kar1 = 116.400 TL x % 4 = 4.656 TL 

Toptanc1 Kasap A11§ Fiyat1 = 116.400 TL 

Toptanc1 Kasap Ge1ir1eri 

Karkas et sat1§1 (110 kg x 1050 TL/kg) 

Sakadat (tanede 600 TL'dan 10 adet kuzuda) 

Deri (tanede 3000 TL'dan 10 adet kuzuda) 

Tak1m bag1rsak (tak1m1 200 TL'den) 

Toptanc1 Kasap Gider1eri 

115.500 TL 

6.000 TL 

30.000 TL 

2.000 TL 

153.500 TL 

110 kg karkas etin mezbahadan dlikkan1ara nak1iye firesi (1 kg) 1. 050 TL 

Qoban licreti (10 kuzu x 1 kuzu 25 TL'dan) 

Binde bir borsa tesci1 licreti 

Rlisum licreti (kesim + nak1iye + pazar1ama + muayene) 

Top1am 200 kg can11 ag1r11kta olan slit kuzusuna odeme 

Toptanc1 Kas ap Top lam Gider1eri(29) 

Toptanc1 kas ap vergi oncesi kar1 

Top t anC1 kas ap vergl. oncesi karl. 

Toptanc1 kasap vergl. oncesi % karl. 

250 TL 

116 TL 

5.160 TL 

116.400 TL 

122.976 TL 

153.500-122.976(30) 

30.524 TL 

153.500 30.524 

100 X 

X % 19.9'dur. 

(29) Toptanc1 kasabl.n diger i§letme gider1eri gene1 yekun 
i~inde ufak bir yer tuttugundan hesaba kat11mam1§t1r. 

(30) 122.976 TL = 116.400 TL olan toptancl. kasabl.n ce1ebe 
odedigi paraya, diger gider1er top1aml. olan 6.576 TL 
i1avesi i1e bu1unmu§tur. 
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Toptanc~ Kasap Sat~s Fiyat~ (Karkas Et) = 550 TL/kgx109 kg = 114.450 TL 

Perakendeci Kasap A1~s Fiyat~ = 114.450 TL 

vard~r. 

110 kg Karkas Et icin yak1aS~k; 

% 1 mezbahadan dUkkan1ara nak1iye firesi 

% 2 bek1eme ve parca1ama firesi 

Perakendeci Kasab~n Et <;;esit1erine Gore Ge1ir1eri(31) 

Pirzo1a 23 kg x 1.400 TL/kg 32.200 TL 

But 31 kg x 1.290 TL/kg 39.990 TL 

ic yag 8 kg x 15- TL/kg 1.200 TL 

Ko1-kUrek 26 kg x 1. 290 TL/kg = 33.540 TL 

Dos-gerdan 19 kg x 1.150 TL/kg 21.850 TL 

Perakendeci kasap top 1 am gel i r i 128.780 TL 

Perakendeci kasap brUt kar~ = 128.780 - 114.450 

Perakendeci kasap brUt kar~ 14.330 TL 

Perakendeci kasap brUt % kar~ 128.780 14.330 

100 X 

X = % 11.13'dUr 

Ana1izin Ac~k1amas~ 

5rnegin, can1~ ag~r1~g1 20 kg'dan 10 adet kuzu 200 kg 

ge1mektedir diye1im: Can1~ ag~r1~g~n % 55 verim1e 110 kg kar

kas ag~r11g~ vard~r. KUCUkbaS hayvan1arda toptanc~ kasap can-

11 ag~r11k Uzerinden % 3 tok1u1uk firesi dUger. 200 kg x % 3 

= 6 kg'd1r. Bu miktar can11 ag~r11k olan 200 kg'dan dU gU1Urse, 

194 kg bu1unur. Boy1e bir sUt kuzusunun kg fiyat1 600 TL'd1r. 

(31) Burada kuzunun et cegit1erinin kg'lar~ orta1ama ag~r11k-
1ard1r. Bu1unan kg sat1g fiyat1ar1 i1eride gosteri1en 
perakendeci dUzeyindeki ara gt1rma bu1gu1ar1ndan yarar1a
n~larak hesap1anm~gt1r. 
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600 TL x 194 kg (tok1u1uk firesi ~1kt1ktan sonra) ise ce1ebin 

sat1§ fiyat1 olan 116.400 TL's1n1 verir. Komisyoncu Ucreti 

kU~Ukba§ hayvan1arda da % 4'tUr. 116.400 TL sat1§ fiyat1 x 

% 4,= 4.656 TL'd1r. Celebin sat1§ fiyat1 116.400 TL toptanc1 

kasab1n a11§ fiyat1na e§ittir. Toptanc1 kasab1n bu tUr bir 

a11§la baZ1 ge1ir ve gider1erinin olacag1 tabiidir. Buna g6re 

toptanc1 kasap ge1ir1eri: 

a) 110 kg karkas et sat1§1 x 1.050 TL!kg'dan 115.500.-

TL'dir. 

b) Sakatat ge1iri ise beher kuzuda 600.- TL lizerinden 

hesap1an1r. 

c) SUt kuzusunun deri fiyat1 ise tanede 3.000 TL'dir. 

d) Bir kuzunun bag1rsak tak1m1 200 TL'dir. Buna g6re 

10 kuzu x 200 TL = 2.000 TL'dir. Do1aY1s1y1atoptanc1 kasap 

top1am ge1iri 153.500.- TL'dir. Toptanc1 kasab1n gider1eri 

1se; 

a) Binde bir borsa tesci1 Ucreti olan 116 TL. 

b) Can11 hayvan borsas1ndan mezbahaya coban1n 10 kuzu

yu ta§1ma licreti 250 TL. 

c) RUsum Ucreti kuzu ba§1na 516 TL'dan 10 kuzuda 5.160 

TL. 

d) 110 kg karkas ag1r11g1 olan kuzu1ar1n mezbahadan 

dUkkan1ara nak1iyesinde fire kayb1n1n (1 kg) neden oldugu 

1.050 TL. 

e) Top1am 200 kg can11 ag1r11g1 olan kuzu1ar icin ce-

1ebe 6dedigi miktar olan 116.400 TL'dir. 
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ToptancL kasabLn satL§ fiyatL 1.050 TL'dan x 109 kg = 
114.450 TL aynL zamanda perakendeci kasabLn a1L§ fiyatLdLr. 

Perakendeci kasabLn gider1eri arasLnda ise bu bir kg'lLk kay

bLn yanLnda ayrLca yak1a§Lk % 2 bek1eme ve par~a1ama firesi

nin oldugu da unutu1mama1LdLr. Buna gore 10 adet kuzuda pera

kendeci kasabLn ge1ir1eri a§agLdaki durumu a1Lr: 

a) 23 kg pirzo1a 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 ko1-kUrek x 1.290 TL = 33.540 TL 

e) 19 kg do§-gerdan x 1.150 TL 21. 85'0 TL 

Sonu~ta, perakendeci kasabLn top1am ge1ir1eri 128.780 

TL'dLr. Do1aYLsL i1e perakendeci .ka~abLn brUt karL 128.780 -

114.450 = 14.330 TL'dLr. Su ha1de perakendeci kasap % brUt 

karL: = 128.780 

100 

14.430 

X 

X = % 11.13'dUr. 

2.3.4.1.2. Dana'da AracL1arLn Ma1iyet YapL1ar1 ve Kar Marj1a

rL Analizi ve Ana1izin A~1k1anmasL 

Ana1iz 

(200 kg can1L ag1r11g1 olan bir dana 110 kg karkas et 

ge1mektedir) (% 55 verim1e me1ez dana incelenmi§tir). 

200 kg'lLk dana x % 8 tok1u1uk firesi = 16 kg 

Ce1ep sat1§ fiyatL = 530 TL x 184 kg = 97.520 TL 

Komisyoncu kar1 = 97.520 x % 4 = 3.900 TL 

Toptanc1 kasap a1L§ fiyat1 97.520 TL 

\. 

( 



TL'dir. 
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Toptanc~ Kasap Ge1ir1eri 

Karkas et sat~§~ (110 kg karkas a~~r1~k x 
850 TL/kg) 

Sakatat (200 kg x 40 TL/kg) 

Deri (24 kg x 300 TL/kg) 

Tak1m bag~rsak (500 TL'dan) 

Yag (200 kg x 1.5 TL/kg) 

Toptanc~ kasap top lam ge1iri 

Toptanc1 kasap brUt kir1 = 109.500 - 97.520 

Toptanc1 Kasap Gider1eri 

Binde bir borsa tesci1 Ucreti 

Coban Ucreti 

RUsum Ucreti (kesim + nak1iye + sakadat 
+ muayene) 

110 kg danan1n yak1a§1k % 1 mezbahadan 
dUkkan1aranak1iye firesi 

Toptanc1 kasap top1am gider1eri(32) 

Toptanc1 kas ap vergi oncesi kir1 11.980 

Toptanc~ kasap vergi oncesi kir1 7.820 

Toptanc~ kasap vergi oncesi % kir1 109.500 

100 

-

TL 

93.500 

8.000 

7.200 

500 

300 

109.500?L 

11.980.-

93 

30 

3.187 

850 

4.160 TL 

4.160 

7.820 

X 

X = % 7.14'dUr 

Toptanc1 kasap sat1§ fiyat~ 850 TL/kg x 110 kg = 
93.500 TL 

(32) Toptanc1 kasab~n di~er i§letme gider1eri gene1 yekun 
i~inde ufak bir yer tuttugundan hesaba kat11mam~§t~r. 
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Perakendeci kasap a1~§ fiyat~ = 93.500 TL 

110 kg et i~in yak1a§~k: 

% 1 mezbahadan dUkkan1ara nak1iye firesi 

% 2 bek1eme ve parca1ama firesi vard~r. 

