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Son yillarda gelismekte olan sanayilesme ve teknolojik gelismeler
ulusal ve uluslar aras1 pazarlarda iiretim artislarina neden olmustur. Uretilen iiriinler
dogru yerde ve dogru zamanda tiiketicilere sunulmasi gerekmektedir. Bu kisimda

dagitim kanallar1 ve aracilara biiyiik gorev diigmektedir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda, globellesme sonucu hizli biiyiime ve
rekabet firmalar1 uluslararasi pazarlara yonelirken, ihracat faaliyetlerinde daha aktif
kilmaktadir.

Firmalar, tirinlerini uluslar aras1 pazarlara ulastirirken, en uygun ulastirma
kanalin1 bulmalidir. Bu kanal firmaya, iirlinlere ve hedef pazara uygun oldugu
zaman, ihracat yaparken herhangi bir sorun ile karsilasmaz ve hedef pazara

kolaylikla entegre olmaktadir.
Bu ¢alisma, firmalarin {iriinlerini uluslar arasi pazarlara ulagtirmalarinda kars1

karsiya kaldiklar1 baslica kanal secenekleri ve bu kanal segeneklerinin yapilan

ithracattaki 6nemini gostermektedir.
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Recently, developing of industrilazition and technological advances have led
to increase in production both national and international market. Manufactured of
goods should be presented to consumer in the right place, at the right time. Thus,

distribution channels and intermediaries have very important roles.

Globalization, rapid growing and competition cause companies to prefer
international markets for their exporting goods, in both natioanal and international

markets.

When firms are transporting their products to international markets, they should find
the most appropriate transportation channel.

If this channel is appropriate fort he firm, its products and target market, goods will
be easily integrated into the target market. During this exportation, firm does not face

any problems.

This study shows the importance of using the right distribution channels fort

he company, while exporting their products to the international markets.

Keywords: Distribution Channel, Export, International Marketing



ONSOZ

Gerek Yiiksek Lisans donemlerim siiresince, gerekse tez hazirlama
asamasinda destegini, bilgisini ve yardimimi esirgemeyen ¢ok degerli danismanim
Prof.Dr. ige PIRNAR’a ve Isletme Anabilim Dali Baskan1 Dog¢.Dr. Cagri BULUT’a

sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Tiim egitim yasamimda destegini ve emegini esirgemeyen annem, babama ve

kardesim Burcu KARAKAYA'’ya sevgi ve hiirmetle sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Subat 2014 Duygu KARAKAYA



ICINDEKILER

ICINDEKILER

IHRACATTA DAGITIM KANALININ FONKSiYONU VE ORNEK BiR
OLAYIN SWOT ANALIZI

YEMIN METNI
TUTANAK
OZET i
ABSTRACT i
ONSOZ iii
ICINDEKILER iv
TABLO LISTESI X
SEKIL LiSTESI Xi
KISALTMALAR Xii
GIRIS 1
BIRINCI BOLUM
PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI
1.1.Dagitim Kanali 2
1.2.Dagitim Kanallarinin Onemi 4
1.3.Dagitim Kanali Se¢iminde Etkili Olan Kriterler 5
1.4.Dagitim Kanalinda liskiler 8
1.5. Dagitim Kanallarina Girislerde Yasanan Zorluklar 10
1.6. Dagitim Kanallarmin Islevi ve Secimi 11
1.7. Dagitim Kanalinda Yer Alacak Kanal Uyelerinin Segimi ve
Ozellikleri 12
1.8. Baslica Dagitim Kanali Uyeleri 13
1.8.1. Toptancilar 13
1.8.2. Perakendeciler 14
1.8.3. Tiiketiciler 14
1.8.4. Acenteler 14



1.8.5. Distribiitorler
1.8.6. Komisyoncu
1.8.7. Piggback
1.8.8. Yerli Tiiccarlar
1.9. Dagitimda Birden Cok Kanal Kullanilmasi
1.10. Dagitim Kanali Siniflandirilmasi
1.10.1. Dogrudan Dagitim
1.10.2. Dolayli Dagitim
1.11. Dagitim Politikalar1
1.11.1. Yogun Dagitim
1.11.2. Sinirh Dagitim
1.11.3. Secici Dagitim
1.12. Dagitim Yogunlugu
1.13. Uluslararasi1 Pazarda Dagitim Kanali
1.14. Fiziksel Dagitim
1.15. Fiziksel Dagitim Fonksiyonlar1
1.15.1. Tasima

1.15.2. Depolama ve Depo Yerlerinin Se¢imi

1.15.3. Yiikleme ve Bosaltma

1.15.4. Siparis Alma ve Yerine Getirme
1.15.5. Stok Denetimi

1.15.6. Uretimi Zamanlama

1.15.7. Paketleme (Koruyucu Ambalajma)

IKINCI BOLUM
IHRACAT
2.1. Thracatin Tanimi
2.2. Ihracat Bliimii
2.3. Isletmeleri Thracata Yénlendiren Nedenler
2.4. hracat Tiirleri
2.4.1. Dogrudan Ihracat

2.4.1.1. Dogrudan Ihracatin Avantajlar1 ve Dezavantajlart

2.4.2. Dolayl ihracat

2.5.2.1. Dolayli Thracatin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

\Y

15
15
15
15
16
17
17
19
20
20
21
21
23
24
25
26
27
27
27
27
27
28
28

29
30
31
33
34
35
35
36



2.5. Ihracat¢inim Uriin Pazar
2.6. Ihracat Sonras1 Yiikiimliiliikler
2.7. Thracatta Odeme Sekilleri
2.7.1. Pesin Odeme
2.7.2. Akreditif Odeme
2.7.3. Vesaik Mukabili Odeme
2.7.4. Mal Mukabili Odeme
2.7.5. Kabul Kredili Odeme
2.8. Thracatta Teslim Sekilleri
2.8.1. Ticari Isletmede Teslim (EXW)
2.8.2. Tastyiciya Teslim (FCA)
2.8.3. Gemi Dogrultusunda Teslim (FAS)
2.8.4. Gemi Bordasinda Teslim (FOB)
2.8.5. Mal Bedeli ve Navlun Odenmis Olarak Teslim (CFR)
2.8.6. Mal Bedeli Sigorta ve Navlun (CIF)
2.8.7. Tasima Ucreti Odenmis Olarak Teslim (CPT)
2.8.8. Tasima Ucreti ve Sigorta Odenmis Olarak Teslim (CIP)
2.8.9. Sinirda Teslim (DAF)
2.8.10. Gemide Teslim (DES)
2.8.11. Rihtimda Teslim (DEQ)
2.8.12. Giimriik Resmi Odenmis Olarak (DDU)
2.8.13. Giimriik Vergisi Odenmis Sekilde (DDP)
2.9. fhracatta Tasimacilik
2.10.Ihracatta Dagitim Kanali ve Secimi

UCUNCU BOLUM
SWOT ANALIZI
3.1. Swot Analizi
3.2. Swot Analizinde Dis ve I¢ Cevre Faktorleri
3.2.1. D1s Cevre Faktorleri
3.2.1.1.Firsatlar
3.2.1.2.Tehditler
3.2.2.1¢ Cevre Faktorleri

Vi

37
39
40
41
42
42
42
43
43
43
44
44
44
45
45
46
46
46
47
47
47
48
48
49

53
54
55
55
55
56



3.2.2.1.Ustiinliikler
3.2.2.2.Zayifliklar
3.3. Swot Matrisinin Olas1 Kombinasyonlar
3.3.1. Firsatlar ve Ustiinliikler Stratejisi (SO-FU)
3.3.2. Firsatlar ve Zayifliklar Stratejisi (WO-FZ)
3.3.3. Tehditler ve Ustiinliikler Stratejisi (ST-TU)
3.3.4. Tehditler ve Zayifliklar Stratejisi (WT-TZ)

DORDUNCU BOLUM
DOGOSTORE FIRMASININ SWOT ANALIZi

4.1. Arastirmanin onemi
4.2. Aragtirmanin Amaci
4.3. Arastirmanin Tiirli ve YOntemi
4.4. Aragtirmanin Siiflandirilmasi ve Ana Kiitle
4.5. Tirkiye de ve Diinya da Tasarim Firmalari
4.6. Isletme Hakkinda Genel Bilgi
4.7. Isletme Igin D1s Cevre Faktorleri
4.7.1. Firsatlar (Opportunities)
4.7.2. Tehditler (Threats)
4.8. Isletme i¢in I¢c Cevre Faktorleri
4.8.1. Ustiin Yanlar1 (Strength)
4.8.2. Zayif Yanlar1 (Weakness)
4.9. Dogostore’un Swot Matrisi Degerlendirmesi (Tows Matrisi)
4.9.1. FU (SO) Stratejileri
4.9.2. FZ (WO) Stratejileri
4.9.3. TU (ST) Stratejileri
4.9.4. TZ (WT) Stratejileri
SONUC
KAYNAKCA

vii

56
57
58
59
60
60
61

63
63
64
64
64
66
71
72
73
74
75
76
77
78
78
79
79
81
84



TABLO LIiSTESI

TABLO 1: isletmeleri ihracata Yonlendiren Nedenler

TABLO 2: Odeme Sekilleri Karsisinda ihracat¢inin Ustlendigi Risk Degisimi
TABLO 3: Swot Matrisi ve Olas1t Kombinasyonlar

TABLO 4: Swot Matrisi ve Izlenecek Stratejiler

TABLO 4: Dogostore Sube Sayisi

viii

33
41
58
59
67



SEKIL LiSTESI

SEKIL 1: Dogrudan Dagitim Kanali
SEKIL 2: Dolayli Dagitim Kanali
SEKIL 3: Swot Analizi

18
19
54



KISALTMALAR

WTO : WorldTradeOrganization

DTO : Diinya Ticaret Orgiitii

KOBI  : Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler
CFR : CostandFreight

CIF : Cost, InsuranceandFreight

CIP : CarriageandInsuredPaidTo

CPT : CarriagePaidTo

DAF  : Delivered At Fontier

DDP  : Delivered At Place

DDU : DeliveredDutyUnpaid

DEQ : DeliveredExQuay

DES : DeliveredExShip

EXW : EX Works

FAS : FreeAlongsideShip

FCA : Free Carrier

FOB : Free On Boar

OAIB  : Orta Anadolu Ihracatc1 Birlikleri
IGEME :ihracati Gelistirme Etiid Merkezi
MEB :Milli Egitim Bakanlig1

ITO :Istanbul Ticaret Odas1

MEGEP : Mesleki Gelistirme Projesi



GIRIS

Dagitim iirlinlerin tireticiden tiiketicilere dogru zamanda ve dogru aracilarla
ulastirilmasma denir. Dagitim kanali ise mallarin dagitimi esnasinda izledigi yol
olarak agiklanabilir. Firma {iriinii ne kadar miikemmel iiretmis olursa olsun tiiketiciye
ulastirmasinda zorluklar ¢ekiyorsa bir anlam ifade etmez. Bu yiizden tiim firmalar

dagitim kanalina ihtiya¢ duymaktadir.

Uriinler dagitim kanali sayesinde iilke icinde ve uluslararasi pazarda rekabet
etmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde mevcut {iriin ayni kalite ve hizda diinyanin

her yerine ulastirilmaktadir.

Birinci bolimde dagitim kanalinin tanimi, isleyisi, fonksiyonlari, 6nemi,
zorluklari, kanal tiyelerini, liyelerin se¢imini, olmasi gereken Ozelliklerini, baslica
dagitim kanallar1 yer almaktadir. Uluslar aras1 pazarda dagitim kavraminin tanimi,
dagitim kanallarinin se¢imi, Onemi, kriterleri incelenmektedir. Birinci boliimiin
sonuna dogru fiziksel dagittminin tanimi, fonksiyonlart ve isletmeye yararlarindan

bahsedilecektir.

Ikinci boliimde ise ihracatin tanim, tiirleri, tiirlerinin tanimi, yarar ve
zararlari, ihracat sonrasi yiiklimliiliikkler, ihracatta 6deme ve teslim gsekilleri
incelenmektedir. Ikinci boliimiin sonunda ise ihracatta dagitim kanallinin tanimu,

secimi ve stratejisinden bahsedilecektir.

Uciincii béliimde ise bir firmanmn genel, pazarlama ve dagitim yapisi
incelenerek, sirketin uluslar arasi1 pazardaki yeri, 6nemi, ihracattaki dagitim kanali ve
aracilarindan soz edilecektir. Incelenene firmanin iistiinliikleri, zayifliklari, tehditleri

ve firsatlarindan bahsederek uygulamayla kanitlarimizi dogrulamaktir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI

1.1.DAGITIM KANALI

Giliniimiiz diinyasinda rekabet ortamindaki tiim firmalar satis ve satis sonrasi
hizmete 6nem vermektedir. Bu ylizden dagitim ve dagitim kanali firmalar i¢in biiyiik
Onem tagimaktadir. Malin iireticiden tiikketiciye dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
zamanda ulastirmasi gerekmektedir. Dagitim, mamullerin iireticiden tiiketiciye

ulagiminda izledigi yola denir.

Ozer (2009)’a gore dagitim ise bir mal veya hizmetin iireticinin satis birimlerine
ulagsmadan, tiiketici veya kullaniciya ulasana kadar ki faaliyetleri biitiinii olarak
aciklamistir. Dagitim tiriinlerin hammadde halinden, tiiketiciye ulasana kadar olan bir

boslugu doldurmaktadir.

Leighton (1996)’1n 6rnekledigi gibi dagitimi en basit haliyle bir kamig 6rnegiyle
anlatabiliriz. Nasil bir kamis bardaktaki icecegimizi agzimiza kadar gelmesine
yardimcr oluyorsa dagitimda iriinlerin iireticiden tiiketiciye kadar gelmesine

yardimc1 olmaktadir.

