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ONSOz

Isletmelerin  pazarlama faaliyetlerinde  dagitim  kanallarinin ~ dnemi
disiiniildiigiinde, biiylik bir sektoriin, biiylik bir sehirde dagitim kanallarmi nasil
uyguladigi merak konusu olusturmaktadir. Beyaz et sektoriine bakildigi zaman
iiretimin yaklagik olarak %40°’lik boliimiiniin istanbul’da tiiketildigi goriilmektedir.
Tirkiye’deki yillik tiretimin 1.150.000 ton oldugu diisiiniiliirse bu da yaklasik olarak
460.000 ton yapmaktadir. Tiiketicilere ulasana kadar, 20 milyon niifusa sahip bir
sehirde dagitim isleminin nasil yapildiginin belirlenmesi bu tezin yaziminin en
onemli amac1 olmustur.

Bu c¢alismanin yapilmasindaki diger faktor de, beyaz et sektdriinde dagitim
zincirini irdelemek ve miisteri memnuniyetini en iist seviyede tutmak i¢in olmasi
gereken dagitim seklini ortaya ¢ikarmaktir.

Tezi hazirlarken hi¢cbir zaman desteklerini esirgemeyen, arastirmalarim i¢in her
tiirlii imkan1 sunan babama, anketleri uygulamamda yardimci olan Erpili¢c Ana Bayisi
Kar Gida’nin degerli dagitim elemanlarina, satis ve pazarlama konusunda bilgilerini
benden esirgemeyen, arastirmalarima yon veren, bikmadan inceleyen yol gdstericim
ve tez danismanim c¢ok degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Sefer Giimiis’e ve her zaman
arkamda durarak benden destegini esirgemeyen sevgili esime tesekkiirii bir borg

bilirim.

Seyhan Ozgiir
Ocak 2009
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OZET

Diinya’nin degismesi ve gelismesi sirasinda liretim ile ugrasan isletmelerin ii¢
fonksiyonu oldugu kabul edilmistir. Bunlar siras1 ile iiretim, finansman ve Satistur.
Isletmelerin giin gectikce bilyiimeleri ve bununla ilgili olarak problemlerin
karmagiklig1 yonetimi zorlastirmistir ve bazi1 degismelerin meydana gelmesine sebep
olmustur. Giinlimiizde, fiziksel dagitimla ilgili gorevler artmistir. Gegmiste etkili
gelismeyi saglayacak bir dretimde bulunmak yeterli iken gelecekte ise, her
isletmenin rekabet etme yetenegi bu isletmelerin dagitim etkililigine baghdir. AB
siirecinde oldugumuz su giinlerde en 6nemli konulardan biri gida kalitesi ve bunlarin
icinde hem Turkiye’de hem de AB’de iiretimi artan beyaz et sektoriinde karsilikli
iiretici, bayi, perakendeci arasindaki iligkiler fiziksel dagitim c¢ergevesinde
incelenmis ve Istanbul ilinde bulunan 52 bayi iizerinde yapilan anket ¢alismasinin

sonuglar1 calismaya dahil edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz et, Dagitim kanallari, fiziksel dagitim, miisteri

memnuniyeti
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ABSTRACT
In the process of changing and developing of the world there are three operating

functions for the businesses which handle production. These would be (in this order)
production, financing and sale. The fast expansion of the businesses and the problem
of managing them caused the change of some methods. Nowadays the employment
of physical delivery increased. When it was enough just to obtain the effective
progress during the production, it is now more important to be able to handle
business competition regards supplying the delivery. In the duration of European
Union the foremost subject of all is the nourishment quality sector, which means the
both in Turkey and EU increasing production of white meat. The relationship
between producer, franchiser and retailer with regards to the physical delivery has
been analyzed. A study outcome, based on a survey of 52 franchisers in the
administrative province of Istanbul, has been included to the final thesis.

Key Words: White Meat, Marketing channel, Physical Delivery, Customer
Satisfaction
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GIRIS

Diinya’da insan niifusu diger canlilar aleyhine siirekli artis gosterirken
beraberinde de dogal ihtiyaclardan olan gida ihtiyacin1 da artrmaktadir. iste bu
gelisen ve degisen diinyada insanoglunun ge¢cmiste var olan, bugiin yasanan ve
gelecekte de hissedilecek onemli ve degismez sorunlarinin basinda yeterli ve dengeli
beslenme gelmektedir. Bu olgu s6z konusu oldugunda, hayvansal iirlinler tagidiklari
biyolojik ozellikleri nedenleriyle vazgecilmez ve diger besin maddeleri ile ikame
edilemez bir konumdadirlar.

Gilintimiizde tlkelerin gelismislik diizeylerinin belirlenmesinde kullanilan 6nemli
kriterlerden birisi de kisi basina tiiketilen hayvansal liriinler miktaridir. Bu baglamda
hayvansal protein tiiketimi ile kalkinma arasinda sebep sonug iliskisinin var oldugu
ileri strulebilir.

Beslenme aligkanliginin cografi kosullar ve kiiltlirel faktorler nedeniyle 6nemli
farkliliklar gostermesine ragmen, iilkelerin besin ihtiyaclarni miimkiin oldugunca
disartya bagimli olmaksizin karsilamak istegi sektorii devletin destek ve korumasi
altina alan kapsamli tarim politikalar1 olusturmaya yoneltmistir. Protein agisindan
son derece zengin olan etin, geleneksel Tiirk damak tadinda ayr1 bir yeri vardir. Bu
ylizyi1lda da tarimsal ve hayvansal besin maddelerinin iiretimi, gelismis {ilkelerin
tekelinde daha stratejik bir konuma ulasacak, aym1 zamanda az gelismis veya
gelismekte olan {lkelere karsi politik ve ekonomik bir silah olarak da
kullanilabilecektir.

Tim isletmelerin temel arzusu, yogun emeklerle olusturduklar: iiriiniin, tiiketici
ile en kisa zamanda ve sorunsuz bulusmasini saglamaktir. Bu bulugsma yeni satin
alma talebini doguracak, yeni satis gerceklesecek, yeni is emirleri agilacak, satis
kanal1 yeni baglantilar alacak, yatirim giicliniiz artacak, isletmeniz blylyecek, daha
yeni Urtnlerini, daha ekonomik olarak pazara sunacak, sektériinde pazara hakim

olacak ve idamesini giiclii sekilde devam ettirecek.



BiRINCi BOLUM

TURK EKONOMIiSINDE GIDA SEKTORUNUN YERi VE ONEMi

1. GIDA SEKTORUNDE ETIN YERI
Insan beslenmesinde en degerli iiriin grubunu hayvansal kokenli iiriinler (et, siit,

yumurta, bal ve bunlarin iriinleri) olusturmaktadir. Bu iiriinlerden elde edilen
hayvansal proteinlerin yerini bagka bir madde dolduramamaktadir. insanin biiyiime,
gelisme ve saglikli kalabilmesinin yan1 sira, beyin gelisimi bakimindan da 6nemli
olan sekiz adet aminoasit, sadece hayvansal kdkenli proteinlerde yeterli miktarda
bulunmaktadir.

Diinyada 21. yiizyila bilgi toplumu olarak girmeye hazirlanan gelismis tilkeler
ulusal iiretimde istikrar1 saglamak amaciyla, bitkisel ve hayvansal iiretimi daha akilc1
ve ekonomik politikalarla desteklemektedir. S6z konusu ulkeler elde edilen Gretim
artis1 ile ayn1 zamanda onemli bir dig satimci iilke konumuna gelmislerdir.

Insanlarm yeterli ve dengeli beslenmesinde &nemli rolii bulunan hayvancilik
sektorii ulusal geliri ve istihdami artirmak, et, siit, tekstil, deri, kozmetik ve ilag
sanayi dallarina hammadde saglamak ve dengeli kalkinmaya katkida bulunmak,
kirsal alandaki agik ve gizli issizligi azaltmak ve onlemek, kalkinma ve sanayilesme
finansmanimn1 6z kaynaklara dayandirmak, ihracat yoluyla doviz gelirlerini artirmak,
g0¢ olaylarin1 ve bunun ortaya ¢ikardigi sosyal sikintilar1 azaltmak ve 6nlemek gibi
onemli ekonomik ve sosyal fonksiyonlara sahiptir.

Tirkiye’de hayvansal iiretim, bitkisel tiretimden sonra gelmekte ve tarimsal
iiretim degerinin yaklasik % 30’unu olusturmaktadir. Bu durumun bir ¢ok onemli
nedeni bulunmakla birlikte, temel olarak Tiirkiye’de hayvanciligm ticari bir faaliyet
olarak algilanmamasidir. Ayrica geleneksel tarim kiiltiirii icerisinde bitkisel tiretim
birincil tiretim faaliyeti durumundadir. Hayvancilik sektoriinlin ticari bir faaliyet
olarak gorulmesi, Tiirkiye’de ulusal beslenme ve kalkinma sorunlarmin ¢6ziimiine ek
olarak, digsatimin arttirilmasi, sanayiye hammadde saglamasi, kirsal alanda gizli
issizligin Onlenmesi, sanayi ve hizmet sektdrlerinde yeni istihdam olanaklarinin

yaratilmas1 bakimmdan 6nemli potansiyele sahiptir.



1.1.Kirmizi Et Sektori

Tirkiye’de et sanayinin ge¢misi 1950°li yillara kadar belediye mezbahalari
tretimine dayanmaktadir. 1950’li yillarda sonra 6zel sektor ve EBK et (retimine
baslamustir. TUrkiye’de et sanayinin gelismesinde 6nemli bir gorev iistlenmis olan Et
ve Balik Kurumu 1952 yilinda Ticaret Bakanhigina bagh bir iktisadi Devlet
Tesekkiilii olarak kurulmustur (DPT, 2001, s:117).

Sigir yetistiriciligi blyik bir isgiicii gerektirmektedir. Bu bakimdan issizligin
yogunlastigir Ulkelerde sigir yetistiriciligi Onemli bir istihdam sektori olarak
degerlendirilebilir. Turkiye’de hayvancilik sektoru; isletme yapisi, etkin olmayan
yem ve 1slah politikasi, saglik, {iretici ve pazarlamadaki orgiitlenme sorunlarinin
coziimlenememis olmas1 ve siirdiiriilebilir bir hayvancilik politikasinin izlenmemesi
gibi nedenlerle istenilen bir diizeyde degildir (TKB, http://www.tarim.gov.tr).

2001 Genel Tarim Saymmi Tarimsal Isletmeler Anketi sonuglarma gore Tlrkiye’de
3.076.649 tarim isletmesi bulunmaktadir. Bu igletmelerin yaklasik % 2,4’ yalniz
hayvancilik, % 67,41 ise bitkisel iiretim ile hayvanciligi birlikte yapmaktadir. 2004
yili itibariyle, Tiirkiye’de hayvan varliginin % 60’1 (25.201.155 bas) koyun ve %
24’01 (10.069.346 bas) sigirdir (TUIK, 2005). Toplam sigir varhiginin % 36,4°U diisiik
verimli yerli irk, % 43,81 orta verimli melez ik ve ancak % 19,8’ ylksek verimli
kiiltiir rk1 hayvanlardan olusmaktadir (TUIK, 2003).

Turkiye’de hayvan varliginda ve kesilen hayvan sayilarinda genel olarak bir
azalma trendinin yasandig1 goriilmektedir. Ozellikle koyun sayisi ve kesilen koyun
sayisindaki azalma daha da dikkat cekicidir. Bu azalmanin nedeni olarak; erken
kesimler, kacak kesimler, niifus artis1 ve sehre go¢ olmasi gibi 6nemli faktorler 6n
plana c¢ikmaktadir (TKB, 2005). Ayrica, iilkemiz hayvanlarinin genetik verim
kapasitesi de oldukca diisiiktiir. Turkiye’de sigir karkas ortalama agirligi yaklasik
183 kg iken, AB-15 ve AB-25’de yaklasik 278 kg ve 268kg’dir. Kesilen hayvan
sayisinda (% 52) ve et iretiminde (% 54) kiiltir melezi wklar1 agirliktadir (TKB,
2006, s:270).

Tiirkiye hayvancilik sektori, tretim, teknoloji kullanimi, verimlilik ve isletme
olcegi acisindan AB ile rekabet etme giiciine sahip degildir. Ulkede hayvanciligin

gelistirilmesi amaciyla devlet tarafindan treticilere ucuz kredi saglanmakta, suni



tohumlama, yem bitkileri ekilislerine ve damizlik sigir Uretimine, suni tohumdan

dogan buzagilara ot, sut destegi verilmektedir.
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Sekil 1. Tiirkiye’de canli hayvan ve et pazarlama kanallari
Kaynak: TKB, 2006, s:270

1985-2004 yillar1 arasinda Tiirkiye sigir ve dana eti tretimi 300 bin ton ile 400 bin
ton arasinda, koyun ve kuzu eti liretimi ise 100 bin ton ile 200 bin ton arasinda
degismektedir. Genel olarak kirmizi et iretiminde yillara gore dalgalanmalar
g6zlenmektedir (Sekil 2). Bu bilgiler, mezbaha ve kombinalarda kirmizi et Uretimini
yansitmaktadir. Diger taraftan, tim Tirkiye genelinde satilan etlerin de yaridan
fazlas1 da kagaktir (Ankara Ticaret Odasi, 2006).
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Sekil 2. Tiirkiye kirmizi et tiretimi (ton)
Kaynak: TUIK Tarmmsal Yap1 (Uretim, Fiyat, Deger) ¢esitli yillar; TUIK, 2005

Nifusun gelismis tilkeler standardinda dengeli, kaliteli ve guvenli beslenebilmesi
icin kisi basma yilda 36,5 kg et tiiketmesi gerektigi 6ne sirtilmektedir (Yavuz, 2003,
s:38). Tlrkiye'nin kisi basina yillik ortalama kirmizi et tiiketimi, 2004 yilinda 9,3 kg
olarak gergeklesmistir. Sigir ve koyun eti tiiketim miktarlari, 1985°den glinimiize
kadar 6nemli bir degisim gozlenmemis hatta yavas olarak bir azalma egilimi
gostermistir. Ayn1 dénemde, tavuk eti tiiketimi siirekli olarak artmistir (Sekil 3).
Tiirkiye’de kirmizi ette yasanan sorunlarin ¢éziimlenemeyip Uretimin diismesi ve
fiyatmin stirekli artmasi sonucu tiiketim diismiistiir. Tavuk etinde durum tam tersi
olmus ve kirmizi et agigini kapatan stratejik bir riin durumuna gelmistir (DPT,
2006).
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Sekil 3. Turkiye’de kisi bagina y1llik et tiikketiminin gelisimi (kg)
Kaynak: FAO, 2007, http://faostat.fao.org/faostat



Tablo 1. Trkiye'de 2004-2013 Yillar1 Aras1 Kisi Basina Hayvansal Uriinler Talebi
(Kg)

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Sigr | 8,06 | 8,22 | 8,39 | 8,55 | 8,72 | 8,90 | 9,07 | 9,26 | 9,44 | 9,63

Manda | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06

Koyun | 3,04 | 3,12 | 3,19 | 3,27 | 3,35 | 3,43 | 3,51 | 3,59 | 3,68 | 3,77

ET Ke¢i |0,56 | 0,57 | 0,58 | 0,59 | 0,60 | 0,61 | 0,61 | 0,62 | 0,63 | 0,64

Toplam
11,72111,97|12,21|12,47(12,73|12,99/13,26|13,54|13,82|14,10
Kirmz1 Eti

Kaynak: DPT 9.Kalkinma Plan1 Hayvancilik OIK Raporu Tablo 47

1.2. Beyaz Et Sektoru

Beyaz et, kirmiz1 et ile karsilastirdigimizda liflerinin kisa olmasi sebebiyle
sindiriminin ¢ok kolay oldugu sdylenebilir. Viicudun ihtiyact olan demir ve ¢inko
gibi mineraller ile vitaminler ( B2, B6, B12 ) pili¢ etinde bol miktarda vardir. Ote
yandan, pili¢ etinde bulunan selenyumun kansere yakalanma riskini diisiirdiigii tip
otoritelerince kabul edilmektedir.

1950°’1i yillarda tilkemize yeni wklar getirilerek g¢ogaltilmis ve yetistiricilere
dagitilmistir. Melezlemeler yapilarak saf irklar yerine hibrit wklar gelistirilmis ve
boylelikle verim oldukca artirilmistir. Beyaz et sektoriinde 6zellikle de tavukguluk
sektoriinlin bugilinkii diizeye ulagsmasmin yiiksek verimli hibrit rklarin iilkemizde
iretime girmesiyle basladig1 soylenebilir. Bu sektor, 1970’li yillarda aile
isletmeciligi seklinde, pahali ve sinirl tiretim kapasitesi ile faaliyette bulunmaktaydi.
1980’11 yillarda gelisme hizim1 giderek artiran sektor modern kiimes ve
kesimhanelerle donatilmistir. Sektor sozlesmeli {iretim modelinin uygulanmasi ile
onemli bir yapisal degisim gostermistir(http://faostat.fao.org/faostat).

Gunlimuzde beyaz et uretiminde Ulkemiz, yeterli teknik kapasiteye ve rekabet
giiciine erigsmistir. Ulkemizde etlik pili¢ yetistiriciliginde kullanilan iiretim teknolojisi
son derece modern olup, halihazirda {iretimin yaklasik % 80’1 tam entegre tesislerde
gergeklestirilmektedir. Ulkemizde musir, soya gibi biiyilkk oranda dis kaynaklara

bagimli oldugumuz yem hammaddelerine uygulanan ithalat vergilerinin bir sonucu



olarak, yem maliyetleri yiiksek seyretmistir. Toplam {iretim maliyetleri arasinda, yem
maliyetlerinin yaklasik %70 payr oldugundan Tiirkiye beyaz et liretim maliyetleri
diinya fiyatlarindan yiiksek seyretmistir. Talep degisimi ile uluslar arasi piyasalarda
yiikselen yem hammaddeleri fiyatlarina bagli olarak {ilkemiz beyaz et tretim
maliyetleri rekabet edebilir seviyelere gelmistir. Son zamanlarda entegrasyonlarin
Ortadogu tiilkelerine beyaz et ihracatinin artmasinda bu gelismelerin 6nemli bir
katkis1 olmustur.

Kanath sektori, 1990 yilinda 217 bin ton tiretim seviyesinde iken, 2000 yilinda
752 bin ton, 2006 yilinda 1.032.000 ton iiretim diizeyine ulasmistir. 2006 yil1 beyaz
eti Uretiminin 946 bin tonu pili¢ eti, 46 bin ton hindi eti, 40 bin ton ¢ikma tavuk ve
diger beyaz etleridir. Uretim miktar1 bakimmdan kirmizi eti gegmis olan beyaz et
sektorti iilkenin bir numarali hayvansal protein kaynagi durumuna erigmistir.
Tiirkiye’nin hayvansal protein agigini kapatmada en etkili ¢c6ziim pili¢ eti ve hindi eti
iretimidir. Beyaz et lilkemiz insanlarinin dengeli beslenmeleri i¢in stratejik dneme

sahiptir (http://www.besd-bir.org/sektorraporu.htm).
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Sekil 4. Tiirkiye’de pilig tiretimi (Bin ton)
Kaynak: http://www.besd-bir.org/sektorraporu.htm

Kirmiz1 et iiretiminin giderek azalmasiyla ortaya ¢ikan hayvansal protein acigi,
tavuk eti tretimindeki artiglarla dengelenebilmistir. Tiirkiye beyaz et iiretiminde
Diinya siralamasida giderek iist siralara ¢ikmaktadir. Ulkemiz tavuk eti iiretiminde,
FAO’nun 2003 yili verilerine gore diinya iilkeleri siralamasinda 202 iilke i¢inde 23.

sirada yer almakta olup, tiim diinya tretiminden aldig1 pay ise % 0.9’dur. Diinya



beyaz et iiretimi siralamasinda 2006’dan sonra 14. siraya ¢ikmistir. Sektoriin yillik
cirosu 2.5 milyar ABD $’1 olup, Gayri Safi Milli Hasila icindeki payr %
1.7°dir.Sektorde dinyadaki son gelismeler yakindan takip edilmekte ve {iretime
yansimasi ¢ok hizli olmaktadir.

Yillik ortalama %12 biiyiime ile 1991-2005 yillar1 arasinda hayvancilik
sektoriinde en hizli biiyliyen alt sektor beyaz eti tiretimi olmustur. Tiirkiye beyaz eti
dretiminin yaklasik %90°1 pili¢ etinden olusmaktadir. Bu ftretimin %85-90’1
sozlesmeli tarim sistemi igerisinde gerceklestirilmektedir. Beyaz et sektorii, ileri
iretim ve isleme teknolojisi ile, yliksek girdi kullanimi nedeniyle en rekabetci
hayvancilik alt sektoriidiir. FVO (AB Gida ve Veteriner Ofisi) tarafindan 2007
yilinda yapilan denetimlerde ihracat onay1 almis isletmelerin uygunlugu bir kez daha
tespit edilmistir. Fert basina pili¢ eti tiiketimi 1990 yilinda 3,8 Kg iken, 2005°te 14
kg’a yiikselmis ve halen de bu seviyeyi muhafaza etmektedir. AB Ulkelerinde ise
ortalama tiiketim 26 kg/kisi’nin lizerindedir.

Beyaz et tiretimi 2005 yilinda 1 milyon ton seviyelerine ulagmisken, 2005 sonu ve
2006 baslarinda yasanan Kus Gribi salgmi nedeni ile sektér 2006 yilinda beklenen
blylimeyi gergeklestirememis, son donemlerin en yiiksek stok seviyelerine ulasilmus,
bazi donemlerde kimi Beyaz eti Entegrasyonlari {iretimlerini tamamen durdurma
noktasma gelmistir. 2007°de kisa siireli ve dar alanda goriilen Kus Gribi vakalarinda,
ulkemizin hastalikla miicadelede tecriibe edindigi ortaya ¢ikmustir. AB’ne ihracat
izni alimmast durumunda iretimin 1,5 milyon tona kadar c¢ikabilecegi
disiiniilmektedir. Beyaz eti talebinde mevsimsel dalgalanmalar izlenen tilkemizde,
tiiketimin diistiigii kis aylarinda ihracat yollarinin agilabilmesi ile %70 diizeylerinde
kapasite kullanimi ile calisan sektoriin daha yiiksek kapasitelerde ¢alisarak daha

ekonomik tliretim yapabilecegi diisiiniilmektedir.



Tablo 2. 2000-2023 Yillar1 Arasinda Ongoriilen Kanatl Eti Talep ve Tiketim

Hedefleri

Kanath [Kisi Yillar Kanath [Kisi Yillar | Kanath [Kisi

Eti Basina Eti Basina Eti Basina
YHIar rajebi  Tuketim Talebi  [Tuketimi Talebi [Tiiketim

(Kg/Yl) (Kg/Yl) (Kg/Yl)

2000 {729 11,07 2008 [1.119  |15,07 2016 |1.602 19,07
2001 [773 11,57 2009 [1.175 |15,57 2017 1.670 19,57
2002 [819 12,07 2010 [1.231  |16,07 2018 1.739 | 20,07
2003 (866 12,57 2011 [1.287  |16,57 2019 1.810 | 20,57
2004 914 13,07 2012 [1.348 |17,07 2020 1.884 | 21,07
2005 (963 13,57 2013 [1.409 |17,57 2021 1959 | 21,57
2006 [1.014 (14,07 2014 [1.472  |18,07 2022 2.036 | 22,07
2007 [1.067 (14,57 2015 [1.536  |18,57 2023 2115 | 22,57

Kaynak: DPT 8.Bes Yillik Kalkinma Plan1 Ozel ihtisas Komisyonu Raporu

2. AB’ DE BEYAZ ET SEKTORUNDE SON DURUM

2.1. Uretimi

Tam iiyeligine aday oldugumuz AB'nde ise; beyaz et iiretim ve kendi kendine
yeterlilik oranlar1 asagida belirtilmistir (Tablo 3). 1991 yilindan 2002 yilina
gelindiginde AB'nde kiimes hayvanlar1 eti iiretiminin %32 oraninda arttig1

gorulmektedir.
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Tablo 3. AB Beyaz Et Uretim ve Kendi Kendine Yeterlilik Durumlar1 (1000 ton).

Kendi, kendine | Kisi basina
Birlik 1¢1 | Canli kiimes Net Kiimes hayvanlar veterlilik oram tilketim

Yillar liretum hayvanlan lirefimn et Tikt. (%a) (kg/adam)
1991 5,951 4 3 6,950 637 166 6,456 107.7 18.73
1992 7.127 2 1 7,126 678 175 6,607 107.9 19.07
1993 7.120 2 2 7,120 819 193 6,483 109.8 18.63
1994 7.591 3 3 7,591 683 207 7,105 106.8 20.35
1995 8.042 4 1 8,039 862 248 7451 107.9 20.02
1996 8.358 4 1 8,354 791 285 7,841 106.6 21.01
1997 8.636 3 Q 8.634 913 274 7968 108 4 21.30
1998 8.823 6 1 8.818 999 317 8,093 10%9.0 21.58
1999 8,778 5 0 8.773 997 381 8,201 107.0 21.81
2000 8,798 4 1 8.794 1,010 545 8,372 105.1 22.21
2001 9,127 5 1 9.123 967 789 8,945 102.0 23.66
2002 9.204 5 1 9,200 986 782 8,996 102.3 23.73

Kaynak: European Commission, 2003.

AB toplam et 0retimi igerisinde domuzun Onemli bir yeri vardir. Ancak,

Tiirkiye’de de oldugu gibi, AB iilkelerinde yasayan Miisliiman ve Yahudi toplumlar1

dini inanglar1 geregince domuz eti yememekte ve bu toplumlar et ihtiyaclarmi sigur,

koyun ve ke¢inin yani1 sira beyaz etten karsilamaktadir (Sacl, 2005, s:37).

AB tarimsal iiretim degerinde kanatli eti ve yumurtanin paylar1 sirasiyla %2,2 ve

%4,1’dir. AB (25)’te kisi basma kanath eti ve yumurta tiiketimi ise yine sirasiyla

23,1 ve 13,3 kg dir. Gelecege yonelik degerlendirmelerde kisi basina tiikketimin yine

ayni sirayla 24,5 ve 13,47 kg’a ylikselecegi ongoriilmektedir.

Tablo 4. AB i¢in kanatl eti pazar tahmini (1000ton)

Yillar 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Net Uretim | 10842 (11032 |11 1151115611205 |11 313 | 11440 |11 523 | 11 608 | 11 677
AB 15 9027 | 9144 | 9170 | 9157 | 9181 | 9220 | 9315 | 9382 | 9445 | 9471
ABSK10™ | 1815 | 1888 | 1945 | 1999 | 2024 | 2093 | 2126 | 2141 | 2164 | 2206
Ithalat 41 532 587 G39 657 671 486 701 713 723
Thracat 969 (1029 (1018 | 1015 | 1000 [ 1000 | 1000 | 1000 | 1000 (1000
Tiiketim | 1051410535 |10 6841078010862 |10 984 |11 126(11 225 |11 321 |11 400

Kaynak:http://europa.eu.int/comm/agriculture/publi/caprep/prospects2005/tabmea

t.xls
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AB toplam et Uretiminde ortaya ¢ikan artigin temel nedeni domuz ve pili¢ eti
tretiminde goriilen 6nemli diizeydeki artislardir. Nitekim domuz eti Gretimi 1980
yilinda 15.5 milyon ton iken, 2004 yilinda % 39 artis ile 21.6 milyon tona ¢ikmistir.
Yaklasik 5 milyon ton olan pili¢ eti iiretimi ise % 66’lik artis ile 8.3 milyon tona
yilikselmistir. Bu istatistik verilerden yola ¢ikarak, et tiiketim tercihlerinin sigir ve
koyun-keci etinden, domuz eti ile beyaz et tiiketimine dogru kaydig: ifade edilebilir
(Sagli, 2005, s:38). Avrupa Birligi iiyesi Ulkeler icerisinde beyaz et Uretiminde
Fransa 2 milyon ton ile birinci Ingiltere 1.5 milyon ton ile ikinci swrada yer
almaktadir. ispanya ise 1.3 milyon ton ile ii¢lincii siradadir. Fransa, Ingiltere, Italya,
ve Ispanya, AB toplam beyaz et {iretiminin % 62’sini iiretmektedir. Katilacak iilkeler

ise AB’nin mevcut iiretiminin %18’1 oraninda liretim yapmaktadir.