Bu durumda perakendeci kasab~n et ce§it1erine gore 

ge1ir1eri a§ag~daki gibi olmaktad~r: 

Kemik 24 kg x 46 TL/kg 1. 100 (33) 

Kontrfi1e 18 kg x 1.360 TL/kg 25.840 

Antrikot 18 kg x 1.380 TL/kg 26.220 

Bonfi1e 3 kg x 1.700 TL/kg 5.100 

Yag 7 kg x 200 TL/kg 1.400 

Ko1-Do§-Gerdan 37 kg x 1.270 TL/kg 46.990 

Perakendeci kasap toplam ge1iri 106.650 

Perakendeci kasap brUt kar~ 106.650 - 93.500 

Perakendeci kas ap brUt kar~ 13.150 

Perakendeci kasap brUt % kar~ 106.650 - 13.150 

100 X 

X = % 12.33'dUr. 

(33) Dana'da kemik firesi 24 kg ve yag firesi 7 kg dU§U1dligli 
ha1de, gerek yag~n gerekse kemigin bir k~sm~ daha tlike-

ticiye uygu1amada et fiyat~ndan sat~lmaktad~r. 
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Analizin A~1klamas1 

6rnegimizde can11 ag1r11g1 200 kg olan bir danan1n 

% 55 verimle 110 kg karkas ag1r11g1 oldugu varsaY1lm1§t1r. 

Bliylikba§larda toptanc1 kasap can11 ag1r11k lizerinden % 8 tok-

1u1uk firesi dli§er(34). 200 kg x % 8 = 16 kg'd1r. Bu miktar 

can11 ag1r11k olan 200 kg'dan dli§lillirse 184 kg bu1unur. Boy1e 

bir danan1n kg sat1§ fiyat1 can11 hayvan borsas1nda buglin 

i~in 530 TL'd1r. 530 TL kg fiyat1 184 kg i1e (tokluluk firesi 

16 kg ~1kt1ktan sonra) ~arp1l1rsa celebin sat1§ fiyat1 olan 

97.520,TL bulunur. Can11 hayvan borsas1nda gerek bliylikba§ ge

rekse de kli~likba§ i~in komisyoncu1ar % 4 komisyon licretini 

celepten a1maktad1rlar. Do1aY1s1y1a komisyoncu sat1§ fiyat1 

97.520 TL'nin % 4'li olan 3.900 TL komisyon licretini ce1epten 

a11r. Toptanc1 kasab1n a11§ fiyat1, ce1ebin sat1§ fiyat1na 

e§it oldugundan 97.520 TL'dir. Toptanc1 kasab1n can11' olarak 

boyle bir hayvan1 a1d1g1 zaman, baZ1 gelir ve gider1erinin 

olmas1 da doga1d1r. Buna gore toptanc1 kasap ge1irleri: 

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

sat1§1i1e 93.500 TL, 

b) Sakatatda can11 ag1r11k lizerinden ve kg'1 40 TL'dan 

200 kg i~in 8.000 TL, 

c) Deri kg'1 300 TL'dan 24 kg deri ge1iri 7.200 TL, 

d) Bag1rsak tak1m1 olarak ge1iri 500 TL, 

e) 200 kg'11k danan1n kg'1 15 TL'dan yag1n1n geliri 

300 TL'd1r. Bu ge1ir1erin top1am1 109.500 TL'd1r. 

Buna gore toptanc1 kasab1n brlit kar1 

109.500 - 97.520 11.980 TL'd1r. 

(34) Tok1u1uk firesi hayvan1n a§1r1 yem yemesi ve bunun hay
vana §ap yedirildigi i~in d1§k1 olarak d1§ar1 ~1karamama
S1n1n yaratt1g1 ve hayvana fazla tuz verildigi i~in a§1r1 
§i§kin1ik yaratmas1n1n firesinin dli§li1mesidir. 
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Buna karS111k toptanc1 kasap gider1eri asag1daki gibi-

a) Binde bir borsa tesci1 licreti olan 93 TL, 

b) Can11 hayvan borsas1ndan mezbahaya bir hayvan1n co

ban taraf1ndan gotlirli1me licreti olan 30 TL, 

c) Bir bliylikbas hayvan1n rlisum licreti olan 3187 TL, 

d) % 1 fireden do1aY1 toptanc1 kasab1n kayb1 olan 850 

TL'd1r. 

Sonucta bu gider1erin top1am1 olan 4160 TL bu1unur. Bu 

durumda toptanc1 kasap vergi oncesi kar1 11980-4160 = 7820 TL' 

d1r. 

110 kg et i!;in; 

% 1 mezbahadan dlikkan1ara nak1iye fire~i 

% 2 bek1eme ve parca1ama firesi oldugu hat1r1an1r 1se, 

perakendeci kasab1n ge1ir1eri asag1daki gibidir; 

a) 24 kg kemik x 46 TL dan 1.100 T1 

b) 18 kg konrfi1ex1.360 TL'dan 25.840 TL 

c) 18 kg Antrikot x 1.380 TL'dan 26.220 TL 

d) 3 kg Bonfi1e x 1.700 TL'dan 5.100 TL 

e) 7 kg ic yag x 200 TL'dan 1.400 TL 

£) 37 kg ko1-dos-gerdan x 1.270 TL'dan 46.990 TL'd1r. 

Sonucta bu ge1ir1erin top1am1 106.650 TL bu1unmakta

d1r. Buna gore perakendeci kasap brlit kar1 106.650 - 93.500 

13.150 TL olmaktad1r. Do1aY1s1y1a perakendeci kasap % brlit ka

r1 % 12,33 olarak hesap1anm1st1r(35). 

(35) Perakendeci kasap vergi oncesi net kar1, dana ve kuzu eti 
sat1S miktar ve fiyat orta1ama1ar1 a11narak bir sonraki 
k1s1mda gosteri1ecektir. 
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2.3.4.1.3. Perakendeci Kasap Net Kar Marj~ Ana1izi (Hem Kuzu, 

Hem de Dana dikkate a1~narak a§ag~da gosteri1mi§

tir) 

istanbu1'un gun1uk et tuketimi 400 ton'dur. istanbu1 

i1i hudut1ar~ i~inde ise takriben 3.600 kasap vard~r. 400 ton 

et 3.600 adet kasaba bo1linurse, bir kasap ba§~na glinde III kg 

et du§mektedir. Daha once 1 kg kuzu etinin orta1ama sat~§ fi

yat~ (pirzo1a, but, ko1-kurek, do§-gerdan) 1.283 T1 olarak 

hesap1anm~§t~ .. Dana etinin ~e§it1erinde ise, (kontrfi1e, 

antrikot, bonfi1e, ko1-do§-gerdan) 1 kg sat~§ fiyat~ yak1a§~k 

1.427 TL'd~r (Orta1amaiarda ko1ay1~k olsun diye e§it kg sat~§ 

kabu1 edi1mi§tir)~ Bu durumda her iki et ~e§idinin orta1ama 

sat~§ fiyat~ 1.355 TL'd~r. 1.355 TL x III kg = 150.405 TL'

d~r, ki bu bir kasab~n gun1lik sat~§ has~lat~n~ verir. Kasap-

1ar 1 ayda 4 pazar hari~ orta1ama 26 gun ~a1~§t~k1ar~na gore, 

26 glin x 150.405 TL = 3.910.530 TL'd~r. Daha once kuzuda kar 

marj~n~n % 11,13 oldugu bu1unmu§tu. Danada ise kar marj~ 

% 12,33 idi. Bu ikikar ylizdesi top1an~p orta1amas~ a1~n~rsa 

kar marj~n~n % 11,73 oldugu gorli1ecektir. Su ha1de perakende

ci kasab~n ay1~k brlit kar marj~ 3.910.530 TL x % 11,73 = 
458.705 TL'd~r. Orta1ama bliyuk1likteki bir perakendeci kasab~n 

gider1eri ise a§ag~daki gibidir: 

Kira 50.000.-

Ka1fa 50.000.-

G~rak 20.000.-

E1ektrik 24.000.-

SU 1.000.-

Mliteferrik 20.000.-

165.000.-

Perakendeci kasab~n ay1~k brut kar marj~ daha once 

458.705 TL's~ olarak bu1unmu§tu. Bundan perakendeci kasab~n 

1 ay1~k gider top1am~ olan 165.000 TL's~ dli§li1lir ise 293.705 
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TL'S1 perakendeci kasab1n Ge1ir Vergisi oncesi kar1 olmaktad1r. 

2.3.4.2. Arac11ar1n Yorumu 

2.3.4.2.1. Komisyoncunun Yorumu 

istanbu1'da can11 hayvan borsas1nda Pazartesi, Car§am

ba, Cumao1mak lizere haftada lie glin can11 hayvan sat1§1 yap11-

maktad1r. Ayr1ca istanbu1'a kesim icin getiri1en tlim can11 

hayvan1ar1n borsada tesci1 ettiri1mesi zo~un1udur(36). 