Stirekli degisen ve gelisen gilinlimiiz diinyasinda kiiresel rekabet kosullari
firmalarin biiylimesi ve gelismesini hizla etkilemektedir. Firmalarin iiretimdeki
basar1 ve kalitesinin 6nemi kadar, miisteriye ulastirmasindaki hassasiyeti de ¢ok
onemlidir. Misteri beklenti ve istekleri iirline taleple es degerdir. Miisteri
memnuniyeti saglandig: taktirde iirliniin pazarda ikamesi de artar ve pazarda kabul

gorur.

Dagitim stirecinde dagitim kanallarinin se¢imi ve fiziksel dagitim ¢ok onemlidir.
Fakat bu agamalardan en 6nemlisi dagitim kanallarinin se¢imi asamasidir ¢linkii bu
asamada iiretici ve aracilar arasindaki iligkiler ile aracilar ve tiiketiciler arasindaki
iligkiler, kanal tasarimi, kullanilacak aracilarin sayisi gibi konular incelenmektedir.

Ikinci asama olan fiziksel dagitim asamasinda ise kurulus yeri secimi, depolama,
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ulagtirma islemleri ve malzeme aktarimi gibi islemler yapilmaktadir (Philip ve

Graham, 1996).

Dagitim kanallar1 bir iiriin veya hizmetin {reticisinden tiiketiciye ulasana kadar
izledigi siirectir. Bu siirecte {irlinii temin etme, {irliniin siparigini alma, depolamasi,
mali miisteriye ulastirmasi ve teslimat sonrasi hizmetleri igerir. Giinlimiiz ticaret
ortaminda dagitim, {retilen mallarin {reticiden toptanciya daha sonra da
perakendecilere gonderilmesi siirecidir. Bu gonderme asamasinda izleyecegi yolu ise

dagitim kanali olarak tanimlamaktay1z.

Tek ve Ozgiil, (2010) dagitim kanalin, iiretilen iiriin gruplarin1 ve hizmetlerini
pazarlarken Orglit i¢i birimleri ve orgiit dis1 birimleri 6rnegin; toptancilari, acenteleri,
perakendecileri, distribiitorleri vb, aract ya da araciz kuruslarla birlikte olusturdugu
orgiit olarak tanimlamaktadir. Seyidoglu, (2001) ise iiretilen mal gruplarinin
iireticisinden, alicisina kadar ki silirecte miilkiyetinin devredildigi kisiler ve

kuruluglar olarak tanimlamaktadir.

Dagitim kanallarinin olusturulmasi kararlar1 firmalarin karst karsiya kaldig
karmagik ve zorlayict kararlardir. Kanal se¢imi firmanin pazarlama kararlarini
dogrudan etkilemektedir (Benli, 2006). Secilen kararlar dogru ve tam alinmalidir.
Miisteri istekleri ve secilen pazar dogru tespit edilip, kanallar ona gore
belirlenmelidir. Hedeflenen pazara yanlis kanallardan ulagsmaya ¢alismak firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin basarisizlikla sonug¢lanmasina neden olmakta, karliliklarini

olumsuz yonde etkilemektedir ve pazardaki itibarin1 olumsuz etkilemektedir.

Dagitim kanallari iriinleri ireticiden tiiketiciye ulastirirken bazi konular1 da
yerine getirmelidir. Bunlar1 Jopper, (1995) miisteri hizmetleri, stok kontrolii,
depolama, ulastirma ve materyallerin tasinmasi olarak siniflandirmigtir. Uriinlerin
iireticiden aliciya dogru izledigi yollara pazarlama kanallar1 ya da dagitim kanallar
ad1 verilmektedir. Uriinler, iiretim noktasindan itibaren pek c¢ok degisik yoldan
gecerek alicilarma ulasir. Uriiniin satis1, pazarlamasi firmalar igin ne kadar énemliyse
dagitimi1 ve dagitim esnasindaki siirecte o kadar dnemlidir. Dagitim siirecinde malin
miisteriye ulastirilmasinda izlenilecek yol ve kanal firma icin oldukc¢a Onemlidir.

Malin dogru zamanda, dogru yerde, eksiksiz ve hatasiz ulastirilmasi firmanin



giivenini ve devamliligin1 saglamasinda biiyiik rol oynamaktadir. Dagitim kanalinin

dogru ve eksiksiz islevinde aracilar biiylik 6neme sahiptir.

Degisik isimlerle anilan ¢esitli aracilar {iretim ile tiikketim arasindaki dengeyi
saglayan kisi ya da kuruluslardir. Uretilen mal ve hizmetler tiiketicinin istedigi yerde
ve zamanda ona sunuldugu taktirde bir anlam ifade eder. Iste bu nedenle iiretilen
malin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitim kanallarinin ve

dagitimin rolii blytiktiir ( Mucuk, 2001).

Tiim bu tanimlamalardan hareketle dagitim kanalinda zaman ve teslimat yeri ¢ok
Oonemlidir. Siparis edilen iirlin zamaninda ve eksiksiz miisteriye ulagtirmalidir.
Teslimat bilgileri eksiksiz yerine getirilerek miisteri kalicilig1 saglanmis olmaktadir.
Teslimatta eksiklik yasanmamas1 i¢in aract se¢imine, stoklamaya, teslimata ¢ok
dikkat edilmelidir. Dagitimin giivenli ve hizla ilerlemesi icin belirtilen sartlar ve

kosullar eksiksiz ve hatasiz yapilmalidir.

1.2.DAGITIM KANALLARININ ONEMIi

Teknoloji ve iletisim araglarimin hizla gelistigi glinlimiizde, pazarlama ilke ve
stratejilerinin ayni1 kalmasi beklenemez. Firmalar hizla biiyliyen pazarda rekabet
edebilmek icin miisterilerine daha kolay ulasmasi gerekmektedir. Bu yiizden de
iriiniin pazarlamasina 6nem verdigi gibi dagitim ve lojistigine de 6nem vermelidir.
Dagitim kanallar1 pazarlamanin bir alt sistemi olup pazarlama ve diger
departmanlarla uyumlu ¢alismak zorundadir. Dagitimda sikinti yasanmamasi igin

departmanlar arasi iliskilerin kuvvetli olmasi gerekir.

Dagitim kanallar1 gesitli araci isletmeler yaninda diger islemleri kolaylastiran
kurumlarla (tasima, depolama, bankacilik islemleri, sigorta hizmetleri, miisavirlik
hizmetleri sunan isletmeler) birlikte, bir {ist sistem olan pazarlama ile birlikte
calismalidir. Pazarlama st sistemi de kendisinin bir st sistemi olan ekonomik
sisteme bagh c¢alismalidir (Kotler ve Armstrong, 1996). Dagitim kanallari bagl
olduklar1 pazarlama departmani ve diger alt ve iist departmanlarla baglantili ve uyum
icinde galigmalidir. Departmanlar arasinda kopukluk olmalidir. Bu kopukluklardan

cikabilecek hatalar isletmelerin karliliginda sikintilar olusturabilmektedir.

4



Dagitim kanalinin olusumu esnasinda, firmalar tarafindan dikkate alinmasi
gereken ve kanal yapisini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin bir kismi
firmalarin igyapisindan kaynaklanirken bir kismi da dis etkenlerden kaynaklanabilir.
Bu faktorlerin bir kismu firmalar tarafindan ¢6ziimlenirken, bir kismi da kontrol
edilemeyebilir. Bu nedenlerden dolay1 firmalar dagitim kanalinin se¢iminde bilgi
sahibi ve o kanala hakim aracilar1 se¢melidir. Secilen dogru aracilar dagitimin

eksiksiz ve hatasiz islemesini saglar ve firmanin basarisina katkida bulunur.

Filiz, (t.y.)’belirttigi gibi yanlis araci se¢imi Onemli finansal ve operasyonel
kayiplara neden olmaktadir. Isletme ici iiretim segeneklerinin gelistirilmesi disinda
aracilarinda giiglendirilmesi gerekir. Dogru araciyr bulmak, bulunan araciy
degerlendirmek ve bulunan aracilarin ise uygunlugunu degerlendirmek ¢ok
onemlidir. Bulunan aracilarin is konusunda bilgisi, deneyimi ve isi gelistirmekteki
performansi dikkat edilmelidir. Tenekecioglu (2002)’a gore ise her kanalin kendine
O0zgli kredileri, satis gelistirme faaliyetleri ve egitim hizmetleri oldugunu
vurgulamistir. Her kanal veya kanal {iyeleri bulundugu departmanlarin faaliyetleri ve

egitimlerine gore hareket etmelidir ve eksiklerini tamamlamasi gerekir.

1.3.DAGITIM KANALI SECIMINDE ETKiLi OLAN KRITERLER

Dagitim kanallari, pazarina girilin iilkelerin ve bolgelerin kiiltiirel, ¢evresel,
sosyal, siyasal vb. faktorlerden dolayr farkliliklar gostermektedir. Ulkelerin
gelismislik diizeyi; alict kitlesinin gelir diizeyi, yasam standartlari, begenileri ve
isteklerine gore degisiklik gostermektedir. Thrag yapacak firmalar dagitim kanal
secerken girecekleri pazar yapisini, iirlin ve {riin gruplarimin Ozelliklerini 1iyi
degerlendirmelidir. Ulkelerin igsel yapilari bilinip, girilecek pazar ¢ok iyi tespit
edilmelidir. Dagitim kanalin1 segerken, kanalin yapacagi satiglar ve bunlarin
maliyetleri karsilagtirilmali, nitelikli ve donanimli, bilgili ve yetenekli aracilar

secilmelidir.

Dagitim sisteminin isletmeler i¢cin ne kadar 6nemli oldugunu belirten Corey
(1991)’a gore dagitim sistemi, harici bir kaynagin anahtaridir. Onun yapilmasi
normal olarak yillar alir ve kolaylikla degistirilemez. Dagitimin 6nemi, imalat,

arastirma, miihendislik, ve satis personeli gibi dahili kaynaklarla ayni seviyededir.
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Pazara yeni giren bir ihracatgi, kendi kaynaklari ile birlikte rakipleri ve yapisini
da dikkate alarak kendisine bir hedef pazar belirlemelidir. Isletmenin kaynaklarini
yonlendirecegi hedef pazar, isletme kaynaklari yetersiz veya rekabet siddetli ise daha
dikkatlice diizenlemelidir (Meb, 2013).! Tabi bunlarin yapilabilmesi igin pazara yeni
giren ihracatg1 pazarin i¢ ve dis yapisini dikkatlice analiz etmelidir. Pazarin yapisini,
miisteri potansiyelini, hedeflerini ve pazardan beklentilerini dogru bilip, pazara niifus
ederse basar1 saglayabilir. OAIB (Orta Anadolu Thracat¢i Birlikleri) ve ITO (Istanbul
Ticaret Odas1) nun makalelerinden elde edilen bilgilere gore acente, distribiitor,
temsilciler firmayr yalniz miisterilerine karsi temsil etmekle kalmaz ayni zamanda
tilkesini de temsil etmektedir. Bu nedenle, ticari partnerler ¢ok dikkatli se¢ilmeli ve

takip edilmelidir.

Benli (2006)’ a gore bir ihracatginin hangi tiir araci ile ¢alisacagi ihra¢ edecegi
liriine, pazar yapisina ve firmanin amaglarina baghdir olarak ifade etmistir. Thracatci
girecegi hedef pazarin yapisini, girdigi pazardaki rakiplerini ve misteri kitlesini,
yasaca@ riskleri ve zorluklari iyi bilmelidir. Ihracat yapacag iilkeye girmeden dnce
On ¢alisma yapmali ve pazari tanimalidir. Firma girecegi yurtigi ve yurtdigi pazarinda
hedefini iyi belirlemelidir. Pazarin yapisi, genisliligi, miisterinin cografi
dagilimlarini, misterilerin ihtiyaglarmi, tercih ve isteklerini, girdigi pazarin
ekonomik ve demografik 6zelliklerini iyi bilmelidir. Girilen pazarda hedef bir kez
satis yapmak degilse satis sonrast memnuniyetini de goz Oniinde bulundurmaniz
gerekmektedir. Satig sirasina kadar yapilan ilgi ve memnuniyet, satis sonrasinda da
devam etmelidir. Gerek servis yedek parca aginizla, gerekse miisteri takibinizle

miisteriye verdiginiz 6nem gosterilmelidir.

Griffith ve Ryans, (1995)’a gore pazar kosullarinin ve ekonominin yapisina gore
baz1 kanallara girmek zordur. Kanal iiyeleri hangi iirlinlerle iiriin dizilerinde yer
alacagina ya da hangilerini ¢ikaracagina geleneksel aligkanliklara uyarak karar

verecegini belirtmistir.