2.2. Tuketimi
AB'nde kisi basina diisen tiiketim miktar1 da 18.73 kg'dan 23.73 kg'a ¢ikmustir.

Yine AB'nin kendi kendine yeterli oldugu belirtilmekle birlikte, bu yeterlilik orani
yillar itibariyle belirgin bir azalma gostermektedir.

Birlige yeni katilacak 10 iiye ile beyaz et tiiketiminin ortalama % 2-3 oraninda
artmast beklenmektedir. Beyaz et tiiketiminin 2011 yilina kadar artan bir seyir
izleyecegi goriilmektedir. Bunun yaninda ihracatin da artan bir egilim igerisinde
olacagi beklenmektedir.

Tablo 5. AB Beyaz Et Pazar Projeksiyonu

v

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
AB turetimi 11116| 10886 11068| 11189 11327| 11426 11410 11484| 11616 11721
(Briit)
Canli thracat 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Canli 1thalat 7 5 6 6 6 6 6 6 6
Net firetim 11109| 10880 11063 11184 11321| 1142 11404 11478| 11610 11716
AB 15 9376 0062 9217 9264 0280 0296 0288 0296 0319 9339
AB25 1733 1818 1846 1920 2041 2124 2117 2182 2291 2377
fhracat 547 650 489 534 581 616 651 679 696 715
fthalat 1133 969 1008 063 060 a50 230 0950 950 930
Tuketim 10522| 10562 10543 10755 10942| 11086| 11106 11207| 11357| 11480
Kisi bast 231 231 23.1 23,5 23,8 24,1 24,1 24,3 24,5 24.8
titketim
orani %
AB 15 23.3 232 229 234 237 23.8 23.8 239 24.1 24
AB25 22,0 22,7 23.8 238 24,5 25,6 25.7 1 27.1 28

Kaynak: Prospects for agriculrural markets in the EU
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2.3. Ticareti

2.3.1. ithalati

Birlik i¢i beyaz et tiiketimin artmasina ragmen ithalat yoluna gitmeden beyaz et
ithtiyacimin birlik icerisinden karsilanacagi goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki
gelecekte AB ortak tarim politikast yeni iiyelerin beyaz et iiretimlerini artirici
politikalar benimseyecektir. Yapilan bu projeksiyon ile mevcut 15 lyenin, gelecek
bes yil i¢cin Uretimlerini sabit tutmayr planladiklar1 goriilmektedir. Ancak yeni

iiyelerin katilimi ile sektoriin gelismesi i¢in ¢aba harcanacagini goriilmektedir.

Tablo 6. AB’nin Hayvancilik Ithalat

Canh Hayvan Ithalati (Miktar: Bag, Deger: Bin USD)
1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004
Mikiar | 3754455 3274843 [ 3213125 2434125 | 2835383 3053840 | 3313813
Sigir Deder| 2399515 2207631 1660979 1025782 1400770 1845349 | 2040750
Mikiar | 5853822 | 4342453 | 4190745 3617172 3520413 3564161 3508664
Koyun Deder 68107 287480 194550 178653 183231 210223 248277
Miktar arem 54535 aa930 28074 £7175 99211 1402581
Kegi Deder 2183 2918 2650 g38 1634 4144 5523
Mikiar | SE28815 E050243 [ 9590917 2000914 9452336 g795845 | 10311928
Domuz Deder 734304 755824 534454 761605 760782 835500 1211003
Miktar 109552 224774 401381 452522 502885 405574 512049
Tavuk Deder 157841 260919 344166 403066 431107 422327 592041
Miktar 6272 3400 18561 17850 20751 23671 27116
Hindi _ Dleﬁer 18530 33099 41986 51540 65545 SH565 122017

Kaynak: Prospects for agriculrural markets in the EU

2.3.2. ihracati
AB’nin en 6nemli ihracat mallar1, canli sigir ve domuz ile sigir-dana, koyun-kuzu,

domuz, tavuk, hindi etleri ile st ve sut Grtnleridir. En dnemli ihracatgr iilkeler ise,
Almanya, Fransa, Italya ve Ingiltere sayilabilir. AB canli ve kesilmis kiimes
hayvanlari etinde net ihracat¢1 konumundadir. AB'nde ortak piyasa diizenine tabi 22
iriin veya {iirlin grubu bulunmaktadir. Genel olarak AB'nde ortak piyasa diizeni
uygulanan drinler; bitkisel Grlnler, hayvansal driinler ve ihtisaslagsmis tiriinler olarak
ayrilmaktadir (Eraktan, 1991, s: 152). Yumurta ve tavuk eti, hayvansal urunler
icerisinde yer almaktadir. AB'nde gerek Topluluk i¢i, gerekse {iciincii iilkelere kars1
uygulanmakta olan politikalar ve fiyat sistemleri farklilik gostermektedir. Topluluk
ici iirlinlerin dolasimi serbest iken, {igiincii iilkelere karsi, 6zellikle Toplulugun
stratejik kabul ettigi {irtinler i¢in koruyucu dnlemler mevcuttur. AB’nde yumurta ve

kiimes hayvanlar1 eti i¢in, set fiyat1 (esik fiyat1 niteliginde) olarak kabul edilen bir
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koruyucu onlem mevcuttur (Olgun ve Ism, 1999, s:19). Yumurta ve kimes
hayvanlar1 eti (pili¢ eti dahil) icin, AB’nde uygulanmakta olan set fiyati, AB’nde
ortak piyasa diizenleri c¢ergevesinde, Tlgciincii {ilkelere karsi olusturulmus bir
sistemdir. Bu sistem, {igiincii iilkelerden Birlige girecek tiriinlerin en diisiik fiyatidir.
AB i¢indeki yiliksek tarimsal {iriin fiyatlarini korumak icin boyle bir fiyat
belirlenmektedir. AB’nde bir {iriin, esik fiyatin altinda ithal edildiginde, aradaki fark
ithalatcidan vergi olarak alinmaktadir (6n kesinti). Eger diinya piyasalarindaki
fiyatlar, AB i¢ fiyatlarindan daha diisiik bir diizeyde ise, diinya ihrag¢ fiyatlar ile,
Birlik i¢i fiyatlar arasindaki fark, ihracatgiya ihracat iadesi olarak 6denmektedir.
Bunda da amag, AB ihracat¢isinin diinya piyasa fiyatlar1 diizeyinde ihracat

yapmasini saglamaktadir.

2.4. Beyaz Et Turleri

2.4.1. Tavuk

Kiimes hayvancihiginda tavukguluk basl basina bir sanayi durumundadir. Sanayi
sektoru tavukculuk i¢in makineler, yemlikler, ekipmanlar dretir. Yem sanayi, yem
Uretimi yapar. Insaat sektorii kiimes, kulugkahane, kesimhane, v.s: yapar. Saglik ve
ilag sektOri ise asi, ilag ve vitamin tretir.Yani, tavukguluk her agidan istihdam
yaratict 6nemli bir sektordar.

Kiimes hayvanlarinin ¢ok kisa bir siirede yemi, ete ve yumurtaya gevirebilen canli
makineler oldugunu séylemek miimkiindiir.Bir pili¢ 40 — 50 giinde kesime hazir hale
gelir.Bir tavuk 4.5 — 5 ayda yumurta iiretmeye baslar. Yumurta ise 21 giinde civcive
doniisiir. Pili¢ eti kirmiz1 et ile karsilastirdigimizda liflerinin kisa olmasi sebebiyle
sindiriminin ¢ok kolay oldugu s6ylenebilir. Viicudun ihtiyact olan demir ve ¢inko gibi
mineraller ile vitaminler ( B2, B6, B12 ) pili¢ etinde bol miktarda vardir.Ayrica,
doymamis yag asit oran1 kirmizi ete gore gayet yiiksek oldugundan kalp ve damar
hastalar1 cekinmeden pilig etini tercih etmelidirler.Ote yandan, pili¢ etinde bulunan
Tirkiye’de tavukcguluk sektorii, en gelismis hayvansal iiretim dali olarak kabul
gormektedir. Bu sektdrde gerek yumurta gerekse pili¢ eti Gretiminde gelinen seviye,
gelismis addedilen iilkeler seviyesinden geri degildir.

Tavukguluk sektoriinde isletme olarak tanimlanabilen yaklagik 10 000 broyler,
5000 adet de yumurta iiretim isletmesi yer almaktadir. Ge¢imini kanatl sektoriinden

saglayan insan sayisimin 2 milyon civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye’ nin
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2004 yili pili¢ eti iiretiminin yaklasik %92’si 40 firma (entegre) tarafindan

iretilmistir.

2.4.2. Balik
Balik ve diger deniz iirlinleri, insanlarm en eski besin kaynaklarinin basinda

gelmistir. Bitkilerin ekilip yetistirilmesi ve hayvanlarin besin olarak kullanimi i¢in
evcillestirilmesinden onceki donemlerde en kolay elde edilebilen ve bu nedenle de en
cok tiiketilen besinlerin balik ve diger deniz tiriinleri oldugu bilinmektedir. Bilim ve
teknolojinin gelismesine paralel olarak tarihin ilk donemlerinde tiiketilen bazi canli
tiirlerinin zaman i¢inde besin olarak tiiketimi tercih edilmemisken, balik ve diger
deniz {iriinleri tarihin ilk donemlerinden giiniimiize kadar insanlarin diyetlerinde yer
almistir. En ¢ok tuketilen balik tiirlerinden bazilar1 yapisal 6zelliklerine gére Tablo
7‘de smiflandirilmastir.

Tablo 7. Baliklarin Smiflandirilmasi

1. Beyaz Balik 2 ¥agli Balik 3. Kikirdakli Balik
Morina Finga balig Képek baligi
Yayin Uskumru Fina balig
Sazan Som balig

Kalkan Alabalik

Pisi baliga Ton baligi

Dil baliz Yilan balig

Turna balig

Levrek

Cipura

Karagéz

Kaynak: http://www.danoneenstitusu.org.tr/newsfiles/32balikvesagliketkilesimiHTB.pdf

Baliklar, protein igerigi zengin besinler olduklar: i¢in et grubu besinler arasinda
yer alirlar. Bilesimleri genel olarak sigir, koyun, domuz etleri gibi kirmizi etlere ve
kiimes hayvanlarinin etlerine benzer olmakla beraber; yag, bazi mineral ve vitamin

icerikleri a¢isindan bunlardan farklilik da gostermektedir.

2.4.3. Digerleri
Hindi; Tiirkiye nin hindi eti {iretimi son yillarda hizl1 bir artis gdstermistir. DIE

verilerine gore 2004 yili hindi eti iiretimi 37 623 ton, BESD-BIR kayitlarinda da
50000 tondur. Bu degerlerden hangisinin dogru oldugundan ziyade son 10 yil
icerisindeki artigin yaklasik 20 kat olmasi1 ve {iretim sisteminde meydana gelen ciddi

degisiklikler dikkat ¢ekmektedir. Gergekten de Tirkiye’de hindicilik sektorli son
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yillarda hemen tamamen entansif nitelik kazanmistir. Yalniz sektor, tavukculukta
oldugu gibi, damizlik temininde disa bagimhidir. Bu durumun yakin zamanda
degismesi de beklenilmemelidir.

Kaz ve Ordek; Et, tiiy, yag ve karaciger gibi iiriinleri 6n planda olan kaz ve drdek
yetistiriciligi Turkiye genelinde geleneksel aile tipi isletmelerde ekstansif
yetistiricilik seklinde yiiriitiilmektedir. Kaz yetistiriciligi 6zellikle Kars, Erzurum gibi
soguk yorelerde agirhik kazanmaktadir. Ordek yetistiriciligi ise ozellikle Pekin
ordeginin popiiler oldugu donemlerde Antalya, Konya, Samsun, Van illerinde
yogunlagmustir. Fakat giinlimiizde Pekin Ordegine olan ilgi kaybolmus, kurulan
entansif igletmelerin ¢ogu kapanmustir. Her iki tiirde de, Ozellikle turizmin etkin
oldugu yorelerde pazarlanacak ordek eti, kaz eti, 6rdek ve kaz cigeri gibi iirtinleri
etkin olarak Uretebilecek sistemler kurulabilir. Bu turlerin ticari uretimlerinin, en
azindan bu ve benzeri yoreler i¢in tesvik edilmesi uygun olacaktir.

Devekusu; Tiirkiye’de devekusu yetistiriciligine, yaklasik on yil Once, o
gunlerdeki etkin bir tanitim, spekiilatif nitelikli haber ve reklam nedeniyle baslayan
yogun ilgi, son yillarda ortadan kalkmistir. Bunda yeni olan bu hayvancilik dalinin
onemli sorunlarin (6rgiitlenme, kesim, iiriin isleme, pazarlama) ¢éziimlenememesi
de etkili olmustur. Buna ek olarak, yatirimcilarin isle ilgili yiliksek beklentilerinin
karsilanamamasi ve {irlin pazarlamadaki sorunlar kurulan ciftliklerin 6nemli bir
boliimiiniin kapanmas1 ya da kapanma noktasina gelmesine yol agmaistir.

Tiirkiye’de Devekusu yetistiriciligi Bati ve I¢ Anadolu bdlgelerinde
yogunlasmustir. Toprak verimliligi diisiik, iklimi kurak ve devekusu yetistiriciligi i¢in
uygun olan Dogu ve Giiney Dogu Anadolu Bdlge’lerinde isletme sayis1 gorece azdir.

Tiirkiye’deki devekusu isletmelerinin yaridan fazlasinda kus sayist 20 bastan
kicuktur. Bu nedenle devekusu ¢iftliklerinin 6nemli bir boliimii ticari bir isletmeden
cok merak ve hobi amagl yetistiricilik olarak kabul edilebilir. Tiirkiye’de sadece bir
adet devekusu kesimhanesi bulunmakla birlikte, birinci smif kesimhane ruhsati
bulunan kesimhanelerde de kesim yapilabilmektedir. Hayvanlarin kesimhane diginda
kesimi deride 6nemli hasarlara neden olmakta, elde edilen et insan sagligi a¢isindan
risk olusturmaktadir. Kesimhane dis1 kesimlerde kemik, yag, tirnak vb. kesimhane
yan triinleri degerlendirilememektedir. Deri isleme konusunda bazi sorunlar
bulunmaktadir.

Bildircin ; Bildircin eti, yumurta ve av amacgh yetistiriciligi yapilabilen kanatli

hayvanlardandir. Ulke genelinde arastirma, hobi veya kiigiik kapasiteli isletmeler
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seklindeki tiretim 6nemli bir yer isgal etmekle birlikte; son yillarda biiyiik tiretim
merkezlerine yakin, orta ve bilyik kapasiteli isletmelerin ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Tiirkiye’de bildirein yetistiriciligi yapan isletmelerinin durumu,
sayis1, kapasitesi vb. konularda giivenilebilir ve dizenli bir veri bulunmamakla
birlikte, isletmelerin cogunlukla kendi damizlik ve {iretim materyaline sahip
olduklari, kulugka ve kesime ait ekipmanlarmin bulundugu sdylenebilir. Bildircin
yetistiriciliginin, kapasitelerinin kii¢iik olmasi nedeniyle ekonomik olmaktan ¢ikmas,
daha once kanatlh yetistiriciligi deneyimi olan tavukguluk isletmelerinin bina varligi

ve bazi ekipmanlar1 degerlendirmeleri acisindan etkin olabilecegi diistiniilmelidir.

3. KUCUKBAS HAYVAN YETISTIRILMESI VE STRATEJILERI

Kiigiikbas hayvan yetistiriciligi, genel olarak zayif meralar ile nadas, aniz ve
bitkisel iiretime uygun olmayan alanlar1 degerlendirerek et, siit, yapagi, kil ve deri
gibi lirlinlere doniistiiren bir iiretim etkinligidir. Tirkiye'nin dogal kaynaklarmnin,
ozellikle gayir-meralarin koyun ve kegi tiirlerine daha uygun olusu, 6zellikle kirsal
kesimdeki halkin tiiketim aligkanliklar1 gibi etmenler, kiigiikbas yetistiriciligi igin
uygun bir ortam yaratmistir.

Kiiciikbas hayvan yetistiriciliginin bu 6nemine karsilik son yillarda koyun ve kegi
sayisinda onemli diizeylerde gozlemlenen diisiisler, iiretimde gerilemelere neden
olmustur. Bu durumun nedenleri arasinda; isletmelerin kiiciik, dagmik ve Orgiitsiiz
olusu, bunun sonucu olarak girdilerin aliminda oldugu gibi {riinlerinin
pazarlanmasinda somiiriiye agik olmalari, var olan koyun ve ke¢i wklarmin verim
diizeylerinin yetersizligi ve beslenmenin giderek zayiflayan meralara dayanmasi,
kisaca verimliligin diisiik olmasi, bu nedenle diger hayvan tiirleri ile yarigamamasi,
koyun ve kegiye gore diger hayvan turleri ile ilgili desteklemelerin ¢ok yiiksek
diizeyde olmasi ve bu yapisal ve ekonomik etmenlere bagl olarak yeni iiretim
teknikleri ve teknolojinin en alt diizeyde kullanilmasi gibi konular sayilabilir.
Bunlara ek olarak, Gilineydogu ve Dogu Anadolu Bolgeleri'nde ayrilik¢i terdr
eylemleri ve kacak hayvan girisleri de 6zellikle koyun yetistiriciligini olumsuz olarak

etkilemistir.



17

3.1. Kiiciikbas Hayvan Varhgi
Hayvancilik sektoriiniin temel islevi, gida maddesi tretimidir. Bu o6zelligi

nedeniyle sektoriin sagladigi toplam degerin iilke ekonomisi igerisindeki pay1
hayvanciligin 6nemiyle dogrudan iligskilendirilmemelidir. Tiirkiye koyun varhigi
yaklasik 25,2 milyon bas olup, bunun % 96,4’1i yerli irk, % 3,6’s1 Merinos wrkidir. Bu
varligin % 33’ Gilineydogu Anadolu Bdlgesinde yetistirilmekte olup, bunlarin da
onemli bir kismini1 yerli wklar olusturmaktadir. Buna karsin, Merinos varligmin
yarisinin i¢ Anadolu Bdlgesi ve cevresinde oldugu tahmin edilmektedir (TUIK,
2004). Turkiye’de keci yetistiriciliginin ise; Kil kecisi, Ankara kegisi ve sutcgu tip
ke¢i yetistiriciligi olmak {izere ¢ tiirti bulunmaktadir. Kil kegisi varligi 6,4 milyon
bas olup bunun yaklasik % 75’1 Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu Bélgelerinde
yetistirilmektedir. Siitcii kegiler, genel itibariyla kiiltiir k1 olup, olduk¢a az sayida
bulunmaktadir. Yetistiriciligi ise, basta Bati Anadolu illeri olmak dzere Ulkenin
hemen her bdlgesinde yapilmaktadir (TUIK, 2004).

Toplam hayvansal iiretim degeri i¢inde kii¢iikbas hayvanlardan saglanan {iretim
degeri % 18.44, biiyiikbas hayvanlardan saglanan tiretim degeri % 58.58, diger
hayvansal iirlinlerin degeri de % 22.97°dir. Bu verilerde Tiirkiye’de ve hayvanciligin
bliyiik 0dlgiide  biiyilkkbas  hayvancilia dayali oldugunu  gostermektedir
(http://www.volkanderinbay.net/tarimnet/hayvan.asp?konuno=7#j7k1).

3.2. Hayvansal Gretim

Tiirkiye de koyun ve keci yetistiriciliginin gelistirilmesinde, teknik dnlemlerle
birlikte Gretim politikalarina devletin dogrudan ve dolayli yapacagi midahaleleri
onemli rol oynayacaktir. Uretim politikalar1 i¢inde, kisa donemde, et, siit, yapag1 ve
tiftik gibi triinlerin fiyat olusumunda desteklemelerin ve diizenlemelerin yapilmasi
zorunludur. Kisa donemde s6z konusu olacak destekleme ve diizenlemeler, AB
iilkelerinde oldugu {iizere Ortak Piyasa Diizenleri (OPD) ne benzer bir sekilde
gerceklestirilebilir. Ilgili boliimde, AB (lkelerinde koyun ve keci eti fiyat
olusumunda; temel fiyat, haftalik ortalama agirhk fiyat, miidahale fiyati, 6zel
depolama yardimlari, ¢esitli prim uygulamalari, iiclinci iilkelerle ticarette giimriik
vergileri ile dig satim iadesi uygulamalarin oldugu, son donemde ise agirlikli olarak

prim uygulamasina gecildigi belirtilmistir.

Koyun ve kegi eti fiyat olusumunda benzeri destek ve diizenlemelerin

gergeklestirilmesiyle, iretimin hizla 1iyilestirilmesi s6z konusu olabilecektir.
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Boylelikle i¢ tiiketim yaninda digsatimda da Onemli artislarin  olabilecegi
beklenmelidir. Koyun ve kegi yetistiriciliginde {iretimi artirmak igin, fiyat yolu ile
desteklemelerin surddrilmesiyle birlikte, orta ve uzun donemde yapisal degisimlere
gerek vardir. Bu amaca yOnelik olarak; kii¢iik ve dagmik igletmelerin biiyiimesi ve
birlestirilmesi, bu isletmelerin siit ve et tipi kiigiikbas hayvan yetistiriciligi seklinde
uzmanlasmis isletmeler durumuna doniistiiriilmesi, anilan isletmelerin girdilerinin
saglanmast ve islenmesinde kooperatifler seklinde Orgiitlenerek iireticilerin ayni
zamanda sanayici olmasi gibi konular siralanabilir. Diger yandan liretim politikalarini
yonlendirmek (izere yasal diizenlemelere de gerek vardir. Bunlarin neler olabilecegi
daha onceki boliimlerde anlatilmisti. En 6dnemlileri olarak, meralarin kullanimi ve
yonetimi, YT ve Birlik in gorev kapsaminda yapilmasi gereken diizenlemeler
sayilabilir. Bunlarin yaninda 6nemli bir konu da; bitkisel iiretimde oldugu gibi
hayvansal Uretimin yonlendirilmesindeki yetki ve sorumluluk karmasasini sona
erdirecek bir yasal diizenlemeye gereksinme duyuldugudur. Bu yasal diizenlemeyle
tarima yonelik biitlin yetki ve sorumluluk, Tarim ve Koyisleri Bakanlig1 yapisinda

toplanmalidir.

3.3. Isletme yapisi
Tirkiye de, koyun ve keci iirlinlerinin liretiminden tiiketiciye ulasimina kadar

gecen slire¢ i¢inde, yatay ve Ozellikle dikey biitiinlesmeye dayali bir drgilitlenme
modeli gergeklestirilmelidir. Boyle bir Orgiitlenme modeli, {iretimi artiracagi gibi
pazarlamada da iireticiyi ve tiiketiciyi koruyacaktir. Bu modelin adi, AB ve diger
iilkelerde oldugu iizere Tarimsal Amacli Kooperatiflerdir. Bu kooperatifler, salt
iretim asamasinda degil, iirlinlerin iglenmesi ve pazarlamasinda da belirleyici etken
olacaklardir. Bu sekilde koyun ve kegi yetistiriciliginden saglanan katma deger biiyiik
Olciide iireticiye donecektir. Bu baglamda, ilk asamada Dogu ve Giineydogu Anadolu
Bolgesi'nde koyun ve kuzu eti {retiminin artirilmast agisindan Besicilik
Kooperatifleri kurulabilir ve yayginlastirilabilir. Koyun ve keg¢i siitlerinden yapilan
peynirlerin giderek artan diizeylerde miisteri buldugu Bat1 Anadolu Bélgesi’nde ise
stitlerin mandrracilar tarafindan islenmesi yerine, kooperatifler tarafindan igslenmesi
ve pazarlanmas1 da oOzendirilmelidir. Yurtdis1 pazarlama da kooperatifler rol
oynamalidir(Ozcan ve Torun, 2000, s: 4).

AB tilkelerinde isletme biiyiikliigii arazi varlig1 ve saglanan gelirle 6l¢iilmektedir.

Bu boliimde isletme biiylikliigli ortalama arazi varligi lizerinden hareket edilerek
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incelenecektir. Bu 6lgiit kullanildiginda AB (15) de 1995 ve 2000 yillarinda igletme
sayis1 ve bu sayinim isletme biiyiikliiklerine dagilimi1 Tablo 8’de verilmistir.
Tablo 8. Tirkiye’de bitkisel ve hayvansal Gretimi bir arada yapan isletmelerin

sayist ile ortalama arazi ve hayvan varligi

Arazi varlsas isletme sayss1 Ortalama arazi, Isletme basina ortalama hayvan varlig
} = i da Kiiciikbas Biiviikbas
Toplam 2073 600 64.34 12,05 5,19

5°da dan az 86121 274 6,04 2.99

5-9 167 805 6,73 6,56 2.83
10-19 348012 13,74 922 3.51
20-49 680 795 31,24 937 4.55
50-99 422 865 68.18 1280 6,49
100-199 244 514 133,80 17,88 7.56
200-499 109 522 27029 29.64 8,66
500-995 10 777 640 65 39,24 10,35
1000-2499 2951 133358 66,32 14,96

Kaynak: http://ekutup.dpt.gov.tr/hayvanci/oik670.pdf

3.4. Sorunlarn ve ¢6ziim onerileri

Disa Bagimhlik Sorunu; Kiiglikbag hayvanciligin en biiyiik sorunlarindan birisi
damizlik hayvan ve yem hammaddeleri bakimindan disa olan bagimliligidir.
Kicikbas hayvancilikta kaydedilen bunca gelismeye ragmen damizlik konusundaki
disa bagimlilik halen devam etmektedir. Her y1l damizlik yumurta ve civciv ithal
edilerek sektoriin ihtiyact karsilanmaktadir.

Damizhik Uretimindeki Sorunlar: Kiiclikbas hayvancihigm damizhik 1k
arastrmalart ve dretimi pahali yatirimlart gerektirmektedir. Nitelikli elemanlara,
uzmanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.Bu durum, sektdrde yapilacak kamu ve 6zel sektor
yatirimlarint  olumsuz yonde etkilemektedir.Sektor, disik faizli kredi, vergi
muafiyeti gibi tesviklerle desteklenmeli, yatirimlar 6zendirilmelidir.

Yemlik Hammadde Sorunlari: Uretim maliyetinin % 70'ini yem bedeli
olusturmaktadir. Yem hammaddesinin i¢inde yer alan, soya, musir, balik unu ve
premiksler buyik oranda ithalat yoluyla temin edilmektedir. Yemlerde bulunan ithal
hammadde oran1 zaman zaman 6zellikle kis aylarinda % 85'lere kadar ¢ikmaktadir.