Bu lie glinlin her birinde orta1ama 15.000 adet kliclikba§, 

1.000 adet bliylikba§ hayvan sat1§1 yap11maktad1r. Slit1lice mez

bahas1nda orta1ama 35 adet komisyoncu ca11§maktad1r. Bu rak

kam1ara gore bir komisyoncu iki glinde bir 15.000 + 35 = 429 

adet kliclikba§; 1.000 + 35 = 29 adet bliylikba§ hayvan sat1§1 

yapmaktad1r. Bir komisyoncunun bir bliylikba§ hayvanda (dana) 

orta1ama bir rakkam1a 3.900 TL kar ettigi (% 4 komisyon paY1) 

daha once arac11ar1n ma1iyet yap11ar1 ve kar marj1ar1 hesap-

1an1rken be1irti1mi§ti. 

Bir komisyoncunun orta1ama 29 adet bliylikba§ satt1g1 

hatlr1anlr ve bu rakam birim kar marj1 olan 3.900 TL i1e car

pl11rsa bir komisyoncunun bliylikba§ hayvandan orta1ama 

113.100.- TL kar ettigi gorli1lir. Yine 10 adet kuzuda (kliClik

ba§) komisyoncunun 4.656.- TL kar ettigi, daha once yapl1an 

kuzunun ma1iyet yapl1arl ve kar marj1arl i1e i1gi1i bo1limde 

gorli1ebi1ir. Bu ise 1 adet kliclikba§ta 456,60 TL kar an1am1na 

ge1mektedir. Bir komisyoncunun orta1ama 2 glinde bir 429 adet 

kliClikba§ hayvan satt1g1 hatlr1anlr ise 429 x 456,60 TL 

195.881.- TL bu1unur. Bu rakkam komisyonnunun orta1ama bir 

sat1§la kliclik ba§ta e1de ettigi kar an1amlna ge1ir. 

(36) Borsada tesci1 ettiri1meyen et1er kacak et olmaktadlr. 
Ayrlca hesap1arda Slit1lice MezbahaS1 istanbu1 kesiminin 
bliylik bir bo1limlinli kar§11adlgl icin bu mezbahadaki durum 
esas a11nacakt1r. 
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Bu iki rakam1n top1am1 ise 195.881 + 113.100 = 

308.981.- TL'dir. Bu ise komisyoncunun iki glinde bir e1de et

ti~i kir demektir(37). Bu §eki1de komisyoncu ayda 12 kere mal 

satmaktad1r. Bu da 12 x 308.981 TL ~ 3.707.772.- TL'lik ge1ir 

vergisi oncesi kir an1am1na ge1ir. 

Borsada orta1ama 35 adet komisyoncu oldugu hat1r1an1r

sa 3.707.772 x 35 = 1.290.772.000 TL bu1unur. Bir y11da ise 

Borsadaki komisyoncu1ar1n top1am kir1 1.557.264.000 TL olmak

tad1r. Ma1iyet yap11ar1 ve kir marj1ar1 ince1enirken, peraken

deci kasab1n 10 kuzuda 128.780 TL top1am ge1ir sag1ad1g1 bu-

1unmu§tur. Bunun 32.200 TL'si (23 kg x 1400 TL) pirzo1a fiyat1 

idi. Sayet komisyoncununboy1e bir ma1da komisyon pay1 % 4'

den % l'e (veya % 2'ye) dli§lirlillirse, yak1a§1k 4600 TL olan 

komisyon pay1 3.450 TL eksi~i i1e 1.150 TL'ye dli§er. Bu durum 

ise et fiyat1ar1na orne~in §oy1e yans1yacakt1r. Eger parekende

ci kasap ile toptanc1 kasab1n kir marj1ar1n1n sabit ka1d1~1n1 

varsayarsak, perakendeci kasab1n 128.780 TL'ye satt1g1 boy1e 

bir et 125.330 TL'ye sat11abi1ecektir. Do1aY1s1y1a 128.780 TL 

i~inde 32.200 TL tutan pirzo1e fiyat1, basit bir orant1 i1e; 

128.780 

125.330 

32.200 

X X=31.337 TL 

Boy1ece 31.337 TL bu1unmaktad1r. Yine basit bir orant1: 

Pirzo1a 32.200 - 1.400 

31.337 X 

Burada pirzola kg fiyat1 1.362 TL bu1unur. 

(37) Komisyoncunun gene1 giderleri, gene1 cirosu i~inde ~ok 
ufak bir rakkam oldu~u i~in dikkate a11nmam1§t1r ve bu 
rakkama vergi dahi1 de~i1dir. 
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Boy1ece komisyoncunun % 4 komisyon payLnLn % l'e dligli

rli1mesi i1e 1 kg pirzo1a fiyatL da 1.400. TL'dan 1.362 TL'ye dli

gecektir. Tabii boy1e bir dligli g hem komisyoncunun boy1e bir 

duruma zor1anmasL hem de bu artL degerin tliketici fiyat1ar1na 

yansLtL1abi1mesi i1e mlimklin olacaktLr. Bu artL degerin nas11 

yansLtL1abi1ecegi ise ge1i g tiri1en kana1 degigik1iginde e1e 

a11nacaktLr. 

2.3.4.2.2. Toptanc1 Kasab1n Yorumu 

Bi1indigi gibi 1stanbu1 kentinin nli£usu yak1agLk 5 mi1-

yondur. Bu rakkamLn yak1agLk % 70'i olan 3.500.000 kiginin et 

ihtiyac1n1 Slit1lice Mezbahas1nda calLgan orta1ama 84 adet top

tanc1 kasap yerine getirmektedir. istanbu1'daki baZ1 ~ezbaha-

1arda, ornegin, Kliclikcekmece gibi toptancL kasab1n mevcut dagL

tLm zinciri icinde pek ku11an11mad1g1 gorli1mektedir. Bu tlir 

mezbaha1arda ya besici ya da ce1ep ma11nL bizzat perakendeci 

kasaba satmakta ve be1ediye de etin kesimi ve dag1t1mLnL list-

1enmektedir. Fakat yine de bu bo1gede etin birim fiyatL dliglik 

olmak1a bir1ikte arzu1anan seviyede degi1dir. Bu seviyeye 

u1ag11mamas1n1n nedeni perakendeci kasabLn kar marj1nLn (sli

rlimlin diger bo1ge1ere gore daha az olmas1 da dikkate a1Lnarak) 

daha yliksek olmas1d1r. 

Daha once yaptLg1m1z hesap1arda bir toptanc1 kasab1n 

10 kliClikbag hayvanda 30.524 TL kar yaptLgL bu1unmu g tu. Bu he

saba gore toptanc1 kasap 1 kliclikbag hayvanda yak1ag1k 3.052 

TL kar e1de etmektedir. 

1stanbu1'un Slit1lice mezbahasLnda 2 glinde bir 15.000 

adet kliclikbag hayvan kesim ve satLgL yapL1dLg1 ve orta1ama 

bir toptancL kasab1n 179 adet kliclikbag hayvan sattLg1 hat1r-

1an1r ise (15.000 kliclikbag ~ 84 adet toptancL = 179 adet) ve 

bu rakkam1ar carp11dLg1nda (3.052 x 179 = 546.308.- TL) iki 

glinde bir orta1ama bir toptanc1 kasab1n kliclikbag satLgLndan 
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e1de etti~i kir olmaktad1r. Ayda bu §eki1de12 kez sat1§ ya

p11d1~1 (haftada 3 glin) hat1r1an1rsa orta1ama olarak bir top

tanc1 kasab1n kliclikba§ hayvan sat1§1ndan 6.555.696.- TL kir 

etti~i g6rli1ecektir. yine orta1ama bir toptanc1 kasap bir 

bliyUkba§ hayvanda 7.820.- TL kir etmektedir. 

Orta1ama bir toptanc1 kasab1n 12 adet bliylikba§ (1.000 

adet bliylikba§ hayvan ~ 84 adet toptanc1 kasap) sat1§1 iki glin

de bir yapmaktad1r. Bu 12 adet bliylikba§ hayvan toptanc1 kasa

b1n birim kir marj1 olan 7.820.- TL i1e carp111rsa 93.840.- TL 

toptanc1 kasab1n iki glinde bir bliylikba§ hayvan sat1§1nda e1de 

etti~i kir olmaktad1r. Ayda b6y1e 12 kez sat1§ yap11d1~1 ha

t1r1anacak olursa 1.126.080.- TL orta1ama bir toptanc1 kasab1n 

bir ayda bliylikba§ hayvan sat1§1ndan e1de etti~i kir olmakta

d1r. 

Bir ayda orta1ama bir toptanc1 kasab1n kliclikba§ hayvan

dan 6.555.696.- TL e1de etti~i kir, yine ayn1 zaman perioddaki 

bliylikba§ hayvandan e1de etti~i 1.126.080~- TL i1e top1an1r ise 

7~681.776.- TL bu1unur. Bu rakkam orta1ama bir toptanc1 kasa

b1n bir ayda e1de etti~i kir olmaktad1r. Hayvan BorsaS1nda 84 

adet toptanc1 kasap oldu~u dli§linli1lirse, bir ayda toptanc1 

kasap1ar1n e1de etti~i kit (bliylikba§ + kli~likba§) 644.269.184.