1 MEB (2013), Girisimci Fikri Gelistirme, Erigim Tarihi: 04.09.2012,
http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Giri%C5%9Fimci%20Fikri%20Geli%C5
%9Ftirme.pdf



Megep’in 2007 yilinda yapmis oldugu ihracat c¢alismasinda da belirttigi gibi
Ihracatg1 firma dis pazarlarda mallarin1 satacak olan araci isletmelerin sayisini tespit
etmeli ve ihra¢ edilecek malin niteligini bilmelidir. Ihra¢ edecegi iiriin grubunun
pazardaki yeniligini ve o pazardaki rekabet giliciinii incelemelidir. Hedef pazardaki
mevcut araci isletmeleri incelemeli, alanlarindaki basar1 ve yeteneklerini bilerek,
arac1 se¢imini o dogrultuda yapmalidir. Thracat¢i firma kendi yeterliliklerini, {iriin
c¢esitlerini, iirlin stoklarini, finansal giiclinii ve ek kaynaklarin1 gozden gecirmeli ve o
dogrultuda hedef pazara girmelidir. Firmalar girecegi {lilkenin tutumunu,

politikalarini ve izledigi yasal siire¢ ve kotalar hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Kiiltiirel farkliliklarda 6zellikle uluslararasi pazarlara girecek olan firmalar i¢in
onem tasimaktadir (Aksoy, 2013). Kiiltir kavrami diinyanin biitiin kitalarinda,
tilkelerinde, bolgelerinde degisiklik gostermektedir ve bu degisiklikler uluslararasi
pazarlamanin basarisini, pazarlanan mal ve hizmeti, pazarlama yontemlerini, miisteri
istek ve tutumlarmi etkilemektedir. Bu farkliliktan 6tiirii her iilkenin gelenekleri ve
gorenekleri, orf ve tutumlari, aligkanliklart ve davraniglari farklilik gostermektedir.
Ulkelerin gelismislik diizeyi, niifus yapis1, dinleri, dilleri, rklar1, sosyal statiileri ve
smiflari, aile yapilari, sosyal degerleri ve normalar1 uluslararasi pazara girecek

firmalar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Tenekecioglu (2002)’ye gore ihracat yapacak firmalarin maliyetler tizerinde
durmasinda fayda vardir. Ciinkii her kanal kendine 6zgii; kredi, satis gelistirme

faaliyeti ve egitim hizmeti gibi destek ¢aligmalar yaparak kalkinmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada firmalar dagitim kanalin1 segmeden once faaliyette
bulunulan pazarin karakteristik 6zelliklerini, liriin 6zelliklerini ve pazara nasil bir
hareket tarzi ile yaklagacaklarini belirlemelidir. Onur (2012)’un dis pazar arastirmasi
nasil yapilir ¢alismasinda da degindigi gibi kanal se¢imi yapilmadan once; faaliyette
bulunulacak hedef pazari belirlemek, pazarin talep yogunlugu, rakipleri, kar paylart
gibi 6zelliklerin incelenmesi, dagitim esnasinda kurumsal ve finansal beklentilerin
belirlenmesi, firmanin iiriin yelpazesinin incelenmesi, satis sonrast hizmet

kapasitesinin incelenmesine 6zen gosterilmelidir.



Firmalar mevcut kanallara giivenebilirler veya mevcut ve potansiyel
miisterilere daha iyi hizmet edebilmek i¢in yeni kanallar1 kullanabilirler. Firmalar
kullandiklar1 ya da eksik gordiikleri kanallar1 siirekli gelistirerek hizmet kalitesini

yiikseltmektedir.

Firmalar miisterinin tatmini ve hedeflerine ulasmak i¢in kanal dizaynina
onem vermektedir. Rosenbloom (1987) kanal dizaynini yedi asamada incelemistir.
Bu asamalar; kanal dizayn kararlar1 igin ihtiyaglarinin belirlenmesi, dagitim
amagclarinin belirlenmesi ve koordinasyonunun saglanmasi, dagitim gorevlerinin
belirlenmesi, alternatif kanal yapilarinin belirlenmesi, kanal yapisini etkileyen
faktorlerin degerlendirilmesi, en iyi kanal yapisinin se¢imi ve kanal, yelerinin se¢imi
olarak ifade etmektedir. Rosenbloom’un yedi asamasinda da belirtildigi gibi
hedeflenen pazara girilecek kanalin iyi belirlenmesi, kanalda yasanabilecek
sikintilara karsi alternatif fikirlerin ve alternatif kanal yapisinin segilmesi, hedefe
ulagtirilacak kanalin yapisini ve isleyisini, girmek istedigi iilkenin pazarini iyi
tanimali, o pazarda kullanacagi kanallarin yapisini, kanalda gorev yapacak aracilari

iyi belirlemelidir.

1.4 DAGITIM KANALINDA iLiSKiLER

Dagitim kanalinda iliskiler cok énemlidir. Dagitimin diizgiin ve eksiksiz olmasi
icin kanal yonetimi ve iiyeleri arasindaki iligkinin yiiksek olmas1 gerekir.
Isletmelerde isin kolay yiiriimesi igin isletmenin biitiin faaliyetlerinin uyum icinde
yiriitilmesi  gerekmektedir. Dagitimin  hizli ve eksiksiz yapilabilmesi i¢in
calisanlarin ve araci kuruluslarin arasindaki iletisimin kuvvetli ve sonuca ulagir
olmast gerekir. Dagitim kanalinda iliskiler genel olarak ii¢ maddeyle agiklanabilir

Bunlar; Catisma, isbirligi ve liderliktir.

Catisma; insanlarin etkilesimde bulundugu her ortamda kac¢inilmazdir. Firma
icinde ve disinda da zaman zaman catismalar kaciilmazdir. Bu catismalar
bliylimeden c¢oziilmelidir. Firma icginde biiyliyen catismalar isin diizenini ve
isleyisini, c¢alisanlar arasinda ki uyumu olumsuz etkilemektedir. Firmalarin

ekonomisi ve karlilig1 i¢in organizasyon yapisinin uyumlu ¢alismasi gerekmektedir.



Kanal fliyeleri arasinda zaman zaman g¢esitli nedenler neticesinde catigmalar
yasanabilir. Bowersox, (1980) arastirmasinda bu nedenleri; amacg farkliliklari, rol
uyusmazliklari, iletisim bozukluklari, diisiince ve algilamada ki bozukluklar olarak

siralamastir.

Kanal iiyeleri genellikle ayri, bagimsiz ve hatta bazen rakip olarak is
yapabilmektedir. Bu nedenle, iiyeler arasinda zaman zaman ¢atismalar
yasanmaktadir. Kanal {iyelerini yoneten isletmeler bu tiir kanal ¢atismalarin1 ortadan
kaldirmak ve tartisilan taraflari anlastirmaya ¢alismak durumdadir (Kutz ve Boone
2008). Firma sahipleri yasanan ¢atismalarin ¢oziimiinii bularak, firmaya verebilecek
zararlarin Oniine ge¢melidir. Coziimlenmeyen catismalar firmalar icin ileride daha

biiyiik sorunlarin olusmasina neden olmaktadir.

Isbirligi; dagitim kanalinda iiyelerinin isbirligi icerisinde uyumlu bir bicimde
calistiklar1 da goriiliir. Temelde, hicbir kanal {iyesi ¢atisma yasanmasini istemez. Bu
baglamda diizenli catigma, etkin bir iletisim, karsilikli saygi ve anlayis dogrultusunda

kanalda isbirliginin yaratilmas1 miimkiindiir.

Olug, (1989)’a gore kanal tiyeleri arasindaki ¢atigmay1 ¢c6zmenin en iyi yolu, her
bir kanal {iyesinin farkli rolleri ve ekonomik c¢ikarlar1 oldugunu diisiinerek oturup
aralarinda soruna ortak care aramalar1 ve ¢oziimler bulmaya calismalaridir. Olu¢’un
da bahsettigi gibi firmalarin uyum iginde c¢alisabilmesi i¢in aralarindaki ¢atismay1
cozerek ayni noktada birlesmeleri saglanmaktir. Firmalarin igbirligi i¢inde calismasi

icin alt ve iist birimlerin isbirligi ve uyum i¢inde olmasi gerekmektedir.

Firmalar ve kanal tyeleri isbirligi ve uyum ic¢inde ¢alisirsa dagitim hizli ve
eksiksiz gerceklesir. Dagitim kanal tiyeleri isbirligi icinde calisir ise teslimat stiresi
hizlanir, miisteri memnuniyeti artar ve firmanin kar marjinda yiikselme meydana
gelir.

Liderlik; dagitim kanalinda liderler mal, nakit ve haber akisini saglamaktadir.

Goksel (2007) gore ise dagitim kanalindaki lider {iretici firmalardir.



1.5.DAGITIM KANALLARINA GiRiISLERDE YASANAN ZORLUKLAR

Yogun bir rekabetin var oldugu ¢agimizda firmalar uluslararasi1 pazarda basarili
olabilmek i¢in bu pazara acgilmak isteyen rakiplerini iyi tanimali ve ¢agdas, gelisen
bir pazarlama anlayisina sahip olmalidir. Isletmeler uluslararasi pazarlara girerken

girdikleri tilkenin pazarini, sartlarin1 ve kotalarini iyi analiz etmelidir.

Griffith ve Ryans, (1995)’e gore pazar kosullar1 ve ekonomik faktorler nedeniyle

bazi kanallara girisler ve bu girilecek kanallara aracilar1 ikna etmek ¢ok zordur.

Pazarina girilen iilkenin politik, ekonomik, sosyal, demografik yapisindan
kaynakli zorluklarda yasanmaktadir. Thracat yapilacak bazi iilkelerin kota, giimriik

islemleri agir olabilmekte ve {iriiniin teslimatinda sikint1 yasanabilmektedir.

Bakirtas ve Digerleri, (2009)’ine goére ise Kkiiltiirel faktorler bir dagitim
kanalindaki faaliyetleri engelleyen tek etken olmayabilir. Yerel veya yabanci rakipler
kendi pazarlara yeni bir rakibin girmesini engellemeye calisabilirler, veya kanal

tiyeleri hi¢ tanimadiklari bir {irtinii ilk kez satmanin risklerine katlanmak isteyebilir.

Tek (19997)’in arastirmasina gore her kanalin toplam satislari, karlar1 ve
maliyetleri beklenen basariy1 hedefleyip hedeflenmedigini, kanallar arasindaki
rekabet isletmeye yarar saglayip saglanmadigini, yasanacak rekabetin catisma
tehlikesi olusturabilecegi riski tasiylp tasimadigina, pazara girilen kanallardaki
bagimlilik ve igbirligi pazara olumlu yansiyip yansimadigi ve kanallarin birbiriyle
toplumsal ve ticari iligkileri yeterli diizeyde olup olmadigi arastirilmistir. Bu
sorulardan alinan cevaplar kanal iiyelerinin yeterliligini belirlemektedir. Isletme
sahipleri eksik ve yetersiz gordiigi yerde kanal iiyelerini uyarmali ve o konuda
bilgilendirmelidir. Thracat yapilacak iilkenin kosullar1 ve isletmenin igsel yapismin

ithracata uygunlugu incelenir ve ona gore ihracat faaliyetleri gergeklestirilir.
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1.6.DAGITIM KANALLARININ iSLEVLERI VE SECiMi

Isletmelerde siirekliligi saglamak icin birbirinden ayr1 faaliyet gruplari vardir.
Her faaliyet grubu isletmelerin islevini olusturmaktadir. Pazarlamada, dagitimda,
lojistikte bu islev gruplari igerisinde yer almaktadir. Bu islev gruplar birbiriyle

baglantili ve uyum i¢inde ¢aligmalidir.

Kotler ve Armstrong (2005)’ a gore kanallar talep yaratmali veya satmalidir.
Uretici firmanin iiriinleri icin piyasada talep olusturmali, var olan talep potansiyelini
harekete gegirmeli ve satis islemini gergeklestirmelidir. Fiziksel dagitima onem
vermelidir. Uriinlerin tiiketicilerin arzu ettigi yerde sunulmasi, tagmmasi veya
ambalajlanmasi gerekmektedir. Uretici firma ve kanal iiyeleri stok bulundurmalidir.
Tiiketicinin her istedigi anda iiriinlere ulasabilmesi i¢cin mallarin 6nceden alinip
depolanmas1 gerekmektedir. Satis sonrast hizmetler, miisteri memnuniyeti i¢in ¢ok
onemlidir. Satis gergeklestikten sonra miisterinin her tiirli sikayet ya da sitemine
cevap verilmelidir. Firmalar ve kanal {yeleri miisterilerine kredi agmali ve
gelebilecek riskleri iistlenmelidir. Miisterilerine uzun vadeli kredi vererek kolay satin

alabilmelerini saglamalidir.

Dagitim kanallar1 Treticileri ve pazarlar1 birbirine baglandigina gore
pazarlama yapis1t kanal se¢imini biliyiikk Olciide etkilemektedir. Girilecek pazarin
blytikligl, yogunlugu, yeri ve miisteri istek, memnuniyetleri kanal se¢iminde
mutlaka g6z Onilinde bulundurulmalidir. Dagitim kanalim1 segerken malin yagsam
stiresine de dikkat edilmelidir. Cabuk bozulan mal gruplart icin kisa kanallar
kullanilmalidir. Cemalcilar (1999)’unda ifade ettigi gibi dagitim kanalinda yapilan
tim eylemlerin ve faaliyetlerin planlanmasi, kontrol edilmesi gerekmektedir.
Denetlenmeyen veya kontrol edilmeyen faaliyetler isletmeler i¢in olumsuz sonuglar

getirmektedir.

Islamoglu (2000) da belirttigi gibi iiretici isletmeler kendilerine en uygun ve
verimli kanali segmek isterler. Pazarlanan mal iireticiye ait olduguna gore, marka
baglhiligini saglamak da iireticiye diismektedir. Oyleyse iiretici, marka bagliligini en

iyi saglayacak kanali segmelidir. Ihracat¢1 firma en iyi kanali segerek veya
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olusturarak marka bagimliligin1 sagladigi gibi misteri bagimliligini da saglamis

olacaktir.

Marka bagimliligi ve bilinirligi pazardaki kaliciligi gliclendirmektedir. Pazarda
kaliciligr saglamak ve rekabet ortaminda var olmak icin girilen pazara niifus
edebilmek gerekmektedir. Bunun gerceklesmesi i¢in ihracat¢i firma markasinin

bilinirligini, giivenirligini ve kaliciligin1 saglamasi gerekir.