Finansman Sorunu: Sektorde yaygin olarak nakit sikintis1 ¢ekilmektedir. T.C.
Ziraat Bankasmin tarimsal kredilere uyguladigi faiz orami yiiksektir. Tarimsal
kredilerin faiz siibvansiyonu kaldirildig:r i¢in diger bankalarin ticari kredilere
uyguladig1 faiz oranmi ile T.C. Ziraat Bankasiin tarimsal kredi faiz orani arasinda

fark kalmamuistir.Bu nedenle, Ziraat Bankasi kredi kaynaklar1
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kullanilamamaktadir. Tarimsal krediler eskiden oldugu gibi Hazine tarafindan

stibvanse edilmeli ve ticari kredi faiz oranlarindan daha asagida belirlenmelidir.

KDV Oranlarinin Diisiiriilmesi: Karma yem ve yem hammaddelerine
uygulanan KDV’nin % 8’den %1’e diisiiriilmesi maliyetlerin diismesi lizerinde etkili
olacaktir. S6z konusu iirlinlerdeki KDV’ nin % 1’e indirilmesi halinde, kayit dis1
Uretimin kayit altina girmesi sonucu devletin vergi gelirlerinde artis saglanacaktir.
KDV ’nin diisiiriilmesi sonucu iiriin satig bedellerinde % 7’lik bir diisme saglanacak,
bu da tiiketiciye olumlu olarak yansiyacaktir (Akgin, 2004, s:19).

Hayvancilik sektoriindeki sorunlar1 soyle 6zetlemek mumkindur(DPT, 2007,
s:XV);

e Desteklerin yetersizligi, liretim maliyetlerinin yiiksekligi, kaliteli kaba yem
iretiminin yetersizligi ve karma yem ham maddelerinin fiyatlarinin yiiksekligi,
Cevresel ve genetik nedenlerden kaynaklanan verim diistikligi,

e Hayvan saghgi, hayvan hareketlerinin kontrolii, hijyen ve kaliteye iliskin
sorunlar,

e Pazar ve pazarlama sorunlari

e Egitim dilizeyi, arastirmaci, yayimci ve TUretici arasindaki bilgi akisi

yetersizligi

e AB ile entegrasyonda karsilasilacak kota problemlerine iliskin gerekli
tedbirlerin alinmasi.

e AB’ndekine benzer Odeme Kurumu/ Kurumlarinin faaliyete gegirilmesi.

e Arastirmaci ( Universite ve Tarim ve Koyisleri Bakanligi arastirma
kuruluslart ), yayimci ve tretici arasindaki iletisimin saglanmasi amaciyla ilgili
kuruluslar arasinda organizasyon ve igbirliginin desteklenmesi.

e Baz1 salgim hastaliklarin  eradikasyonunu saglayacak diizenlemelerin
yapilmasi, 6rnegin ulusal salgm hastaliklar eradikasyon programi hazirlanmasi ve
uygulanmasi

e Bolgesel diizeyde barmak planlarinin olusturulmasi ve hizmete sunulmasi.

e Yatmrimci ve isletme sahipleri i¢in biirokratik islemlerin azaltilmasi.

e Degisik tiirlerde kiigiik isletmeleri bir araya getirerek entansif veya ekolojik

Uretim yapabilecek isletmelerin kurulmasi.
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e Denetim mekanizmalarmin gii¢lendirilmesi.

e Fiyat olusum ve takip mekanizmalarmin olusturulmasi ve kayit digiliginin
engellenmesi.

e  Genetik 1slaha agirlik verilmesi.

e Hayvanciliga yatirim yapacaklara entegrasyonu saglamalar1 halinde daha
avantajli imkanlarm sunulmasi.

e Hayvancilik bilgi agmnin kurulmasi.

o Koylerde istihdam edilecek teknik elemanlarm gorev ve yetkilerinin kanunla
belirlenmesi.

e Kiiciik isletmelerin bir araya gelerek ortak hizmet alaya ve ortak yatirima

Ozendirilmesi, gibi dneriler belirtilebilir.
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IKINCI BOLUM
BEYAZ ET SEKTORUNDE DAGITIM KANALLARI

1. DAGITIM KANALI

Dagitim kanali, bir pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindandir. Kanalda yer
alan aracilar, treticilerin iirlinlerini tiiketicilere ulastirarak kazang elde ederken, ayni
zamanda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriinleri kolay, ¢abuk ve arzu edilen sekilde
tiiketiciye ulagtirilmasini saglamaktadir. Bu nedenle mal ya da hizmetlerin tiketiciye
ulastirilmasi, olduk¢a Onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmakta olup dagitim,
dretilen mamullerin tiliketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim cabalar1 kapsayarak
Uretimle tuketim arasindaki agigi kapatip (Mucuk, 2000, s:149) , uygun Grtnlerin,
uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili
isletme i¢i ve disi, kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri de igermektedir (Tek,
1999, s:519). Dagitim alt karmasina iligkin faaliyetler; yer, zaman ve miilkiyet
faydas1 yaratarak, talep tatminine hizmet ederler. Yani dagitim kanallari, nihai
miisteriye ya da Orgiitsel satin almacilara; zaman, yer, sahiplik gibi faydalar:
saglamanin baslangi¢ noktalaridir. Buna gore; etkin kanallar, tirtinleri minimum
toplam maliyetle istenilen yer ve zamanda alicilara teslim eden kanallardir.

Dagitim kanali, kisaca, bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
akisinda izledigi yol olup, dagitim kanali kararlarmin iki yonii, bunlarin en 6nemli
pazarlama kararlar1 arasinda yer almasina yol agmaktadir; bu kararlar (Mucuk, 2000,

s: 150):

1. Isletmenin mamulleri i¢in sectigi kanallar, biitiin diger pazarlama kararlarini

etkiler.

2. Dagitim kararlari, isletmenin diger isletmelere karst uzun vadeli taahhiit ve
baglantilar igine girmesine yol agar. Bir {iretici isletme, perakendecilerle kendi
mallarinin dagitimi1 konusunda anlasmissa, bu perakendecilere kars1 bir yiikiimliiliik

altina girmis demektir.

Dagitim kanallarindaki uzun donemli iligkiler, kanal katilimcilar1 arasindaki iligki
pazarlamasinin gelismesine ve biiylimesine olanak saglar. iliski pazarlamasi, alicilar
ve saticilar arasinda giiven ve soze dayali uzun donemli iligkilerin tesisi ve

siirdiiriilmesidir. Iliski pazarlamasinda, iiretici/tedarik¢i ve toptanciy/perakendecinin
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basarilarinin diger firmaya bagli oldugu konusunda karsilikli bir anlayis ve kabul

vardir.

Ureticiler kanal iiyeleri ile uzun dénemli bir iliski tesis etmek ve siirdiirmek igin,
saticilarinin ihtiyaglarmi dogru sekilde anlamali, onlar1 egitmeli ve 1iyi bir
odillendirme sistemi gelistirmeli ve bu iliskiyi aktif sekilde yonetmelidir. Kanal
iligkilerinin uzun doénemli dogas1 ve rakipler tarafindan kolaylikla kopya

edilememesi isletmeler icin 6nemli bir rekabet avantaji da saglamaktadir.

2. DAGITIM KANALININ PAZARLAMA SiSTEMIi ICINDEKI YERI
Beyaz et sektorii igletmelerinin, yetistirdikleri mallarmi tiiketicilere ulastirma

siirecleri ve bu siire¢ icinde yer alan eylemler, dagitim kanallar1 i¢cinde incelenir.
Dagitim kanallariyla ilgili ilk tanimlar fiziksel dagitim iizerinde yogunlagmustir.
Pazarlama icin dagitim kanallar1 olduk¢a 6nemlidir. Zira Amerikan Pazarlamacilar
Birligi dagitimi soyle tanimlamaktadir. Dagitim kanali, mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir(Cemalcilar,1986, s:154). Kanal iiyeleri arasinda
ortak bir amaca ulagsmak i¢in igbirligi olmasi gerekir. Kanal liyeleri arasinda siki ilis-
kiler olduguna gore dagitim kanali da bir pazarlama sistemidir. Dagitim kanalinin
amac1 belirli pazarlara (pazar birimlerine) ulagsmaktir. Kanal faaliyetleriyle tiim
pazarlara ulasilmasi s6z konusu olamaz. Dagitim kanali, amacina ulasirken iki
onemli faaliyette bulunur. Pazari tatmin edecek mal gesitleri yaratir ve bunlarin
dagitimini saglar.

Dagitim, isletmelerin pazarlama amaclarma ulasmasinda vazgecilmez bir
fonksiyondur. Isletmeler, tiiketici isteklerine uygun tiim kofullar1 saglasalar da,
mallarin tiiketicilerin istedikleri yer ve zamanda hazir olmasini saklayacak eylemleri

gerceklestirmedikge ¢abalar1 sonugsuz kalir.

3. DAGITIM KANALI ALTERNATIFLERI
Bir mamuliin {ireticiden tiiketiciye akisini saglayan dagitim kanallar1 asama

sayisina gore bir birinden ayrilirlar. Aslinda hem tiiketim mallari, hem de
endistriyel mallar i¢cin gegerli bir dagitim kanali 6rnegi vermek giigtiir; alternatifler

cok cesitlidir.
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Lojistik sistemde, dagitimm gergeklestirilmesinde kullanilan dagitim araglarinin

etkilesimleri ¢esitli sekillerde olusmaktadir. Bu iliski Sekil 5' de soyle

gosterilmektedir.

U T
}é T Perakendeci | ’ g
T X E
i a Toptanct |[—~| Perakendeci | T
C 1
I C

- Aract | Toptanci [™| Perakendeci > i

Sekil 5. Dagitim Aragclar: Arasindaki Iliskiler
Kaynak: Cemalcilar, 1986, s:132-134

Kiiresel ortamdaki teknolojik deg§isimlere ve rekabet sartlarma gore lojistik
yoneticileri, isletme sartlar1 ve miisteri Ozelliklerine uygun olan dagitim aracini

se¢mek durumundadirlar.

3.1. Tuketim Mallarinda Dagitim Kanallari

- Uretiei °  Oretici - Uretici . Ureic . Uretici
1  Acenta | Acenta
- Toptanci Toptanci _ l
o I v
© Perakendect ¢ Perakendeci Perakendeci © Perakendeci -
| Tuketici - Toketici . Toketici Toketici © | Toketici

Sekil 6. Tiiketici Uriinleri ve Hizmetleri I¢in Pazarlama Kanallar
Kaynak: Mullins v.d., 2005, s:306

Uretici — Tuketici: Bu iliski sekli fiziksel dagitimda en kisa ve en basit araglarn
bilesimini olusturmaktadir. Uriin arac1 kullanmadan direkt olarak tiiketiciye

ulastinlmaktadir. Bu dagitim sekli "dogrudan dagitim™ olarak da adlandiriimaktadr.
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Uretici-Perakendeci-Tuketici: Tek araci kurulusun bulundugu bu dagitim
seklinde, perakendeci, iretici ile tiiketici arasinda yer aldigindan "dolayh'" yada
"aracih dagitim" s6z konusudur. Ev esyalarinin tiiketiciye ulastinnlmasinda kullamlan
bir yontemdir.

Uretici-Toptanci—Perakendeci-Tiketici: Tiiketim Uriinlerinin ulastirilmasinda
kullanilan yaygin bir dagitim seklidir. Uretici ile tiiketici arasindaki iliskiyi iki arac1
isletme saglamaktadir. Toptancilar araciligi ile perakendecilere dagitimi saglanan
iirlinler, tiiketiciye ulastirilmaktadir.

Uretici-Acente—Perakendeci-Tuketici: Bazi isletmeler, toptanci yerine acente
veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, ozellikle biiyiik perakendecilere

ulagmay tercih ederler.

Uretici-Acente-Toptanci—Perakendeci-Tiiketici: Yardimci aracilar vasitasi ile
toptanci ve perakendecilere ulasmanin hedeflendigi ve iiretici ile tiiketici arasindaki

iligkinin saglanmasinda iig tiir aracinin kullanildig1 dagitim seklidir.

3.2. Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanallari

o Uretici ~ Orefici = Uretici .
1 - Acenta -

| © Toptanci - |

. Endostriyel . Endostriyel = | Endostriyel

Mosted - Mosteri . Mosteri |
Sekil 7. Endiistriyel Uriinler ve Hizmetler I¢in Pazarlama Kanallari

Kaynak: Mullins v.d., 2005, s:306

Uretici — Endiistriyel Alici: Direkt dagitim kanal olup, endiistriyel mamullerin
satisinda en ¢ok kullamlan kanaldir. Ozellikle, biiyiik makine ve tesisler bu yoldan

alicisina ulasir.

Uretici-Endiistriyel Dagitici-Endiistriyel Aher: Insaat malzemeleri ve diger

bircok malzemelerle yardimci techizat, arag-gerecte yardim olarak kullanilir.
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Uretici-Acente-Endiistriyel Alci:  Kendi pazarlama bélimi  olmayan
isletmelerce veya yeni mamuliin pazara sunulmasinda veya yeni bir pazara girerken

kullanilir.

Uretici-Acente-Endiistriyel Dagitici—Endiistriyel Ahci: Direkt endustriyel
alictya mal satmanin gii¢ oldugu veya siiratle tiiketiciye mal ulastirmak gerektiginde

3. kanal yerine kullanilir.

4 DAGITIM KANALLARININ SINIFLANDIRILMASI

Dagitim kanallari, kanaldaki {iyeler arasinda mevcut iliskilerin sekline gore cesitli
simiflamalara tabi tutulur. Bu smiflamalarda kanal tiyeleri arasindaki isbirliginin
derecesi, kanaldaki yonetim-denetim iliskileri gibi konular gbéz Oniine alinir.
(Bilimsel Makaleler Hazirlama, 2001, s:1)

4.1. Nliskinin Tiiriine Gore Dagitim Kanallar

Direkt (dogrudan) dagitim: Ureticinin hicbir araci kullanmadan mal veya
hizmetleri tiiketici veya kullanictya ulastrmasi s6z konusudur.Bagka bir deyisle
dogrudan dagitim, iiretici ile tiiketici arasindaki alim satim iliskisinin gergeklesmesi
icin taraflardan birinin, dagitim fonksiyonlarmin tiimiinii veya énemli bir bolimiini
istlenmesiyle gerceklesir.

Direkt dagitimda {iretici direkt olarak tliketiciye hitap etmekte ve gerekli
pazarlama fonksiyonlarmi da kendisi yerine getirmektedir. Ancak direkt dagitimin
gerceklesmesi i¢in su kosullarin tiimiiniin veya bir kisminin bulunmasi gerekir;
1) Uretim ve tiiketim bolgeleri arasindaki uzakhigin az olmas.

2) Uretim ve tiiketim temposunun ayn1 veya benzer olmasi.

3) Tiiketici sayisinin az ve /veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmis olmasi

4) Mamullerin yeterince standartlagmis olmasi.

Direkt dagitimin bir takim avantajlar1 vardir. Bunlarin baglicalar1 soyledir;
1) Uretici, tiiketici ile yakm iligski kurabilmesi nedeniyle pazardaki degisimleri daha
1yi izleyebilme olanagina sahip olur;talep degismelerine gore iiretimde ve pazarlama
karmas1 unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

2) Uretici genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

3) Satis faaliyetleri etkin bir sekilde kontrol edilebilir.
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4) Olagan {istii bir satis ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde, iretici bunlar1 kendi
sat1g orgiitli ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlara karsilik direkt dagitimin ;yiiksek sabit yatirimi, genis depolama
olanaklarmi, yiiksek bir finansal giicii ve fazla riske katlanmay1 gerektirmesi gibi
sakincalar1 vardir.

Endirekt (Dolayh) Dagitim: Uretici tiiketici arasinda, ekonomik bagimsizligi olan
isletmelerin alici ve satici olarak yer almasi durumunda dolayli dagitim soz
konusudur. Dolayli dagitimda tiretici ile tiiketici arasinda alim satim igletmelerinin
gergeklesmesinde yasal ve ekonomik bagimsizligi olan diger isletmeler yer
almaktadirlar. Dagitim kanalinin degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari
kuruluslar;toptancilar, yar1 toptancilar, satis temsilcileri, komisyoncu ve degisik tiirde
perakendecilerdir. Bagimsiz ticari kuruluslar, dagitim kanallarinin gesitli

diizeylerinde yer alan toptanci, yar1 toptanci, komisyoncu, perakendeci, vb.dir.

4.2, Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallar
Sanayilesme siireci ile birlikte iktisadi bir kavram olarak ortaya ¢ikan

biitlinlesme, her c¢esit iktisadi toplanma, bir araya gelme ve iktisadi unsurlardaki
yogunlasma olarak tanimlanabilir (Rao, 1999, s:288) . Dagitim kanallarinda ise "bir
kanal iiyesinin iliskide oldugu diger kanal iiyelerinin yonetimlerini su veya bu olciide
etkilemek tizere basvurdugu degisik stratejiler veya birden fazla {iyenin aralarinda
anlasarak ayni amagclarla davranmasi" olarak agiklanabilir. Biitiinlesmeyi yatay ve
dikey biitiinlesme olarak iki kisimda ele almak miimk{indiir;

Yatay biitiinlesme, ayn1 dagitim (iiretim, yapim, toptan veya perakende)
diizeyinde ayni, benzer ya da degisik mamullerin liretimini veya dagitimin1 yapan
birden ¢ok birimin ¢esitli yollarla bir araya getirilmesi durumudur. Bu biitiinlesme,
bir kanal iiyesinin, diger iiyeleri ve/veya yOnetimi altina almasi veya lyelerin
kendiliklerinden birlesmeleriyle olur.

Dikey biitiinlesme, ya farkli asamalardaki bagimsiz firmalarin birlesmesi ya da
sistemin bir asamasindaki firmanimn diger asamaya da genislemesi ile olur. Uretim ve
dagitim siireci icinde belli bir kanal diizeyindeki iliyenin faaliyetlerine kendinden
once veya sonra gelen faaliyetleri de eklemesi veya onlara kendi kosullarini empoze
ederek ya da sozlesmeler yoluyla yonetim ve/veya denetim halini almis olmasi
durumunda, dikey biitiinlesme denilir. Dikey biitiinlesme Isletmelerin biiyiimesi ve

bazen de tekellesmesi anlamima gelmektedir. Kanal ¢evresinde belirsizligi azaltmak,
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diger aracilar lizerinde hiyerarsik bir kontrol kurabilmek, karlilig1 ytlikseltmek gibi
nedenler ve amaglarla dagitim kanallarinda dikey entegrasyona gidebilirler. (Wu ve

Mallik, 2005, s:44)

5. DAGITIM KANAL UYELERI
5.1. Perakendeci isletmeler

Perakendecilik, nihai tiiketicilere triin ve hizmetleri ulastirma ve satma
eylemlerinin biitiiniidiir. Bu noktada 6nemli olan tiiketim ya da kullanim i¢in son
tiketicilerle iletisim kurmaktir (Cemalcilar, 1986, s: 197). Tuketim drunlerinin
dagitim1 iiretici ile baslamakta, tiiketici ile sona ermektedir. Ureticiler, driinleri
tilketiciye ulastirmada toptancilar yoluyla perakendecilerden yararlanmaktadirlar
(Mucuk, 2000, s: 251). Perakendeciler, ticari bir amacla kullanmama, tekrar satmama
ve kigisel gereksinimleri karsilamak amaciyla kullanmak UGzere Grlin yada hizmetlerin
dogrudan dogruya nihai tiiketiciye pazarlanmasini saglayan ve bu yonde faaliyetleri

gergeklestiren kisi ve kuruluslardir (Tek, 1999, s: 532) .

Isletmelerin lojistik faaliyetlerinde perakendecilik 6nemli bir yer tutmaktadur.
Perakendecilerin rekabet avantaji saglamada Onemli avantajlara sahip olmasi,
uzlagsmaya yonelik olmalari, stoklarin dengelenmesine yonelik faaliyetleri, yer ve
Sekil faydasi yaratmalari ve pazardaki degisimleri yansitmasi gibi nedenlerle
isletmeleri dagitim faaliyetlerinde perakendecilere yoneltmektedir ( Lipson, 1971, s:
103).

Perakendeci, tiiketicinin ihtiyacina cevap verecek Sekilde iiriin arzmi
diizenlemektedir. Uriinleri tiiketici hesabmna iiretici veya toptancidan alarak,
tiketicilere belirli miktarlarda satis yaparlar. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan
taninmasida ve ddemede kolaylik imkanlar1 saglamasi ve tiiketicilere yakin olmasi,
perakendecilerin  6nemini ortaya koymaktadir (Hatipoglu, 1993, s: 112).
Perakendecilik fonksiyonu ve perakendeciler iki kisma ayrilmaktadir; bagimsiz

perakendeciler ve biitiinlesmis perakendeciler (Tuncer v.d., 1994, s:170).

* Bagimsiz Perakendeciler: Tek bir magazada faaliyet gosteren ve genellikle
magazanin sahibi olan kuruluslardir. Bagimsiz perakendeciler, satis hacminin kiigiik

oldugu, sahip oldugu personel sayisinin ¢ok az oldugu, genellikle aile isletmesi
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niteliginde olan, en uzak tiiketici pazarlarina ulasabilen, miisteri sayismin sinirl

oldugu, herhangi bir uzmanlagma gerektirmeyen isletmelerdir.

* Biitlinlesmis  Perakendeciler:  Perakendecilik  faaliyetleriyle = ugrasan
isletmelerin olusturdugu ve biiyiik hacimli satig miktarlarina ve sermayeye sahip olan
isletmelerdir.  Biitiinlesmis perakendeciligin  kapsaminda biliyilk magazalar,
zincirleme magazalar, halk pazarlar1 olusturmaktadir. Biiylik magazalar; tek bir yerde
tiiketicilere perakende satis yapan, boliim sistemiyle ¢alisan ve her boliimiin yeterli
diizeyde {iriin ¢esidine ulagsmis magazalardir. Zincirleme magazalar; ¢ok sayida
subesi olan ve birbirinden farkli biiyiikliiklere sahip olan, ana isletme adina birgok
pazarda faaliyet gOsteren ve dogrudan tiiketicilere satiy yapan magazalardir. Halk
pazarlari; degisik ve ¢ok sayida iirlinleri bir veya agamali olarak bir¢ok fiyatla satan

kuruluglardir.

Perakendeciligin, hem tiiketiciler, hem de iiretici ve toptancilar agisindan onemi
vardir. Perakendeciler, tiiketici i¢in satin alma uzmanu, iiretici ve toptancilar i¢in satis
uzmani gibi gorev yapmaktadirlar. Bu gorevlerini yerine getirirken tiiketicilerin
ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik olarak {iriin farklilastirma, mevcut ve potansiyel
pazar hakkinda bilgi temin etme gibi ¢esitli faaliyetlerde bulunurlar (Stanton, 1994:
351).

Tiiketiciler i¢in uygun triinleri, uygun zaman ve yerde hazir bulundurarak sunma
ve satigini gerceklestirme islevleriyle miilkiyetini devretme ile perakendeci, yer,
zaman ve miilkiyet faydasi yaratmaktadir. Bu faaliyet ile perakendeci zincirleme
olarak Urun akisint ve ulastirmayi saglamaktadir (Mucuk, 2000, s: 257). Ayrica
perakendeciler, talep edilen drlnleri tlketiciye teslim ederken, satin alma
davraniglariyla ilgilenmekte ve miisterilerin davramiglarina 6zen gostermektedirler
(Baker, Hart 1998, s:446).

5.1.1. Departmanh (Boliimlii) Magazalar
Bolimlii magaza, tiiketicilere genis ve derin iirtin dizileri ve yogun tiiketici

hizmetleri sunan buyik 0Olgekli perakende magaza tiiriidiir. Kigisel yada aileye
yonelik tiiketime, kullanima yonelik ¢ok c¢esitli iirlinlerin bir ¢at1 altinda tiiketicilere
sunumuna imkan verir. Gida iriinleri, cocuk, kadin, erkek giysileri, mobilya, ev
esyalar1 ayr1 ayr1 bolimlerde satisa sunulur. Her boliim sinirh tiirde iiriin satan bir

magaza yada 6zel bir magaza gibidir. Gima bu magazalara 6rnek olarak verilebilir
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(Tenekecioglu, 2004, s:195 ). Boliimlii magazalarm iistiin yonleri(Timur v.d., 2006,
s:87):

e Biiyiik 6l¢ekli satin almalar nedeniyle alim maliyetlerinin diisiik olmasi,

¢ Dogrudan imalat¢idan satin alma olanag,

e Islevsel esasa gore uzman personel kullanabilme,

e Dogrudan iliretime gecebilme ya da fason {liretim yaptirma,

e Miisterilere kapsamli kolayliklar saglama (banka, kafeterya, dinlenme alani
vb.),

e Biiyiikliigilin getirdigi prestij.

e  Genis tiiketici kitlesine tutundurma etkinlikleri yapabilme olanagidir.

5.1.2. Supermarket ve Hipermarket Magazalar Zinciri
Migros, Tansas, Kipa gibi 6zellikle magazalar zinciri iceren siiper market veya

hiper marketlerin, dagitici konumdaki iken, kendi markalarin1 dretip kendi
magazalarinda satisa sunmalarini gosteren dikey pazarlama kanali sistemidir. Sadece
arac1 isletmelerin degil iretici konumdaki gida isletmelerinin de kullandigi bir
yontemdir. Uretici isletmeler de kendi fabrika magazalarini acarak, tiiketiciye birinci
elden ulagsmay1 amaglarlar. Tirk pazarindan buna 6rnek olarak; Sagra special, Pasta
villa restoranlar1 verilebilir. Kimi durumlarda pazar kaymalari, artan rekabet, yetersiz
finansal gl¢, mevsimsel dalgalanmalar, pahali yatirimlar nedeni ile isletmeler
iretimleri i¢cin gerekli islem basamaklarmdan bir veya birkacmi baska isletmelere
yaptirirlar. Bu durumda yatay pazarlama sistemi s6z konusudur. Gida sektoriinde cok
sik rastlanilan bir sistemdir. Cok kanalli sistemlerde, alicilarin istegine bagli olarak
ayni liriini birden fazla dagitim kanalina yonlendirmek s6z konusudur. Ancak burada
isletmeler kii¢iik aracilar ile biiyiik aracilara ya da magazalar zincirlerine sahip stper
veya hiper marketlere diger isletmelerden farkli fiyat politikasi uygularlar. Bu

da biiyiik fiyat kirmalari, istenilen biiyiik miktarlardaki Grind istenen anda teslim
etmeyi, kirilma, bozulma, ¢alinma gibi etkenlere karsilik bedelsiz olarak belli bir
yuzde oranda 0Urin verme seklinde gergeklesmektedir. Bu yontem basta pazara
yayilmak olarak goriilse de farkli fiyat uygulamasi uzun vadede isletmelere zarar

verebilir.

5.1.3. Yeni Bir Perakendecilik Internet
Glinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak

hayatimiza girmesiyle birlikte bir¢ok sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde
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de degisimler ve gelismeler gozlenmektedir. Yeni bir pazarlama kanali olarak
nitelenen internet, tliketicilere degisik bir aligveris ortami sunmakta, yorulmadan
magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, iistelik karsilastirma yaparak ve degisik
kisilere danigma ve fikir alma gibi ustiinliikleri de kullanarak satin alma sorununu
¢6zme imkani saglamaktadir.

Magazasiz perakendecilik yontemlerinin igerisinde en ¢ok biiylimenin goriildiigii
sistem elektronik aligveris sistemidir. Internet'in gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan en
onemli kavramlardan biri olan elektronik aligveris yonteminde, bilgisayar aciligiyla
aligveris ortam yaratilmaktadir. Elektronik perakendecilik, perakendeciligin bir sekli
olup, etkilesimli elektronik sistem yardimi ile tiiketicilerle iletisim kuran bir
yontemdir. Bu perakendeciler TV ya da bilgisayar yardimu ile tiiketicilerin iiriinlerle
ilgili merak ettiklerini, grafik ve bilgilendirme yontemi ile sunmaktadirlar. Diinya
ticaret Orgltiiniin (WTO) tanimina gore; elektronik aligveris mal ve hizmetlerin
iretim, reklam satis ve dagitiminin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir
(http://www.mavisozluk.com/ct/site.aso?key=mesothelioma&site=www.wt0.0rg).