TL olmaktad1r. Bir Y11da ise Slit1lice Can11 Hayvan Borsas1ndaki 

toptanc1 kasap1ar1n 7.731.230.208.- TL vergi 6ncesi net kir 

e1de ettik1eri g6rli1mektedir. 

Di~er aC1dan toptanc1 kasab1n araC1 olarak da~1t1m ka

na11ndan C1kart11mas1 veya cok dli§lik kir marj1y1a ca11§ma zor-

1u~unda b1rak11mas1 ha1inde bir kg kuzu pirzo1as1 fiyat1n1n 

kac 1iraya kadar dli§lirli1ebi1ece~i a§ag1da g6steri1mi§tir. 

Komisyoncunun komisyon pay1n1n % 4'ten % l'e indiri1-

mesiy1e 1 kliclikba§ hayvanda (kuzu) 38.- TL bir indirim1e 

1.400.- TL'den 1.362.- TL'ye sat11abi1ecegi bu1unmu§tu. Bu 
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ifadenin bir sonucu da perakendeci kasab~n 1 kuzunun karkas 

etini satt~g~ zaman 128.780.- IL ge1ir e1de ettigi ve komis

yoncunun pay~n~n dli glirli1mesi neticesinde 3.450.- TL'l~k fark~n 

bu rakkamdan c~kart~lmas~y1a 125.330.- TL'lik sat~g ge1iri 

e1de edecegi, fakat 3.450.- TL'lik ge1ir kayb~n~n kendi kar 

marj~nda herhangi bir fark yaratmayacag~, daha once yapm~g 01-

dugumuz komisyoncunun kar marj~ hesab~nda gorli1mli g tli. Pera

kendeci kasap 125.330.- TL sat~~ ge1iri e1de edecegi, fakat 

3.450.- TL'lik ge1ir kayb~n~n kendi kar marj~nda herhangi bir 

fark yaratmayacag~, daha once yapm~g oldugumuz komisyoncunun 

kar marj~ hesab~nda gorli1mli g tli. Perakendeci kasap 125.330.-

TL sat~g ge1iri e1de ettigi zaman 1 kg kuzu pirzo1as~n~ 

1.362.- TL'den sat~yordu. Bunun 125.330.- TL icindeki pay~ 

31.337.- TL olarak bu1unmu g tu. yine hat~r1anacag~ gibi top

tanc~ kasab~n 10 kuzudaki kar~ 30.524.- TL idi. 125.330.- TL 

den 30.524.- TL'ye c~kart~l~r ise (toptanc~ kasab~n 10 adet 

kuzudaki kar~) 94.806.- TL bu1unur. 

Perakendeci kasab~n 125.330.- TL'ye satt~g~ 10 adet 

kuzunun karkas etinin 31.337.- TL's~n~ pirzo1a sat~g~ndan e1-

de ederse, 94.806.- TL'ye satabi1digi zaman pirzo1a etinin bu 

rakkam icindeki pay~n~ basit bir orant~ i1e bu1mak mlimklindlir: 

125.330 31.337 

94.806 X X = 23.700.- TL'd~r. 

Perakendeci kasab~n pirzo1a sat~g~ndan e1de ettigi 

ge1ir 31.337.- TL iken, pirzo1ay~ 1.362.- TL'ye sat~yordu. 

23.700.- TL sat~g ge1iri e1de ettigi zaman % kar marj~n~n de

gigmemesi icin pirzo1an~n ki10gram~n~ kaC 1iradan satacag~ ba

sit bir orant~ i1e bu1unabi1ir: 

31.337 

23.700 

1. 362 

X X = 1.030.- TL'd~r. 
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2.3.4.2.3. Mezbaha ve Borsan1n Yorumu(38) 

Borsan1n binde bir tescil licretinin d1§1nda hi~bir 

arac1dan ta1ebi yoktur. Yerine getirdigi gorev do1aY1s1y1a da 

aradan ~1kart11mas1 diye bir§ey soz konusu olamaz. Mezbahada 

be1ediye rlisum Ucreti olarak kesim + nak1iye + muayene denet-

1eme + sakatat temiz1eme + KDV licret1eri~op1am1n1 a1maktad1r, 

Bir bliylikba§ hayvanda rUsum Ucreti hat1r1anacag1 lizere 3.187 

TL idi. Bu top1am licretin 1.400 TL'S1 kesim, 1.000 TL'S1 nak-

1iye, 225 TL'S1 sakatad temiz1eme, 300 TL muayene denet1eme 

ve 262 TL'S1 da KDV Ucretinden 01u§maktad1r. Kli~likba§ hayvanda 

ise, 516 TL'11k rUsum Ucretinin, 200 TL'S1 kesim, 100 TL's~ 

nak1iye, 120 TL'S1 muayene denetleme, 60 TL'S1 sakadat temiz-

1eme ve 36 TL'S1 da KDV'dir. Ancak gerek kU~likba§, gerekse 

bUyUkba§ hayvanda be1ediye kesim i§lemini yerine getirmekte, 

fakat nak1iye hizmetini yapamamaktad1r. CUnkU gerek toptanc1 

kasab1n istedigi zamanda gerekse de ta§1ma ara~lar1n1n yeter

siz1igi gibi neden1er1e bu gorevi yerine getirememektedir. 

Do1aY1s1y1a toptanc1 kasap bu ma11 arzu1ad1g1 zamanda ta§1ya

bi1mek i~in yertiden ikinci bir defa ta§1ma Ucretine kat1anmak 

zorundad1r. Bu ta§1may1 ise korsan firma1ar kana11 i1e yerine 

getirmektedir. Ancak, ikinci defa kat1and1g1 bu gider 1se so

nu~ta perakendeci kasaptan kliclikba§ hayvan icin 300.- TL, 

bliylikba§ hayvan icin 2.500.- TL'ya neden 01maktad1r. Sonucta be-

1ediyenin bliylikba§ hayvan icin a1d1g1 1.000.- TL i1e kliclikba§ 

hayvan icin a1d1g1 100.- TL bo§ubo§una odenmi§ 01maktad1r. Bu

na i1aveten korsan ta§1Y1c11ar bliylikba§ hayvanda be1ediyeden 

1.500.- TL kliclikba§ hayvanda ise 200.- TL daha faz1a licret 

a1maktad1r1ar. Bu nedenle bo§ubo§una odenen licret fark1 bli

ylikba§ hayvanda 1.500.- TL'ye, kliclikba§ hayvanda 200.- TL'ye 

neden 01maktad1r. Ornegimizde, kliclikba§ hayvan1n karkas ag1r-

11g1 10 kg idi, do1aY1s1y1a 200.- TL 10 kg'a bo1linlirse, kg 

(38) Slit1lice Mezbahas1 ve Can11 Hayvan BorsaS1 esas a11nm1§
t1r. 
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ba~1na 20.- TL'lik gereksiz bir nak1iye licreti gorli1ecektir. 

Eger be1ediyenin ta~1ma i~i gerek1i ~eki1de yap111rsa etin 

kg'da 20 TL'11k orta1ama bir tasarruf sag1anabi1ecektir. 

Daha once ,toptanc1 kasab1n kana1dan ~1kart11mas1y1a ve 

komisyoncunun komisyon licretinin % 4'den % l'e indiri1mesiy1e 

istanbu1'da orta1ama 1400 TL'ya sat11an kuzu pirzo1as1n1n 

1.040.- TL'ya sat11abi1ecegi gosteri1mi~ti. Bu 1.040 TL'dan 

gereksiz yere odenen 20 TL'11k ta~1ma licreti de ~1kart111rsa, 

1kg kuzu pirzo1as1n1n yeni sat1~ fiyat1 1.020.- TL olarak 

bu1unacakt1r. Tabii bu rakkam toptanc1 kasab1n kana1dan ~1kmak 

zorunda ka1mas1 ha1i i~in soz konusudur. Ancak boy1e bir du

rumen aZ1naan buglin i~in sag1anamasa bile, arac11ar1n zor-

1anmas1 ha1inde 1.400 TL'11k etin 1.000 TL'ya'dogru bir dli

~li~ gosterebi1ecegini a~1k1amaktad1r. 

Ayr1ca Perakendeci kasab1n bir bliylikba~ hayvanda top1am 

ge1iri hesap1an1rken 24 kg kemik firesi be1irti1digi ,lizere 

hesap1ar1m1za a11nm1~ bu1unmaktad1r. Bu 24 kg fire bliylikba~ 

hayvan1n tlim kemik1erinin tart11madan sat11d1g1 kabu1 edi1erek 

konu1mu~ bir orta1ama ylizdedir. 