1.7.DAGITIM KANALINDA YER ALACAK KANAL UYELERININ SECIMi
VE OZELLIiKLERI

Firmalar dagitim kanali seciminde ilk dikkate alacagi konu hedef pazarin
biyiikliigii ve yapisidir. Firmalar girecegi pazarin cografi stratejilerini c¢ok iyi

degerlendirmek zorundadir.

Dis pazarlara yonelen bir isletme, genellikle iki sekilde hareket edebilir.
Birincisinde secilen pazarin tiimiine birden hitap etmek isteyebilir. Ikincisinde ise,
dis iilkedeki belirli bir pazara hitap edebilir. Bu nedenle isletme, dagitim kanali
seciminde ilk once hitap edecegi pazarin biiyiikliigiinii bilmek veya buna karar

vermek zorundadir (Aydin ve Digerleri 2004).

Tenekecioglu, (2002) dagitim kanalinin se¢iminde isletme, oncelikle kendi
isletme yapisini, tiiketiciye dogru ne kadar genisleyecegini bilmesi gerektigini
belirtmektedir. Dagitim kanallarina iiye segerken pazarin yapisini ve genisligi goze
alinmalidir. Secilen kanal iiyeleri girilen pazar hakkinda bilgi sahibi olmali ve
isletmeleri 1yi1 tamimalidir. Kanal tyeleri miisteri istek ve taleplerini bilmeli,

miisterinin siirekliligini saglamalidir.

Miisteriler ve aracilar ile kurulan uzun donemli iligkiler, isletmelerin rekabet
giiciinii ve pazar paymi artirmada 6nemli bir role sahiptir. Isletmelerin mal ya da
hizmetlerinin pazara sunulmasinda araci kuruluslarin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Bu
nedenle dagitim kanallarinin eksiksiz ve hatasiz islemesi i¢in aracilarin

performanslarinin 6l¢iilmesi, degerlendirmesi ve performansini etkileyen faktorlerin
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belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Performansini etkileyen i¢ ve dig sebepler

belirlenerek, ¢oziimlenmelidir.

Palmer (2009)’a gore aracilarin sahip olmasi gereken Ozellikler sunlardir;
firmanin finansal pozisyonu, iiriin grubunun derinligi ve genisligi, rekabet ortaminin
olup olmadigi, yeni teknolojilere yatirimin olup olmadigi, pazarlama, satis, tesvik
yetenegine sahipligi, siparis isleme ve siparis karsilama yaklasimi, endiistri i¢inde
itibar1, sipariste ve teslimatta tarih istikrari, pazar bilgisi ve tecriibe olarak
siralamaktadir. Palmer’in de belirttigi gibi girilen pazarin yapisi, girilecek iiriin
grubunun cesitligi, rekabeti saglayacak ortamin olusturulmasi, yeni pazarlara girmek

ve niifus etmek icin gelisen teknoloji ve yenilikleri takip etmek gerekir.

1.8.BASLICA DAGITIM KANALI UYELERIi

Uretici firma birbirinden farkli pazarlara ulasmaya calisiyorsa birden g¢ok
kanaldan yararlanma yoluna gider. Isletmeler girdikleri pazarlarda iiriin teslimi ve

teslim sonrasi iglemlerde faydalanmak iizere kanal liyelerinden yardim alirlar.

1.8.1. Toptancilar

“Dogrudan dogruya perakendecilere ve/ veya diger toptancilara, endiistriyel,
kurumsal alict veya kullanicilara mal satan, fakat son tiiketicilere onemsiz
miktarlarda satis yapan kisi veya firmalarin faaliyetlerine toptancilik denir’’. ( Tek
ve Ozgiil 2010)

Stantoon, Etzel ve Walker (1994) gore ise toptancilik, mal ve hizmetlerin
isletmelere ve diger kuruluslara tekrar satmak, iiretimde kullanmak veya
calismalarin1 siirdlirmek iizere satisi i¢in yapilan tiim faaliyetleri icermesi olarak

tanimlamistir.

Toptancilar dagitim yaptiklar1 mallarin tiim yetkilerini tizerlerine alirlar.
Ambar, depo veya antrepo gibi yerlerde mallar stoklayarak talepleri karsilarlar.
Toptancilarin dikkat etmesi gereken en Onemli konu pazarlama arastirmasi ve

miisteri istek ve talepleridir.
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1.8.2. Perakendeciler

Firmalar artan ihtiya¢c ve istekleri karsilayabilmek i¢in triin ¢esitliligini
arttirmig, dretim sistemlerini  gelistirmis ve pazarlama alaninda ilerlemeler
kaydetmistir. Uretilen mal ve hizmetlerin en kisa zamanda, eksiksiz, hatasiz,
istenilen nitellikte ve 6zellikte, en kolay ulagabilecekleri mekanlarda ve uygun fiyatta

tiikketicilere sunulmasini saglayan perakendecilik kavrami geligmistir.

Torlak, Altumsik ve Ozdemir (2006)’ya goére perakendecilik dagitim
yaparken ticari bir amac¢ giitmeden, iiretilen mali ve sunulan hizmeti dogrudan

dogruya, tiiketiciye ulastirabilen araci kurumlar veya kisilerdir.

Boone ve Kurtz, (1996) perakendeciligi iiriin ve hizmetlerin son tiiketicilere
satigtyla ilgili faaliyetlerin tamami olarak tanimlamaktadir. Mucuk, (2009) gore ise
perakendecilik, tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan iiretici
ile baslar nihai tiiketici ile sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki,

0 da perakendecilerdir.

Bu tanimlardan da anlasildigi gibi perakendecilikte satis kavrami degil
pazarlama kavrami Onemlidir. Perakendeciler mal ve hizmeti dogrudan son

tilketiciye ulagtirmada ve miisteri devamliligini saglamada biiyiik rol oynamaktadir.

1.8.3. Tiiketiciler

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’na (“TKHK”) gore; “’bir mal veya
hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclaria edinen, kullanan veya yararlanan

’

kisilere denir’’.

1.8.4. Acenteler

Acenteler firmay1r yurtdisindan temsil eder. Bagka bir deyisle ihracatgiya
kendi iilkesinde miisteri bulur ve satis lizerinden komisyon alir.
Kozlu, 2003, ise acente; komisyoncuya benzeyen bir satis temsilcisidir diye ifade

etmektedir.
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1.8.5. Distribiitorler

Distribiitorler, iiretici firmalarin yabanci bir lilkede ya da bolgede dagitim
faaliyetlerini yerine getiren firmalardir. Distribiitérler indirimli bir sekilde iireticiden
mali satin alirlar ve daha sonra satin almis oldugu bu mali perakendeci veya
toptanciya bazen de son tiiketiciye satarlar. Distribiitor ile iiretici arasindaki iligki

kontrata baglidir ve bu kontrat taraflarin tatmini dogrultusunda yenilenebilir.

Root (1994)’a gore distribiitor tacir bir aract olup, firmanin bir misterisidir.
Kendisi ile calisan ihracat¢i firmanin mamullerini kendi hesabi adina satin alir ve
kendi iilkesinde satar. Halbuki acenteler ihracat¢i firmanin miisterisi degildir, ondan

mal satin almazlar.

1.8.6. Komisyoncu

Komisyoncu, tireticiden aldigi malin iistiine kar koyarak perakendecilere
satan toptancidir. Tek ve Ozgiil (2010)’ e gore ise komisyoncu miilkiyeti iizerine
alandir. Uretici firmanin acentesi gibi calisir, satis1 yapinca icretini ali,

kararlastirilan minimum fiyattan daha yukar1 da satabilme yetkisine sahiptir.

1.8.7. Piggyback

Ihracatc1 bir firmanin, ihracatgi baska bir firmanin malini kendi dagitim
kanalinda satmasidir. Baydar (2006)’a gore ise piggback biiyiik bir iiretici ihracatci
firmanimn yurt disinda kurmus oldugu dagitim kanallar1 vasitasiyla bagka bir firmanin
triiniinii hedef pazara ihra¢ etmesidir. Burada belirleyici 6zellik firmanin kendi
urettigi iirlinlere rakip olmayan fakat tamamlayict 6zellik igeren iirlinleri ihrag

etmesidir.

1.8.8. Yerli Ticcarlar

Karafakioglu, (2008)’ na gore yerli tiiccarlar ihracat yapan iilkenin vatandasi olan

ve kendi hesaplarina ¢aligan Kisi veya kuruluslardir. Bu tiiccarlar vasitasiyla ihracat
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yapildiginda, mallar {iretici firma yoniinden, adeta yurti¢indeki bir firmaya satilmis

gibi olmaktadir.

Yerli tiiccarlar ihracati, ¢alistig1 firma adina yaptig1 i¢cin miisteriden tahsilati da
kolaylikla saglamaktadir ve bu aracilarin yurtdisinda siirekli faaliyet icinde

olmalarindan dolay1 miisteri devamliligi ve kalicili da saglanmis olmaktadir.

1.9.DAGITIMDA BIRDEN COK KANAL KULLANILMASI

Thracat yapan isletmeler farkli pazarlara girmek istiyorsa birden ¢ok kanaldan
faydalanmak istemektedir. Bu yiizdende farkli kanal yapilar1 ve kanal iiyeleri
kullanmaktadir. Thracat¢r firma iirettigi {iriinii hem nihai tiiketicilere, hem de
endistriyel pazara sunabilir. Girilen pazardaki miisteri sayis1 veya pazarin degisik

boliimlerindeki yogunlugundan dolay: farkli kanallardan yararlanmayi gerekli kilar.

Mucuk (2004)’e gore birden fazla dagitim kanali kullanmak i¢in aynt mamulii,
aynit pazara sunmak i¢in ihracat¢i firmalarin birbiriyle rekabet eden kanallari

kullanmasi gerekir.

Dagitim kanali kullanarak ihracat¢i firmalar dis pazarda hakimiyetini korurlar.
Ihracat asamasinda olusabilecek zorluklar, hukuki diizenlemeler, kotalar ve riskler
ihracat isini zorlastirmaktadir. Thracat isi isletmeler igin i¢ pazarda ticaret yapmaktan
daha zordur. Bu gibi yasanabilecek olumsuzluklarin 6niine ge¢mek i¢in isletmeler
dagitim kanallarina ve aracilara biiyiik 6nem vermektedir. Kanal iiyelerinin se¢cimine
ozen gostermelidir. Uye secimi yaparken, iiyelerin bilgisine, tecriibesine, pazar

bilgisine dikkat etmesi gerekir.

Uluslararas1 pazarlara girerken pazari ¢ok iyi tammak gerekir. Ozmen ve
Digerlerinin (2013) de belirttikleri gibi pazarin sosyo-kiiltiirel, demografik,
ekonomik, teknolojik, politik-yasal ve ekolojik faktorlerini ¢ok iyi bilip ona goére

pazara dogru kanallardan girerek kalicilig1 saglamak gerekir.

Dagitim kanalinda aracilar {iriinleri, iireticisinden alarak aliciya ulastirirlar. Araci

kurumlar pazardaki miisteri potansiyeli, rakipleri ve pazarlama c¢evresi hakkinda bilgi
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toplarlar. Pazarda kalicilig1 saglamak i¢in miisteri ile iliskileri saglamlastirmak icin
reklam ve promosyonlar da bulunurlar. Miisteri ile irtibat1 giiclendirerek satig ve satis
sonras1 hizmeti saglamlastirirlar. Stok girdi ve ¢iktilar takip ederek isletmelerin mal

teslimatinda kolaylik saglarlar.

1.10. DAGITIM KANALI SINIFLANDIRILMASI

Dagitim kanal1 liyelerinin temel gorevleri, pazarlama islemlerinin tamamlanmasi
ve tamamlanmis pazarlama islemlerinin bitirilmesi olarak ikiye ayrilarak incelenir.
Dagitim kanalinda hedef girilen pazarda maksimum basaridir. Bunun i¢inde dogru

pazarlama stratejileri ve istikrar1 ¢ok 6nemlidir.

Dagitim kanali {iyelerinin bazilari, piyasadan bilgi toplamak, satis gelistirme
yapmak, misteri iliskileri kurmak, ihtiyag¢ karsilamak, isletme ile miisteri arasinda ki

iletigimin saglanmasini saglarlar

Dagitim kanali isletmelere sinirsiz alternatifler sunmaktadir. Dagitim kanallari

dogrudan ve dolayl: olarak iki sekilde siniflandirilir. (Taskin, 2009)

1.10.1. DOGRUDAN DAGITIM

Uretici; isletmenin mallarin1 satarken araci yerine kendi satis Orgiitiinii

kurarak mallarin1 dogrudan tiiketiciye satmasidir.

Tek ve Ozgiil (2010) dogrudan dagitimi, orgiitlerin dagitimda aracilari
cikararak dagitimi biiyiik 6l¢lide kendi kontrollerine almalari olarak ifade etmistir.
Firmalar dogrudan dagitimin fonksiyonlarimi kullanarak miisteri iligkilerini ve
beklentilerini de artirabilir. Miisteri ile bire bir iligski kurarak pazardaki beklenti ve

degisimleri izleme olanagina sahip olur.

Ureticinin higbir arac1 kullanmadan iiriin veya hizmetleri tiiketici veya
kullaniciya ulastirmast s6z konusudur. Dogrudan dagitimda firetici direk tiiketiciyle
muhatap olmaktadir. Gerekli pazarlama fonksiyonlarin1 ve dagitimi kendisi yerine

getirmektedir. Isletmeler iiriinlerini fabrika magazasinda, yiiz yiize, posta yoluyla,
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telepazarlama, internet veya tv yoluyla miisterilerine dogrudan ulastirma yontemine

giderler.