OECD’nin tanimina gore; elektronik aligveris, kurumlarin ve bireylerin katildigi
ve metin, ses ve gorsel imaj gibi sayisallastirilmis verilerin islenerek, agik veya
kapali aglar Uzerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemlerdir. Perakendeciler
acisindan World Wide Web (www), bir veya bir¢ok amag i¢in hizmet sunmaktadir.
Bu hizmetleri su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Perakendecilerin imajin1 yiikseltmek

e (Cografi bolgelere dagilms tiiketicileri kendi biinyesine dahil etmek

e  Uriin kategorileri, magaza yeri, ve cesitli programlar ile ilgili soru ve cevaplar
hakkinda tiiketiciye bilgi sunma

e Yeni Urlnlerle ilgili bilgileri sunma

e Tiketici hizmetleri ile ilgili baglanti ve iletisim adreslerini saglamak

e Tuketici geribildirimini elde etmek

e  Tiketicilere 6zel teklifler sunmak ve kupon gondermek

e (Calisma seklini ve firsatlarini tanimlamak

e Satis yapmak

World Wide Web ile aligveris sisteminde, tiiketiciler ilgili siteye girerek
tedarikgileri arastirirlar ve iriin ve hizmetler ile ilgili satin alma kararlarmi verirler.

Bu asamadan sonra kendisi hakkinda verdigi biitiin bilgilerin sifrelendigi
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"Transaction Server"a yonlendirilir. Siparisini onayladig1 anda, bilgiler net {izerinden
0zel bir gecis yoluyla 6demeyi yapan veya 6demeyi teslim alan bankalarin bu iglemi
onayladiklar1 veya reddettikleri Network isleme mekanizmasina ulasir. Yapilan
biitiin bu islemler 5-7 saniye siirmektedir. Siparis edilen {irtinler tiiketicilere kargo

yolu ile ulastirilmaktadir.

5.1.4. Buyuk Perakendeciligin Gelismesi
Perakende sektorii en hizli degisen ve gelisen sektorlerden biridir. Kiiresellesme

sirecinde rekabetin artmasi, gida perakendeciligindeki hizli gelisme, mal ve
hizmetlerin farklilagsmas1 ve ¢esitlenmesi, kisisel gelirdeki degisme, tiiketicileri daha
kiigiik Pazar kesitlerine ayrmustir. Bu gelismeler perakendecileri yeni pazarlama
stratejileri belirlemeye ve satis gelistirme ¢abalarin1 artrmaya yOneltmistir.
Perakendeci kurumlar amaglarin1 dikkatli bir sekilde sectikleri, kendi glglerinin
farkina vardiklari, rekabetci stratejileri planlayip uyguladiklar: siirece basarili olup
pazar paylarini artirabileceklerdir. Perakende sektoriinde yasanan gelismeler su
sekilde siralanabilir(Kotler and Amstrong, ,5:409-413);

e Perakendeci markalarmin artan 6nemi

e Yeni perakende formatlarinin ortaya ¢ikmasi

e Perakendecilik tiirleri arasindaki yakinlagsma

e Biiyiik 6lgekli perakendecilerin ytikselisi

e Perakendede teknolojinin artan 6nemi

e Biiyiik perakendecilerin uluslararasilasmasi

Tablo 9. Tirkiye’de Perakendeci Sayilar1 ve Geligimi

1996 1997 1998 1999 20060+ 2005*
Hipar'stipamarkat [ 1.316 1.682 2135 2.421 2.636 35040
Market 10755 1L417 12,192 13.247 13,795 16,000
Bakkal 164,366 159071 | 155420 (148925 (147.715 | 131.000
TOPLAM 176.437 1722700 160747 1164593 (164146 | 150500

Kaynak: AC Nielsen Zet, 1984, s:15
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5.2. Toptancihk
Dagitim sistemi igerisinde, iretici isletmeler ile tiiketiciler arasindaki bagi ve

iletisimi saglamada Onemli role sahip olan isletmelerden birisi toptanciliktir.
Dogrudan dogruya perakendecilere veya diger toptancilara, iiriinlerin liretiminde
kullanilmak {izere endiistriyel kullanicilara iiriin veya hizmet ulastiran ve satan,
ancak nihai tiiketicilerle Onemsiz miktarlarda satis yapan kisi veya firmalarin

faaliyetlerine toptancilik denilmektedir ( Tek, 1999, s: 326).

Toptancilik, temel faaliyet olarak iirlinii kendi veya bagimlis1 bulundugu kisilik
adina {reticiden alip diger toptancilara, perakendecilere, endiistriyel alicilara
ulastiran veya satan isletmedir. Diger bir tanimlamayla, yeniden satmak veya Uretim
isletmelerinde kullanilmak amaciyla iiriinlerin ulastirilmas: ve satimi ile ilgili tim

eylemlerden olusan faaliyetlerdir (Cemalcilar, 1986, s: 129).

Toptancilarin gergeklestirdikleri temel faaliyetler; satin alma, satma, depolama,
ulastirma, risk alma, teknik yardimlar, {iriin ve marka kararlarina katilim seklinde
siralanabilir (Islamoglu, 2000, s: 396). Toptancilik faaliyetleri i¢erisinde kaynaklarin
etkin bir bicimde kullanilmasini saglamak amacuiyla tirlinlerin fiziksel dagitimi, Pazar
imkanlarindan yararlanmak i¢in dagitim 6zelliklerinin olusturulmasi, tretici igletme
icin maliyet avantaji ile satiglarin daha hizli gergeklestirilmesini saglanmasi yer
almaktadir (Cemalcilar, 1986, s: 191). Toptancilar; tacir toptancilar, araci toptancilar

ve satig merkezleri olarak smiflandirilmaktadir (Hatipoglu, 1993, s:106).

» Tacir Toptancilar: Uriinlerin milkiyetini tizerine alarak, mimkin olan her tir
riski iistlenen toptancilardir. Tacir toptancilar {iretici ile tiiketici arasinda faaliyet
gostermektedirler. Tacir toptancilar, mallarin stok edilmesi, perakendecilere
demiryolu veya karayolu ile tasmarak, triinlerin teslim edilmesi ve belirli

fonksiyonlarda uzmanlagsmasi gibi faaliyetleri vardir.

» Arac1 Toptancilar: Urinlerin milkiyetini tizerine almadan, belirli bir Gcret veya
komisyon karsiliginda aracilik yapan toptancilardir. Bu toptancilar, alict ve saticilari

stirekli olarak temsil eden yardimci kuruluslardir.

» Satis Merkezleri: Yasal bir kisilik altinda toptancilik faaliyetlerini ytiriiten
toptancilardir. Genellikle aracilarin fonksiyonlarini yerine getirmektedirler. Ancak

satts merkezleri, treticilerin merkezleridir ve (Greticilerin faaliyetlerini temsil
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etmektedir. Diger toptancilar, perakendeciler ve tiiketiciler, satis merkezleri ile

iletisim icerisinde bulunurlar.

5.2.1. Toptancinin Perakendecilere Yonelik Gorevleri

Toptancilar, mevcut ve potansiyel pazarda diger toptancilara, perakendecilere,
endiistriyel alicilara hizmet saglamaktadirlar( Stanton, 1967,5:979) Ayrica
toptancilar, ihtiyaclar1 belirleme ve alimlari yapma; tirlinleri yeniden smiflandirip
kalite ve cesit 6zelliklerine gore derecelendirme, stoklama, hizli bir Sekilde tirtinleri
ulastirma ve teslim etme, miisterilere danigmanlik etme gibi fonksiyonlara sahiptirler

(Olug,1989, s: 13).

Toptancilarin fonksiyonlar1 perakendeciler ve iireticilere sagladiklar1 hizmetler

olarak iki Sekilde incelenebilir: (Tek, 1999, s: 527)

Toptancilarin Perakendecilere Sagladiklari Hizmetler: Miisteri gereksinmelerine
cevap verecek Sekilde faaliyetleri planlama, danismanlik yapma stok kontroli,
perakendecilere yakin yerde stok bulundurarak, zaman ve meké&ndan tasarruf
saglama, misterilerine rakiplerinin faaliyetleri, yeni Uriinler, fiyatlar hakkinda bilgi
saglama imkanlarina sahiptirler. Cok kisa siirede teslim sayesinde ve kredi imkanlar1

ile 6demede kolaylik saglamalar1 ile onemli avantaj saglamaktadirlar.

5.2.2. Toptancilarin Ureticilere Yénelik Goérevleri
Toptancilar, {ireticinin satis politikasini yansitma, tireticiden satin aldiklar1 biiyiik

miktarlardaki Uriinler ile daha ¢ok iiretime tesvik etme, iireticilere dogrudan hizmet
ile ugradiklar1 zarar1 azaltma, tiiketici ve imalat¢idan geribildirim saglama, tireticinin
stok yiikii ve riskini azaltma faaliyetlerine sahiptirler. Ayrica siirekli olarak pazari
inceleyerek, iireticiye bilgi verme ve lreticiyi talep degisikliklerine uygun Sekilde
yonlendirme ve ulasimin zor oldugu uzak yerlere fiiriinleri ulasgtirma avantajini

saglamaktadirlar.

5.2.3. Franchising
Bir isletme sistemi gergevesinde yapilan satig etkinliklerinden denenmis, kendini

kanitlamis bir markanin destegi ve gilivencesi altinda ig yapan birinin kopyas1 olan
firmalarin, mal ve hizmet dagitimmna yonelik, belli bir bedel karsiliginda s6z konusu
marka ve sistemin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iliski

taradir.
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Franchise perakende tiirii i¢in, lilkemizde imtiyazli satis, yetkili saticilik, bayilik,
ayricalikli satis gibi terimler kullanilmaktadir. Bir toptanci, lretici ya da hizmet
isletmesinin, drtnlerinin, hizmetlerinin ya da unvaninin anlasma kosullar1
cercevesinde satis haklarmin verilmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Franchise
sistemini 6zellikleri (Kotler and Amstrong, 1989, s:389);

e  Uriin veya hizmetin markas1 ve ad1 her yerde aynidr.

e  Uretilen iiriin ile satilan iiriin ayn1 imaj altinda birlesir.

e Yetki alan firma ayni1 zamanda baska bir firmaya yetki verme hakkina
sahiptir.

e Yetki alan firma baska iiriin satma hakkina sahip degildir.

e Bu sozlesmede her iki tarafa da bazi haklar taninmaktadir. Yetki alan
firmanin yetki veren firmadan her tiirlii destek ve hizmet almasi, bunun yam sira
yetki veren firma yetki verdigi firmayi denetleme, kontrol ve rekabet yasagi
uygulama gibi haklara sahiptir. ki tirlti Franchise’den s6z etmek mimkinddr.

Uriin ve Ticari isim Verme; Bir tiir dagitim anlagsmasidir. Franchise veren firma,
Franchise alan firmaya bir {iriin dizisini, ana firmanm ismini ve ticaret unvanini
satma yetkisine sahiptir. Yetki alan firma, yetki veren firmadan satin almay1 ve onun
belirli politikalarina uymay1 kabul eder. Bu tiir sistem daha ¢ok otomobil ve petrol
endustrisinde tercih edilmektedir.

Isletme Formati Verme; Bu tir sistemde, firmanm biitiin isletme faaliyetleri ve
yonetiminin yetki alan firma tarafindan satin alinmasi s6z konusudur. Bu sistem daha

cok imalat¢1 firmalarin tercih ettigi bir yontemdir.

6. DAGITIM KANALINDA ILISKILER

Uretici, bayi ve miisterilerin aktdrler olarak yer aldiklar1 dagitim kanalinda
toplum-sal ve ticari iligkiler ag1 olugmaktadir. Dagitim kanalinda iiretici ile bayi
arasinda karsilikli olarak bilgi aligverisi ve tek yonlii olarak mal, para ve tutundurma
akis1 gerceklesmektedir. Benzer sekilde bayilerle miisteriler arasinda da ¢ift tarafli
olarak bilgi aligverisi ve tek yonlii olarak mal para ve tutundurma akisi ile iliski

kurulmaktadir (Ozdemir, 2005, s:117).

6.1. Ticari iliskiler
Ticari ve smai igletmeler, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in deger tiretmek ve

satmak zorundadirlar. Sanayi isletmeleri, yar1t mamul veya hammaddeleri bayilere
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sunarken bayilerden irlinlin degerini artirmalarini; en azindan korumalarini
beklemektedirler. Dagitim kanalinda olusan gii¢ dengesi; gevresel belirsizlikler,
uriniin ikame edilebilir olmasi, {iriiniin bagka iriinler ya da markalarla ikame
edilebilir olmas1 ve dirliniin katma degerinin yiiksekliginin bir sonucu olarak
olugsmaktadir. Buna gore yiiksek risk {istlenen isletme dagitim kanalinda kritik

noktaya yerlesmektedir (Ozdemir, 2005, s:118).

6.2. Toplumsal Iliskiler

6.2.1. Bagimhhk liskisi

Dagitim kanallarindaki orgiitler arasi iligkileri belirleyen faktorlerden biri olan
bagimlilik, hedef kanal tiyesi firmanin, faaliyetlerini siirdiirmek i¢in kaynak kanal
uyesi firmaya ne oranda ihtiyag duydugu ile ilgilidir. Buna gére bagimliliga yonelik
algilamalar1 yaratan iki faktor vardir:

(1) Kaynak kanal iiyesinin sagladigi kaynaklarin hedef kanal iiyesi i¢in 6nemi

(2) Hedef kanal iiyesinin ihtiya¢ duydugu kaynaklar1 elde edebilecegi alternatif
kaynak kanal tiyelerinin sayis1

Dagitim kanali yazininda bagimlilign etkisi, genel anlamda incelenmis olmasina
karsilik, giivenin, bagimlilik iliskisindeki etkisine daha az deginilmistir. CUnKi,
taraflardan birinin diger tarafa bagimli olmayi kabul ettigi durumda, ona zaten giiven
duyacag1 varsayilmistir. Ancak, Andaleeb (1992), “bagimli bir tarafin diger tarafa
glivenmeme” ihtimalinin de olabilecegini belirterek bu varsayimin sorgulanmasi
gerektigini vurgulamistir (Andaleeb, 1992, s:159).

Hedef kanal tyesinin kaynak kanal {iyesine duydugu giivenin, savunmasizligmin
yani bagimliligmin etkisini hafifletecegi diisiintilebilir. Bagka bir deyisle, bagimlilik
iliskilerinde, her ne kadar kaynak {iye, hedef liyeye zarar verme guciini elinde tutsa
da, iliskideki gliven, hedef iiyede, kaynak iiyeye karsi daha az savunmasiz oldugu
goriisiinii yaratacaktir. Ozetlemek gerekirse, kanal ici iliskiler yazmninda giivenin,
yiiksek veya diisiik bagimlilik durumu yasayan taraflarin, isbirligi kurma, baglilik
gelistirme, gii¢ ve kontrol kullanma gibi davranislarini etkilemesi agisindan 6nemli

bir rolii oldugu belirtilmistir.

6.2.2. Giic Iliskisi

Gii¢ digerlerinin yapmayacaklar1 ya da sdylemeyecekleri seyleri yaptirabilirle ya

da soyletebilme yetenegi olarak tanimlanabilmektedir. Bu, giiclin zarar verici
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sonuglar doguracak sekilde digerlerini harekete gecirmek ya da bilgi aligverisinde
bulunmalarmi saglamak adma kullanilacagi anlamma gelmemekle birlikte sadece
giiclii tarafin etkisi ve yaptirimi olmadan yapilmayacak davranislarin yapilmasini

saglamak anlamina gelmektedir (Zhuang ve Zhou, 2004, s:680).

Kanalda giicii doguran belli bash etmenler sdyle siralanabilmektedir; yasal giic,

odiillendirici giig, zorlayict giig, bilgi ve bir s6z ya da simge ile ima edilen giig.

Yasal Gug; Firmanin pazarlama kanalinda sahip oldugu konuma dayanan gii¢
kaynagidir. Tarihsel olarak iireticilerin giicii ellerinde tuttuklar1 goriilmiistiir; ancak
19901 yillarda giic dengeleri perakendeciler lehine degismistir. Glinlimiizde ise

giiciin toplandig1 kanal elemani1 son kullanici ve ya tiiketicidir.

Odullendirici  Giig; Kanalin diger {iyelerine amaglarma ve hedeflerine
ulasabilmelerinde yardim edebilme yetenegi Odiillendirici, Ozendirici giicilin
anahtaridir. Kanalin alt seviyelerinde gorev alan bireysel saticilar nakit 6demelerle,
irlin fazlalariyla ya da motive edici davraniglarla Odiillendirilebilmektedirler.
Tiiketiciler ise o iirlin ya da hizmeti almalarinin karsilifinda ticretsiz ugak biletleri,

geziler gibi hediyelerle 6dillendirilebilmektedirler.

Zorlayic1 Giig; Odiillendirici giiciin zitt1 olarak zorlayic1 gii¢, var olan olumlu
ciktilar1 geri ¢ektirebilmek ya da diger kanal iiyeleri lizerinde cezalar uygulayabilme
yetenegidir. Kanunlarla simirlanmis olmakla beraber zorlayici giice sahip olan

iireticinin teslimatlar1 yavaslatabildigi goriilmektedir.

Bilgi Giicu; Bilgiye sahip olmak ve sahip olunan bilgiyi paylagsmak bilgiye dayali
giiciin temelini olusturur. Bilgi Pazar egilimleri, rekabet¢i zekanin gelisimi, iiriin
kullanim1 ve kullanim oranlar1 ve diger kritik durumlarla baglanarak kullanildiginda

bilgiye sahip olmak kanal iiyelerinin daha etkin ve etkili ¢aligmalarini saglamaktadir.

Bir S6z Ya Da Simge Ile ima Edilen Gii¢; Bu gii¢ cesidi kanalin diger iiyeleriyle
anlagabilmekten dogmaktadir. Benzer kiiltiirler, degerler ve bilgisayar bilgi sistemleri
bir s6z ya da sime ile ifade edilen giiciin gelisme gostermesini saglamaktadir (Lucas,
Hartline ve Ferrell, 2002, s:147-148).
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6.2.3. Isbirligi Iliskisi

Taraflarin ortak hedefleri paylastig1 ve kendilerini, her iki tarafin karar kriterlerini
karsilayacak bir ¢6ziim elde etmede yiiksek risk tasiyan fakat bir o kadar da
etkilesime acik ve biitlinlestirici bir siire¢ icinde gordiikleri varsayilmaktadir. Bu
varsayim, taraflar arasinda giiven ve isbirligi egiliminin varhigini gerekli kilmaktadir.
Problem ¢6zme, taraflarin, hedefleri ve dncelikleri ile ilgili agik ve dogru bilgilerin
iletimini saglamaya, isbirligini kolaylastirmaya ve siire¢ iginde ortaya ¢ikacak yeni
¢coziim alternatiflerini degerlendirmeye yoOnelik faaliyetlerini kapsamaktadir.
Isbirliginin boyutu iiriiniin karmasikligindan, isbirliginin getirebilecegi potansiyel

faydalardan kanal iiyelerinin birlikte caligmaya istekli olmalarindan etkilenmektedir.

6.2.4. Catisma Davranmsi
Yukarida da belirtildigi gibi igbirligi ortak bir amaca ulasmak i¢in bilingli ve

ortak bir davranig olarak tanimlanabilmekte ve planlama, yuritme ve denetim gibi
cesitli yonetim ilkelerini kapsadigi soylenebilmektedir. Bir dikey isbirliginde bir
isletmenin amacglarma ulasabilmesinde digerlerinin karar ve uygulamalarindan
etkilendigi anlasiimaktadir. Isbirligi bulunan her sistemde catisma da birlikte
bulunur.

Catisma, orgiit ici iliski ve siiregleri aciklamaya yonelik modellerde kullanilan
kilit kavramlardandir ve ¢atisma ¢dzme yOntemleri, pazarlama yazininda dagitim
kanal1 1iliskilerindeki temel mekanizmalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Isbas1, 2001, s:73).

Catisma, ilgili Isletmelerden en az birinin digerlerini kendi zararmna olmak iizere
kit kaynaklar1 yok etmek, onlara zarar vermek, ele gecirmesini engellemek veya
bizzat ele gecirmek tizere rekabetci bir davranis Iginde oldugunu algilamasi olarak
tanimlanabilmektedir. Catisma daha basit olarak, dagitim kanali iiyelerinin
davranislarinin bagdasmadigi bir gerilim alani olarak da belirlenebilir (Kumcu, 1970,
s: 12).

Dagitim kanallarinda ayni1 kanal diizeyinde olan iiyeler arasinda (6rnegin iki
perakendeci arasinda) yatay catigsmalar olabilece§i gibi, farkli kanal seviyelerinde
bulunan {iyelerin (6rnegin toptanci ve perakendeci) catigmasiyla meydana gelen
dikey c¢atismalar da olabilmektedir (Bilimsel Makaleler Hazirlama, 2000, s: 27).
Dagitim kanallarinda kurumlar arasi sosyal iligkilerde catigma nedenlerini amag, rol

ve haberlesme iliskileri olarak siralayabiliriz.
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Amac Iliskileri: Kanal {iyesi kanalin biitiiniinii kapsayan amaglarin

gerceklesmesinde diger iiyelerle igbirliginde bulunur. Ancak her {iyenin kanalin bu
amacinin gerceklesmesi hakkinda kendi alt amacglan ve fikirleri vardir. Catisma bu

amaclarin yorumlanmasindaki farklardan ¢ikmaktadir.

Rol iliskileri: Dagitim kanallarinda rol iliskisi de &nemli bir biitiinlesme ve

isbirligi arac1 oldugundan, rollerde olusacak bir sapma da ¢atismaya neden olacaktir.

Haberlesme iliskileri: Dagitim kanalinda haberlesme etkinliginin azalmasi da

davraniglardaki diizensizligi arttirr ve c¢atismaya neden olur. Haberlesmede
kopukluklar haberlerin yanlis veya degisik yorumlanmalar1 ve niteliklerinin
disiikligi taraflarin gergegi algilamalarin etkileyecektir. Gergegin kanal iiyelerince
farkli algilanmas1 ise aymi olay icin degisik davranislar doguracak ve catisma

ortamini1 hazirlayacaktir.

Catigmanin yikici yonlerini azaltip yapici duruma getirmek bir yonetim
sorunudur. Dagitim kanallarinda bir lider bulundugu hallerde liderin en Onemli

gorevlerinden birisi gergekte ¢atismay1 yonetmek olmaktadir.

6.2.5. Dagitim Kanahndaki iliskilerin Genel Degerlendirilmesi
Pek ¢ok pazarda, basarili bir pazarlama faaliyeti slirdiirmenin en biiylik kisidi

dagitimdrr. Uriinii hedef pazara tasimak, dagitim kanalindaki eksikliklerin,
aksakliklarn iistesinden gelinmedigi siirece, cok maliyetli bir siirece doniisebilir. Bu
nedenle, iyi isleyen, dinamik, giivenilir bir dagitim kanali olusturmak, pazarda
faaliyet gosteren isletmeler i¢in son derece kritik ve zorlu bir gorevdir. Etkin bir
dagitim kanali, giicli bir takim c¢alismasi ile gergeklestirilebilir. Bu nedenle,
isletmeler, az sayida kanal liyesiyle miimkiin oldugu kadar yogun iligkiler gelistirmek
istemektedirler. Firmalarin bu ydndeki egilimleri, onlarin kanaldaki aracilarla
iliskilerini 6n plana ¢ikarmustir. BOylece, oncelikli olarak ekonomik yoniyle ele
alinan dagitim kanallarindaki ticari islemlerin sosyo-psikolojik ve davranigsal
boyutlar1 da kanal-i¢i iliskileri etkileyen onemli bir faktor olarak dikkate alinmaya
baslanmustir. Iletisimin, “dagitim kanallarmi ayakta tutma” rolii, bilgi transferinin
saglanmasini, katilimc1 karar verme siireclerinin yaganmasini, giiciin kullanimin1 ve
bagliligin, sadakatin tesvik edilmesini saglama gibi islevleri ile agiklanmistir. iletisim

zorluklari, kanalda yasanacak sorunlarin temel nedeni olabilir, ¢linkii, etkin olmayan
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bir iletisim kanali, yanlis anlamalara, uygun stratejiler gelistirilememesine ve

karsilikl1 hayal kiriklig1 yasanmasina yol agacakt.

7. DAGITIM KANALININ SECIMi

7.1. Dagitim Kanalinin Se¢imini Etkileyen Faktorler

Pazarda iriiniin niteligi dagitim kanalinin se¢iminde ¢ok Onemli paya sahiptir.
Uriiniin endiistriyel ya da tiiketim mal1 olmas1 dagitim kanalinim uzunlugunu, ¢esidini
belirler. Dagitim kanalinin se¢giminde kullanilan temel kriterler sirasiyla sunlardir:

» Ekonomik olmak — segilen kanalin maliyeti ve yapacagi satiglar dikkate alarak “’
karlilik’” hesap edilmelidir.

» Kontrol derecesi — segilen kanal iriiniin tim kontroliinii dagitim sirasinda ele
gegirebilir. Bu konuda ihracat¢1 firma daha dikkatli davranmalidir ve kontrolii elinde
tutmalidir.

* Esneklik — se¢ilen dagitim kanalinin pazar tercihlerini kolayca saticiya ileterek

pazarin gelecegini esnek bir sekilde kullanabilmesi gerekir.

Bunlarin  yaninda dagitim kanalinin se¢imini etkileyen bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Pazarlama y0Oneticisinin bu konudaki politikalar1 veya stratejileri
tespit edebilmesi i¢in asagidaki faktorleri goz oniinde bulundurmasi gerekir (Pinar,

1970, s:144).

Pazarin Yapisi; Pazarlama kanallar treticiler ile pazarlari birbirine bagladigina
gore, pazarlarin yapisi, kanal se¢imini bliyiik Olgiide etkiler. Pazarm yogunlugu
(tiiketici sayis1), pazarin biiylikliigli ve yeri, pazar birimlerinin giidiileri, aligkanliklar1
ve davranislar1 kanal se¢ciminde goz oniine alinmalidir. Bir mali degisik yapida pazar
birimleri satin aliyorsa, birden c¢ok kanal tiirii kullanmak gerekebilir. Dagitim
kanalmin se¢imini etkileyen en 6nemli pazar etkeni, tiiketici davraniglaridir. En son
tiiketicilerin ve igletmelerin alimlarinda s6zii edilen dlgiitler, aracilar iginde gegerlidir

(Cemalcilar, 1986, s:187).

Mal Nitelikleri; Firmalarin {rettigi ve pazarlamaya calistigi mal ve hizmetlerin
ozellikleri dagitim kanali se¢iminde 6nemli rol oynar. Dagitim kanalmin se¢imini
etkileyen mal nitelikleri arasinda, malin fiziksel olarak ¢abuk bozulur olup olmamasi,
tilketici veya endistriyel mal olmasi, standartlastirma oOlgiitii, birim degeri,

biiytikliigli, modaya baglilig1 ve bagl hizmetleri gerektirip gerektirmedigi biiyiik rol
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oynar. Ayrica malm yasam siireci de kanalin yasam siirecini etkiler. Yeni mali
aracilar kolayca benimsediklerinden dogrudan ve secimli kanallar kullanilir.
Kolaylikla bulunabilen tiiketici mallarinda olduk¢a uzun bir pazarlama zincirine
ithtiya¢ vardir. Teknik {stiinliigli olmayan endiistriyel mallarin miimkiin olan en
yakin satis yerlerinden tedarik edebilme olanaklari aranir.“Ozellikli mallar, teknik
Ozellik gosteren endustriyel mallar segici dagitim uygulanarak dagitilir” (Pinar, 1970,
s:147-151).