Ancak bi1indigi lizere, perakendeci kasap1ar bliylikba~ 

hayvan1 ~e~it1erine gore ay1r1p satarken (baz1 ~e~it1erinde) 

kemigi de et fiyat1ndan satmaktad1r1ar. Do1aY1s1y1a hesap1ar

da kg 50 TL'dan sat11mas1 gereken kemik, orta1ama et sat1~ 

fiyat1 olan (bliylikba~ta) 1.355 TL'dan sat11maktad1r. Bu du

rumun ya kemik firesi hesap1an1rken daha dli~lik bir ylizde a11n

maS1 suretiy1e, ya da bliilikba~ hayvan sat1~1nda kemik1i et sa

t1~1n1n on1enmesi yo1uy1a et fiyat1n1n dli~lirli1mesi sag1anacak

t1r. Ba~ka bir ifadey1e bu, tliketicinin ayn1 fiyata daha faz1a 

et a1mas1 demektir. 

Gerek kli~likba~, gerekse de bliylikba~ hayvanda pirzo1a 

par~a et, but gibi ~e9it1er tliketici taraf1ndan sat1n a11n1r-
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ken, baz1 yag, siyahlanm1g et, i~ deri, sinirli etler aY1klan

maktad1r. Ancak bunlar aY1klanmadan 5nce et tart1ya oldugu 

gibi konmaktad1r. Daha sonra ise perakendeci kasaplar bu par

~alBr1n ige yarayan k1s1mlar1n1 tekrardan k1yma i~ine ~ekmek

tedirler. Sonu~ta ise, bu etler perakendeci kasaba s1f1r ma

liyetle mal olurken k1yma fiyat1ndan gelir saglamaktad1r. 

Cegitli arac1larla ilgili yorumlar bu gekilde belirtil

dikten sonra bu b51limde son olarak, ileride yap1lacak kanal 

degigikligi 5nerilerinde yararlan1lmak lizere, agag1daki table 

ara g t1rmam1z sonucu dlizenlenmigtir. 

2.3.5. DAGITIM KANALLARINA YENi BiR YAKLASIMIN UYGULANMASI 

DURUMUNDA ETiN TtiKETiCiYE SATIS FiYATI (bir karg11a g t1rma) 

Dag1t1m kanallar1ndaki degigiklikle ilgili teoriler 

anlat1l1rken deginildigi lizere, bu teoriler degigikligin i~e

rigi ve yara~1111g1n1 ol~y olmadan 5nce degil, ancak olduktan 

sonra a~1klayabilmektedirler. Ayn1 zamanda bu teorilerin~.ka

naldaki kurumlar1n gelecekte ne y5nde degigebilecegini sapta

yamad1klar1 taraf1m1zdan belirtilmigtir. Sonu~ olarak mevcut 

teorilerden yararlanarak, ileride olugabilecek kanal degigik

liklerinin 5nceden g5rlilemeyecegi a~1klanm1g olmaktad1r. 

Diger y5nden dag1t1m kanallar1ndaki degigiklik tiple

r1ne deginilirken bunlar1n bag11ca d5rt gruplama i~inde de 

a11nabilecegi a~1klanm1gt1. Bunlar, 

- Kanal ~egitlerinin saY1s1nda degigiklik 

- Kanal ~egidinin kompozisyonunda degigiklik, 

- Kana11n rollinde degigiklik, 

- Kanal sisteminin tlimlinde degigiklik olarak g5steril-

migtir. 
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~ BEYKOZ ADALAR 
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BURNU .. B0LGELE 

YAGLI KIYMA (K) 1.320 1.270 1.430 1.340 1.320 1.100 1.290 1.270 

(D) 1.OSO 1.230 1.170 1.160 1.2S0 1. 210 1.200 970 1.1S0 1.070 

YAGSIZ KIYMA 1.170 1.400 1.140 1.270 1.220 1.370 1.3S0 1.240 1.060 1.140 1. 2S0 1.200 

PiRZOLA (K) 1.400 1.S30 1. 280 1.430 1.430 1.S00 1.430 1.380 1. 220 1.400 1.420 1.400 

(D) ISO 1.190 1.3S0 1.280 1.400 1.300 1.260 1.1S0 1.270 1.280 1.180 

PARCA(BUT) 1. 200 1.370 1.120 1.290 1.300 1.3S0 1.230 1. 270 1.100 1.203 1.260 1.190 

KUSBASI(KEMiK~i) 1.330 1.090 1.230 1.210 1.320 1.210 1. 200 1.000 1. 200 1. 200 1.110 

BiFTEK 1.340 1.S00 1.230 1.410 1.400 1.4S0 1.360 1.370 1. 2S0 1.370 1.3S0 1.300 

BONFiLE 1.600 1.900 1.SS0 1. 740 1.730 1.8S0 1. 760 1.660 1.600 1.640 1.S20 1.600 

ANTRiKoT 1.300 1.SS0 1.230 1.410 1.410 1.S00 1.400 1.410 1. 2S0 1.3S0 1.400 1.320 

NUAR 1.200 1.360 1.120 1.260 1.2S0 1.300 1.290 1.200 lollO 1.230 1. 240 1.lS0 

KUSBASI 1.200 1.410 1.180 1.300 1. 290 
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Bu degi§ik1ik1er i~indeki kana1 sisteminin tUmUndeki 

degi§ik1igin i~lerindeki en zor degi§iki1k oldugu da be1irti1-

mi§ti. Diger degi§ik1ik1erin ise daha ko1ay uygu1anabi1ecegi 

a~Lk~a tanLm1anmL§tL. 

Bir diger a~Ldan kana1 degi§ik1igine neden olabi1ecek 

baskL1ar ise ba§lLca iki grup1ama i~inde e1e a1LnmL§tL ve bun-

1ar kana1Ln i~inden ve kana1Ln d~§Lndan ge1en baskL1ar olarak 

grup1anmL§tL. Kana1Ln i~inden ge1en baskL1ar; 

- Kana1Ln i~inde satL§larLn artmasL veya dU§mesi, 

- AracL1arLn kana1da gU~ kurma istek1eri, 

- AracL1arLn ge1ecektekibir degi§meyi farketme1eri, 

- AracL1arLn rekabet ortamLnL koruma istek1eri 

olarak g6steri1irken, kanalLn dL§Lndan ge1en baskL1ar; 

- HUkUmet ve i1gi1i kuru1u§larLn, 

- Rekab etin 

- itha1atLn 

- TUketici1erin baskL1arL olarak grup1anmL§tL. 

Dikkat edi1irse bu baskL1arLn hemen hemen hepsi bugUn 

icin etin aracL1arL Uzerine etki yapmaktadLr. Sonu~ta bu ara

cL1arLn satL§larLnL arttLrabi1me1eri icin ~ok degi§ik ve 

sayLca cok faz1a baskL a1tLnda kaldLk1arL da aCLktLr. 

Buraya kadar an1atL1an1ar dogru1tusunda yapL1mak iste

ni1en ise; diya1ektik y6ntemden yarar1anarak kana1larLn ro1le

rinde degi§ik yaratabi1menin a1tyapLsLnL hazLr1amak ve bunu 

ce§it1i baskLlar ve i1eriye d6nUk yakla§Lm1ar1a destek1eyerek 

etin son tliketiciye ula§tLgL fiyatL indirgeyebi1mektir. 
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ikinci sonuG ise kanalda serbest pazar ekonomisi §artla

r1n1 engelleyen noktalar var ise bunlar1n yenikanal sistemi 

iGine girmesinin onlenmesi dogrultusundad1r. ornegin kanal

daki egemen gliG olan toptanc1 kasaplar1n ortakla§a fiyat be

lirlemelerinden dogan tekelle§menin yeni kanal §eklinde engel

lenmesi gerekmektedir. i§te bu iki temel noktadan hareketle, 

soz konusu kanalda yap1lacak degi§iklik, tliketici yararlar1 

dogrultusunda gerGekle§ebilecektir. 

Bunun iGin ise kanallar1n rollerinde bir degi§iklik 

yapmak gereklidir. Kana11n rollinde degi§ikligin 1se, araC1n1n 

ma11 pazara sunu§ §eklinde veya saglad1g1 hizmetlerde degi

§iklik yapmas1 ve/veya yapmak zorunda kalmas1 ile saglanabile

cegine daha once deginilmi§ti. i§te gerek bu teorik yakla§1m, 

gerekse var1lan iki genel sonuG ve araci egilimleri dogrultu

sunda olu§turulacak kanal §ekli tliketiciler aG1s1ndan daha ya

rar11 olabilecektir. Bunun iGin de, mezbahalar1n celepler ara

c111g1yla perakendecilere direkt olarak hizmet vermesi yayg1n

la§t1r111r ise, pazarda yeni bir rekabet ortam1, gerek tliketi

ci gerekse baz1 arac11ar1n G1karlar1 dogrultusunda olu§turula

bilecektir. 

Eger boyle bir durum gerGekle§tirilir ise, etin tlike

ticilere sat1§ fiyat1 a§ag1daki gibi olacakt1r; 

Daha onceki ara§t1rma bulgular1nda 200 kg!11k bir 

danan1n celep taraf1ndan 97.520 TL'ya sat1ld1g1 bulunmu§tu. 