Tagkin (2009)’a gore ise dogrudan dagitim, {iretici ile tiiketici arasindaki alim
satim iliskisinin gergeklesmesi i¢in taraflardan birinin, dagitim faaliyetlerinin hepsini

veya onemli bir boliimiinii iistlenmesiyle gergeklesir.

Firmalar dogrudan dagitim yapabilmesi i¢in, liretim ve tiiketim bolgeleri
arasindaki mesafenin az olmasi ve dagitim temposunun ayni ya da benzer olmasi
gerekmektedir. Miisteriye vaat edilen tarih ve yerde teslimatin gerceklesmesine
dikkat edilmelidir. Mucuk (2009)’a goére dogrudan dagitimda iretici araci
kullanmadan tiiketiciye ulagsmali ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da bire bir

kendisi yerine getirmelidir.

Islamoglu (2002)na gore dogrudan dagitima yogunlasmak icin tiiketici
potansiyelinin belli bir sevide, satin alma hacmi ve birim fiyatlarin yiikksek olmasi ve
malin standartlagsmasi gerekir. Bu sartlar tam olursa tiiketici isletme ihracatta

dogrudan dagitimi tercih etmelidir.

Dogrudan dagitim kanali; malin tireticiden, tiiketiciye aracisiz kullanmadan

ulastirilmasidir. Sekil 1 de de gorsel olarak gdsterilmistir.

URETICi TUKETICI

SEKIL 1: Dogrudan Dagitim Kanali
KARALAR, R., v.d., 2003,“Genel Isletme, Acik C)gretim Fakiiltesi Yayinlari, S:100

Dogrudan dagitimin ¢esitli zorluklar1 vardir. Dogrudan dagitim yiiksek sabit
yatirim gerektirir. Mallar ve stoklar icin genis depolama alanlar1 olmalidir. Isletme
yatirim yapmadan Once yliksek bir mali gilice sahip olmalidir. Girecegi pazarin
piyasasinda risklere ve rekabete hazirlikli olmalidir. Isletmeler donanimli ve isinde

deneyimli yonetici ve personeli istihdam etmelidir. Girilecek pazarin politik,
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ekonomik durumu, devletin kisitlamalari, kanunlar1 ve yasal zorunluluklar:1 dikkate

alinmalidir.

1.10.2. DOLAYLI DAGITIM

Dolayli dagitim, dogrudan dagitimin aksine araci kullanarak dagitim
yapmaktir. Mallarin lireticiden miisteriye ulasmasinda arada yer alan bir veya daha

cok arac1 kurum veya kisinin bulundugu dagitim tiirii olarak ifade edilir.

Dolayli dagitiminda iiretilen iriinlerin ¢esitli aracilarla iireticiden tiiketiciye
ulastirilmasidir. Corey (1989)’da tanimladig: gibi firmalar hangi dagitim kanalini
kullanmas1 gerektigine karar vermeden Once °‘Tiiketici hangi sartlar altinda
tireticiden dogrudan satin almak isteyecektir.”’ Firmalar girecekleri pazarda hangi
dagitim kanalin1 kullanacaklart ¢ok iyi tercih etmelidir. Dogru ve uygun araci se¢imi
dagitim agin1 da kolaylastirir. Araci sayist arttikca dagitim kanali uzamaktadir. Sekil

2 de ayrintili gosterilmistir.

Uretici +| Toptanc | Orgiitsel Kullanict
) e
Uretici +| Acente/Distribiitor |  Orgiitsel Alic1
) ~
Uretici «| Acente/ Distribiitor | ] Toptanc ~ f)rgiitse] Alci
~ ~ ~

SEKIL 2: Dolayli Dagitim Kanali
KARALAR, R., v.d., 2003,“Genel Isletme, Acik Ogretim Fakiiltesi Yayilari, S:102

Dolayli dagitimin sirketler icin ¢ok avantajlidir. Isletmelere hukuki ve iktisadi
bagimsizlik saglar. Isletmeler igin depolama ve envanter en uygun diizeydedir.
Girilen pazardaki riskler firmalardan ¢ok aracilar ilgilendirmektedir. Avantaji

oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir. Uriinlerin dagitim siirecinde kayiplar ve

19



eksiklikler olabilir. Firmalar i¢in iirliniin planlamasi ve kontrolii zorlasabilir. Firmalar

araci sirketleri siirekli kontrol altinda tutmalidir.

1.11. DAGITIM POLITiKALARI

Uretici firmalar {irettigi iiriinleri niifus ettigi pazarda takip etmelidir. Dagitim
esnasinda yasanabilecek yogunluk, karigiklik gibi olumsuzluklar yagamamak igin
pazar talebi ve istegi hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekir. Dagitim politikalari {i¢

baslik altinda incelenir bunlar; yogun dagitim, sinirlt dagitim ve secici dagitimdir.

1.11.1. Yogun Dagitim

Yogun dagitimin amaci, tiiketicinin istedigi mali her yere sunmak ve sunulan
maldan en yiiksek geliri elde etmektir. Firmalar tiim tliketici kesimlerine ulagmay1
hedeflerler ve bunun icinde dagitima gereginden fazla 6nem gosterirler. Firmalar
miimkiin oldugunca ¢ok sayida perakendeciye ulasarak daha fazla pazara girmek ve

o pazarlarda kalicilig1 saglamak isterler.

Tathdil ve Oktav (1992)’a gore yogun dagitimda firmalar birim degeri diisiik,
satin alma siklig1 yiikksek ve kolayda bulunabilen friinlerin pazarin en uzak
noktalarina kadar dagitilmasi olarak ifade eder. Yogun dagitimin yapilabilmesi i¢in
kolayda bulunan iiriin, ham madde ve teknik servis olmasi gerekir. Yogun dagitimin
olabilmesi i¢in genis bir pazara niifus etmekle beraber, miisterinin kolaylikla
ulasabilecegi yerlerde olmasi gerekir. Ornegin her hangi bir toptanci veya

perakendecide kolaylikla ulagilmas1 demektir.

Yogun dagitiminda kendine 0zgii dezavantajlar1 bulunmaktadir. Yiiksek
hedef kitleye ve cografik alana ulagsmayi hedefledikleri i¢in dagitim maliyetleri

firmalar icin yiiksektir. Uretici firmanin kontrolii kaybetme olasilig1 yiiksektir.

Islamoglu (1999)’a gore isletmeler tiiketici ve mal oOzelliklerine gore
tirtinlerinin teshir yerlerini, satis noktalarin1 ve kolayligini rekabet acgisindan hazir
bulundurmak ister. Isletmeler hacim bakimindan fark gézetmeksizin biiyiik kiigiik

ayrim1 yapmadan mallarin1 tiim perakendicelerde bulundurmak isterse ona gore
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kanallarla ¢aligmalidir. Bu da her kanal yapisinda birden fazla araciyla ¢alismasini
ifade etmektedir. Bir den fazla kanalla ¢alismasi ise kanalin uzun olacagini anlamini

ifade etmektedir.

1.11.2. Stmirh Dagitim

Firmalar dagitimin yapacag {riinlerin pazarlamasinda aracit sayisini
sinirlandirir.  Girdigi pazarda yalnizca bir araciya dagitim ve satis yetkisi
vermektedir. Sinirli dagitimda amag tiretici firmanin iiriiniinii farkl kilmak, {irtin ve
hizmet kalitesi sunarak miisteri memnuniyetini saglamak, marka imajin1 korumak ve

giiclendirmektir.

Altunigik, Ozdemir ve Torlak (2001)’a gére baz iireticiler iiriinlerini girdikleri
pazarda daha iyi denetleyip, kontrol altina almak, pazardaki saygmligini ve
kaliciligin1 olusturmak ve daha iyi hizmet verebilmek i¢in pazarda birka¢ firmayla
anlagma icine girebilir. Bu anlasmanin dogrultusunda araci firma pazarda yogun bir
satig cabasina girecektir. Boylelikle Tiiketicide tercih ettigi iiriinii belirli yerlerden

kolaylikla temin edecektir.

Sinirlt dagitim da belli bir bolgede sadece bir perakendeci ya da toptancinin
liretici firmamn {iriiniinii satmasi gerekir. Uretici ile toptanci veya perakendeci
arasinda ¢esitli sorumluluklart iceren sézlesme vardir. Bu sézlesmeye gore iiretici
isletme dagitim1 yapacagi bdlgede sadece bir tane dagitimcer kullanabilir ( Karalar ve
Digerleri 2003). Sinirli dagitiminda amag¢ hedef pazarlara girerken sinirli dagitim
kanali kullanarak o pazarda mevcut olmaktir. Bazi istisna durumlarda {iretici
isletmeler ve birkag dagitimci firma ile anlagsma yaparak hedef pazarda ortak

dagitimda yapabilmektedir.

1.11.3. Segici Dagitim

Uretici firma iiriiniiniin dagitim sekline karar verirken kendi politikalara en
uygun oldugu dagitim big¢imini segmelidir. Uretici firmanin belirli bir bolgede ya da
belirli bir pazarda yalnizca bir tek dagitict aracilifiyla malin1 i¢ veya dig pazarda

dagitmasi olarak ifade edilir.
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“Secici dagitim, bir tiriiniin belirli bir cografi bolgede, tek toptanct veya

perakendeci yoluyla dagitimina denir’’. Kurtz ve Boone (2008)

Ureticiler her kanal {iyesine mallarmin satis igin izin vermezler. Dagitict
kanal iiyesinin bilylikliigiinii, hizmet sunum kalitesini, deneyimini ve teknik
imkanlarin1 dikkate alirlar. Cok sik alinmayan, uzun siirede tliketilen mallarin

dagitiminda uygundur.

Mucuk, (2004)’ a gore yiiksek masraflara yol agan, siparisleri kiiciik olan,
kredi agilmasma uygun olmayan, mal iadesi fazla olan, mali iyi pazarlayamayan
saticilar dagitim kanalindan c¢ikarilmalidir. Mucuk’unda ifade ettigi gibi dagitim
kanal1 se¢ciminde isletmeler secici olmalidir. Pazara hakim, kar marjim artirabilen,
misteri istek ve beklentilerini karsilayabilen, pazarlama stratejileri iyi bilen aracilar

tercih edilmelidir.

Secgici dagitim, yogun ve sinirli dagitim arasinda yer almaktadir. Sinirh
dagiimda az sayida araci kullanilmaktadir. Uretilen iiriin 6zel hizmetler
gerektiriyorsa bu dagitim tiiri kullanilmaktadir. Bu yontemle iiretici daha kolay
denetleyebilir. Daha az maliyetle, daha fazla pazara niifus edebilir. (Karalar ve

Digerleri 2003)

Rekabetin ¢cok yogun oldugu giiniimiizde firmalar {irtinlerini rakiplerine gore
daha Kaliteli ve farkli hizmet vererek rekabetten siyrilmaya ¢aligmalidir. Bu farklilig
markalarinin prestiji, firma tutum ve degerleri, hizmet Oncesi ve sonrasi kalitesi

belirlemektedir.

Islamoglu 1999’a gore iiretilen mal biitiin arac1 kurumlarda bulunmamalidur.
Bu malin sayginlifin1 azalttig1 gibi maliyetinin de artmasina neden olabilir. Diger
yandan ise iretilen mallarin birlikte sunulmasi da marka bagimliligi yaratmasi
acisindan 6nemlidir. Uriinii piyasa da marjinal acilardan uzak tutmak, hem de

pazarda uygun konumlandirmak i¢in se¢imli dagitim stratejileri uygulanmalidir.
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Firmalar {irlinlerini miimkiin oldugunca ¢ok tiiketiciye, diisiik maliyetle
ulastirmak isterler fakat tiiketicilerin firmalardan bekledikleri ihtiyag duyduklari

irlinlere rahat ve kolay bir sekilde ulagmaktir.

1.12. DAGITIM YOGUNLUGU

“Yogunluk, bir iiriinii stoklarinda bulunduran ve/veya satisa sunan pazardaki
tiim dagitim ve satis noktalarimin sayisal toplamini ifade etmektedir.”” Dagitimda
yogunluk miisterilerin alig-veris yapma aligkanliklarina ve istekleriyle baglantilidir.
Tiiketicilerin satin alma davranislari ise iilkeden tilkeye farklilik gosterir (Bakirtas ve
Digerleri, 2009). Bakirtas’inda ifade ettigi gibi tiiketicilerin beklenti ve istekleri
ilkeden tilkeye oldugu gibi kisiden kisiye de ¢ok farklilik géstermektedir.

Pazarin yogunlugu o pazardaki tiiketicileri ve endiistriyel alicilar1 ifade
etmektedir. Biiylik veya genis alana yayilmis tliketicilere ulasmak i¢in firmalar uzun
kanallara ihtiya¢ duymaktadir. Firmalar hedefledikleri pazara dogru kanal yapisiyla

girmesi gerekir.

Dagitim kanallarinin yogunlugu, tam zamaninda ve tam istenildigi yerde
iriiniine kavusmay1 planlayan tiiketicinin magazalar1 arastirma ic¢in sarf edecegi
cabay1 ve yolda gecirecekleri zamani kisaltacak, satin alimi1 zahmetsiz hale getirecek
ve iriin ile ilgili hizmetlere erismelerini de kolaylastiracaktir. Boylelikle miisteri
memnuniyetine, algilanan kaliteye, marka sadakatine ve dolayisiyla da daha ytiksek

marka degerine sebep olacaktir.