Aracilar; Dagitim kanalinin se¢iminde bir diger faktor, imalat¢ilarmm mallarini
dagitan aracilardir. Mallarin dagitimmi yapamayan veya bunlar1 ekonomik bir
sekilde yerine getiremeyen imalatgilar, bu hizmetleri en 1yi1 sekilde saglayan aracilara
birakirlar. Yeni bir mamul pazara siirlilirken genis bir tanitma kampanyasi
gerekiyorsa, imalat¢inin satig acentesi bu isi toptancilardan daha 1yi yerine getirebilir.
Fakat, bu mamul i¢in 6zel depolama s6z konusu ise bunu en iyi sekilde aracilar
yerine getireceginden, bundan yararlanma zorunlulugu ortaya ¢ikar. Bu nedenle
aracilar imalat¢inin yerine getiremeyecegi veya imalat¢1 i¢in yerine getirilmesi bazi

guclukler gosteren hizmetleri yapabilirler.

Firmanin Ozellikleri ve Aracilar; Dagitim kanallarmin tayininde firmanin sahip
oldugu ozellikler, firmanm biiyilikliigiine, finansal giicii, takip ettigi veya etmeyi
planladig1 pazarlama politikalar1 ve stratejileri ve firmanin nihai amaglar1 etkili olur.
Firmanin biiytikligi 6lgiisiinde firmanin dagitim kanallarindaki sayginhigi artacak,
kendi arzular1 dogrultusunda aracilar bulmasi kolaylasacaktir. Firmanm finansal
bakimdan bagkalarina muhta¢ ve bagimli olup olmamasi da secilecek kanal {izerinde
etkili olur. Bu gii¢ sayesinde firma daha kisa kanallara yonelebilir, kanali daha
rahatlikla denetimine alabilir. Firmanmn uyguladigi politikas1 da kanal se¢imini

etkiler (Karabulut ve Kaya, 1988, s:46-47).

Musteri Nitelikleri; “Dagitim kanallari, tiretici ve tiiketici arasinda bir koprii
olusturdugundan tiketici oOzellikleri dagitimla ilgili kararlarda ilk 6nce dikkate
almmas1 gereken bir faktordiir” (Aytug, 1997, s:176). Kanal gelistirme; miisteri
sayilari, cografi sayilimlari, satin alma siklig1 ve satin alman ortalama mal nicelikleri
ve ayr1 satis yontemlerine kars1 duyduklar1 kuskular gibi niteliklerden biiytlik olciide
etkilenir. Miisterilerin sayis1 biliyiik oldugu zaman, iireticiler her diizeyde bir¢ok

aracilar olmak iizere uzun kanallar1 kullanma egilimi gosterirler. Miisterilerin sayilari
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ve cografi yayilmalar1 yaninda bu alicilarin satin alma aligkanliklar1 da aym 6lglide

Onem tasir.

Ortakhk Nitelikleri; Bir ortakligin dagitim kanallari, ortakligin biiyiikligii, mali
giicli, mal karmasi, gegmisteki kanal deneyimleri ve genel pazarlama politikalar1 gibi
ortakliga 6zgii niteliklerden de etkilenir. Ortaklifin endiistrideki genel buyiikligii,
onun pazarlarmin 6l¢iistinii belirler. Ortakligin mali giicii, pazarlama gdrevlerinden
hangilerini kendisinin yapabilecegini ve hangilerini aracilara yaptirmasinin uygun
olacagimi belirler. Ortakligin mal karmasi, onun kanallardan hangisini sececegini
onemli Olciide etkiler. Ortakligin ve yoOneticilerinin ge¢misteki kanal deneyimleri

kanal secimini etkiler (Kotler, 1976, s:193).

Cevre Sartlan; Dagitim kanalinin se¢ciminde dis etkenler de dnemli yer tutar.
Kanal se¢imi, ekonomik kosullar ve yasa gibi cevresel etmenlerden de etkilenir.
Ekonomik kosullarm kotii olmasi halinde iireticiler mallarini en son aliciya en ucuza
gelecek bigimde ulastirmayi ister. Cogu kez bunun anlami daha kisa kanallarin
kullanilmas1 ve mallarin en son satis fiyatna eklenen gereksiz hizmetlerden
kacmilmasi demektir. Hukuksal diizenlemeler ve kisitlamalar da kanal se¢imini

etkiler.

Kanal Maliyetleri; Her dagitim kanalinin basta, kanal organlarinin kar
marjlartyla baglantili olarak beliren ama bagka faktorlerden de etkilenen ayr1 birer
maliyeti vardir. Mesela, kanal organlarimin igbirliginin kazanilmasi, muhafazasi ve
giiclendirilmesi i¢in katlanilmasi gereken giderlerin, keza kanali kontrol altinda
tutabilmek icin yapilacak harcamalarim kanal maliyeti olarak hesaba katilmasi
gerekecektir (Karabulut-Kaya, 1988, s:49). Bu giderlerde meydana gelebilecek bir

azalma pazarlama maliyetlerini 6nemli 6lcude etkileyebilir.

Zaman Faktori ve Sirket Kaynaklari; Dagitim kanali tiiri firmanm kisa ve
uzun vadeli planlarma gore degisebilmektedir. Ornegin basta hedef pazara (bilgi
eksikliginden, finansal kaynaklarin yetersizliginden, tecriibesizlikten) yurt iginde
bulunan bir araci ile giren firma zamanla pazar1 6grenmekle kendisi bir sube agmay1
planlayabilir. Hatta gelecekteki finanssal kaynaklarin veya tiriin talebinin artigina
bagli olarak iiretim yolunu da tercih edebilir.
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Dagitim kanali segiminde iilke profili &nemli rol oynamaktadir. Ozellikle
Ulkelerin yasal ve politik yapilar1 belirleyici roldedir. Ornegin diinyanm kitalar

bazinda dagitim kanali tercihleri sdyledir (IGEME, http://www.igeme.org.tr/):

ASYA- AFRIKA KITASINDA

- Acenteler

- Toptanci distribiitor

- Ticaret firmalar1

- Perakendeciler

KANADA VE ABD

- Komisyon acenteleri

- Imalatc1 toptancilar

- Merkezi satin alma organizasyonlar1 ve stipermarketleri
- Biiylik bagimsiz perakendeciler

BATI AVRUPADA

- Ithalatci distribiitdr, imalatg1, toptanci

- Biiyiik perakendeciler ve zincir organizasyonlar1

- Merkezi satin alma organizasyonlar1

- Kiiciik perakende organizasyonlar1

JAPONYA

- Geleneksel tticcarlar

- Yiiksek yogunlukta kiigiik biiytikliikte perakendeciler

- Aligverislerde kisisel baglar ve iliskiler nemlidir

7.2. Dagitim Kanahnda Aracilarin Sayisi
Tiketiciye sunulacak iriiniin dagitim kanallar1 belirlendikten sonra, Uretici

kurulus toptanci ve perakendeci diizeyinde kullanacagi aracilarin sayisini
belirlemelidir. Dagitim kanallarmin en iyisini se¢mek i¢in 6nce dagitim yogunlugu
belirlenir ve bu segimde kullanilan {i¢ dagitim kanalindan faydalanilir. Bunlardan

baslicalar1 sunlardir:
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7.2.1. Yogun Dagitim Politikasi

Yogun dagitim, {iriiniin alicisinin bulundugu her yerde satisa sunulmasidir. Genel
tiikketim trtinlerinde tiretici kurulus Uriiniinii alip satabilecek olan her toptanci veya
perakendeciye dagitim yoluna gider. Zaten genel tiiketim maddeleri de yaygin bir
dagitim kanalin1 gerektirir. Bu tiir bir dagitimda reklam ve diger iiriin tutundurma

caligmalarmni iiretici kendisi tstlenir(http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf).

7.2.2. Smirh Dagitim Politikasi

Smirl dagitim, belirli bir bélgede sinirli sayida toptanci, perakendeci veya sadece
perakendeci kullanma politikasidir. Ozellikle tercih edilen veya genellikle
tiikketicilerin marka olarak tercih ettikleri iirlinlerde en uygun dagitim politikasi
budur.

Bir kurulus, yaygin dagitim politikasmi bir siire uyguladiktan sonra edindigi
tecriibeden sonra belli bir dagitim kanalinda kalabilir. Yaygin dagitim kanalinda

kullandig1 aracilar arasinda bazi sartlar kosarak eleme yapar ve:
- yiiksek masraflara yol agan
- siparisi az olan
- kredi agilmasi riskli olan
- Urln iadesi fazla olan

irlinii digerlerine gore iyi pazarlayamayan aract kuruluslar dagitim kanalindan

cikarilir (http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf).

7.2.3. Se¢imli Dagitim Politikasi

Bu tiir dagitim seklinde {iriin belirli bir pazarda sadece tek toptanciya veya
perakendeciye verilir. Baz1 durumlarda {iretici isletme ile araci arasinda yapilan tek
dagitimeilik (toptanci) veya tek bayilik (perakendeci) anlagmasi, aracinin o {riine
rakip baska markalar1 satmasmi yasaklar. Bu tiir uygulamalar sozlii veya yazili
yapilir. Dolayisiyla {iretici, o bolgede iiriinlinii baska araciya vermemeyi ve araci

kurulus da sadece o iireticinin malmni satacagini bu yolla taahhit eder.
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Secimli dagitim sekli, fiyat1 yiiksek ve Ozellikli tliketim iirlinlerinde sik sik
basvurulan bir yoldur. Aracilarin bliyiik stoklar bulundurmasi gereken iirlin
cesitlerinde ve satisla birlikte kurma, tasima, ¢alistirma, hazirlama, tamir ve bakim
gibi hizmetleri belirli bir standart diizeyinde tutmak istemesi hallerinde bu yontem en
yaygin dagitim seklidir. Bu dagitim {ireticiye, fiyat ve hizmet kalitesi lizerinde
denetim olanagi saglar. Ayrica, rakiplere karsi bir lgiide korunma, tutundurma ve bu
yolla tiikketiciye yonelme gibi yararlar saglar

(http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf).

Tablo 10. Dagitim Yogunlugunun Dereceleri

Yogun dagitim Secimli dagitim Tek yetkili dagitim
Cok sayida nokta Birkag nokta Tek safhig noktasi

+  Alkolsiz igkiler *  Bayan givailer &  Piyano

*  Sekerlemeler *+  Ayakkal * Pahal saatler

+  Dig macunu *  Erkek giysileri «  Rilrkler

+ Sigara +  Mutfak aletler +  Ucaklar vb.

*+  Ciklet *  Stereo aygitlar *  Gilgisayar

+  Kitaplar

+ llaglar

*  Seyyar posta

servisler
*  Sportotod loto

Kaynak: Tek, 1999, s: 548

7.3. Aracilarin Segimi
Ureticiler satis ve dagitimda, kisaca miisteriye ulasiminda arac1 kullanma ihtiyaci

duyarlar. Aslina bakilirsa araci kullanmakla kismen de olsa iiretici mal iizerindeki
kontroluni kaybetmektedir. Buna ragmen mallarin son kullaniciyla ulagimini aracilar
kolaylastiriyor. Aracilarm ticari iliskileri, tecriibeleri, alanindaki uzmanlhigi ve
gerceklestirdikleri eylemlerle, iireticiye daha c¢ok avantaj saglamaktadirlar.
Ureticilerin araci kullanma nedenlerini sdyle siralayabiliriz:

- Dogrudan pazarlama yapabilecek finansal olanaklarmnin olmamasi,

- Kitlesel Dagitim (6l¢ek) ekonomilerinden yararlanmak,

-Dagitim kanali kurmak yerine, baska yatirimlara yonelmek ve dolayisiyla daha
cok kar elde etmek

- Aracilarin tecriibe, iliski, uzmanlik bakimindan tstiinliiklerinden faydalanmak,

- Aracilar miktar ve ¢esit uyumlulugunu saglar,
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- Aracilar tretici alic1 uzakhigi kapatir, yapilacak islerin miktarini (is yiikiinii)
azaltir.

Dolaysiyla aracilar firma i¢in sunlar1 kazandirirlar:

* Yer ve zaman faydasi saglarlar.

* Kredi hizmeti finansal destek sunabilirler.

* Fiyat dalgalanmalari riskini tistlenebilirler.

* Cesitli diizeylerde satis hizmeti verebilirler.

« Ureticiyi pazara yakin kilarak kanali kisaltabilirler.

Sonug olarak aracilarin temel gorevleri, Gok sayida iireticinin ve imalat¢inin
heterojen iirlinlerini bir araya toplamak, sonradan bunlar1 alicilarin ihtiyaglar
Olciisiinde anlamli1 pargalara ayirma ve dontistiirmeyle ilgili hizmetleri ekonomik bir
sekilde yapmaktir (Tek, 1999, s: 521). Sekil 8’de goruldigi {lizere eger araci
kullanilmazsa son tiiketiciye ulasmak i¢in ayr1 ayri1 bir ¢ok iliski kurmak lazim. Bu
daha ¢ok zamana ihtiyac var demek, maliyetlerin artis1 ve her ayr1 miisterini ayr1 ayr1
tanimak demektir vS:.. Ama eger arada araci kullaniliyorsa iliski sayis1 daha da
azalmakta ve bu maliyetlerin diismesine, yer ve zaman faydalarinin elde etmesine yol
acmaktadir.

PN

u a Uf—dpr|a
a a a / \ a
llighi sayis) 3*3=3 llighi sayisi 3+3=6

a = alict (misgter, perakendeci)
i = arstici (imalatgi)
d = distribdtdr (dagifici,araci)

Sekil 8. Aracinin Kanal Se¢iminde Ekonomik Y 6nii
Kaynak: Tek, 1999, s: 521

Eger bu kriterleri daha netlestirecek olursak bir firmanin yeni pazara girerken
araci seciminde su kriterler etkili olur (Akat, 1998, s: 116)

« Uriin

- tuketim, sanayi (endastriyel)...

- stoklama, satig sonrasi servis...



- biiyiik toptancilar, distribiitorler...
- kalite seviyesi...

* Pazar

- biyiikliigii,

- tliketici aligkanliklari,

- talebi karsilayabilme

- pazara gore uyarlamalar

» Uretim kaynaklari

- ucuz emek

- ucuz hammadde

- kaynaklara olan yakimlik,

* Stratejik birlesmeler

- rekabetin yapist

- ekonomik kosullar

* Sirket kaynaklar1

- finanssal ve yonetim

 Zaman faktort

- kisa-uzun vadeli planlara gore dagitim kanali kararlar1 degisebilir.
* Ulke

- sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik ve politik sartlar.
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Tablo 11.Yurt i¢i ve Yurt Dis1 Aracilarin Karsilastiriimasi

urt digi aracilar

Avantajlan Dezavantajlan

* Yeni baglayan ihracatgilar igin *  Maliyeti vikssk

ideal kir tercih +  Misteriyle temas zayiflid
» Ihracat sirketierine alternatif * Pazarama metotlannda kontrol
» Ureticini pazara gitmesine Kaybi

gerek yok *  Aracilann malin promosyonuna
+ Bagka sirkeflerden tecriibe geredince dnem vermemeler

vardir Son sabg fiyatinin dretici kontroldnden
«  Tarafzizhigi kizmen da olsa pikmas

+ Pazardaki migteryle birg bir
temas
~*  Alaninda uzmanlagmasi
Ihracatcinin Qlke  ithal kurallanyla

ugragmarnas

urt igi aracilar

Avantajlan

v Sirketi daha yakindan
tamimakta ve malin Gretimi ve

pazarlamasi hakkinda
Lilgilidir.

+  Kontrol kolayhid

+  Caligtinlan personelin

devamll olmas
+ QOdenen komisyonlann disa

gitmemesi

« Calgan personelin  ileride
yanetim kadrosuna
alinabilmesi

Sirketle letisimin kolayhid

Dezavantajlar
Sirket politikalanna kansmas
inracat pazaramasz: hakkinda
ekeik bilgiye sahip olunmasi
inracat pazarlamasinda
tecriibe eksiklig

Kaynak : Benett, 1998, s:103
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UCUNCU BOLUM
BEYAZ ET SEKTORUNDE FiZiKSEL DAGITIM

1.FiZIKSEL DAGITIM KAVRAMI

Fiziksel dagitim; isletmedeki stoklar, tasma ve depolama i¢in yapilan masraflarin
azaltilmasmda ve kontrol edilmesinde genel, ortak bir yaklasimdir. Ayni1 zamanda,
stok yenileme ile dogrudan ilgili diretim genel giderlerini minimize etmek, satislari
her zaman mal yonunden desteklemek ve etkili bir dagitim saglamak igin de bir
yaklasim seklidir (Tenekecioglu, s:42). Fiziksel dagitim, mamullerin tiiketicilere
ulastirilmasinda gerekli tiim faaliyetlerle ilgilidir. Depolama, tasima masraflarinin en

az oldugu diizeyde, tiiketicilere mamul saglamak sorumlulugu da vardir.

Basarili bir fiziksel dagitim sistemi, dagitim maliyetleri ile istenilen seviyedeki
miisteri hizmet diizeyinde dagitim islemlerini yerine getirecek bir sistemdir. Fiziksel
dagitim islemlerinde ama¢ minimum diizeyde maliyetle dagitim islemleri yapmak
degil, hedeflenen miisteri memnuniyet diizeyinde, optimum maliyetlerle fiziksel
dagitim islemlerinin yerine getirilmesidir. Burada isletme yoneticilerinin temel
amaci, belirlenen miisteri hizmet diizeyinde, isletmenin karmmi maksimum diizeye

cikaracak bir fiziksel dagitim sistemini planlayarak uygulamaktir.

2. FiZIKSEL DAGITIMIN YARARLARI

Fiziksel dagitim kaynaklardan daha verimli bir sekilde faydalanilmasini saglar.
Pazarlamanin veya ¢esitli pazarlarin hakim oldugu ekonomilerde verimli kaynaklarin
ihtiya¢ duyulan gerekli alanlara tasinmasi ve dagitimi ekonomik kalkinma icin

onemli bir 6gedir (Tenekecioglu, s:44).

Fiziksel dagitim pazar alaninin biiylimesinde Onemli bir yer alir. Pazarlarin
kiiciikligii gelismemis {ilkelerin yaygin bir o6zelligidir. Gergekte, bu 0zellik,
gelismemis tilkelerin tiimiinde bulunan 6teki pek ¢ok ozelliklerden bir kismini igine
alan  oOzelliktir.  Fiziksel  dagitimin  ve  tasima  islerinin  Onemli

bir katkis1 da toplam potansiyel talebi arttirmasidir.

Pazarlama faaliyetleri ile dagitim hizmetleri ekonomik yonden yiiksek diizeyde
pazarin biiylimesine bagl olarak seri halde iiretimi zorunlu kilar. Seri iiretimin ise
maliyetleri distirdiigii bir gercektir. Biiyliyen pazarlar, toplumda ihtiya¢ duyulan

calisma sermayesi miktarini1 azaltabilir. Bunun bir sonucu olarak serbest kalan
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sermaye ya da daha fazla tiiketim veya daha ¢ok ekonomik gelisme i¢in yahut her
ikisinde kullanilabilir. Dagitim sistemleri ve tasima isleri, isgiicii ve kapitalin de
ihtiya¢ duyulan alanlara dogru hareketini saglar. Ayni zamanda, ayr1 pazarlar
arasinda bir bagin kurulmasin saglayarak mevsimlik fiyat dalgalanmalarini azaltarak

fiyatlar1 istikrarl kilar.

Dagitim ve tasima islerinin ekonomik kalkinmaya olan bir diger katkisi da
ekonomiyi «kapital ekonomisi» haline getirerek yatirim i¢in harcanabilir ve
kullanilmayan kaynaklarm rasyonel, ekonomik yatirimlara transferi i¢in gerekli
kosullar1 yaratmasidir. Sosyal ve ekonomik agilardan dagitim ve tasima sistemleri

yeni fikirler, yeni tiiketim bigimleri, yeni teknikler ve gelismis sosyal iligkiler getirir.

3. FiZIKSEL DAGITIMIN iSLEVLERI

3.1. Kurulusg Yeri Segimi
Fiziksel dagitim sistemiyle liretim ve tiiketim arasindaki zaman ve mekan acisindan
farkliliklar giderilmeye ¢alisilir. Fiziksel dagitim siteminin mekan (yer) yoni
mallarin aksinda kullanilan tesisler (isletme, depo, kurulus yeri) sebekesi ile ilgilidir.
Kurulus yeri ile ilgili olarak verilen kararlar oldukga uzun bir siire igin igsletmeyi belli
sartlar altinda, belirli bir yerde c¢alismak zorunda birakacaktir. Isletmeler ise
basladiktan sonra sosyal ve ekonomik sartlardaki degismeler dolayist ile onceleri
kurulus yeri i¢in elverisli sayilabilen bir yer, sonradan elverissiz bir hale gelebilir ve
isletmeler rakipleri karsisinda zayif duruma diiser, isletmenin omrii kisalir. Kurulus
yerinin elverigli olmadigi sonradan anlasilirsa ve isletmenin ve deponun vyeri
degistirilmeye kalkilirsa bu agir masraflara katlanmay1 gerektirir.
Kurulus yeri kararlar1 bir kez verildikten sonra fiziksel dagitim yoneticisi, mamuliin
taginmasi, siparis iglenmesi, isletme ve depolar arasi baglantilarin saglanmasi gibi
fiziksel dagitim degiskenleri minimum toplam maliyetle yer ve zaman faydasini
maksimum yapmak igin calisir. Kurulus yerinin se¢imi igin;
- Yurt icinde bir bdlge se¢imi (yore, kent, ticaret alani v.b.),
- Bolge i¢inde bir alan1 (kurulus yeri, daha dar bir alan),
- Yerlesme alani i¢inde yerlesme noktasi (konum yeri, bina ve satis yeri) ve
- Bina ve satis alaninin i¢ diizeni ve yerlesimini belirlemek gerekir.
Fiziksel dagitimda kurulus yerleri, isletmelerin ugrastiklar1 endistriyel, tarim ve
ticari faaliyetlerine gore retim ve imalat ile ilgili kurulus yeri veya dagitim ile ilgili
kurulus yeri seklinde secilir. Uretim (imalat) ile ilgili fabrika kurulus yerleri,
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Ozellikle kaynaga donuk olup maliyetleri en diisilk yapmaya, dagitim ile ilgili
kurulus yerleri, ise daha cok tlketicilere doniik olup satislart maksimum yapmaya
calisilan yerler olarak secilmelidir, Uretim ile ilgili fabrika kurulus yeri secimi,
dagitim ile ilgili kurulus yeri seg¢imi, depo kurulus yeri secimi yontem ve teknikleri
arasinda onemli farkliliklar mevcuttur, tretim ile ilgili fabrika kurulus yeri segimi ile
ilgili teknikler belirli yontemlere asagi yukari oturmus olmasina ragmen, dagitim ile
ilgili kurulus yeri seciminde bir cok yontem mevcuttur (Tek, 1999, s:120).

Beyaz sektoriinde kurulus yeri icin en ¢ok tercih edilen bolgeler arasinda Ege

Bolgesi gelmektedir.

3.2. Paketleme (Koruyucu Ambalajlama)
Ambalaj higbir sanayi dalinda gida sanayindeki kadar biiyiik Oneme sahip

degildir. Genel olarak ambalajlama tilkelerin ekonomik ve teknolojik alanlardaki
gelismeleri ve yasam standartlarindaki yiikselmeye paralel olarak gelisme
gostermektedir. Ilkel ekonomilerde iiriinler cogunlukla dékme olarak pazara
sunulmaktayken pazar ekonomisinin gelismesiyle ambalajlama giderek Onem
kazanmustir.

Ambalaj, i¢cine konulan iriinii {iretildigi yerden nihai tiiketicilere ulastirilmasi
sirasinda  dis etkenlerden koruyan ve tanitan malzemelerdir. Ozellikle gida
iriinlerinde {ireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasina kadar gegen siireg igerisinde
irliniin kalitesinin korunmas1 ancak uygun ve kaliteli bir ambalaj ile olanaklidir.
Farkli ambalaj degiskenleri iirline uygun sekilde uyumlastirilmalidir. Ambalajlama
degiskenlerinin ayn1 zamanda fiyatlama, reklam ve diger pazarlama elemanlar1 ile
ilgili almacak kararlarla da uyumlu olmasi1 gerekir (Kotler, 2001, s: 418). Gida
maddelerinin ambalajlanmamasi halinde %30 dolayinda kayba ugradigi, ancak
ambalajlandifinda bu kaybm %2-3 arasinda degistigi tespit edilmistir. Iste bu
nedenle beyaz et sektoriinde ambalajlarin temel islevi, dagitim zinciri iginde
Ureticiden depoya, perakendeciye ve tuketiciye verimli ve glvenli bicimde
aktarilmasma yardimci olmaktrr. Uriinii 151k, nem, 1s1, hava, darbe gibi dis
etkenlerden olumsuz yonde etkilenmesini, bozulmasmi ve kirlenmesini 6nler (Tek,
1999, s: 13). Bu sektorde kullanilan ambalaj tipi Fleksible ambalajdir.

Fleksible ambalajlar, i¢ine konan iiriiniin Ozelliklerine gore esnek, farkl,
degisken, bir sabitlie bagli olmayan ambalajlar olup, kagit, aliiminyum folyo,

plastik filmlerden ya da bunlarin bir kombinasyonundan yapilan farkli sargilik
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folyolar, torbalar1 (bir kenardan dikisli torbalar, hortum dikisli torbalar, karindan
dikisgli ve korukli torbalar) icerir. Bu tiir ambalajin kullanilma nedeni ise, fleksible
folyolarim sterilize edilebilir, vakumlanabilir, i¢ine konan oksijen, azot gibi gazlarla
takviye edilerek iiriinlin taze kalmasini saglamasidir. Sicak ya da soguk kapatma ya

da sargilanma 6zellikleri mevcuttur.

3.3. Tagsima
Tasima, istenilen zaman ve yerde, istenilen miktar ve kalitede iirliniin hazir

bulundurulmasmi saglamaktir. Onemli olan, dis pazarlara siirekli bir Sekilde iiriin
akis1 saglamak yoluyla maliyetlerin digiiriilmesidir. Yani dogru mallar, dogru
yerlerde, dogru zamanlarda ve en az maliyette bulundurulmalhdir ( Asici ve
Tek,1985, 5:198).

Ulkemizde akaryakit ve ulasimda kullamlan diger girdilerin maliyetlerinin gok
yiiksek olmasi, ihracat¢i isletmelerin rekabet etme giiciinii zayiflatmaktadir. Mesafe
uzakligmin yanida, giimriiklerdeki yogun biirokratik iglemler, pazarlara zamaninda

ulagmakta sorun olmaktadir.

Uriinlerin ~ 6zellikle pazarlara ulastirilmasinda  uygun vasifli  araclarin
kullanilmamasi, onemli sorunlara yol a¢maktadir. Tasima islemi uygun vasifl
araclarla yapilsa bile, farkli iirtinlerin ayni aracla tasinmasi da 6nemli bir sorun

kaynagidir.