Celep 0 dag1t1m kana11 geregi bu yektin lizerinden % 4 komisyon 

pay1 olan 3.920 TL'Y1 komisyoncuya odliyordu. Ancak yeni dag1-

t1m kana11nda bu komisyon pay1 celepe kald1g1 iGin hem celepin 

kar marj1 artacak hem de sat1§lar1n1 bu kanal arac1l1g1yla 

satabilmek iGin Gaba sarfedecektir. Ayn1 zamanda celep daha 

fazla hayvan1 besiye Gekebilecek bu da onun daha fazla hayva

n1 pazara getirebilmesine olanak saglayacakt1r. Tabii bu arada 

hayvanlar1 yeti§tirenlere de daha fazla bir pay verilmesine im

kan saglanm1§ olmaktad1r. 
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yine toptanc~ kasab~n boyle bir hayvanda ortalama 7.820 

TL kar yapt~g~ bulunmu§ idi. Perakendeci kasab~n celepten di

rekt al~§ yapmas~ durumunda bu 7.820 TL kar marj~ perakendeci

lere kalacakt~r. Ayr~ca belediye kanal~yla da mal~n ta§~nmas~ 

saglanabileceginden buradan da yine bir tasarruf elde edile

bilecektir. Sonu~ta perakendeci kasab~n kar marj~ son derece 

ylikseldigi i~in rahatl~kla bir fiyat indirimine gidebilecek

tiro Bu ayn~ zamanda 0 kanaldan al~§ yapan perakendecilerin 

diger kanallar~ kullanan perakendecilere kar§~ rekabet avanta

j~ saglamas~n~ da getirecektir. Sonu~ta ise, pazarda rekabet 

ortam~ dogacag~ndan son tliketicilere sat~§ fiyat~ toptanc~ 

kasab~n kar marj~ ve ta§~madan saglanan tasarruf kadar dli§ebi

lecektir. (Tabii bu durum diger §artlar ayn~ kalmak ko§uluylg 

en mlikemmel durumdur). Bu ise kontrfile, antrikot, bonfile, 

kol-do§-gerdan toplam ag~rl~g~ olan 78 kg'a bollinlir ise 

(7.800 ~ 78) 100 TL'l~k bir tasarruf saglanabilecektir. Boyle

ce ortalama olarak et fiyatlar~n~n 100 TL'l~k bir dli§li§ ile 

tliketicilere ula§t~r~labi~ecegi a~~klanm~§ olmaktadlr. Pek 

tabiidir ki, kanal~n bu §ekilde i§lemesi i~in allnacak ted

birlerle desteklenmesi ko§ullarlnda, soz konusu tasarruf oran~ 

daha da artt~r~labilecektir. 
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Et konusunda yapt1g1m1z ara§t1rmada a~1k~a gorlilmekte

dir ki, ~ok bliylik bir can11 hayvan potansiyeline sahip lilke

mizde maalesefe bu potansiyel degerlendirilmemektedir. 

Hayvan liretim ve besiciliginde yap1lan hatalar yan1n

da dag1t1m kanallar1ndaki bozukluklar da maliyet ve fiyatlar1 

bliylik ~apta artt1rmaktad1r. Her§eyden once dag1t1m kana11n1n 

bir sistem olarak ele a11nmas1 gerekir. Bir dag1t1m kana11 

sadece bir ekonomik sistem degil, ayn1 zamanda bir so£yal 

sistemdir. 

Etin dag1t1m kanallar1 "Uygulama" bollimlinde ayr1nt1l1 

bi~imde incelenmi§ ve arac1lar1n maliyet yap1lar1 ile kar 

marjlar1 belirtilmi§tir. Dag1t1m kana11n1n etkinligi a~1S1n

dan toplam dag1t1m maliyetlerini asgariye dli§lirecek tedbirle

rin a11nmas1 yan1nda kanaldaki arac1lar aras1ndaki ~eli§kiyi 

de gidermek gerekecektir. DolaY1s1yla etin dag1t1m kanalla

r1ndaki sorunlar tek boyutlu degil ~ok boyutludur. pilot bol

ge olarak se~ilen istanbul'da etin dag1t1m kana11ndaki etkin

ligi artt1rmak, maliyet ve fiyatlar1 dli§lirebilmek i~in her

§eyden once kanaldaki arac1lar1n fonksiyonlar1n1 tan1mak ve 

bu fonksiyonlar1n kanalda bir degi§iklik yap1ld1g1 takdirde 

kana11n etkinligini bozmayacak §ekilde yerine getirilip geti

rilemiyecegini bilmek laz1md1r. Dag1t1m kana11nda yap1lacak 

bir degi§iklik hi~ ku§kusuz maliyet ve fiyatlar1 olumlu yonde 

etkilemelidir. 

Sayet dag1t1m kanallar1nda yap1lacak bir degi§iklik 

etin istanbul'daki perakende sat1§ fiyat1n1 artt1r1yorsa, 

a11nmas1 dli§linlilen tedbirlerden hemen vazge~ilmelidir. Zira 

bu tlir yan11§ uygulamalar kana11n etkinligini artt1rmak bir 

yana daha da bozacakt1r. Kanaatimizce bu konuda yap1lacak ilk 

1§ arac1lar1 inceleyip "kanaldaki gliclin" hangi araC1n1n elin

de oldugunu bulmakt1r. Clinkli dag1t1m kanal1nda gliC hangi ara

C1n1n elindeyse fiyatlara da 0 araC1 hakimdir. Bu husus ser-
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best pazar ekonomisi i~indeki bir pazarlama (dagltlm) faali

yetinin temel kuralldlr. Yapllan bu arastlrma sonucunda, ka

naldaki gliclin toptancl kasabln elinde oldugu gorlilmektedir. 

Bu toptancl kasabln kanaldan tamamlyle ~lkartllmasl demek de

gildir, fakat bu arada allnabilecek tedbirler de bulunmakta

dlr. 

ornegin kanallarln rollerinde belli degisi~likler ya

pllabilir. Daha once de deginildigi lizere mezbahalarln celep

ler araclllglyla perakendecilere direkt olarak hizmet verme

sinin alt yaplsl kuvvetlendirilerek yayglnlastlrllabilir ve 

pazarda yeni bir rekabet ortaml yaratllabilinir. Bu durumu 

biraz daha a~lklamak gerekirse; 

Buglin i~in mevcut dagltlm kanallarlndan olan li~lirtcli 

dagltlm bi~iminde bu durum ger~eklestirilmektedir. Ancak bu 

dagltlm seklinden yararlanan aracllarln say1s1 ~ok azdlr. Or

negin ~ogunlukla bliylik et marketleri ve baz1 kli~lik perakende

ciler bu durumdan yararlanabilmektedirler. Bliylik et marketleri 

mezbahalara kendi elemanlarlnl gondererek celeplerden direkt 

olarak mallarlnl saglarlarken, bazl kli~lik perakendecilerde ya 

kendileri direkt olarak celeplerden mallarlnl temin etmekte, 

ya da daha once de deginildigi lizere, araya cambaz denilen 

araCl tlirlinli koyarak bu durumu kendilerine saglamaktadlrlar. 

Ancak bunu ger~eklestiren araCl saYlsl dlislik oldugu i~in pa

zarda rekabet ortaml da ger~eklestirilememektedir. iste bazl 

ozendirici onlemlerle bu dagltlm seklinden yararlanacak pera

kendeci saY1Sl arttlrllabilir ise, 0 zaman bu dagltlm seklin

den yararlanan perakendeciler son tliketiciye mallarlnl daha 

dliSlik bir fiyatla ulastlrabileceklerdir. Sonu~ta ise bu dagl

tlm tlirlinli kullanan aracllar ile kullanmlyanlar araslnda bol

ge se 1 rekabet bas l1yacak ve ku llanmayan av.ac 11 ar ya bu d ag 1 t lm 

tlirlinli benimsemek zorunda kalacaklar ya da toptancl kasapla

rlna baskl yaparak daha dliSlik fiyatla mal temin etme yoluna 

gideceklerdir. 
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Bu durumun yanlslra ara§tlrma SlraSlnda toptancl ka~ 

saplardan mal temin eden perakendecilerin direkt olarak ~e

leplerden mal alma isteklerinin ~ok kuvvetli oldugu da goz

lenmi§tir. Bunun nedenleri ise a§aglda gosterilmektedir: 

1- Toptancl kasaplar olduk~a slk olarak perakendecile

rine degi§ik kalitede et vermektedirler. 

2- Toptancl kasap~ar korsan ta§lYlcllar araclllg1yla 

mal ta§lttlrmalarlndan dolaYl aradaki fiyat fark1nl peraken

decilerine odettirmektedirler. Perakendeci kasaplarda bu far

kl tliketicilerine yanslttlklarlndan sat1§lar1nda olumsuz etki 

yapmaktadlr. 

3- Cogu perakendeciler direkt olarak celeplerden mal 

temin etme isteklerini dile getirmi§ler, ancak kendilerine 

uygun bir durumun yarat1lamamas1ndan dolaYl bunu ger~ekle§ti

remediklerini belirtmi§lerdir. 

Sonu~ olarak daha az kullanllmakta olan li~lincli dagltlm 

§eklinin eger gerekli ortam yaratlllrsa, daha yaygln olarak 

kullanllma istegi a~lk~a ortaya ~lkml§ olmaktad1r. Bu durumu 

ger~ekle§tirmek i~in ise a§agldaki onerilerde bulunulmakta

dlr: 

1- Haftada li~ glin ~all§an ve Istanbul et tlike~ 

timinin % 60'lnl kar§llayan Slitllice mezbahaslnln haftada yedi 

glin ~all§masln1n saglanmasl, li~ glin dl§lndaki kalan glinlerde 

celeplere direkt olarak satma olanagl tanlnmaSl gereklidir. 