Benli 2006’a gore dagitimda yogunlugun olmasi i¢in hedef pazardaki tiiketim
aligkanliklarina bakilmalidir. Hedef pazardaki yogunluktan kaynaklanan ihtiyaglari
ve pazardan daha fazla pay almak i¢in biiylime veya daralmay1 degerlendirmesi
gerekir. Bunlar1 yaparken teknik gelismeleri, kanaldaki degisiklikleri ve rakipleri
dikkate alinmalidir. Benli’nin de ifade ettigi gibi dagitim kanalinin yapisina ve
genisligine gore firma daralma ya da biiylimeye gidebilir. Dogru {iriin gruplart ve
kanal iiyeleri kullanarak, hizla gelisen rekabet ortaminin gerisinde kalmamak igin

teknik ve elektronik gelismeleri kullanarak pazarda kaliciligin1 saglamalidir.
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1.13. ULUSLARARASI DAGITIM KANALI

Tek ve Ozgiil (2010)’a gore uluslararas1 dagitim kanali, ihracat yapan iilke ve
alic1 tlke arasindaki imalatg1, perakendeci, distribiitor vb. kuruluglarin ve bunlarin

pazarda olusturdugu ileriye ve geriye uzantilarin biitiiniidiir.

Islamoglu (2002)’na gore ise uluslararasi pazarlama da iiretilen mal ya da
hizmetin, tireticiden tiiketiciye kadar ki ulastirma esnasinda toplumsal ve ekonomik

iligkiler kuran kurumlardir.

Isletmeler, pazarladiklar1 mal ve hizmetlerin dagitim asamasi ve yonetimi icin
uluslararasi dagitim kanali yapilarini ve isleyislerini bilmek zorundadir. Akat (1998)’
a gore uluslararasi pazarlarda {ilkelerin sosyo-ekonomik diizeyleri, demografik
yapilari, orf ve adetleri, politik ve yasal faktorleri ve pazar yapilarina bagli olarak

dagitim kanallar1 farklilik géstermektedir

Uluslararas1 pazarlarda dagitim kanallart kurulan sistemin bir pargasidir.
Uluslararas1 pazarlarda ya da i¢ pazarlarda dagitim kanallar1 rastgele seg¢ilmis
firmalarin yerine amaca uygun, hedef pazardan anlayan firmalardan olugmalidir.
Uluslararas1 pazarlarda kaliciligi saglamak icin hedef pazari iyi bilen, deneyimli
firmalarla calismak gerekir. Uluslararas1 pazarlarda dagitim kanalinin yapisi,
genisligl veya uzunlugu o pazardaki malin ve alicilarin niteligine baglidir. Pazarina

girilen lilkenin pazar pay1 ve kar1 o pazarin genisligini ve hacmini yansitmaktadir.

Mal ve hizmetlerin girilecek pazarlarda hazir hale getirilmesinden sonra
isletmeler, mal ve hizmetleri pazara siirebilmek icin izleyecekleri yontem ve yollar
saptamak zorundadirlar. Mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi ise ancak
dagitim kanallar1 yardimiyla olmaktadir (Tenekecioglu, 2002). Hedef pazara girecek
firmalar mal ve hizmetlerini dogru zamanda ve dogru yerde, eksiksiz ve hatasiz
teslim etmesi icin dagitim kanalini, aracilarini, dagitimda izleyecegi yollari,
stoklarini, siparislerini, lojistigini ve teslimatin1 6nceden organize edip, dagitimi

gerceklestirmelidir.
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Bir firmanmn uluslararas1 diizeyde pazarlama yapmasi kendi {ilkesindeki
pazarlama yapisina ve diger dagitim kanali olanaklarina baghdir. Gelismis tilkeler
cok cesitli dagitim kanallarina sahiptirler. Dagitim kanallarinin ve kanalda yer alan
isletmelerin ¢esitliligi o iilkenin ekonomik gelismislik diizeyini belirler. Bir iilkedeki
pazarin ve o pazardaki igletmelerin yapisi cevresel faktorlere de baglidir. Bir
isletmenin dagitim kanalindaki aksaklik o ¢evredeki degisiklikler, kotalar, sinirlar,
vergilerle dogru orantilidir. Ulkenin ekonomik gelismesiyle beraber kar marjlarin da

bliylime, hacminde artis olmaktadir.

Uluslararas1 dagitimda pazarlama arastirmasi, yerli pazar arastirmasindan daha
zordur. Malhotra (2006)’a goére uluslararasi pazara girerken; problem tanimini,
yaklagim gelistirmeyi, aragtirma tasarimi olusturmayi, saha bulma ve veri toplamayz,
veriyi hazirlamay1 ve analiz etmeyi, raporu hazirlamay1 ve raporu sunmayi bilmenin

gerektigini vurgulamistir.

Kotler, 1976’a goére uluslararasi pazarlama kanallarinin belirlenmesinde
ekonomik faaliyetlerde goriilen dalgalanmalar 6zel bir 6neme sahiptir. Ciinkii iiretici
bircok iilkede faaliyet gosterebilir fakat ekonomi {ilkeden iilkeye degisiklik
gostermektedir. Dagitim kanallarinin  olusturulmasi  bu farkliliklar1 ortadan

kaldirabilir ya da en aza indirebilir.

1.14. FiZiKSEL DAGITIM

Fiziksel Dagitim, ‘‘Mallarin hazir duruma geldikleri noktalardan alicilara ya da
tiiketicilere, isletmenin pazarlama politikalarina ve genel amaglarina uygun bicimde
ulastirmalarint saglayan ve baslica tasima, depolama ve bilgi isleme sistemlerinden

olusan bir pazarlama bileseni olarak tamimlanabilir’’. Kaya, (1976)

Kotler ve Armstrong, (1999)’a gore fiziksel dagitim son iiriinlerin {ireticiden
tiikketicinin ihtiyacina kadar ki belirli kar karsilifinda fiziksel akisinin planlanmasini,
yonetilmesini ve kontrol edilmesini igerir. Boone ve Kurtz, (1996)’a gore ise fiziksel

dagitim, toplam pazarlama maliyetlerinin yarisina ulasan tiim faaliyetlerdir.
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Fiziksel dagitiminin baglica fonksiyonlar1 vardir ve bu fonksiyonlarini yerine
getirmelidir. Sahin ve digerleri (2012)’ a gore araci; depolama ve depo yerlerinin
se¢imini, tasima sistemini, siparisi almay1 ve siparisi eksiksiz yerinde teslim etmeyi,
tagima sistemini olusturmay1 ve yliklemeyi, bosaltmay1 hatasiz ve eksiksiz yerine

getirmekle sorumludur.

Fiziksel dagitim, liretim alanindan, tiiketiciye kadar hammadde, yar1t mamul ve
mamulleri bir organizasyon iginde teslim etmesidir. Uretici satin aldig1 iiriiniin
sahipligini devir aldiktan sonra sira iiriiniin yer degistirmesine gelir. Glinlimiizde
tiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi ile birlikte tagima maliyetleri de

artmastir.

Bir malin fiziksel dagitim karar1 verilirken, bazi ilkeleri g6z Oniinde
bulundurmak gerekir. Bu faktorler dikkate alinmadan sistemi kurmak miimkiin
degildir. Fiziksel dagitim sistemi, mevcut ¢evre kosullarina uygun olmalidir. Sistem
kurulurken, sistemin siirekli ¢alistirilmasi dikkate alinmalidir. Bir tasima isleminde
mallarin sik sik bosaltilip yiiklenmesi, hem maliyet hem de hasar a¢isindan istenmez.
Malin koruyucu ambalaji, tasima araglarina ve depolama olanaklarina uygun
olmalidir. Sistem kurulurken, sistemin ayrilmaz pargasi olan hizmetlerin nasil
yiiriitiilecekleri dikkate alinmalidir. Insan giiciinden gok, mekanik araglara agirlik

verilmelidir. Goksel ve Baytekin, (2007)

Firmalar fiziksel dagitim sistemini kurarken tam anlamiyla 6zgiir degildirler.
Girilecek pazarin biiyiikliigli ve hacmi, tiretim birimlerinin sayist ve cesitliligi,
miisteri arz ve talebinin yapisi, rekabet kosullari, kullanilan teknoloji, malin niteligi,
depolama ve stoktaki yeterlilik dagitim sisteminin kurulmasmi etkileyen

faktorlerdendir.

1.15. FiZiKSEL DAGITIM FONKSiYONLARI

Fiziksel dagitim sisteminin fonksiyonlar1 su sekilde siralayabiliriz. Tasima,
depolama ve depo yerlerinin se¢imi, ylikleme ve bosaltma, siparis alma ve yerine
getirme, stok denetimi, iiretimi zamanlama ve paketleme (koruyucu ambalajlama)
dir.
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1.15.1. Tasima

Tasima fiziksel dagitim fonksiyonlarindan en 6nemlisidir. Tasima fonksiyonu

ile birlikte mallarin dagitim kanalinda hareket etmesi s6z konusu olmaktadir.

1.15.2. Depolama ve Depo Yerlerinin Secimi

Depolama; mallara zaman faydasi kazandiran bir faaliyettir. MEGEP
(2007)’a gore stoklarin dogru bicimde saklanmasi ve korunmasi igin isletmede

yeterli biiytikliik ve nitelikte deponun bulunmasi gerekmektedir.

1.15.3. Yiikleme ve Bosaltma

Mallarin tasinmasi ve depolanmasi sirasinda yiikleme ve bosaltma islemi
yapilmaktadir. Yiikleme ve bosaltma islevinin saghkli bir sekilde yerine

getirilebilmesi i¢in arag olanaklarini dikkate almak gerekir.
1.15.4. Siparis Alma ve Yerine Getirme

Ballou (1992)’a gore siparis yonetiminde anahtar rol oynayan etmen, dogru
ve zamaninda istenilen bilgiye ulagsmaktir. Bu sayede, isletmelerde siparis bilgileri ile
gelecege yonelik tahminler yapilabilmektedir

Isletmenin siparigleri gereken zamanda hazir duruma getirmesi 6nemli bir
rekabet {stlinliigli olarak kabul edilmektedir. Miisterinin verdigi siparisler sadece

dagitim sistemi bakimindan degil, ayn1 zamanda fiziksel dagitim, bilgi ve siparis

isleme bakimindan énemlidir.

1.15.5. Stok Denetimi

Fiziksel dagitim fonksiyonlarindan bir digeri de stoklarin denetimidir. Isletme

icin 6nemli olan, uygun stok seviyesinin tespit edilmesidir. En uygun stok diizeyinin
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belirlenmesi esnasinda iki konu iizerinde durulmasi Onem tagimaktadir. Bu

konulardan biri siparis zamani, digeri ise siparig miktaridir.

1.15.6. Uretimi zamanlama

Depolama, siparis miktar1 ve uygun stok miktarint belirlemek i¢in hangi

maldan ne zaman, ne kadar miktarda iireteceginin planlanmas1 durumudur.

1.15.7. Paketleme (Koruyucu ambalajlama)

Dagitim esnasinda 6zellikle tasima, yiikleme ve bosaltma islemleri yapilirken

mallarin zarar gdrmemesi biiyiik 6nem tasir. Bu yiizden paketleme ¢ok dnemlidir.
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IKINCi BOLUM

IHRACAT

2.1. IHRACATIN TANIMI

Ticaret insanlarin ihtiyaglarim1 karsilama arzusudur. Uretilen mallarmn
iireticiden tiiketiciye ulagmasi, satimi, karsilikli aligverisi ticareti giiniimiize kadar
getirmistir. Sirketlerin kiiresellesme diisiincesi, rekabetin artmasi, ulagim ve nakliye
olanaklari, internet ve iletisim ag1, gibi faktorler sirketleri yeni pazarlara acilma istegi
uyandirmistir.  Yapilan ticari anlagmalar, goriismeler ihracatcilara yeni firsatlar
yaratmistir. Firmalar ihracata yonelerek kendi iilke ve diinya ekonomisine olumlu

yonde etkiler saglamistir.

Koksal (2009)’a gore ihracat Tiirkiye disinda yasayan Tirklere veya
yabancilara mal satisidir. S6z konusu bu mallan ihracat yoluyla yurtdigindaki alici

kitlesine gonderilmesi olarak ifade etmektedir.

TESK (Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar1 Konfederasyonu)’unun tanimina gore
ise ihracat, bir iilke sinirlar1 igerisinde serbest dolasimda bulunan bu iilkede yetisen,
iiretilen veya bagka iilkelerden ithal edilmis mallarin ve hizmetlerin bagka iilkelere

satilmas1 ya da gonderilmesi anlamina gelmektedir.

Cengiz ve Digerleri, (2007)’ ne gore ise uluslararasi pazarlama faaliyetleri
bakimindan en kolay ve en az riskli bir yol olan ihracat, bir isletmenin mallarinin

thracat ve glimriik kurallarina uyularak satilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Cesitli tanimlardan elde ettigimiz bilgilere gore ihracat kisaca firmalarin iilke
siirlart iginde yetistirdikleri, iirettikleri mallar1 ve hizmetleri baska bir {ilkenin

pazarina satmasi veya gonderilmesi anlamina gelmektedir.

Seyidoglu (2006)’a gore ihracatta {lilke ekonomisi i¢in gelir ve istihdam artist

yaratir. Tiirkiye de iiretilip disartya ihra¢ edilen mallar her ne kadar yabancilarin
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kullanimina sunulsa da kazanilan gelir Tiirkiye’de ki tiretimi artirir. Boylelikle yeni

is kollar1 ve gelir olanaklar1 yaratilmis olur.