Beyaz et sektoriindeki driinlerin biiylik kismi, 1siya duyarli ve fiziksel
deformasyon yasayan {irinler oldugundan bu iiriinlerin tasinmasinda zaman 6nemli
bir faktordiir. Zamanin yaninda tasima hizi, tasimada kullanilan paket, konteynir,
ambalaj, tasima kosullar1 ve tasima sekli hayati 6nem arz eder. Tasima ile ilgili bu
faktorler birbirinden bagimsiz olarak disiliniilemeyecegi gibi karsilikli olarak

birbirlerini etkilerler.

3.3.1. Karayolu Tasimaciligi

Karayolu ile tasimacilik, ihracat¢i isletmenin iiriinlerini ithalat¢i isletmeye
dogrudan ve en esnek Sekilde ulastirilmasmi saglayan yoldur. Kiiciik ve biiyiik
kargolar i¢in bu yontem olduk¢a uygundur. Tasima maliyeti ise, ihracat¢ini kendi
olanaklar ile tasitip tasitmadigma veya triinii 1yi koruyacak Sekilde ambalaj yapilip

yapilmadigmna gore degisir. B ir kamyonun b ir giinde gidebilecegi ortalama yol
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CMR! ( Convention Merchandieses Routier ) Konvansiyonunda 450 km olarak
belirtilmistir(http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/BolumgXII.pdf). Karayolu ile drin
gonderecek isletmenin, teslim siiresini belirlerken bir giinde gidilecek ortalama yolu
ve Uriin gonderecegi sehrin uzakligina géz Oniinde bulundurmahdir. Tablo 12' de

baz1 Avrupa sehirlerinin karayolu ile istanbul'dan uzakhig1 yer almaktadur.

Tablo 12. istanbul’un Baz1 Avrupa Sehirlerine Olan Karayolu Uzunlugu

Sehir adi: Em. Sehir ad; Em. Sehir ada Em.
Amsterdam 2770 Atima 1210 Barzelona 3110
Belzrad 240 Berlin 2260 Britksel 2730
Budapeste 1340 Biikres 730 Druseldorf 3130
Edmburg 3730 Floransa 2550 Frankfurt 2320
Cenevre 2400 Cenova 2640 Graz 2070
Hamburg 2720 Kopenhag 2720 Lizben 4380
Londra 3100 Lion 248D Madnd 3730
Milano 2000 Manchester 3020 Miinth 1930
Napeli 2530 Osle 3300 Palermo 2140
Paris 2760 Prag 1910 Foma 1930
Salzburg 1790 Sevilla 420 Sofva 590

Stekholm 3330 Strasburg 2620 Torino 2620
WVenedik 1730 Viyana 1600 Ziirih 2230

Kaynal: Earayollan Genel Mitdiirligi

Kaynak: Kara Yollar1 Genel Miidiirligi

Kamyonlarin yiikleme kapasiteleri, kamyonun dingil sayisina ve iilke yolarimin
briit dingil kapasitesine gore degisir. Ornegin 5 dingilli bir kamyonun briit kapasitesi
Tiirkiye'de 42 ton, Avrupa Ulkelerinin ¢ogunda 40 ton, BDT (Bagimsiz Devletler
Toplulugu) iilkelerinde ise 38 tondur. Kamyonlarin net yiikleme kapasiteleri bos
agirhiktan ve dingil sayisina bagli olarak degisen, kabul edilebilir briit birlesik
agirliktan hesaplanir. Ortalama olarak 24 ton veya 68 m® yiik tasiyabilmektedirler (
Calis, 2003, s: 18) .

Tirkiye'de, dis ticaretin karayolu nakliyelerinde tagima fiyati, komple arag esasina
gore belirlenmekte ve standart bir tasima tiicret tarifesi bulunmamaktadir. Karayolu

tagima ticretleri ihracat tasimalarmin yogun oldugu Agustos-Ocak aylarinda, diger

1 CMR: Karayoluyla Esyanin Uluslararasi Nakliyesi I¢in Anlasma Konusunda Konvansiyon. 2
Temmuz 1961 tarihinde yiiriirliige girmistir. Eyliil 2003 tarihle, Tiirkiye'nin de dahil oldugu 47 iilke
konvansiyon icindedir.



54

aylara nazaran daha yiiksek seyretmektedir. Ulkemize karayolu ile yapilan ithalat
tagimalarmin ticretleri ise, Avrupa'dan Ortadogu iilkelerine yapilan transit karayolu
tasimalarinin yogunluguna gore degismekte ve genellikle Kasim-Aralik aylarinda

yukselmektedir.

Tirkiye'de 2001 yil sonu itibariyle, 1 .851 km otoyolu, 3 1.376 km devlet yolu,
29.940km i1 yolu olmak fiizere toplam 63.167 km.’lik karayolu agina
ulagilmistir. Tiirkiye'deki yiik tagimaciligmi %94,6 ' s1 5 30.000 adet ticari kamyon
vasitasi ile yapilmaktadir(http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayil2/ulsis:htm).

Karayolu ile tagimaciligmmin avantajlari ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Karayolu tagimaciliginin istiin yonleri (Akin, 1998, s: 43) :

- Cok daha hizli ve kolaydir. Ihracat¢idan alman iiriinler dogrudan ithalatg1

isletmeye tagmir. Sadece bir ylikleme ile iirlinler yerlerine ulastirilir.

- Denizyolu tagimaciliindan daha ucuz ambalajlama gecerlidir ve {iriinler daha
az kayba ve zarara ugrar. Bunun sebebi, yiikkleme ve bosaltma sayisinin daha az

olmasidir.

- Vagon yiikiinden daha az {iriin yiiklenip bosaltilmasindan dolay1 biiyiik 6l¢tide
zamandan tasarruf edilir, b dylece tagima hizlandirilir. Bir giin i¢inde olduk¢a uzak

mesafelere tasima yapilabilir. Her an yiikleme ve bosaltma yapmaya imkan tanir.

- Hava kosullarindaki degismeler tasinan yiikii fazla oranda etkilemez.
Sogutmal1 araglarla yapilan tagimalarda siiriicii aracin sicakligini her an ve her

kosulda denetleyebilir.

- Ihracatginin pazarini genisletir. Demiryollarmin uzanmadig1 bdlgelere tasima

gerceklestirebilir. Kiigiik pazarlara bile ¢cok sayida saticinin ulagsmasinin saglar.

- Kisa mesafelerde yapilan tasima i¢in en ekonomik ve etkili tasima yontemidir.

Uzak mesafelerde, yolarin teknik kosular1 iyi olursa isletme maliyetlerini azaltabilir.
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Karayolu tagimaciliginin zayif yonleri:
- Bir defada tasman yiik sinirhdir.
- Uzak mesafelerde yapilan tagimalar i¢in pek ekonomik degildir.

- Arag doniiste yiik tasimazsa maliyet daha da artar. Bu sebeple tagimacilar, bos

donen aracin giderlerini de iirliniin tasima maliyetine eklerler.

3.3.2. Denizyolu Tagimacihgi

Degisen teknolojiyle birlikte denizyolu ile dagitim, yiikk ve yolcu tasimaciligi
basta olmak {izere, liman hizmetleri, deniz turizmi ile gergeklestirilen bir ticaret ve
hizmet dalidir. Bu metodun kapsaminda, petrol, akaryakit, gaz, kimyasal madde
tasinmasinda kullanilan tanker gemileri, yiik tasima gemileri, konteynir gemileri
dagitim araci olarak kullanilmaktadir. Cografik bakimdan avantaja sahip olan
isletmeler, daha diisiik maliyet sagladigindan denizyolu ile dagitimi tercih
etmektedir. Kiiresel rekabet ortaminda meydana gelen degisimler ve teknolojik
gelismeler, deniz ticaretini de etkilemis ve degisimi gerektirmistir. Teknolojik
gelismelere paralel olarak, gemilerin siiratlerinin ve boyutlarinin artmasi isletmelerin

diinyanin her yerindeki pazarlara daha kolay ulagsmasini saglamaktadir.

Limanlarla gergeklestirilen deniz yolu ile dagitimda zaman, miktar, maliyet ve
giivenlik unsurlar1 6nem tagimaktadir. Giintimiiz rekabet kosullarinda, hizmetlerdeki
verimlilik ve kalitenin yiikseltilmesi, limanlarin wuluslar arasi standartlara
getirilmesine bagl olmaktadir ( Ulastirma Ozel Ihtisas Komisyon Raporu; Denizyolu

Ulastirmas1 Alt Komisyon Raporu, 2001, s:8-19) .

3.3.3. Havayolu Tagimaciligi

Havayolu ile dagitim; havayolu ve hava alanlar1 isletmecilikleri, hava trafik
kontrol hizmetleri, yer ve ikram hizmetleri, egitim, bakim, ilgili alt ve {ist yapilar ve
diger havacilik faaliyetlerinin uluslar arasi zorunluluklara gére koordinasyonu ve
denetiminden olusmaktadir. Bu dagitim metodu miisteriye iiriin ve hizmetlerin
ulastirilmasinda  ucak, helikopter gibi  hava araclarinin  kullanilmasiyla
gergeklestirilen dagitimdir. Teknolojideki degisimlerin, havayolu ile dagitim
araclarina siirekli uyarlanmasi ve c¢ok kisa siirede giivenli dagitim saglanmasima

ragmen, yiksek isletme maliyetlerini ortaya ¢ikarmasi ve tasima sirasinda ancak
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hafif nitelikteki iirlinlerin tasmabilmesi nedeniyle isletmeler tarafindan en az tercih
edilen dagitim metodudur (“Havayolu Ulastirmasi, Ozel Ihtisas Komisyon Raporu”
1990) .

3.3.4. Demiryolu Tasimacihigi

Bu dagitim metodu, iriin ve hizmetlerin hafif ve agwr rayl sistemlerle, trenler
aracilifiyla miisterilere ulastirilmasini hedefleyen metottur. Teknolojide meydana
gelen gelismelerle birlikte rayl sistemlere gelismis, araglar hizli ve konforlu, sistem
kumanda ve kontrolii giivenli ve bilgisayar kumandali Sekilde rekabet kosullarini ve
miisteri ihtiyaglarini cevaplayabilecek konuma gelmistir. Demiryolu ile dagitimin
avantajlari; ucuz, hizli ve konforlu dagitimin gerceklestirilmesi, ¢evre ve giiriiltii
kirliliginin azaltilmasi, tilkelerin gelisiminde etkinlik, emniyetli, giivenilir ve kisa
siirede dagitimin saglanmasi, istihdam edilen personelin ¢ok az olmasi, kullanilan
enerjinin az ve ucuz olmasi, kullanilan araclarmm Omiirlerinin uzun olmasi gibi
nedenlerle diisiik isletme maliyetlerinin saglanmasi seklinde siralanabilir. Biitiin bu
avantajlarinin yaninda, tiiketime yonelik endistrinin hizli gelisimi, niifus ve
sanayinin demiryolundan uzakta olusmasi, diger dagitim metotlarmin miisteri
ihtiyaclarina cevap verecek yonde gelismesi gibi nedenler, isletmelerin demiryolu ile
dagitima yonelik tercih oranlarini azaltmaktadir ( 2. Ulusal Demiryolu Kongresi”,
1997,5:150-151).

3.4.Miisteri Hizmetleri

Uretimin gerceklestirilmesi ve {iriinlerin miisteriye ulastirilmasindan sonra,
iirlinlin, ihtiyaglar1 karsilama 6zelligi miisteri tatminini olusturmaktadir. Miisterinin
bilgi diizeyinin artmasi, daha secici hale gelmesi, iirlin ve hizmetlerin daha diistik
maliyette, daha kaliteli olmasi, tretilen Urin ve hizmetlerin ihtiyaglara yonelik
olmas1; miisterinin tatmin diizeyini etkilemektedir. Tatmin olan miisteriler, isletmeye
bagimli olmakta ve miisteride isletme sadakati yaratilmaktadir. Bu nedenle igletmeler
bu sadakat iligkisini en iyi derecede siirdiirebilmek igin daha fazla gayret gostermekte
ve teknolojik gelismeleri stirekli takip ederek isletmeye uyarlamaktadir.

Lojistik sistemde, miisteri siparisleri iiretimin giivenilirlik ve hizin1 artirmada ve
siparislerin teslimine iliskin ulastrma zamani, isletmelerin etkin bir planlama

sistemini kurmalarmi1 gerektirmektedir. Teslim edilmeyen irilinler, yerine
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getirilmeyen siparigleri temsil etmektedir. Bu agidan siparislerin teslim miktari,
teslim zamani ve ulastirma ve teslimat maliyetleri 6nemlidir. Siparislerin zamaninda
karsilanmasi, rekabet {stlinliigii agisindan miisteri bagimliligini yaratmada 6nem
tastimaktadir (Islamoglu, 2000, s: 436).

3.5. Depolama
Fiziksel dagitim sisteminin alt fonksiyonlarindan biri olan depolama iki tlr

faaliyeti kapsar. Bunlardan birincisi depolama ve mal yonetim faaliyetleri, digeri de
mal alim-satim faaliyetleridir. Bitlinlesik bir dagitim merkezini olusturabilmek icin
bu iki grup faaliyetin birbiriyle sirekli iligki i¢cinde disiiniilmesi gerekir. Fiziksel
dagitim siireci icinde iriinlerin bazi noktalarda depolanmasma gerek duyulur.
Depolar ise iiretimi tamamlanmis triinlerin isletme i¢inde veya disinda saklamaya
yarayan tesislerdir ( Ozkul, 1988, s: 15). Depolamanimn sebepleri olarak asagidaki
unsurlar gésterilmektedir (Timur,1997, s: 261):

e Mevsimlik olarak iiretilen ancak tiikketimi yil boyunca siiren iirlinlerin
saklanmasi zorunlulugu vardir. Depolamayla triinlerin satilma siireleri uzatilmakta

ve fiyatlarinin dengede kalmasi saglanmaktadir.

e Uriinlerin tagmmas1 i¢in uygun iklim kosullarmin b eklenmesi gereken

Urdnlerde.

e Spekiilatif amag giidiilerek fiyatlarin yiikselecegi umudu ile depolamaya ihtiyag
duyulmaktadir.

e Miktar indirimlerinden faydalanmak,

e Siparislerdeki olas1 gecikmelere kars1 6nlem almak,

e Tasima ekonomikligi saglamak,

e Uriin olgunlastirma ve kalite artisin1 beklemek i¢in depolama yapilmaktadir.

Gida sektoriinde iiretim ve tliketim faaliyetleri ayr1 zamanlarda ve ayr1 yerlerde
olustugu i¢in depolama kag¢mnilmazdir. Ancak Onemli olan beyaz etlerin ve

ozelliklerine uygun sartlarda depolanmasidir. Bu sartlara uygun yapilan depolama,
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hem {ireticiye hem de tiiketiciye faydalar saglamaktadir. Depolamanin faydalarini su

sekilde siralayabiliriz:
e Uriinlerin korunmasini saglar,
 Uriinlerin depo d egerlerinin arttirilmasini s aglar,
 Istihdam ve fiyatlar1 dengede tutmay1 saglar,
e Mali sorumlulugu azaltr,

* Dagitim etkinligini artirir.

Depo secimi kararlarmi, tirlinlerin 6zellikleri, pazarlarin genisligi, servis diizeyi,
talep miktari, servis standartlari, maliyetler, depo alanm biiyiikliigli, malzeme aktarim

sistemleri vb. etkiler.

4. STOK YONETIM
Gilinitimiiz rekabet ortaminda miisteriye yonelik hizmet veren iiretim isletmeleri,

iretim sistemlerinde tiretime katilan madde ve malzemelerin temininde ve
kullannminda etkili olmak durumundadirlar. Hizli ve kaliteli bir sekilde miisteriye
ulastirilacak iiretim i¢in ihtiya¢ duyulan girdilere iligkin maliyet, kalite, zaman ve
stratejik kararlar, isletmelerin yonetiminde dnemli bir yer tutmaktadir. iste lojistik
faaliyetleri icerisinde ve iiretim i¢in Onemli bir adimi olusturan bu faaliyeti
isletmeler; etkin bir stok yonetimiyle ger¢eklestirmektedir.

Stok yonetimi, stoklardaki dalgalanmalar1 ve stok maliyetlerini azaltmak, tiiketici
ya da miisteri taleplerini zamanmda karsilamak ve iriinlerin muhtemel deger
kayiplarin1 6nlemek icin gerekli tiim faaliyetleri kapsar. Satislar1 karsilamak
acisindan, elde bulundurulacak stok miktari; planlanan satis hacmine, isletmenin
sahip oldugu depo sayisina, tiriinlerin dayanikliligina, liretim siiresi ve kapasitesine,
depolama olanaklarina, {iriniin elde bulundurma maliyetine ve elde bulundurmama

maliyetine baghdir (Islamoglu, 2000, s: 481).
Isletmelerin stok bulundurma sebepleri sunlardir: (Duncan,1984, s:48)
» Yiiksek diizeyde miisteriye hizmet saglamak,

> Istihdam diizeyini korumak,
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» Pazarlama gelistirmelerini desteklemek,

» Anahtar stok sikintilarina neden olabilecek endiistri ve / veya is¢i grevlerine

kars1 onlem almak,
> Isletmenin mevsimlik ihtiyaclarmi karsilamak,
» Sermaye varliklarindan daha fazla yararlanmayi saglamak.

5. SIPARIS ISLEMI

Hammadde siparislerinin verilmesi ve / veya miisteri ( toptanci, perakendeci,
tiikketici ) sipariglerinin alinmasi, kayitlarinin yapilmasi, kontrolii, siparis edilen
iirlinlerin yerlerinin belirlenip ayrimlanmasi, ilgili depolar ve / veya tagima sistemleri
ile iliski kurularak yiiklenmesi, irsaliye, fatura gibi belgelerin dizenlemesi gibi

faaliyetlere siparis isleme denilmektedir (Asict ve Tek, 1985, s: 192) .

Miisteri siparisleri, teknolojinin hizla gelismesi sonucu isletmeye aninda ve net bir
Sekilde ulasmakta ve hemen isleme alinmaktadir. Ozellikle yas meyve sebze
ithracatinda zaman, Uriinlerin dayaniklilig1 agisindan daha da onemli oldugu icin
miisterilerden gelen siparislerin hemen degerlendirmeye alimmasi ve sevk
islemlerinin bir an once ve dogru Sekilde yapilmasi gerekmektedir. Sekil 9 ’da

isletmeye gelen miisteri siparislerinin hangi agsamalardan gegtigi goriilmektedir.



Sekil 9. Miisteri Siparislerinin izledigi Yol

Kaynak: Asict ve Tek, 1985, s: 196

Miisten Miisteriye Miigterinin Sipariginin
Siparisi teslim Gonderilmesi
Siparigin
Tletimi
Ek Siparis Fatura
Stok - -
durumu
Miisteri : . ——
Siparis Giri lfrem i | Envanter Sipansin Depodan
Kayd1 kontrolii dosyasi istenmesi Cikma
3
Uretim /
Takvimi -
T Uretim Yollama Ulastima
 —— Islemleri Takvimi
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DORDUNCU BOLUM

BEYAZ ET SEKTORUNUNUN iSTANBULDAKI DAGITIM AGI

Genel olarak dagitim ag1 incelendigi zaman, dagitim yapan biitiin firmalarin 6zel
olarak iretilmis frigofrik (1s1 yalitimli) araglarla 0, +4 C’de tamamen hijyenik
kosullar icerisinde yapildig1 goriilmektedir.

Tiirkiye de beyaz et iiretiminin %90’ m1 gergeklestiren entegre iiretim tesislerinin
Istanbul’daki dagitim ag1 incelendiginde asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Banvit: Dagitimi Tiiccar Plasiyerler ve kendi personeli ve araglari ile yapmay1
tercih etmekte. Istanbul’da 5 tane deposu bulunuyor. Bunlardan 2 tanesi Anadolu
yakasinda, 3 tanesi de Avrupa yakasnda bulunuyor. Dagitim ag1 bolgelerle
sinirlandirilmistir. Her bir deponun hitap ettigi bolge farkhidir. Ara¢ fabrikadan
depolara gelir ve depo’dan da Istanbul igine dagitim gerceklesir.

Beypilic: Dagitim islemlerini bayi araciligi ile yapmakta. Istanbul’da 11 tane
bayisi var. Bu bayilerin 2 tanesi Anadolu yakasinda, 9 tanesi de Avrupa yakasinda
bulunuyor. Uriinler fabrikadan bayilere sevk ediliyor ve bu bayilerden marketlere,
kasaplara, yemekhanelere toptan dagitim yapildig: gibi direkt olarak tiiketiciye hitap
eden perakende satis noktalar1 da mevcuttur. Bayiler tamamen birbirlerinden
bagimsiz, ayr1 birer firma olup biitlin imkanlar1 kendilerine aittir. Dagitim bolgeleri
sinirlarla belirlenmemis olup, Istanbul i¢indeki her noktaya satis yapilabilmektedir.
Ulusal Marketlere dagitimi1 firma kendisi de yapmaktadir.

Erpilic: Dagitim islemlerini bayi araciligi ile yapmakta. Istanbul’da 16 tane
bayisi bulunmakta. Bu bayilerin 5 tanesi Anadolu yakasinda, 11 tanesi de Avrupa
yakasinda bulunmakta. Bayilerin “erpili¢” markasi1 haricinde baska bir marka beyaz
et driinleri satmalar1 sozlesme ile yasaklanmistir. Bu bayilerden marketlere,
kasaplara, yemekhanelere toptan dagitim yapildig: gibi direkt olarak tiiketiciye hitap
eden perakende satis noktalar1 da mevcuttur. Bayiler birbirlerinden bagimsiz firmalar
olusmakta. Dagitim bdlgeleri sinirlarla belirlenmemis olup, Istanbul i¢indeki her
noktaya satis yapilabilmektedir. Ulusal Gros marketlere kendileri de teslimat
yapmakta.

Senpili¢: Istanbul’da 3 tane bdlge miidiirliigii bulunmaktadir. Bunlarin 1 tanesi
Anadolu yakasinda 2 tanesi de Avrupa yakasindadir. Dagitimi Tiiccar Plasiyerler,

kendi personeli ve araclar1 ile yapmay: tercih etmekte. Dagitim ag1 bolgelerle
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sinirlandirilmistir. Her bir deponun hitap ettigi bolge farkhidir. Ulusal marketlere
bolge bayileri ile dagitim yapilmaktadir.

Bunlarin haricinde 9 tane de bayisi mevcuttur. Bunlarin 3 tanesi Anadolu yakasinda,
6 tanesi de Avrupa yakasinda bulunmaktadir. Dagitim bolgeleri smirlarla
belirlenmemis olup, Istanbul icindeki her noktaya satis yapilabilmektedir.

Seker Pili¢: Dagitimi1 kendisine ait depolardan, kendisine ait araglarla yapmay1
tercih eder. 1 tanesi Anadolu yakasinda, 1 tanesi Avrupa yakasinda olmak Uzere 2
tane bolge miidiirligl vardir. Her tiirlii noktaya yapilacak sevkiyati kendisi organize
eder. Baz1 zamanlarda bayi statiisiinde olmayan toptancilara satis yaparak piyasada
dagitim yapilmaktadir.

Keskinoglu: Dagitimi tamamen kendi imkanlar: ile gerceklestirmektedir. 3 tane
bolge mudiirliigii vardir. Bunlarm 1 tanesi Anadolu yakasinda, 2 tanesi de Avrupa
yakasinda bulunmaktadir.

Lezita (Abahoglu): Dagitimi tamamen bayi aracili1 ile yapmaktadir. istanbul’da
16 tane bayisi bulunmaktadir ve bunlari tamami Avrupa yakasindadir.

Mudurnu: Dagitim bayi araciligi ile yapilmakta. 20 tane bayisi bayisi bulunan
firmanin 4 tane bayisi Anadolu yakasinda 16 tanesi de Avrupa yakasinda
bulunmaktadir.

Bu Pili¢: Istanbul pazarma yeni girmeye ¢alisan bir firmadir. Dagitimi bayi
aracilig1 ile gergeklestirirken bolge miidiirliigli acarak kendi araclar1 ile yapmaya
baslamistir. 1 tane Anadolu yakasinda, 1 tane Avrupa yakasinda bdlge miidiirliigi
vardir.

Ak Pili¢: Dagitimi bayi araciligi ile gerceklestirmektedir. 4 tane bayisi vardir ve
bunlarin tamami Avrupa yakasindadir.

As Pili¢: Dagitim1 bayi araciligi ile gerceklestirmektedir. 7 tane bayisi vardir ve
bunlarin tamami Avrupa yakasindadir.

Bak Pili¢: Dagitim1 6nceleri bayi araciligi ile gergeklestirirken bolge miidiirligi

acarak kendisi yapmaya baslamistir. Bolge miidiirliigli Avrupa yakasindadir.

Genel olarak entegre iiretim tesislerinin dagitim ag1 incelendigi zaman Anadolu
yakasmda 20 tane dagitim yapan depo oldugu, Avrupa yakasinda ise 80 tane depo
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de iiretilen piliclerin %40’ mm Istanbul’da tiiketildigi
diistiniildiigiinde %75’lik kisminin Avrupa yakasinda dagitildigi goriilmektedir.
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1. YONTEM
Bu boliimde, sirasiyla arastrmanin modeli, evren, orneklem ve verilerin

toplanmasina iliskin bilgilere yer verilmistir.

1.1. Arastirma Modeli
Arastirma tarama modellidir. Istanbul ilinde beyazet sektoriinde ¢alisan bayilerin

beyaz et Uretimi ve tuketimi hakkinda ne kadar bilgi sahibi oilduklar1 ve dagitim

kanallari ile iligkileri incelenmistir.

1.2. Evren ve Orneklem
Arastirma sonucunda elde edilecek verilerin genellenmek istenilen evren

Istanbul’daki beyaz et sektoriindeki bayiler, drneklem ise Erpili¢ satis noktalarmdan

olusmaktadir.

1.3. Veriler ve Toplanmasi
Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan 25 sorudan olugmaktadir.

Anket sorular1 90 bayiye dagitilmis, 52 bayiden toplanilmastir.

2. BULGULAR ve YORUMLAR

Tablo 13. Turkiye’deki Beyaz Et iiretim miktarlar1 hakkinda bilginiz var mm?
Sorusunun Dagilim

Kimulatif
Frekans | YUlzde Gegerli Yuzde Yuzde
Geger Yok 31 59,6 100,0 100,0
Bos 21 40,4
Toplam 52 100,0

Arastrmaya katilan cevaplayicilar “Tiirkiye’deki Beyaz et  iiretim miktarlar1
hakkinda bilginiz var m1?” sorusu baz almarak incelendiginde % 60’ 1 “yok”

cevabin verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 10. Tirkiye’deki Beyaz Et Uretim miktarlar hakkinda bilginiz var mi?

Sorusunun grafiksel acilim

Tirkiye'deki Beyaz et 1iretim miktarlari hakkinda bilginiz

var

mi ?

100

80

60

Percent

407
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Tablo 14. Tiirkiye’deki Beyaz et iiretim miktarlar1 hakkinda bilginiz var m?

I
Yok

Turkiye'deki Beyaz et 1iretim miktarlari hakkinda bilginiz

Sorusunun Dagilimi

var mi °?

Gecerli Kamdalatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecer ] 0-250.000 3 5,8 15,0 15,0
250.000-
500.000 3 5,8 15,0 30,0
500.000-
750.000 5 9,6 25,0 55,0
750.000 ve
izeri 9 17,3 45,0 100,0
Toplam 20 38,5 100,0
Bos 32 61,5
Toplam 52 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Tiirkiye’deki Beyaz et {liretim miktarlari

hakkinda bilginiz var mi1?”” sorusu baz alinarak incelendiginde % 6’s1 “0-250.000",
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% 6’ s1°250.000-500.000”, % 10’ u *500.000-750.000", % 17’ si “750.000 ve

Uzeri” cevabimi verdikleri goriilmektedir.