2- Istanbul'da geriye kalan on mezbahanln ~all§ma sli

resinin haftada be§ glinden yedi gline ~lkartllmasl ve Cumarte

Sl, Pazar glinleri celeplerin direkt olarak satabilme durumu

nun saglanmasl ger~ekle§tirilmelidir. 
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3- Be1ediye ta§1ma olanak1ar1n1n glic1endiri1mesi ve 

yeni durumda bir t1kan1k11ga sebep vermiyecek dlizeye getiri1-

mesi zorun1udur. Bunun icin depu anda be1ediye taraf1ndan ye

rine getiri1meyen ta§1ma i§levinin yerine getiri1ebi1mesi 

1C1n a1t yap1s1 olu§turu1ma11d1r. 

4- Perakendeci kasap1ara ce1ep1er arac111g1y1a direkt 

sat1§ gtin1erinde rlisum ticretinin dti§lirti1erek te§vik sag1anma

S1 kolay11g1 getiri1me1idir. 

5- Perakendeci kasap1ara soz konusu a11m1ar icin k1sa 

donem1i kredi sag1anmas1 olu§turu1ma11d1r ve §U andaki yeter

siz kredi sistemine, yeni bir §eki1 kazand1r11ma11d1r. 

6- Bugtin icin ce1ep1erin tic sat1§ glinlinli gecen slire1er

de ah1r paras1 odemesi sisteminin tiC glinden yedi sat1§ glinline 

C1kart11mas1 sag1anma11d1r. 

7- istanbu1'daki mezbaha1ar1n yayg1n1a§t1r11mas1 1az1m

d1r. istanbu1 i1i hudut1ar1 icinde saY11ar1 10-11 olan be1edi

ye mezbaha1ar1n1n saY11ar1n1 15-20'ye ytikse1tmek icin gerek1i 

tedbir1er slirat1e ve vakit kaybetmeden a11nma11d1r. Boy1ece; 

a) Perakendeci kasab1n toptanc1 kasab1 devreden C1kar

tarak direkt ce1epten komisyoncu arac111g1 i1e mal a1mas1 

sag1anabi1ecektir. Ayr1ca bu mezbaha1ar kuru1duktan bir mlid

det sonra ce1ep ve perakendeci kasap birbir1erini daha iyi 

tan1yacak ve ce1ep komisyoncuyu da devre d1§1 b1rakabi1ecek

tiro 

b) Mezbaha saY1s1n1n artt1r11mas1 istanbu1'daki kacak 

kesim1eri de on1eyecektir. Zira hayvan1ar rahat11k1a kesi1e

bi1eceginden, perakendeci kasa,p kacak mal a1maya yone1miyecek 

ve kacak kesim kendi1iginden aza1acakt1r. Ornegin, baz1 pera

kendeci kasap1ar Slit1tice mezbahas1nda kesim yapt1k1ar1nda 5-10 

\ 
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hayvan icin oiaya araba getirmekten kaC1nmaktad1r. Zira, bu 

tlir bir kesim kendilerine cok paha11ya mal olmaktad1r. Dola

Y1s1yla, zaman zaman kacak kesme yolunu tercih etmektedirler. 

Mezbahalar yayg1nla§t1r1l1rsa kacak kesim de onlenecektir. 

8-Perakendeci kasab1n bliylikba§ hayvan eti sat1§lar1n

da kemik firesi % 25, yag firesi 7 kg dli§lildlikten sonra, ar

t1k herhangi bir ya~, kemik ve deri sat1§1 yapmas1 mutlaka 

engellenmelidir. 

9- Besicilik icin istasyonlar (pilot bolgeler) ihdas 

edilmeli. ~u arada besici ve celepleri ozendirici tedbirler 

a11nma11d1r. Bu suretle can11 hayvan et arz1 artacakt1r. Bi

lindigi gibi istanbul'da et fiyatlar1 bir aC1dan da talebin 

fazla olmas1ndan artmakta ve hicbir zaman c1kt1~1 seviyeden 

a§ag1 inmemektedir. 5zendirici tedbirlerle can11 hayvan ve et 

arZ1 artt1r1l1rsa, fiyatlar1n da ylikselmesi onlenecektir. 

10- Mevcut mezbahalar1n ve Borsan1n reorganizasyonu 

§artt1r. Borsa ve mezbaha, Slitllice'de kald1g1 ve bu tlir hiz

metIer istanbul ili icinde yayg1nla§t1r1lmad1g1 slirece, top

tanc1 kasap gibi arac1lar1n kanaldaki egemenligi ve glicli 

azalmayacak, bilakis artacakt1r. 

11- Can11 hayvan nakliye hizmetlerinde verimin artt1-

r11mas1 laz1md1r. 5rnegin cift kat bir kamyon 60 adet kliclik

ba§ hayvan a11rken, iki kat11 bir kamyon 120 adet hayvan a1-

makta, do1aY1s1yla hayvan ba§1na nakliye masraf1 da onemli 

oranda aza1maktad1r. Di~er aC1dan Dogu Anado1u'dan (Erzurum 

ve Kars) getirilen hayvanlar1n kamyon yerine tren1eta§1nmas1 

da dli§linlilmelidir. Ancak bunun icin Devlet Demiryollar1n1n 

reorganizasyonu gereklidir. 

12- Gebe hayvan kesimi ile ekonomi katledilmektedir. 

Bunun online gecilmelidir. Ayr1ca, kuitinun ve danan1n erken 
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kesimi de on1enme1idir. Bu konuda gerek1i kanun1ar olmak1a 

beraber denetim1erinin yeter1i olclide yap11mad1g1da bir ger

cektir. 

13- Kliclikba§ hayvanda k1v1rc1k liretiminin te§vik edi1-

mesi 1az1md1r. K1v1rc1g1n et rand1man1 cok faz1a ve ka1itesi 

yliksektir. Bliylikba§ hayvanda da Montafon ve Ho1steinliretimi-~ 

nin te§vik edi1mesi sag1anma11d1r. Zira bu hayvan1ar1n et ve 

slit rand1man1 cok faz1ad1r. ornegin bir montafon senede bir 

yavru yapmakta ve senede 11 ay slit vermektedir. 

14- Yem fabrika1ar1n1n tam kapasite i1e ca11§t1r11mas1 

ve yayg1n1a§t1r11mas1 sag1anma11d1r. Boy1eceyem fiyat1ar1n1n 

ucuz1at11mas1 mlimklin olacakt1r. ornegin, yem fiyat1ar1na ya

p11an % 10'luk bir zam, istanbu1'daki perakende et fiyat1ar1-

na % 10'dan daha faz1a bir oranda yans1maktad1r. 

15- Oze11ik1e hayvanc111k1a gecinen doguda, veteriner 

hizmet1eri cok zaY1f ve i1ke1 durumdad1r. Zaman1nda a§11ama 

yap11amad1g1 ve hasta hayvan1ara mlidaha1e edi1emedigi icin 

cok saY1da can11 hayvan te1ef olmaktad1r. 

16- Et itha1ine devam edi1me1i ve bu konu ozendiri1me-

1idir. Ancak buglin icin yap11an et itha1at1na kamuoyu ku§ku1u 

bakmaktad1r. Clinki itha1 et1erin denetimi yoktur ve oldukca 

ya§11 hayvan1ar itha1 edi1mektedir. Bu konuda a11nacak on1em-

1er1e et itha1at1da arac11ar1n lizerinde bir bask1 olu§turabi-

1ecektir. 

Bu tedbir1er a11nd1g1 takdirde istanbu1'daki peraken

de et fiyat1ar1n1n gereksiz yere artmas1 on1enebi1ecektir. 

Ancak bu tedbir1er k1sa vade1i degi1dir ve gorli1dligli gibi cok 

boyut1udur. Bu neden1er1e li1kemizde et liretim miktar1, ka1i

tesi, ce§it1eri vb. objektif deger1er dikkate a11narak, ye

ter1i ve glinlin ihtiyac1ar1na cevap verebi1ecek entegre et 

sanayiinin ge1i§tiri1mesi gerekmektedir. 
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Gorli1dligli gibi, bu ~a11§mam1z1a dag1t1m kana11ar1 lize

rindeki teori1er ince1enmi§ ve uygu1ama11 bir ara§t1rma ya

p11m1§ bu1unmaktad1r. Sonu~ta ara§t1rmadan ortaya ~1kan teme1 

bu1gu ise; dag1t1m kana11ar1nda yap11acak bir degi§ik1igin soz 

konusu ma11n tliketiciye daha dli§lik bir fiyat1a u1a§t1rabi1e

cegini gostermektedir. 

--1 
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ARASTIRMA 

ANKET FORMU 

Bu ara§t1rma Et dag1t1m kana11ar1n1 ince1eme amac1y1a yap11makta-

d1r. 

Ara§t1rmaya yapacag1n1z ufak bir katk1 bu dag1t1m kana11n1n bir 

ha1kas1 o1arak be1ki bir~ok sorunumuzun ~ozlimline yard1mc1 o1acakt1r. U1ke 

ekonomisi ve her§eyden once siz1er i~in yap11an bu ara§t1rmaya gosterece

giniz i1gi ve yak1n11ga §imdiden te§ekklir ederiz. 