Isletmeler icin uluslararas1 pazarlar énemli bir yere sahiptir. Uluslararasi
pazarlarin riski fazla olmasina ragmen firmalara getirdigi karlilik ulusal pazardan
daha fazladir. Firmalarin dis pazarlarda edindikleri deneyim, birikim, yeni yontem ve
bilgiler kendi i¢ pazarmin ve iilke ekonomisinin gelisimine katkida bulunacaktir.
Firmalarin ihracat performansi artikga iilkelerine yeni is olanaklar1 olusacak ve iilke
istihdamina faydali olacaktir. Ihracatin iilke ekonomisine katkisi ¢ok fazladir.
Firmalar ihracat yaparak iilke ekonomisine déviz kazandirirlar. Thracat miktarinin

biiyiikliigii, ihracat yapan iilkenin gelismislik diizeyi ile paralellik gostermektedir.

Jeannet ve Hennessey, (2001)’e gore ihracat yapacak sirketler dig piyasalara
acilirken ii¢ temel stratejiden birini takip edebilir. Bu strateji hem {iiriinle hem de
haberlesme ile ilgili olup, isletme tarafindan i¢ piyasaya uyarlanabilecegi gibi dis
piyasalara genisleme stratejisi i¢in de segilebilir. Dis piyasalara adaptasyonda bazi
degisiklikler yapmak gerekebilir. Yeni bir yaklasim ile girilmesi gerektiginde
isletmenin yenilik¢i yonli 6n plana ¢ikartilabilir. Bu ¢ strateji kisaca genisleme,

adaptasyon ve yenilik olarak 6zetlenebilir.

Ulke ihracat yapmayip siirekli ithalat yapiyorsa ve ithalat pazar pay: ihracat
pazar paymdan yliksekse o lilkenin sanayisi, sermayesi az, yani gelismemis tilkedir.
Bunun aksine ihracat oraninin ithalat oranindan yiiksek olmasi o iilkenin sanayisinin
gelismis oldugunu kisaca gelismis iilke oldugunu gostermektedir. Gelismis tilkeler
hammadde ithal ederek bunu ¢esitli sanayi kollarinda isleyerek uluslararasi pazara

stirerler yani ihrag ederler. Boylelikle lilke ekonomisine katkida bulunurlar.
2.2. IHRACAT BOLUMU

Albaum ve Duerr, (2008)’a gore isletmenin uluslar arasi faaliyetleri artarsa,
bunlarin yiiriitilmesi ve koordinasyonun karmasikligi, artik ihracat yoneticisinin
boyutunu asar ve yurt i¢i pazarlamadan bagimsiz ihracat bolimi kurulmasi yoluna

gidilir.
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Uluslararas1 pazarlara girerken ihracat bolimi iyi planlama ve strateji
olusturmalidir. Uluslararas1 pazarlardaki c¢evresel, kiiltiirel, ekonomik, politik,
teknolojik ve demografik farkliliklar1 ve uygulamalar1 ¢ok iyi analiz etmelidir.
Isletmeler uluslararasi pazarlara yonelik faaliyetlere en basitinden mallar1 yurt disina

gondermekle baglamaktadir.

Mucuk, (2009)’a gore yurtdisi satislarn  artikca ihracat bdliimiiniin
genisletilmesi yoluna gidilir ve ¢esitli pazarlama hizmetleri verecek servisler eklenir.
Boylece pazarda daha etkili rekabet imkani dogar. Ama isletme yurt dist
faaliyetlerini, ortak hareket etme veya direkt yatirima dogru genisletirse, artik dahili

bir ihracat boliimii bunlar1 yonetmeye yeterli olmaktan ¢ikar.

2.3. ISLETMELERI iIHRACATA YONLENDIREN NEDENLER

Isletmeler uluslararasi pazarlara yonelmeyi cogunlukla istememektedirler. i¢
pazar, dis pazara gore goreceli olarak daha kolay, bilindik ve giivenilirdir. Ancak
tilke i¢inde yatirnm imkanlarimin sinirli oldugu durumlarda o6zellikle de krizlerle,
artan rekabet nedeniyle isletmeler uluslararasi pazarlara yonelmek zorunda

kalmaktadir.

Firmalar girecegi ihracat pazarini iyl arastirmalidir. Firmalarin s6z konusu
pazara yonelip yonelmemeleri konusunda karara varmalarini saglar ve yeni bir

pazara girebilmek i¢in nasil bir yol izlemeleri gerektigini ortaya koymaktadir (Demir,
2003) .

Isletmelerin ihracat yapmasinin avantajlar1 vardir. Firmalar, i¢ pazarlarda iyi
bir performans ve karlilik gosteriyorsa, dis pazarlara girmesi de karliligim
arttiracaktir. Firmalar dis pazara girerek dis pazarlardan pay almay1 ve satislarinda
artist hedeflemislerdir. Ihracat bir iilkenin baska iilkeler tarafindan tanmmasini
saglamaktadir. Ulkenin ekonomisi ve istihdamu {istiinde &nemli rol oynamaktadur.
Yeni is olanaklar1 ve is kollar1 yaratarak, issizligi azaltacaktir. Firmalar ihracat
yaparak vergi avantajlarindan ve diger ihracat desteklerinden yararlanmaktadir.

Firmalar dis pazarlara girerek, i¢ pazarlara rekabeti yayma imkani bulunurlar.
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Uluslararas1 pazarlarda yasanan yogun rekabet, ihracat¢i firmalari da bu rekabete

¢ekerek hizla biliyliimesine ve gelismesine neden olur.

Isletmelerin ihracat yapmalarinin avantaji oldugu kadar dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Firmalar girdikleri pazara yabancilik hissedebilir ve {iriinlerinin
reklamini iyi yapamayabilir. Bekledikleri satig seviyesinin altina kalabilir ve rekabet
beklenenden fazla olabilir. Girilen {ilkenin kotalar1 ve vergileri agir gelebilir veya
doviz kurlarindaki yasanan dalgalanmalar karlar1 azaltabilir. Girilen iilkelerde
musteri istek ve taleplerini karsilayamamak ve gerekli miisteri potansiyelini
olusturamamak. Uriinlerin {ilkeden diger {ilkeye ulastirilmasinda problem
olusabilmektedir. Tasima sirasinda iirlinler hasar gorebilir, calinabilir. Uluslararasi
kurallar ve diizenlemeler siklikla degisebilmektedir. Ulkede yasanan savas, dogal
afetler, terdr saldirilari ihra¢ pazarimi olumsuz etkileyebilmektedir. ihracatgi ve
ithalat¢1 sirketlerle pazarina girilen iilke arasinda lisan ve kiiltiir farkliliklar:
olabilmektedir. Bu yiizden ihracat¢i ve ithalatci firmalar kullanilan terimleri,
kisaltmalari, teslim sekilleri, 6demeleri, anlasma kosullar1 hakkinda bilgi sahibi

olmalidir.

Tevfik (1997)’a gore isletmeler igin risk; ticari islemlerde belirsizligi ifade
etmektedir. Belirsizlik sonugta, olumlu ya da olumsuz etkileri olan durumu gosterir.
Bu yiizden Firmalar pazarina girecekleri iilke hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmalari
gerekir. Uriinler yabanci pazarda kabul gérmeyebilir ya da 6deme yapilmamasi veya
sozlesmede yazan maddelerin disinda bir durum olursa yargiya gitmekte zorluk
cekilebilir. Girilen pazar kosullar1 ve kurallar iilkelere gore farklilik gosterdigi igin
girilen pazar onceden tespit edilip, pazar hakkindaki detaylar en ince ayrintisina

kadar incelenmeli ve tespit edilmelidir.

Isletme hedef pazarmi segerken, rakiplerini ve girecegi pazardaki karlilii
tahmin etmelidir. Ona gore dagitim stratejilerini ve kanallarini belirlemelidir. Bunun
yant sira ihracat yapacak firma kaynaklarini, Uirettigi Uiriiniiniin 6zelliklerini, girdigi
pazarm yapisini, miisteri portfoyiinii ve rakiplerini iyi bilmelidir. Isletmeler
girdikleri iilkelerde basgarili olabilmek ve rakipleriyle miicadele etmek igin

teknolojiden 6zellikle bilisimden yararlanmalidir.
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Isletmeleri ihracata yonlenirden nedenler Tablo 1 de ayrintili olarak verilmistir.

Nedenin
Kaynagi | .. .
Orgutsel-I¢gsel nedenler Cevresel -Dissal Nedenler
Davranisin
Tard
. Yénetimin ihracat @ Dis Pazar Firsatlari
istegi . ihracati
y . Pazarlama Avantajlari Destekleyici Kurulugve
PROAKTIF (PLANLI) .
. Olcek Ekonomisi Faaliyetler
. Urtin/Teknoloji
Ustunlugu
. Risk Dagitimi ° Beklenmeyen
o Mevsimsel Uriin Siparisler
REAKTIF (TEPKISEL) Satisini uzatma . Sinirl Duragan ya
° Kaynak Kapasite da Daralan i¢ Pazar
Fazlalig

Tablo 1: Isletmeleri [hracata Yonlendiren Nedenler
Kaynak: ‘‘G.ALBAUM-J.STRANSKOV-E.DUERR, International Marketing
andExport Management, Addision - Wesley, 1998, 5.40°*

2.4, IHRACAAT TURLERI

Mucuk, (2009)’ gore uluslararasi pazarlara girmenin en basit ve sik kullanilan
yolu ihracattir. Isletmelerin iirettikleri iiriinlerin bir kismin1 yurt disina géndermesi ve
orada satilmasidir. Bazen iiretici isletme mamuliinii hi¢ degistirmeden, bazen de

gidecegi yere gore bazi degisiklikler yaparak ihracatta bulunur.

Bir isletme yurtiginde iirettigi malin1 dis pazarlara temelde iki yoldan ihrag
edebilir. Bunlardan birincisine dolaysiz ihracat, ikincisine de dolayli ihracat

denilmektedir.

2 Sekil 1 : SARI, B.,2007, Uluslar arasi Stratejik PzaralamaAgisindan ihracat Pazarlama Stratejileri ve
Ihracat Pazarlama Planlamasi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi tezinden alintidir.
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2.4.1. DOGRUDAN IHRACAT

Cengiz ve Digerleri, (2007)’a gore dogrudan ihracati; ihracat yapacak kurum
ve kisilerin herhangi bir aracidan yararlanmaksizin iirettigi mallarin1 ve hizmetlerini

uluslararasi pazara sunmasi olarak tanimlamaistir.

D1s pazarlara giriste dogrudan ihracati tercih eden firmalar, ihracat yapilacak
iilkenin hedef pazarinda bulunan araci firmalar ve alicilarla kendileri bire bir iligkide

bulunmaktadir.

Akat, (2009)’a dogrudan pazarlama yurti¢i pazarinda oldugu gibi 6nemli
degisiklik yapmaksizin yurtdisi satiglarina da yonelme asamasidir. Firmalar mevcut

mamulleri i¢in dis pazarlar bulmaya ve dig satislar yapmaya caba sarf ederler.

Dogrudan ihracatta; pazarlama arastirmasi, pazarin yapisi, fiyatlandirma,
iletisim, ulagtirma, satis sonrasi hizmetler firmanin ihracat departmani tarafindan
yerine getirilir. Firmalar, ihracat yapacaklar1 hedef pazarda kendi satis ofislerini ya

da sirketleri kurarak ihracatin1 gergeklestirebilirler.

Belirli bir biiyiikliige ulasan isletme, yerli aract ihracatgr kullanmanin
sakincalarindan kurtulmak i¢in dogrudan dogruya ihracata yonelir. Bu taktirde
gereken yatirim ve katlanilacak risk artarsa, ihracattan saglanacak kar da o olciide

artacaktir. Kotler, ( 2000)

2.4.1.1. DOGRUDAN iHRACATIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Dogrudan ihracatin isletmelere avantajlar1 vardir. Isletmeler tiim ihracat
asamalarini kontrol edebilmektedir. Aracilar1 ortadan kaldirarak kar potansiyelini
artirabilirler. Isletmeler miisteriler kitlesinin kim oldugunu iyi bildigi i¢in alicisiyla
daha yakin iliskiler kurabilmektedir. Alicilart ile dogrudan is yaparken firmalar ve

alicilar kendilerini daha glivende hissetmektedir.

Kaymak (2005)’a gore artan rekabet sonucu, i¢ piyasaya yeni rakiplerin

girmesiyle yatirim yapilan sektdrde gerek mal kalitesi ve iriin ¢esitlendirilmesi,

34



gerekse uygun fiyatlar tiiketici refahina olumlu katkida bulunabilir bu da isletmeler

icin avantaj olabilir.

Dogrudan ihracatlarda biitiin islemlerin kontrolii ihracat¢i firmada oldugu i¢in
daha avantajlidir. Uriinii pazarlayan isletmeler is seyahatlerine sik¢a ¢ikacag: igin
miusterilerle birebir iliski kurma firsat1 yakalayacaktir. Alicilar iiriinler ve pazardaki
performans hakkindaki fikir ve goriislerini daha hizli bildirebilmektedir. Dig

pazarlarda gelistik¢e pazar1 yonlendirmek ve gelistirmek firmalar i¢in daha kolaydir.

Dogrudan ihracatin isletmeler i¢in avantaji oldugu kadar dezavantajlarida
vardir. Firmalar tiim faaliyetlerle kendi ugrasacagi i¢in zaman ve enerji diisiikliigiine
yol agabilir. Buda para ve kar marjinda diismeye neden olabilir (Kaya (2012). Dis

pazarlarda miisteri memnuniyeti ve kaliciligi ¢ok 6nemlidir.

Dogrudan ihracat yapan firmalar kendi miisteri tabanini olusturmak icin daha
fazla istihdamda bulunmasi gerekir ve daha fazla insan giiciine ihtiyaci vardir.
Firmalara her birimde daha fazla sorumluluk almalidir. Dogrudan dagitimda araci
kullanilmadig icin tiim lojistik, depolama islemleri ihracat¢i firmaya aittir. Buda
malin zamaninda ve hatasiz ulastirilmasinda sikinti yaratabilmektedir. ihracatgi
firmalar teknik ve satis sonrasi olusabilecek sorulara cevap verecek deneyimli ve

bilgili eleman bulundurmak zorundadir.