Sekil 11. Tiirkiye’deki Beyaz et iiretim miktarlar1 hakkinda bilginiz var m?
Sorusunun grafiksel a¢cihim

Varsa ne kadar (ton)
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|
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N
o
]

10

0 T T T T
0-250.000 250.000-500.000 500.000-750.000 750.000 ve uzeri

Varsa ne kadar (ton)

Tablo 15. Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar: hakkinda bilginiz var n?
Sorusunun Dagilim

Kamdalatif
Frekans Yizde | Gecerli Yizde Yizde
Geger Yok 32 61,5 100,0 100,0
Bos 20 38,5
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar1 hakkinda
bilginiz var m1?” sorusu baz almarak incelendiginde % 61’1 “yok” cevabini

verdikleri gorilmektedir.
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Sekil 12. Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar1 hakkinda bilginiz var m?

Tirkiye'deki Beyaz et tiikketim miktari hakkinda bilginiz wvar
mi ?

100

80
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Percent

40
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I
Yok

Turkiye'deki Beyaz et tiketim miktari hakkinda bilginiz var

mi °?

Tablo 16. Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar1 hakkinda bilginiz var mi?
Sorusunun Dagilim

Gegerli Kimulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde

Geger | Uretimin tamami 2 38 10,0 10,0
Uretimin %90° i 3 5,8 15,0 25,0
Uretimin %75 ‘i 15 28,8 75,0 100,0
Toplam 20 38,5 100,0

Bos 32 61,5

Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Tirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktarlari

hakkinda bilginiz var mr” sorusu baz alinarak incelendiginde % 4’ii “Uretimin

tamami1”, % 6’ s1 “Uretimin %90 ‘17, % 29 ¢ u “Uretimin % 75 * i” cevabimni

verdikleri gorilmektedir.
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Sekil 13. Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar1 hakkinda bilginiz var mm?

Varsa ne kadar
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Percent
N
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I
Uretimin %90 ‘1

Varsa ne kadar

Uretimin %75 “i

Tablo 17. Beyaz et hangi etlerden olusur? Sorusunun Dagilimi

Gecerli | Kimulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde
Geger | Pili¢ ve Hindi 42 80,8 80,8 80,8
Kaz ve kus tiirlerinden 5 9,6 9,6 90,4
nga ve kuzu haricindeki 5 9.6 9.6 100,0
bitln etlerden
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Beyaz et hangi etlerden olusur” sorusu baz

almarak incelendiginde % 81’ 1 “Pili¢ ve Hindi”, % 10’ u “Kaz ve kus tiirlerinden , “

% 10" u

gorulmektedir.

“Dana ve kuzu haricindeki

bitin etlerden”

cevabim1 verdikleri




Sekil 14. Beyaz et hangi etlerden olusur?

Beyaz et hangi etlerden olusur?
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Tablo 18. Istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor musunuz? Sorusunun

Dagilimm
Gecerli Kamdalatif
Frekans | Yizde Yizde Yizde
Gecer | Bilmiyorum 24 46,2 100,0 100,0
Bos 28 53,8
Toplam 52 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor

musunuz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 46  smin “ Bilmiyorum” cevabini

verdikleri gorilmektedir.



Sekil 15. istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor musunuz?

Istanbul'da ki beyaz et tiltketimini biliyormusunuz?
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Tablo 19. istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor musunuz? Sorusunun

Dagilimm
Gecerli Kiamdalatif
Frekans | Yilzde Yizde Yizde
Gecer | Toplam
uretimin %50 15 28,8 53,6 53,6
ve fazlasi
Toplam
uretimin %50 13 25,0 46,4 100,0
Ve asagisi
Toplam 28 53,8 100,0
Bos 24 46,2
Toplam 52 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor

musunuz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 29’ u “Toplam tiretimin %50 ve

fazlas1”, % 25° 1 “Toplam iiretimin %50 ve asagis1”

gorulmektedir.

cevabini

verdikleri
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Sekil 16. Istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyorsamiz ne kadar?

Biliyorsaniz ne kadar
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Tablo 20. istanbul’daki beyaz et bayilerinin kac¢ adet oldugunu biliyor
musunuz? Sorusunun Dagilim

Gecerli Kiamdalatif
Frekans | Yizde Yizde Yizde
Gecer | Bilmiyorum 29 55,8 100,0 100,0
Bos 23 442
Toplam 52 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Istanbul’daki beyaz et bayilerinin kag¢ adet
oldugunu biliyor musunuz?” sorusu baz almarak incelendiginde % 56 ° si1

Bilmiyorum” cevabmi verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 17. Istanbul’daki beyaz et bayilerinin kac adet oldugunu biliyor musunuz?

istanbul'daki beyaz et bayilerinin kac¢ adet oldugunu
biliyormusunuz?

100

80

60

Percent

407

20

0 T
BiImiyorum

Istanbul'daki beyaz et bayilerinin kac¢ adet oldudunu
biliyormusunuz?

Tablo 21. istanbul’daki beyaz et bayilerinin ka¢ adet oldugunu biliyor
musunuz? Sorusunun Dagilim

Gecerli Kamdalatif
Frekans | Yizde Yizde Yizde
Gecer | 5-15 bayi 4 7,7 17,4 17,4
15-30 bayi 2 3,8 8,7 26,1
30 ve Uzerl 17 32,7 73,9 100,0
bayi
Toplam 23 442 100,0
Bos 29 55,8
Toplam 52 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Istanbul’daki beyaz et bayilerinin kag¢ adet
oldugunu biliyor musunuz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 8’ i1 “5-15 bay1”,

% 4’ 0 *15-30 bayi”, % 33’ 0 “30 ve lzeri bayi” cevabimi verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 18. Istanbul’daki beyaz et bayilerinin kac adet oldugunu biliyorsaniz ne

kadar?

Biliyorsaniz kag¢ adet

80

60

Percent
N
9

20

0 T T T
5-15 bayi1 15-30 bayi 30 ve Uzeri bayi

Biliyorsaniz ka¢ adet

Tablo 22. Tiirkiye’deki beyaz et iiretici sayis1 hakkinda bilginiz var mi?
Sorusunun Dagilim

Gecerli Kamdalatif
Frekans | Yizde Yizde Yizde
Geger |5 5 9,6 16,7 16,7
15 3 5,8 10,0 26,7
o 2| 423 733 100,0
Toplam 30 57,7 100,0
Bos 22 42,3
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Tiirkiye’deki beyaz et iiretici sayist hakkinda
bilginiz var m1?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 10’ u “5”, % 6’ s1 “15”, %

42’ si “15 ve lzeri” cevabini verdikleri goriilmektedir.



Sekil 19. Tiirkiye’deki beyaz et iiretici sayis1 hakkinda bilginiz var m?

Tirkiye'deki beyaz et iiretici sayisi hakkinda bilginiz var

mi?
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Tablo 23. Tiirkiye’deki beyaz et iiretici sayis1 hakkinda bilginiz var mi?
Sorusunun Dagilimi

Gecerli Kamdalatif
Frekans | Ylzde Yizde Yuzde
Geger | Var 19 36,5 86,4 86,4
Bilgim yok 2 3,8 91 95,5
Beni 1 1,9 45 100,0
ilgilendirmiyor
Toplam 22 42,3 100,0
Bos 30 57,7
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Tirkiye’deki beyaz et iiretici sayis1 hakkinda

bilginiz var m1” sorusu baz alinarak incelendiginde % 36’ s1 *“ var”, % 4’ i “Bilgim

yok”, % 2’ si “Beni ilgilendirmiyor” cevabini verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 20. Tiirkiye’deki beyaz et iiretici sayis1 hakkinda bilginiz varsa kac adet?

Varsa ka¢ adet
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Tablo 24. Distributorle aramzda bayilik anlasmamz var mi? Sorusunun
Dagilimm

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecger | Bir anlasma 19 36.5 365 365
yapmadik
Guvene_da_yanan 12 231 231 5.6
mal teslimi var
Uriinlerin parasini 15 28,8 28,8 88,5
pesin 6dlyoruz
Aramizda sozlu bir
anlasma var 6 11,5 11,5 100,0
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Distribiitorle aranizda bayilik anlagsmaniz var
m1?” sorusu baz aliarak incelendiginde % 36’ s1 “Bir anlagma yapmadik”, % 23’ i
“Giivene dayanan mal teslimi var”, % 29 'u “Uriinlerin parasini pesin édiiyoruz”,

% 11 1 “Aramizda sozlii bir anlasma var” cevabini verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 21. Distribiitorle aranmizda bayilik anlasmamz var

m?

Distribitoérle aranizda bayilik anlasmaniz var mi?
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var

Uriinlerin
parasini pesin

oduyoruz

Aramizda soézli
bir anlasma var

Distribitdorle aranizda bayilik anlasmaniz var mi?

Tablo 25. Odemeyi nasil yapiyorsunuz? Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde
Geger | Pesin yapiyoruz 30 57,7 57,7 57,7
Anlagmaya gore
vade sonu pesin 1 1,9 1,9 59,6
yap1yoruz
Anlagmaya gore 3 5.8 5.8 65.4
cekle yapiyoruz
Belirli bir anlagsma
yok. Nasil uygun 18] 346 34,6 100,0
gelirse oyle
yap1yoruz.
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Odemeyi nasil yapiyorsunuz?”’ sorusu baz

almarak incelendiginde % 58’ 1 “Pesin yapiyoruz”, % 2’ si “Anlagsmaya gore vade

sonu pesin yapiyoruz”,

%

6’ s1

“Anlagsmaya gore c¢ekle yapiyoruz”,

% 35 1

“Belirli bir anlasma yok. Nasil uygun gelirse dyle yapiyoruz.” cevabmi verdikleri



gorulmektedir.

Sekil 22. Odemeyi nasil yapiyorsunuz?

Odeme'yi nasil yapiyorsunuz?
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Tablo 26. isyeri acarken beyaz et sektorii hakkinda hi¢ arastirma yaptimz

I
Pesin yapiyoruz

mi1? Sorusunun Dagilim

I
Anlasmaya gdre
vade sonu pesin

yapiyoruz

I
Anlasmaya gdére
cekle yapiyoruz

I
Belirli bir
anlasma yok.
Nasil uygun
gelirse oyle

yapiyoruz.

Odeme'yi nasil yapiyorsunuz?

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecger | Yaptim 30 57,7 58,8 58,8
Yapmad 21| 404 41,2 100,0
Toplam 51 98,1 100,0
Bos 1 1,9
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Isyeri acarken beyaz et sektorii hakkinda hig

arastirma yaptmiz mi?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 58’ 1 “Yaptim”, %

40’ 1 “Yapmadim > cevabimi verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 23. Isyeri acarken beyaz et sektorii hakkinda hi¢ arastirma yaptimz mm?

Isyeri agarken beyaz et sektdrii hakkinda hi¢ arastirma
yaptiniz mi?
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Yaptim Yapmadim

Isyeri acarken beyaz et sektdrii hakkinda hig¢ arastirma
yaptiniz mi?

Tablo 27. Kag Yildir beyaz et bayisisiniz? Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecer §Zy1| ve daha 9 173 188 188
4 yil - 10 yil 16 30,8 33,3 52,1
i?l yil -15 15| 288 313 833
15 y1l ve 8 154 16,7 100,0
Uzeri
Toplam 48 92,3 100,0
Bos 4 7,7
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Kag¢ Yildir beyaz et bayisisiniz?” sorusu baz
alinarak incelendiginde % 17’ si “2 yil ve daha az”, % 31’ 1“4 y1l =10 y1I”, % 29’

u “10 yl - 15 y1l”, % 15”115 yil ve lizer1” cevabini verdikleri goriilmektedir.



Sekil 24. Kac¢ Yildir beyaz et bayisisiniz?

Ka¢ Yildir beyaz et bayisisiniz?

78

407

30

Percent
N
9

10

2 y1l ve daha az

I
4 yil - 10 yil

10 yi1 - 15 yil

15 y1l ve izeri

Ka¢ Yildir beyaz et bayisisiniz?

Tablo 28. Kar payinin diisiik olmasi asagidakilerden hangisini tetikler?
Sorusunun Dagilimi

Gegerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yiizde
Gecer | Satislar ve

motivasyonu 1 21,2 21,2 21,2
Verilen hizmetin
Kalitesini 8 15,4 15,4 36,5
Odemelerde yaganan
aksakliklar1 29 55,8 56,8 92,3
Hic etkilemez 4 7.7 77 1000
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Kar paymin diisiik olmasi asagidakilerden

hangisini tetikler?” sorusu baz alinarak incelendiginde %

21° 1 “Satiglar ve

motivasyonu”, % 15’ i “Verilen hizmetin kalitesini”, % 56’ s1 “Odemelerde yasanan

aksakliklar1”, % 8’ i “Hig etkilemez” cevabini verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 25. Kar payinin diisiik olmasi asagidakilerden hangisini tetikler?

Kar payinin diisiik olmasi asagidakilerden hangisini
tetikler?
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Hic etkilemez

Kar payinin diisiik olmasi asagidakilerden hangisini tetikler?

Tablo 29. Satisitm yaptiginiz iiriinlerin fiyatlarimin cok sik degismesi neyi
tetikler? Sorusunun Dagilimi

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yuzde Yiizde Yuzde
Gecer | Miisteriye karsi giiveni 16 30,8 314 314
azaltir
Uriinlere kars1
giivenden endise 4 7,7 7.8 39,2
duyulur,
U"retici firmaya kars1 1 1.9 2.0 41,2
giiven azalir
Hepsine katiltyorum 30 57,7 58,8 100,0
Toplam 51 98,1 100,0
Bos 1 1,9
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Satisin1 yaptiginiz {irtinlerin fiyatlarmin ¢ok sik

degismesi neyi tetikler?” sorusu baz alinarak incelendiginde %

31’ 1 “Miisteriye

kars1 giiveni azaltir”, % 8 i “Uriinlere kars: giivenden endise duyulur”, % 2’ si
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“Uretici firmaya karsi giiven azalir”, % 58 i “Hepsine katiliyorum” cevabini
verdikleri gorilmektedir.
Sekil 26. Satisim1 yaptigimiz iiriinlerin fiyatlarinin ¢ok sik degismesi neyi

tetikler?

Satisini yaptiginiz iirinlerin fiyatlarinin ¢ok sik
degismesi neyi tetikler?
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Misteriye karsi Uriinlere karsi Uretici firmaya Hepsine
guveni azaltir gluvenden endise karsi given katiliyorum

duyulur. azalir

Satisini yaptiginiz irinlerin fiyatlarinin ¢ok sik degismesi
neyi tetikler?

Tablo 30. Rakip iiriinlerle nasil miicadele ediyorsunuz? Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yuzde
Gecger | Reklam ve tanitim 5 3.8 3.9 3.9
yapiyorum
Kaliteye ve servise
Odnem veriyorum 27 51,9 52,9 56,9
Rakip firma
stratejilerini 8 15,4 15,7 72,5
izliyorum.
Fiyatla rekabet
ederek yapryorum 14 26,9 27,5 100,0
Toplam 51 98,1 100,0
Bos 1 1,9
Toplam 52 100,0
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Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Rakip triinlerle nasil miicadele ediyorsunuz?”
sorusu baz almarak incelendiginde % 4’ i “Reklam ve tanitim yapiyorum”, % 52’
si “Kaliteye ve servise onem veriyorum”, 9% 15" i “Rakip firma stratejilerini

izliyorum”, % 27’s 1 “Fiyatla rekabet ederek yapiyorum” cevabini verdikleri
gorulmektedir.

Sekil 27. Rakip trlnlerle nasil miicadele ediyorsunuz?

Rakip iriinlerle nasil miicadele ediyorsunuz?
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Reklam ve tanitim Kaliteye ve Rakip firma Fiyatla rekabet
yapiyorum servise Onem stratejilerini ederek yapiyorum
veriyorum izliyorum.

Rakip iliriinlerle nasil micadele ediyorsunuz?

Tablo 31. Market ve kasap gibi farkh satis kanallar satislarinizi nasil etkiliyor?
Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecer :iiﬁ,l-arlmm 9 173 18,0 18,0
Satislarimiz | 577 60,0 78,0
azaltir
Etkilemez 5 9,6 10,0 88,0
Fiyatlar1 dengeler 6 11,5 12,0 100,0
Toplam 50 96,2 100,0
Bos 2 3,8
Toplam 52 100,0
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Arastirmaya katillan cevaplayicilar “Market ve kasap gibi farkli satis kanallar
satiglarinizt nasil etkiliyor?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 17 si
“Satiglarimizi artirr”, % 58’ 1 “Satiglarimiz1 azaltir”, % 10’ u “Etkilemez”, % 12’
si “Fiyatlar1 dengeler” cevabini verdikleri goriilmektedir.
Sekil 28. Market ve kasap gibi farkh satis kanallan satislarinizi nasil
etkiliyor?

Market ve kasap gibi farkli satis kanallari satislarinizi
nasil etkiliyor?
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nasil etkiliyor?
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Tablo 32. Farkh dagitim kanallar1 aym iiriine farkh fiyat uygularsa etkilenme
dereceniz ne olur? Sorusunun Dagilimi

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yiizde Yuzde
Geger | Fiyatiuygun olan
dagitim kanalin1 tercih 25 48,1 48,1 48,1
ederiz
Diizenli ¢aligsan
firmay1 t?arcish ederiz 1 212 212 69,2
Stirekli calistigim
firmadan almay1 tercih 11 21,2 21,2 90,4
ederiz
Calistigim firmada
Vazgeggmem 5 9,6 9,6 100,0
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Farkli dagitim kanallar1 ayni Uriine farkli fiyat
uygularsa etkilenme dereceniz ne olur?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 48’ i
“Fiyat1 uygun olan dagitim kanalini1 tercih ederiz”’, % 21’ 1 “Diizenli ¢alisan firmay1
tercih ederiz”, % 21’ i “Siirekli ¢alistigim firmadan almayi tercih ederiz”, % 7’ si

“Calistigim firmada vazgegmem”™ cevabimi verdikleri goriilmektedir.

Sekil 29. Farkh dagitim kanallar1 ayni iiriine farkh fiyat uygularsa etkilenme

dereceniz ne olur?

Farkli dagitim kanallari ayni uUrine farkli fiyat uygularsa
etkilenme dereceniz ne olur?
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Tablo 33. Buyuk marketler daha avantajh fiyatlar uygularsa ne yaparsiniz?
Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde
Geger | Fiyatlar1 piyasa
kurallarina gore 32 61,5 66,7 66,7
ayarlarim
Reklam yaparim 1 1,9 2,1 68,8
Satis kolayliklar 8 154 16.7 85 4
sunarim
Ambalaj ve
servise dnem 7 13,5 14,6 100,0
veririm
Toplam 48 92,3 100,0
Bos 4 1,7
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Biiyiik marketler daha avantajli fiyatlar uygularsa
ne yaparsiniz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 61’ i “Fiyatlar1 piyasa kurallarina
gore ayarlarim”, % 2’ si “Reklam yaparim”, % 15° i “Satis kolayliklar1 sunarim”, % 13’
U “Ambalaj ve servise 6nem veririm” cevabini verdikleri goriilmektedir.

Sekil 30. Buyluk marketler daha avantajh fiyatlar uygularsa ne

yaparsimiz?

Buyik marketler daha avantajli fiyatlar uygularsa ne

yaparsiniz?
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Biyik marketler daha avantajli fiyatlar uygularsa ne
yaparsiniz?
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Tablo 34. Kus Gribi vakasi beyaz et sektorii icin nasil bir sonu¢ dogurmustur?
Sorusunun Dagilim

Gecerli | Kumulatif
Frekans Yuzde Yiizde Yiizde
Gecger | Beyaz et
sektorunin gok
blyik bir sektor 5 9,6 10,0 10,0
oldugu
anlasilmistir
Beyaz et isini daha
diizgun ve buyuk
firmalarin 13 25,0 26,0 36,0
yapacagi
anlagilmistir.
Beyaz etin
markasi 6nem 24 46,2 48,0 84,0
kazanmustir.
Uretim stireci
kontrol altina 8 15,4 16,0 100,0
almmustir.
Toplam 50 96,2 100,0
Bos 2 3,8
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Kus Gribi vakasi beyaz et sektorii i¢in nasil bir

sonu¢ dogurmustur?” sorusu baz almarak incelendiginde %

10 u “Beyaz et

sektoriiniin ¢ok biiyiik bir sektor oldugu anlasilmistir”, % 25’ i “Beyaz et isini daha

diizgiin ve biiyilik firmalarin yapacagi anlagilmistir”,

onem kazanmistir”, %

verdikleri gorilmektedir.

% 46’ s1 “Beyaz etin markasi

15° i “Uretim siireci kontrol altma almmistir” cevabini
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Sekil 31. Kus Gribi vakasi beyaz et sektorii i¢in nasil bir sonu¢ dogurmustur?

Kus Gribi vakasi beyaz et sektdéri igin nasil bir sonug
dogurmustur?
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Beyaz et Beyaz et isini Beyaz etin Uretim sireci

sektdrunin c¢ok daha duzgin ve markasi dnem kontrol altina

blylk bir sektdr bliyiik firmalarin kazanmistir. alinmistair.
oldugu yapacadi

anlasilmistir anlasilmistir.
Kus Gribi vakasi beyaz et sektdri ig¢in nasil bir sonug¢
dogurmustur?

Tablo 35. Araci kurum veya dagiticinin 1skontosundan memnun musunuz?
Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yuzde Yuzde Yiizde
Gecger | Memnunum 9 17,3 17,3 17,3
Memnun degilim 17 32,7 32,7 50,0
Iskontolar fiyatlar1
diisiirmeme 15 28,8 28,8 78,8
yardimci1 olmali
iskontolar yuksek
olursa satiglar
icindeki karlarim 11 21,2 21,2 100,0
artar
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Aract kurum veya dagiticinin iskontosundan
memnun musunuz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 17’ si “Memnunum”, %

33’ i “Memnun degilim”, % 29 u “Iskontolar fiyatlar1 diisiirmeme yardimci

olmali”, % 21’ i “iskontolar yiiksek olursa satislar igindeki karlarim artar”
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cevabini verdikleri goriilmektedir.

Sekil 32. Araci kurum veya dagiticinin 1skontosundan memnun musunuz?

Araci kurum veya dagiticinin iskontosundan memnun musunuz?
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Memnunum Memnun dedilim Iskontolar iskontolar
fiyatlari yiuksek olursa
distirmeme satislar icindeki

yardimci olmali karlarim artar

Araci kurum veya dagiticinin iskontosundan memnun musunuz?

Tablo 36. Asagidakilerden hangisini satislarimiz icin sdyleyebilirsiniz?
Sorusunun Dagilim

Gegerli | Kumulatif
Frekans Yizde Yuzde Yizde
Gecer | Fiyatlarin
herkesten ucuz 19 36.5 38.0 38.0
olmasi satiglarimi
yukseltir
Nakliye énemli
degil. Onemli olan 5 9,6 10,0 48,0
fiyat.
Bunlarin hepsini
deleyebilirfm 26 50,0 52,0 100,0
Toplam 50 96,2 100,0
Bos 2 3,8
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Asagidakilerden hangisini satislariniz igin

sOyleyebilirsiniz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 36’ s1 “Fiyatlarmn herkesten
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ucuz olmasi satislarimi yiikseltir”, % 10’ u “Nakliye 6nemli degil. Onemli olan fiyat”,
% 50’ si “Bunlarm hepsini sdyleyebilirim” cevabimni verdikleri goriilmektedir

Sekil 33. Asagidakilerden hangisini satislarimiz icin soyleyebilirsiniz?

Asagidakilerden hangisini satislariniz ig¢in
soyleyebilirsiniz?

60

50

IN
o
|

Percent
w
9

20

10

0 T T T
Fiyatlarin herkesten Nakliye Onemli degil.
ucuz olmasi satislarimi Onemli olan fiyat.
yikseltir

Bunlarin hepsini
soyleyebilirim

Asagidakilerden hangisini satislariniz ig¢in

soyleyebilirsiniz?

Tablo 37. Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri memnuniyeti saglar?
Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumdalatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecer | siparislerin noksansiz

teslimi 2 3.8 3.8 3.8
sipariglerin
zamaninda teslimi 8 154 154 19.2
ozel siparis
islemlerinin hemen 10 19,2 19,2 38,5
yapilmasi
Hepsi 32 61,5 61,5 100,0
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri

memnuniyeti saglar?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 4’ ii “siparislerin noksansiz
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teslimi”, % 15° 1 “sipariglerin zamaninda teslimi”, % 19’ u “6zel siparis islemlerinin
b

hemen yapilmasi1”, % 61’1 “Hepsi” cevabini verdikleri goriilmektedir.

Sekil 34. Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri memnuniyeti saglar?

Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri memnuniyeti

saglar?
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siparislerin siparislerin 6zel siparis Hepsi
noksansiz teslimi zamaninda teslimi

islemlerinin
hemen yapilmasi

Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri memnuniyeti saglar?



Tablo 38. Uriinlerin siparisini vermeden 6nce en cok neye dikkat edersiniz?

Sorusunun Dagilim
Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Geger | Uriiniin
kalitesine 14 26,9 28,0 28,0
Uriiniin fiyatina 10 19,2 20,0 48,0
Jruntn 13| 250 26,0 74,0
markasina
Uretici firmaya 13 25,0 26,0 100,0
Toplam 50 96,2 100,0
Bos 2 3,8
Toplam 52 100,0

90

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar “Uriinlerin siparisini vermeden 6nce en ¢ok neye

dikkat edersiniz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 27 si “Uriiniin kalitesine”,

% 19’ u “Uriiniin fiyatma”, % 25 i “Uriiniin markasma”,

firmaya” cevabini verdikleri goriilmektedir.

Sekil 35. Uriinlerin siparisini vermeden 6nce en cok neye dikkat edersiniz?

Uriinlerin siparisini vermeden

%

once en ¢ok neye dikkat
edersiniz?

25” i “Uretici
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Uriinin kalitesine

Uriinlerin siparisini vermeden
edersiniz?

Urintin fiyatina

Uriiniin markasina

Uretici firmaya

once en ¢ok neye dikkat
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Tablo 39. Urinleri teslim almadan énce en cok neye dikkat edersiniz?

Sorusunun Dagilim

Gecerli| Kumulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde
Geger | Personelin 8 15,4 15,4 15,4
temizligine
Dagitim araglarmin
hijyenine 10 19,2 19,2 34,6
Uriiniin ambalajina 20 38,5 38,5 73,1
Uriiniin faturasina 14 26,9 26,9 100,0
Toplam 52 100,0 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Uriinleri teslim almadan énce en ¢ok neye dikkat

edersiniz?” sorusu baz almarak incelendiginde % 15’ 1 “Personelin temizligine”, %

19’ u “Dagitim araglarmm hijyenine”, % 38 i “Uriiniin ambalajina” , % 27 si

“Uriiniin faturasma” cevabimi verdikleri goriilmektedir.

Sekil 36. Urtinleri teslim almadan once en cok neye dikkat edersiniz?