1- Gorli§li1en Firman1n Ad1: ----------------------------------

2- Firman1n Bu1undugu i1~e ve A~1k Adresi: ------------------

----------------------------------------------------------

3- Firman1n Ca11§ma A1an1 ve Oze11igi: 

a) Uretici-toptanc1ya sat 1§ yap1yor ( ) 

b) Uretici-toptanc1ya ve perakendeciye sat 1 § yap1yor ( ) 

c) Uretici-dogrudan perakendeciye sat 1§ yap1yor ( ) 

d) Toptanc1-dogrudan perakendeciye sat 1§ yap1yor ( ) 

e) Toptanc1-perakendeciye ve perakende sat1§ 
yap1yor ( ) 

f) Sadece perakende sat1§ yap1yor ( ) 

4- Firman1n Hukuki Yap1s1: 

a) Sah1s Firmas1 ( ) 

b) Ko11ektif Slrket ( ) 

c) Komandit Sirket ( ) 

d) Hisse1i Komandit Sirket ( ) 

e) Limited Sirket ( ) 

f) Anonim Sirket ( ) 

g) Kooperatif ( ) 

h) Diger ( ) 

1 
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5- Ca11§an Personel SaY1s1: --------------------------------

6 D··kk B·· ··kl··~·· (2) . - u an uyu ugu m : ----------------------------------

7- Mal Sahibi ( ) Kirac1 ( ) 

8- Sat1§taki Mli§teri Grup1ar1 (Pazar B61lim1eri) 

a) Nihai Tliketici1er ( ) 

b) i§yerleri (Dlikkan vb.) ( ) 

c) Lokanta1ar ( ) 

d) Blife1er ( ) 

e) Kebap~11ar ( ) 

f) Fabrikalar ( ) 

g) Hastaneler ( ) 

h) Askeriye ( ) 

i) Digerleri ( ) 

9- Et Sat1n A11§ (Sipari§) Zaman1ar1 ve Miktar1ar1 

a) Giinde Bil;' ( ) 

Haftada Bir ( ) 

Ayda Bir ( ) 

b) Her Sipari§te Ka~ kg Et Sat1n A11yor? ---------------

(i) Kii~likba§ ----------------------

(ii) Bliyiikba§ ----------------------

10- Et Sat1§ Miktar1ar1 

A- Kii~likba§ B- Bliyiikba§ 

a) Giinde --------- Kg a) Giinde --------- Kg 

b) Haftada ------- Kg b) Haftada ------- Kg 

c) Ayda ---------- Kg c) Ayda ---------- Kg 

d) Y11da --------- Kg d) Y11da --------- Kg 
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11- Sat~n A1ma Usu1li 

a) P~§in ------------------

b) Vade1i -----------------

c) Her tkisi -------------- % ••• Pe§:i.n, % ••• Vade1i 

Orta1ama Vade ........ Ay 

12- Mevsim Fark1~1~k1ar~ Sat~§ Fiyat~nda Degi§ik1ik Meydana 

Getiriyor mu? 

Evet () 

Hay~r ( ) 

Nedeni --------------------------------------------------

13- a) Eti mezbahadan m~ tes1im a1~yor, yoksa dlikkan~na m~ 

getiri1iyor? 

b) Mezbahadan a1~yorsa ta§~ma licreti ne tutuyor? 

, 14- Neden Bu Et Toptanc1s~ndan Sat~n A1~yor? 

15- tmkan 01sayd~ Ba§ka Hangi Toptanc~dan Sat~n A1~rd1? 

Bu ne gibi bir fark111~k yarat1rd~? ---------------------

16- Eti Hangi Toptanc11ardan (Nereden) Sat1n A11yor? 

a) S~g1r ------------------------------------------------

b) Dana -------------------------------------------------

c) Slit Dana ---------------------------------------------
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d) Koyun ------------------------------------------------

e) Kuzu -------------------------------------------------

f) Slit Kuzusu -------------------------------------------

17- Hayvan1n Hangi Arac11ar Taraf1ndan Degerlendirildigini 

(X) l§areti lIe Belirl~yiniz? 

. ,Toptanc1-, d' Kom1syoncu ,Peraken eC1 

i l i ! ~~m~ ! I I~-.-_-.---.---- -.---- . - -------.-.... -4 ---- --.,. -- - , --- -- .- - -- -- --- - . --I - -- -------- -------
I l ' I I I 
I b) Yag I i .' I 

1~2 ___ SCi..~~~;~=~·=~~~-_~-~--~--:-~~~-----~=~~=-· -=~~~=~--.--.J~~:=-==-~-~~--~----.---.-- .. ---~-.~--~-~.-=~~-.-~-------- -. I 
I . I 1 .. j 

t~~;it ~~=---~----~ .... -=~=L=-=~· !.~==-=-~~~=! 
I f) Ylin I,:! .. ! 
~ -- ------- -- -- ---- ------- -.. - -- ------ ~- - --- ---; ----- ----- '''-~'''' -- .. ' ---·--.. -----·T--· .-.. ---....... ""'-'-"'1 
t!~-:!~~ ·······_··--···-I·····-t········_-I··_···· _··1-__ ···········1 

18- Ay11k Et Fire (Art1k) Miktar ve Oranlar1 

a) Yag fire oran1 % Kg 

b) Kemik fire oran1 % ---------- Kg ---------

19- Yag ve Kemik Art1k1ar1n1n Degerlendiri1mesi 

a) Kemik art1k1ar1n1n sat11d1g1 yerler ------------------

Kg. Fiyat1 -------------------------------------------

b) Yag art1k1ar1n1n sat11d1g1 yerler --------------------

Kg. Fiyat1 -------------------------------------------

20- Paket Kag1d1n1n Maliyete ve Sat1§ Fiyat1na Etkisi 

a) Cinsi 

Kal1n Kag1t ( ) D1§ Kag1t ( ) Nay10n Torba ( ) Diger ( ) 

, 
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b) Kg Fiyat1 

Ka11n Kag1t ( ) D15 Kag1t ( ) Naylon Torba ( ) Diger ( ) 

% ---~------- Kilo Ba51na ---------------- TL. 

21- Yapt1g1 Pazarlama Faaliyetleri 

22-

) P .. (b"l" "1' ) a azar seC1m1 0 um ame -----------------------------

b) Depolama ve Sogutma ----------------------------------. 

c) Stok bulundurma --------------------------------------

( i) Sliresi ----- glin Bliylikba5 ---- glin Kliclikba5 

(ii) Miktar1 -~----7- Bliylikba~ -------- Kliclikba5 

d) Nakliye ----------------------------------------------

e) Parcalama ve ce~itleme -------------------------------

f) Ambalajlama ------------------------------------------

) M"" . h' . ( .) g u§ter1 1zmet1 serV1S -----------------------------

h) Sat1§ kolay11klar1 ----------- (veresiye) -----------

vade ------------- ay 

i) Digerleri --------------------------------------------

Eti Ne Bicimde Ald1g1 ve Toptan Fiyatlar1 

(Fiyat Girdileri: Kaca sat1n ald1g1) 

BDTDN PARCA 
a) S1g1r ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------

b) Daua ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------

c) Slit Dana ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------

d) Koyun ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------

e) Kuzu ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------

f) Slit Kuzu ----- Kg Fiyat1 ----- ----- Kg Fiyat1 ------
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23- Perakende Sat~§ Fiyat1ar~ (Ald~g~ eti ka~a sat~yor?) 

\ I S~g~r Dana Slit nana Koyun Kuzu \ Slit Kuzu 

~1~_~_~XtJ:l_a.__ _ _____ . _,, _____ ,, ____________ . ____ j___ __J_-,,~-.-"----.--
IYags~z K~yma -. -------------.-.----~----------- -------",,-.---.--- --". -·-"-.. ------"8+-·---Ip~rzola! ; 
I -------~! - ------.--- 1 - : ---------
!par~a Et (_~~--~-i. _1______ 1_----.--------

.kl. I - I I m1 ~ I I I ; 
---------------~------" ----------! ---·t-------..:.------------i 

b K ·k· J l I I Ku§ a§~ em1 S1Z I - I 

l
i·B_~~_~~~~_=_---~-_.--=~'-~----'--- t---------- -~~-_-- -~-----I."·- --.-_ :-.---~-.,,:.- __ 11\ 

f·1 I I . 
I~~"~-= --~- ---... -----------.-.-.---- -~-j------- --------- -,---- -.------,-.-.---._'-- --------_.-,,! 

i A~trikot f ! 1 ' I ------.----------.----------- ------- -" -______ . __________ 1.._ ... _ ---____ .. _1 ______________ , ___ . 

I Nuar : L i I; I 1--- - --.. ----.. ----.. -1-------- -.. ----- ____ . ___ : _. __ ._ i _ ... __ ... ________ . __ i 
IVb . . . -

24- Ba§l~ca Sorunlar1n~z (Sikayetleriniz)? 

25- Dli§linceler (Not) ---------------------------------------

Anketor1e I1gili Bilgiler 

Anketorlin Ad~ ve Soyad1: 

Anketorlin Meslegi 

Anketin Yap~ld1g~ I1~e ve Semt: -----------------------------

Anketin Yap~ld1g~ Tarih: 

Anketorlin Imzas1 



'/ 

I 
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