Urtnleri teslim almadan 6nce en ¢ok neye dikkat edersiniz?
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Tablo 40. Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitici ve bayii arasinda
catisma yaratmaz? Sorusunun Dagilimi

Gecerli| Kumulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gecger | Kampanya
donemlerinde ek 2 3,8 4,1 4,1
siparigler alinmast
Tiim bayilere esit 12 231 245 286
davranma
I\/_Iusten Sikayetlerini 5 9.6 10.2 388
dinleme
E’roblemlere ¢ozim 30 57.7 61.2 100,0
uretme
Toplam 49 94,2 100,0
Bos 3 5,8
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitici ve

bayii arasinda c¢atigma yaratmaz?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 4’ i “Kampanya

donemlerinde ek siparisler alinmas1”, % 23’ i “Tiim bayilere esit davranma”, % 10’ u

“Misteri sikayetlerini dinleme”, %

verdikleri gorilmektedir.

58" 1 “Problemlere ¢6ziim liretme”

cevabini
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Sekil 37. Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitici ve bayii arasinda catisma

yaratmaz?

Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitici ve bayii
arasinda ¢atisma yaratmaz?

60

Percent
N
9

20

]

0 T T T T

Kampanya Problemlere ¢ozim
dénemlerinde ek uretme

siparisler

alinmasi

Tim bayilere esit
davranma

Misteri
sikayetlerini
dinleme

Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitici ve bayii
arasinda ¢atisma yaratmaz?

Tablo 41. Asagidakilerden hangileri iiretici ve dagitici ile bayii arasinda diizenli

iletisim saglar? Sorusunun Dagilim

Frekans Yuzde Gegerli | Kumulatif
Yizde Yizde
Gecger | Kampanyalar1 - 6 11,5 12,0 12,0
onceden haber
alabilme
Yetkililere 2 3,8 4,0 16,0
ulasabilme
Tedarik siresinin 2 3,8 4,0 20,0
kisa olmasi
Bunlarm timi 40 76,9 80,0 100,0
dogrudur
Toplam 50 96,2 100,0
Bos 2 3,8
Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “Asagidakilerden hangileri liretici ve dagitici ile
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bayii arasinda diizenli iletisim saglar?” sorusu baz alinarak incelendiginde % 11 i
“Kampanyalar1 dnceden haber alabilme”, % 4’ ii “Yetkililere ulasabilme”, % 4’
“Tedarik siiresinin kisa olmasi1”, % 77’ si “Bunlarm tiimii dogrudur” cevabini
verdikleri gorilmektedir.

Sekil 38. Asagidakilerden hangileri iiretici ve dagitici ile bayii arasinda diizenli

iletisim saglar?

Asagidakilerden hangileri iiretici ve dagitici ile bayii
arasinda dizenli iletisim saglar?

80
60
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= 40
Q
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Kampanyalari Yetkililere Tedarik siresinin Bunlarin tumi
onceden haber ulasabilme kisa olmasi dogrudur
alabilme

Asagidakilerden hangileri iiretici ve dagitici ile bayii
arasinda diizenli iletisim saglar?
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Tablo 42. Siireci beyaz et sektoriinii nasil etkiler? Sorusunun Dagilimi

Gecerli Kamdalatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

Gecer | Higbir sekilde
etkilemez. Aynen her 6 11,5 12,5 12,5
sey devam eder.

Sektdriin tamamen

degismesine neden 7 13,5 14,6 27,1
olur.

Kontrol mekanizmasi

yeteri kadar 11 21,2 22,9 50,0

uygulanamaz.
Uretim su anda

yeterince kaliteli, 24 46,2 50,0 100,0
aynen devam eder.
Toplam 48 92,3 100,0

Bos 4 1,7

Toplam 52 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar “AB Siireci beyaz et sektoriinii nasil etkiler?”
sorusu baz almarak incelendiginde % 11’ 1 “Higbir sekilde etkilemez. Aynen her sey
devam eder”, % 13° i “Sektoriin tamamen degismesine neden olur”, % 21’ i
“Kontrol mekanizmas1 yeteri kadar uygulanamaz”, % 46’ s1 “Uretim su anda

yeterince kaliteli, aynen devam eder” cevabini verdikleri goriilmektedir.



Sekil 39. AB Siireci beyaz et sektoriinii nasil etkiler?

AB Siireci beyaz et sektorini nasil etkiler?
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SONUC
Rekabet kosullarinin giderek artmasi isletmelerin karliliklar: izerinde olumsuz

etkiler yaratmaktadir. Fiziksel dagitim islemleri ile birlikte glglendirilen miisteri
hizmet duzeyi sonucu olusan marka sadakati, isletmeleri ve mevcut markalarini
rekabet ortaminda giiglii kilabilmektedir. Bu nedenle isletmeler, miisteri odakli
stratejiler gelistirerek marka sadakati olusturma yolunda ¢alismalar yapmaktadir. Bu
caligmalar sirasinda, fiziksel dagitim faaliyetlerinin de, daha gelismis ve isletmenin
diger pazarlama bilesenleri ile biitiinlestirilmis bir yapida olusturulmasi
gerekmektedir. Bu biitiinlesik yap1 igerisinde tiiketici beklentilerini karsilayabilmek
icin, fiziksel dagitim fonksiyonlarmin verimlilik ve kalite diizeylerini etkileyen
etmenler dikkate alinarak, bunlar1 ortadan kaldiracak sekilde faaliyetler
programlanmalidir.

Gunumuzde Uretim isletmeleri teknolojik gelismeler sonucu hemen hemen ayni
kalitede drnler Gretebilmektedir. Bu baglamda rekabet, Uretilen Grtnlerin, Gretim
stirecinde ve daha sonrasinda da dagitim kanallarinda ne 6l¢tide basarili olarak nihai
tiketiciye ulastirildigi konularindan olusmaktadir. Buradan fiziksel dagitim
islemlerinde elde edilecek basarmm, isletmenin iginde bulundugu sektdrde olusan
rekabetle ilgili olarak, elde edecegi basarida Onemli bir yere sahip oldugu
gorulmektedir.

Istanbul ilinde calisan bayilerin anket cevaplarma gore gerek teknoloji ve bilgi
kullanimi1 gerekse pazarmi denetlemesi ve yonetilmesi konularina verilen 6nem bilgi
akis1 ve karar agamalarini hizlanmasi adina fiziksel dagitim dogru bir karardir. Ancak
bayilerden beyaz et iiretim ve tiiketim oranlarn %60 oraninda bilinmesi oldukca
diisiindiiriiciidiir. Bunun yaninda bayiler Istanbul’da kag¢ bayi var sorusuna net bir
cevap verememistir. Bu da gosteriyor ki beyaz et sektériince ¢alisan bayilerden bile
bu konuda net bilgi sahibi olan yoktur.

Tirkiye’de gida giivenirligi sistemini gelistirmek, Avrupa Birligi ile ilgili uyum
calismalarinda temel hedeflerden biridir. Gida isletmelerinde gida gilivenirligi
sistemlerinin kurulmasi yada iyilestirilmesi gerekliligi gida sanayinde iiretim
maliyetlerinin artigina neden olmaktadir. Bu baglamda bayilere sorulan AB Siireci
beyaz et sektoriinii nasil etkiler? sorusu yoneltilmistir. Verilen cevap memnuniyet
vericidir. Cunki bayiler, AB’ne girmemizin druniin kaliteli olmasindan dolayi,

sektorde onemli bir degisiklige neden olmayacagini belirtmeleri tiiketici agisindan da



98

oldukca giizel bir davranistir. Bu demek oluyor ki su anda tiiketilen {riinler
standartlara uygun olarak dretiliyor ve kalitesi konusunda bir sikint1 yok.

Gida giivenirliginin saglandigimi gosteren sertifikasyon ve iriinlin 6zeliklerini
gosteren etiketleme, tiiketicinin dogru bir sekilde bilgilendirilmesi konusunda 6nemli
etkisi olabilecek pazarlama stratejileridir. AB iilkelerinde, gida giivenirligi acisinda
tikketici giiveninin kazanilmasi konusunda en oOnemli uygulamalardan biri de
izlenebilirliktir. Izlenebilirlik, Uretimden tilketime tim asamalarin kayit altina
almmasidir. Izlenebilirlik uygulamasi, beyaz et tretim strecinde risklerin elimine
edilmesi veya en aza indirilerek gida giivenirliginin saglanmas: ve maliyetlerin
azaltilmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Ulkemizde de bu konuda calismalar
yapilmiyor degildir ancak gelismesi devam etmektedir.

Ozetle sistemin kullanilmas1 ve sagladig1 faydalar konusunda bayilerin genel
anlamda memnun oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte elbette mevcut kullanilan
sistemin de kendi igerisinde avantajlar1 ve baz1 dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Fiziksel dagitim, dogru Urunin, dogru zamanda, dogru yerde Uriin kalitesi en
yuksek duzeyde ulastirilmasini saglar. Boylece drinleri yeni pazarlar ve yeni
tiketicilere ulastrilir. Bu da isletmeler igin yeni degerler yaratan bir faaliyettir.
Fiziksel dagitim, sagladigi yer ve zaman faydasi ile nihai tiketicilerde miisteri
hizmet dlzeyini direkt olarak etkilemektedir. Etkin bir fiziksel dagitim islemi,
isletmenin icinde bulundugu pazarda kar odakli ¢alisma olanagi ile birlikte miisteri
hizmet dlzeyini de ylksek tutar. Fiziksel dagitimimn islemlerinin etkinligi, istenilen
miisteri hizmet dizeyine ulagmak icin, olusan fiziksel dagitim maliyetinin firma

acisinda kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasini ifade eder.



99

KAYNAKLAR

ACNielsen., “The Development Of Industry Brands and Distributors’ Brands In
Europe and The United States: Comparisons and Conclusions For The Future”,
Nielsen Researcher, (2), 2-19, 1984.

AKAT, Omer; “Isletme Politikas1 ve Stratejik Pazarlama”, Ekin Kitabevi
Yaymlari, Bursa 1998.

AKGUN,Cem; “Pili¢ Sektor Etiidii”, Dis Ticaret Subesi Arastirma Servisi, 2004.

AKIN, Murat; " Uluslararasi1 Fiziksel Dagitimda Araci Kurumlar ve Kullandiklar1
Araglar", Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l 1 2, Say1 67, Ocak - Subat 1998.

ANDALEEB, S.S.; “Research Issues for Channel of Distribution,” Research in
Marketing, 11, 1-34, 1992,

ANKARA TICARET ODASI; “Kacak Ekonomisi Raporu”, Ankara Ticaret
Odasi Basin Biilteni (08.10.20006),
http://www.atonet.org.tr/yeni/index.php?p=784&I=1

ASICI, O.mer Z. ,TEK, O. Baybars; “Fiziksel dagitim ydntemi”. Bilgehan

Basimevi, Izmir 1985.

AYTUG,Semra; “Pazarlama Y&netimi”, Ilkem Yaymevi, Izmir 1997.

BAKER, Michaeland HART, SuSAN; “Product Strategy And Management”
Prentice Hall Publications, ss.446-447, Oct. 1998.

BARIS, Giilfidan; “ Yeni Mamul Kararlar1 ve Tiirkiye Sise Cam Fabrikalar1

A.S." de Bir Uygulama”, T.C. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Ens., Yiiksek
Lisans Tezi, Eskisehir 1992.

BENETTE, Roger; “International Marketing”, Kogan Page, England, 1998.

Bilimsel Makaleler Hazirlama,; "A weblog about channel
marketing for executives and marketing professionals.” 2000,

http://www.channelventures.com/channeiprofessional/channelglo ssary.html

Bilimsel Makaleler Hazirlama; "A Step By Step Guide For Writing A Business
Plan And Starting Your Own Business Opening”, 2001.

CALIS, Asim; “Ihracatta Nakliyat (Incoterms, Tasima, Sigorta)”,Ankara: IGEME
Yayinlari, 2003.

CEMALCILAR, ilhan; “Pazarlama”, Beta Basim, Istanbul 1986.



100

DUNCAN,Ian D.; “Stoklarin Yonetimi ve Kontrolii”, Ceviren: Hiiseyin Ergin,
Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 1,
1984.

DPT; “Et ve Et Uriinleri Sanayii Alt Komisyon Raporu, Sekizinci Bes Yillik
Kalkinma Plani, Gida Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu”, DPT Yaynlari,
Ankara 2001.

DPT; “Gida Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu. Dokuzuncu Kalkinma Plani
(2007-2013)”, T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Ankara 2006.

ERAKTAN, G.; “Avrupa Toplulugu ve Tiirkiye Tariminda Uygulanmakta Olan
Pazar ve Fiyat Politikalar1”, Avrupa Toplulugu ile Biitiinlesme Hareketlerinde Tiirk
Tarimi, s.151-166, Ankara 1991.

HATIPOGLU, Zeyyat; “Temel Pazarlama”, Yeni Iktisat ve Isletme Yonetimi
Dizisi, No:11, Beta Yayinlari, Istanbul 1993.

ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi; “Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global
Yaklasim”, Beta Basim Yayim Dagitim, 2. Baski, Istanbul 2000.

ISBASLJanset Ozen; “Uluslararast1 Dagitim Kanallarinda iliskiler:Bir Yazimn
Taramas1”, Akdeniz i.1.B.F. Dergisi (2) 2001.

KARABULUT, Mubhittin - KAYA, Ismail; “ Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri”
Isletme Fakiiltesi Yayin No:158, Istanbul 1988.

KOTLER, Philip; “Pazarlama Yonetimi”’, Cev. Erdal YAMAN, Ayyildiz
Matbaasi, Ankara 1976.

KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary; “Principles Of Marketing”, Pearson
Prentice Hall, 2004.

KUMCU, E.; Dagitim Kanallarinda Catisma Sorunu, Istanbul 1970.

LIPSON, Harry A.- DEARLING, John R.; “Introduction To Marketing And
Administrative”, New York 1971.

LUCAS, G.H., HARTLINE, M.D., FERRELL, O.C.; “Marketing Strategy”,
South-Western, Canada 2002.

MUCUK, Ismet; “Pazarlama ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul 2000.

MULLINS, J.W.-WALKER, O.C.- Boyd, HW. Ve J.C. LARRACHE.
“Marketing Management: A Strategic Decision Making Approach”, Mcgraw Hill

Yayinlari, Boston 2005.
OLGUN, A.- ISIN, F.; “Tarmm Politikalar1 ve Tarim Sektorii A¢isindan Avrupa
Birligi ve Tiirkiye”, E.U. Ziraat Fakiiltesi Yayinlari, No:535, 18-21, izmir 1999.



101

OLUC, Mehmet; "Tutundurma - Promotion - Iletisim - Communication",
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1 17, Istanbul 1989.

OZALP, Inan- Aydin, Nurhan; “Uluslararasi Isletmecilik”, Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi, Eskisehir 2004.

OZCAN, Litfi, TORUN,Osman; “Kiiciikbas Hayvan Yetistiriciliginin
Gelistirilmesi Uzerine Teknik Oneriler” , Cukurova Universitesi Ziraat Fakiiltesi, Adana
2000.

OZDEMIR ,Suayip; “Dagitim Kanalinda Bayileri Motive Etmenin Belirleyicileri:
Ampirik Bir Analiz” , Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi,
ss.115-138, (9) 2005/1.

OZKUL A. Ekrem; “Fiziksel Dagitim Sistemlerinde Tasima Sorunlarma Analitik
Yaklasim Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaym no: 260, Eskisehir 1988.

PINAR, Cengiz; > Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri”, Ege Universitesi
Yayinlari.Ege Universitesi Matbaasi, Izmir 1970.

RAO, B.; “Technology and Society”, ss.287-306, 1999.

SACLI, Y.; “Tiurkiye Sigirciliginda Alternatif Gelisme Olasiliklar1 ve Gelecege
Iliskin Politikalarm Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”. Yaymlanmamis Doktora
Tezi. Bornova-iZMIR 2005.

STANTON, W. J, M. ETZEL Ve B. J. WALKER, “Fundamentais Of
Marketing”, Ninth Ed.,Usa: Mcgraw-Hill. 1991.

TENEKECIOGLU Birol v.d.; “Pazarlama Yonetimi”, Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir 2004.

TEK, Omer Baybars; “Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar1”, Beta Basim, Istanbul 1999.

TIMUR, Necdet; “Pazarlama Kanallar1”, Anadolu Universitesi Agikdgretim
Fakiiltesi Yaymlari, Yaym No:527, Cilt:2 s .261 — 262, Eskisehir 1997.

TKB, “Adana ili Tarim Master Plani. Il Tarim ve Kirsal Kalkimma Master
Planlarinin Hazirlanmasma Destek Projesi”, Tarim ve Koyisleri Bakanligi, Adana
Tarim 11 Miidiirliigii, Adana 2005.

TKB; “Sigir, Dana, Koyun, Keci Eti Ortak Piyasa Diizenleri Alt Calisma Grubu
Raporu”, T.C. Tarim ve Koyisleri Bakanlig1 Strateji Gelistirme Baskanligi, Ankara
2006.

TUNCER, Dogan- Tamer APACI, Dogan Yasar AYDIN, Ering BOGE, M. Mithat
UNER, “Pazarlama”, Gazi Yaynlari, 2.Baski, Ankara 1994.



102

TUIK; “Tiirkiye Istatistik Yillig1”, T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2005.

TUIK; “Tarmmsal Yap: ve Uretim”, T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2003.

Ulastirma Ozel Thtisas Komisyon Raporu; “Denizyolu Ulastirmas1 Alt Komisyon
Raporu”, 2001.

WU, C. - S. MALLIK; "Channel Structure, cross sales and vertical integration in a
mufti channel distribution system™ Journal of Marketing Research, ss.36-48, 2005.

WU, C. And S. MALLIK; “Channel Structure, cross sales and vertical integration
in multi channel distribution system”, Journal of Marketing Research, pp.36-48,
2005.

YAVUZ, F., “Gida Giivenligi I¢cin Once Yeterli ve Kaliteli Uretim Sorunu
Coziilmeli” , Borsa Vizyon Dergisi, Ankara Ticaret Borsast Yaymlari, Ankara 2003.

ZHUANG,G., ZHOU. N; "Power and dependence in Marketing Channels: A
Chinese Perspective"”, European Journal of Marketing, ss. 675-693, 2004.

“2. Ulusal Demiryolu Kongresi”, Timasat Basim, Istanbul, 15-17 Aralik 1997,

http://faostat.fao.org/faostat

http://www.besd-bir.org/sektorraporu.htm

http://europa.eu.int/comm/agriculture/publi/caprep/prospects2005/tabmeat.xls

Prospects for agricultural markets in the EU,
WWW.ec.europa.eu/agriculture/publi/caprep/prospects2006/fullrep.pdf

http://www.danoneenstitusu.org.tr/newsfiles/32balikvesagliketkilesimiHTB.pdf

(http://www.volkanderinbay.net/tarimnet/hayvan.asp?konuno=7#j7k1).
DPT, http://ekutup.dpt.gov.tr/hayvanci/oik670.pdf

http://www.igeme.org.tr

http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayil2/ulsis:htm

http://www.mavisozluk.com/ct/site.aso?key=mesothelioma&site=www.wt0.org

http://www.beyazder.orq.tr

http://www.erpilic.com.tr

http://www.banvit.com.tr

http://www.beypilic.com.tr

http://www.senpilic.com.tr

http://www.sekerpilic.com.tr

http://www .keskinoglu.com.tr




103

EK- ANKET

T.C. HALIC UNIVERSITESI
AB SURECINDE BEYAZ ET SEKTORUNUN ISTANBULDAKI DAGITIM
KANALLARI UZERINE BiR UYGULAMA

Degerli katilimci,

Bu anket ¢aligmasi ile distribiitor ve bayiler arasinda kanal yonetiminden
kaynaklanan c¢atigma sahalar1 ile distribiitorlerin uygulamalarmin bayileri etkileme
diizeyinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilecek veriler
sadece bilimsel amaglarla kullanilacak ve ilgili tiim veriler kesinlikle gizli kalacaktir.

Sorular1 ictenlikle yanitlamaniz, sonuglarin gilivenirligini artiracaktir.  Arastirmaya

sagladiginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir eder saygilar sunarim.

SEYHAN OZGUR

1-Tiirkiye’deki Beyaz et iiretim miktarlar1 hakkinda bilginiz var mi ?
a- Var

b- Yok
c- Varsa ne kadar (ton)
( ) 0-250.000 ( ) 250.000-500.000 ( )500.000-750.000 ( )750.000 ve uzeri

2-Tiirkiye’deki Beyaz et tiiketim miktar1 hakkinda bilginiz var m ?
a- Var

b- Yok
c- Varsa ne kadar
( ) Uretimin tamami () Uretimin %90 ‘1 () Uretimin %75 ‘i

3- Beyaz et hangi etlerden olusur?
a- Pili¢ ve Hindi
b- Kaz ve kus tiirlerinden
c- Dana ve kuzu haricindeki bitln etlerden
d- Her tiirlii hayvanin etinden olusur

4-Istanbul’da ki beyaz et tiiketimini biliyor musunuz?
a-Bilmiyorum
b-Biliyorum
c- Biliyorsaniz ne kadar
() Toplam dretimin %50 ve fazlas1 ( ) Toplam iiretimin %50 ve asagisi

5-Istanbul’daki beyaz et bayilerinin kac adet oldugunu biliyor musunuz?
a-Bilmiyorum
b-Biliyorum
c-Biliyorsaniz kag adet
() 5-15bayi ( ) 15-30 bayi ( ) 30 ve lzeri bayi



6-Turkiye’deki beyaz et Uretici sayis1 hakkinda bilginiz var m?
a- Varsakagcadet ()5 ()15 () 15ve Gzeri
b- Bilgim yok
c- Beni ilgilendirmiyor

7-Distribiitorle aranizda bayilik anlasmaniz var im?
a Bir anlagsma yapmadik
b-Glvene dayanan mal teslimi var
c-Uriinlerin parasini pesin 6dilyoruz
d-Aramizda sozli bir anlagsma var

8- Odemeyi nasil yapiyorsunuz?
a- Pesin yapiyoruz
b- Anlagsmaya gore vade sonu pesin yapiyoruz
c- Anlagmaya gore ¢ekle yapiyoruz
D-Belirli bir anlagsma yok. Nasil uygun gelirse dyle yapiyoruz.

O- isyeri acarken beyaz et sekt6rii hakkinda hi¢ arastirma yaptimz m?
a- Yaptim
b- Yapmadim

10-Kag Yildir beyaz et bayisisiniz?
a-2 yil ve daha az
b-4 y11 - 10 y1l
c-10 yil - 15 y1l
d- 15 yil ve iizeri

11-Kar payimnin diisiik olmasi asagidakilerden hangisini tetikler?
a- Satiglar ve motivasyonu
b-Verilen hizmetin kalitesini
c-Odemelerde yasanan aksakliklari
d-Hig etkilemez

12-Satisin1 yaptigimiz Grtnlerin fiyatlarimin cok sik degismesi neyi tetikler?
a-Miisteriye kars1 giiveni azaltir
b-Uriinlere kars1 giivenden endise duyulur.
c-Uretici firmaya kars1 giiven azalir
d-Hepsine katiliyorum

13-Rakip iiriinlerle nasil miicadele ediyorsunuz?
a-Reklam ve tanitim yapiyorum
b-Kaliteye ve servise 6nem veriyorum
c-Rakip firma stratejilerini izliyorum.
d-Fiyatla rekabet ederek yapiyorum

104
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14- Market ve kasap gibi farkh satis kanallan satislarinizi nasil etkiliyor?
a-Satiglarimizi artirir

b-Satiglarimizi azaltir
c-Etkilemez
d-Fiyatlar1 dengeler

15-Farkh dagitim kanallar aym iiriine farkh fiyat uygularsa etkilenme dereceniz ne
olur?

a-Fiyat1 uygun olan dagitim kanalini tercih ederiz
b-Diizenli ¢alisan firmayi tercih ederiz

c-Siirekli calistigim firmadan almayi tercih ederiz
d- Calistigim firmada vazgegmem

16-Biiyiik marketler daha avantajh fiyatlar uygularsa ne yaparsiniz?
a-Fiyatlar1 piyasa kurallarina gore ayarlarim
b-Reklam yaparim

c-Satis kolayliklar1 sunarim
d-Ambalaj ve servise 6nem veririm

17-Kus Gribi vakasi beyaz et sektorii icin nasil bir sonu¢ dogurmustur?
a-Beyaz et sektoriinilin ¢ok bliytlik bir sektor oldugu anlagilmistir.

b-Beyaz et igini daha diizgiin ve biiyiik firmalarin yapacagi anlagilmistir
Cc- Beyaz etin markasi 6nem kazanmustir.

d- Uretim siireci kontrol altma almmistir.

18-Araci kurum veya dagiticinin 1iskontosundan memnun musunuz?
a-Memnunum

b-Memnun degilim
c-Iskontolar fiyatlar1 diisiirmeme yardimei olmali
d-Iskontolar yiiksek olursa satislar igindeki karlarim artar

19- Asagidakilerden hangisini satislarimiz icin soyleyebilirsiniz?
a-Sene sonu primleri olumlu etkiler
b-Fiyatlarin herkesten ucuz olmasi satislarimi yiikseltir
c-Nakliye 6nemli degil. Onemli olan fiyat.
d-Bunlarin hepsini sdyleyebilirim

20-Asagidaki degiskenlerden hangisi miisteri memnuniyeti saglar?
a-siparislerin noksansiz teslimi
b-siparislerin zamaninda teslimi

c-0zel siparis islemlerinin hemen yapilmasi
d-Hepsi

21- I"Jri_i_nlerin siparisini vermeden once en ¢ok neye dikkat edersiniz?
a- Urlndn kalitesine

b- Uriiniin fiyatina
c- Urlinin markasima
d-Uretici firmaya
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22- Uriinleri teslim almadan énce en ¢ok neye dikkat edersiniz?
a-Personelin temizligine
b-Dagitim araglarinin hijyenine
¢-Uriiniin ambalajia
d-Uriiniin faturasma

23- Asagidaki degiskenlerden hangileri dagitic1 ve bayii arasinda ¢atisma yaratmaz?
a-Kampanya donemlerinde ek siparigler alinmasi
b-Tiim bayilere esit davranma
c-Miisteri sikayetlerini dinleme
d-Problemlere ¢dzim tretme

24-Asagidakilerden hangileri iiretici ve dagitici ile bayii arasinda diizenli iletisim
saglar

a-Kampanyalar1 6nceden haber alabilme

b-Yetkililere ulagabilme

c-Tedarik stiresinin kisa olmast

d-Bunlarn tiimii dogrudur

25-AB Siireci beyaz et sektoriinii nasil etkiler?
a-Hicbir sekilde etkilemez. Aynen her sey devam eder.
b-Sektoriin tamamen degismesine neden olur.
c-Kontrol mekanizmas1 yeteri kadar uygulanamaz.
d-Uretim su anda yeterince kaliteli, aynen devam eder.

YORUMUNUZ:

Anketimize gosterdiginiz ilgiye tesekkiir eder saygilar sunanz...
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OZGECMIS

1981 yilinda Bulgaristan’in Kircaali sehrinde dogdum. Babam ticaretle
ugrasmakta annem ev hanmu. ki kardesiz.

Istanbul’da, Cevatpasa ilkdgretim okulunu (1997), Bayrampasa Ticaret Meslek
Lisesini (2000), Hali¢ Universitesi Isletme Fakiiltesini (2005) bitirdim. 2006 yilinda
Hali¢ Universitesi’nde Isletme Yiiksek Lisans1 yapmaya basladim.

2000 yilindan beri B simifi, 2005 yilindan beri A2 siiriicii belgem var.

Askerligimi Ankara’da Jandarma Okullar Komutanligi’nda kisa donem Jandarma
Cavus olarak yaptim.

1998-2005 yillar1 arasinda donemsel olarak Beyaz Et Tavukguluk’da cesitli
gorevlerde ¢alistim. 2006’dan beri Kar Gida da yonetici olarak ¢calismaktayim.

Motosiklet, avcilik ve off-road ile ilgilenirim.

Evliyim.