Benli (2006)’ya gore yonetimin yerine getirmesi gereken isler artmakta ve
daha fazla kaynak tahsisi gerekmektedir. Ihracat¢r dogrudan risklere daha fazla

maruz kalabilmektedir.

2.4.2. DOLAYLI iIHRACAT

“Ihracat  asamalarimn  baslangicinda  bulunan  firmalarim — mallarim
yurti¢indeki araci igletmeler vasitasiyla satmalart durumuna dolayli ihracat adi

verilmektedir’’. Cengiz ve Digerleri, (2007)

Akat, (2009)’a gore dolayl ihracat ise isletmelerin ulusal veya yurt ici

pazarda hakim oldugu bir ihracat tiirii olarak tanimlamaktadir. [hracata yeni giren
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tiretici isletmeler 6zellikle dolayli ihracati segmektedirler. Dolayli ihracatta isletmeler
uluslararasi satig ekibini kurmaz ya da dis pazardaki isletmelerle ihracat anlagmasina
girmezler. Yerli bir arac1 firma adma bulur ve onlarla anlagsma ve satis islemlerini

onlarin adina yapmaktadir.

Yerli firma iilke i¢inde iirettigi tirlin ve hizmetleri ya aracilar vasitasiyla ya da
baska yerli imalatc¢ilara satmak suretiyle yabanci firmalara satarlar Bu nedenle 6zel
bir uzmanlik gerektirmez ve dogrudan ihracata kiyasla ¢ok daha kolaydir. Aydin ve

Digerleri, (2004)

Ozellikle dis pazara yeni agilan isletmeler icin, gerek riskin az olmasi,
gerekse dis pazar bilgisi, dis ilkeler ve yatirim miktar1 gibi yonlerden fazla bir sey
gerektirmemesi, bu yontemin en yaygin olarak kullanilmasina yol agmaktadir.
Mucuk, (2009)’a gore dolayli ihracatta mallarin satis1 tamamen aract kurulusun

sorumlulugundadir.

Dolayli dagitimin isletmeler igin en biiyiik sakincalari, ¢ogu kez, iyi ve aktif
calisacak bir aract bulmanin giicligii ve ihracatgi isletme veya bagka bir araci eliyle
ithracattan dolayi, bu yoldan ¢ok az pazar bilgisi ve tecriibesi kazanilmasidir. Dolayl
ihracat yontemi genellikle Uriinlerini uluslararasi pazara ihra¢ etmek isteyen ancak
yeterli kaynak, personel, bilgi, deneyim, isgiicli vb. nedenlere sahip olmayan firmalar

tarafindan kullanilir.

2.4.2.1. DOLAYLI iIHRACATIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Dolayli ihracat yapmanin firmalara birgok avantaji vardir. Firmalar, higbir
ihracat bilgisi ve deneyimi olmadan uluslararasi pazarlarda ihracat yapabilmektedir.
Firma, ihracat yaptirdigi aracinin bilgi, deneyim ve tecriibesinden faydalanmaktadir.
Araci firmalar, iiriin ve hizmet i¢in pazarin belirlenmesini, aliciyr bulmayi, iirliniin
hazirlanisi, nakliyesi ve iletimini firmalar i¢in kendisi {istlenir. Araci kurulusglar firma
adina dagitim kanalini olustururlar, miisteri ile goriismek {lizere yurt disina seyahat
ederler ve uluslararasi ticaret fuarlarina katilirlar. Firmalar i¢in i¢ pazardan az daha

risk olusturmaktadir. Firmalar i¢in ar-ge, satis ve pazarlama stratejileri olusturup
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gelistirler. Thracat yapacak firmalar teknik ve hukuki yonlerini 6grenme yerine

tiretim konusuna yogunlasabilmektedir.

Ozalp (2004)’a gore ise dolayli ihracat daha az maliyetlidir. Firmalar igin
daha az zaman alic1 ve daha diisiik risk getirir. Boylelikle pek ¢ok firma i¢in ilk kez

uluslararasi pazara girip rekabet saglamasini saglamada biiyiik avantaj saglar.

Dolayli ihracatin avantaji oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Dolayli dagitimda, dagitim kanali uzundur. Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan bir
iliski kurulamamaktadir (Benli, 2006). Bu da bazen miisteri memnuniyeti ve
isteklerini Ol¢iip degerlendirmede zorluk yaratmaktadir. Girilen hedef pazari lizerinde
kontrol zayiftir. Bu zayifliktan kaynakli kar marjinda diisiikliik veya miisteri
kayiplar1 yasanabilir. Yanlis pazar ve araci se¢imi firmalar1 uluslararasi pazardaki
ismini ve bagarisini etkileyebilir, piyasada firmanin koti anilmasina yol acabilir.
Eger secgilen aracit firma hirsh ise ihracat¢i firma mal iizerindeki kontroliinii
kaybetme riski olusur. Bazi araci firmalarin ise ihracatlarla ilgili farkli emelleri
olabilir. ihracatla elde edilen satislar {izerinden saglanan gelirin diisiik olmasi da

firmalar i¢in dezavantaj olusturmaktadir.
2.5. THRACATCININ URUN PAZARI

Yeni ihracata baslayan firmalar demografik ve fiziki cevreye, politik ve
ekonomik faktorlere, sosyal ve Kkiiltiirel c¢evreye, pazara girebilirlie ve iiriin

potansiyeline dayali birkac hedef pazar arastirmalidirlar.

Uluslararasit pazarda basari olmak i¢in iyi planlama ve gercek¢i hedefler,
yabanci kiiltiirlere ve pazar uygulamalarina uyum gosterme, ambalaj, ihtiyaglari

kesfetme, devamli finans kaynaklar1 ve pozitif bakis ¢ok 6nemlidir.®

Ihracat pazarlamasinda isletmelerin iginde bulunduklar1 ¢evre degiskenleri ile

ulusal ¢evre faktorlerine baglidir (Bedestenci ve Canitez, 2004). Uluslararas: pazarda

3 Uluslararasi pazarlamada bagarili olmanin sirlart nelerdir? (Temmuz 2009), Moment Expo, Say1:13
S:90-91
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rekabet ¢ok yliksektir. Sirketler teklif verirken, goriisme yaparken diinyadaki sartlar
cok iyi degerlendirmesi gerekir. Ihracat¢i yeni girecegi uluslararasi pazardaki
egilimleri analiz etmelidir. Girilen pazar hakkinda hazirlanmis kaynak, yorumlar ve
raporlardan faydalanmal1 ve ilgili kurumlar, acenteler ile irtibata gegmelidir. Uretilen

tirtinlerin hedef pazarda yiikselen bir talebe sahip olmasi gerekir.

Ihracatg1 girecegi pazarda basarili olabilmesi icin, girecegi pazardaki
amaglar1, hedefleri ve karsilasacag zorluklar1 iyi bilmelidir. Thracatta deneyimli olan
personel gorevlendirilmeli ya da mevcut personeli ihracat konusunda bilgilendirmek

gerekir.

Karluk, (2012)’ye gore ihracata yonelik stratejide ihracatin arttirilmasi esas
alinmaktadir. Thracatin arttirilmasi Tiirkiye gibi gelisme yolunda olan iilkeler icin
doviz arttirmanin en saglikli yoludur. Karluk’unda ifade ettigi gibi ihracat ve ithalatla
iilkeye giren doviz artinnmlari, gelismekte olan {ilkelerinin ekonomisinde biiyiik
katkilar1 bulunmaktadir. Ulkenin ekonomisine katkida oldugu gibi dis 6demeler

bilangosu ag¢isindan da 6nemlidir.

Onur, (2012)’a gore uluslararas1 pazarda siirekliligi saglayabilmek i¢in i¢
pazardan daha fazla zaman gerektirebilir. Bu yilizden dis pazardaki temsilci ya da
aracilart i1y1 se¢cmek ihracat¢r firma i¢in ¢ok Snemlidir.* Dis pazarda sizin igin
calisacak temsilci ve araci secilirken ne kadar etkin ¢alistigina ve diinya capindaki

dagitim agina dikkat etmek gereklidir.

Uluslararas1 pazarlarda ihracat kadar ihracat sonrasi hizmetlerde ¢ok
onemlidir. Sirketler ihra¢ edilen iiriin sonrasinda hizmet vermesi gerekiyorsa
thracatc1 firma ya o iilkeye servis merkezi agmali ya da bu hizmetleri saglayacak
aract bulundurmalidir. Thracatg1 firma iiriiniin bakimi ve teknik servisi hakkinda
yeterli bilgiyi saglamalidir. Uriinlerle ilgili miisterilere verilecek yanlis, eksik hizmet

ve bilgi miisteri ve para kayiplaria yol agmaktadir.

* ONUR,G.,(2012), ‘Dis Pazar Arastirmasi Nasil Yapilir’, Erisim:10.12.2013, Kayserito.org, Ag sitesi:
http://een.kayserito.org.tr/materyaller/Editor/document/Dis_Pazar_Arastirmasi.pdf
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Firmalar ihracat yaparken wuluslararast pazardan farkli bir pazara
yonelmektedir. Yabanci iilkenin pazarina girdiginizden itibaren degisik para
birimleri, gliimrik mevzuatlar, dil ve Kkiiltiirler, iktisadi ve politik sistemlerle
karsilasilacaktir (Kozlu, 2000). Thracatc1 firma kontrolii biitiiniiyle saglarsa dis pazar
kosullarina uyum saglamasi da kolay olur. Hedef Pazarlar belirlendikten sonra
ihracat¢1 bu pazara sunacag iiriin ve iiriin gruplarmi belirlemelidir (Ozmen, 2013).
Bunlara gore fiyati belirlemeli ve iriinii hedef pazara nasil ulastiracagina karar
vermelidir. Dagitimin tek elden mi, kanallar vasitasiyla m1 yapilacagina karar verilip

miisteriye en kisa zamanda eksiksiz ve hatasiz iletilmesini saglamalidir.

Girilen pazarda mal, fiyat, dagitim ne kadar dnemliyse {iriiniin pazarlamas1 ve
tanmitilmast da o kadar dnemlidir. Luck, Ferrell ve Lucas, (1989)’a gore {iriiniin
promosyonu, reklami ve tanitimi giizel yapilirsa {iriinliin kaliciligi  saglanmis

olmaktadir.
2.6. IHRACAT SONRASI YUKUMLULUKLER

Ihracat gerceklestikten sonra da ihracat¢1 firmalarin baslica yiikiimliiliikleri
vardir. Senkal, (T.Y.)’a gore mal bedeli tahsil edilmemisse bunu tahsil etmek i¢in
bankalara veya 6zel finans kurumlarina gerekli olan sartlar yerine getirerek kambiyo
taahhiidiinii kapatmak s6z konusudur. Ihracat islemlerinde kredi taahhiidii ise isleme
izin belgesi taahhiidii varsa onunla birlikte kapatma islemleri gerceklesmektedir.
Thracat islemlerini yaparken KDV alacagi sz konusu ise vergi dairelerinden geri

istemek gerekir.

Ihracatg1 firmalarin ihracat sonrasinda firma ve miisteri beklentilerini &n
planda tutmasi gerekir. lyiler, (2005)’e gére miisterinin istedigi iiriinle ilgili
detaylarin ve taleplerin tam olarak alinmasi ve taleplerin eksiksiz kargilanmasi
gerekir. Firmalar miisteri istek ve taleplerini eksiksiz ve hatasiz alarak ilgili
departmanlara aktarmalidir. Miisteriden alinan siparislerin dogru yere ve zamaninda
ulagmasi i¢in sipariglerin takip edilecegi bir bolim kurulmasi gerekir. Boylelikle

siparis ve depolamada sikint1 yaganmamais olur.
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IGEME (fhracati Gelistirme FEtiid Merkezi) (2008)’in  ‘‘Thracat
Prosediirlerini Biliyor musunuz?’’ raporunda da deginildigi gibi ihracat¢i firma ve
alic1 arasinda yapilan anlagmalar o {ilkenin sartlarina ve kurallarmma gore
diizenlenmeli ve soOzlesmeye dokiilmesi gerekir. Alicidan Odeme garantisi
alinmahdir. Uriinle ilgili alinmasi gereken belgeler ve izinler varsa alinmasi
gerekmektedir. IThracat yapacak firmalarin yazili sdzlesme hazirlamasi gerekir.
Boylelikle firmalar arasinda ¢ikabilecek anlasmazliklarin ve sorunlarin ¢oziimii daha

kolay olur ve iki tarafin haklar1 da korunmus olur.
2.7. THRACATTA ODEME SEKILLERI

Ihracatta her satis islemi alici ve satict arasinda sdzlesme yaparak
baslamaktadir. Her tirliniin bir bedeli ve 6deme sekli vardir. Genellikle mal bedelinin

O0denmesi sevkiyattan sonra yapilir.

Bakova, (2012)’ a gore uluslararas1 ticarette mal bedelinin ddenmesi
asamasinda bazen olumsuzluklar yasanmaktadir. Bunlar ithalatg1 firma veya alict
miisterinin 6deme yapmaktan kaginmasi, 6deme tutarimi eksik ve ge¢ odemesi,
ithalat¢1 veya miisterinin 6demek istemesi ama iilkesinin ddviz yetersizligi veya
ihracatgr ile ithalatgr arasinda hazirlanan s6zlesmenin eksik veya dogru

hazirlanmamasi sonucu, mal bedelinin teslimi ve 6denmesi gecikebilir.

Ihracat yapacaklar firmalar sattiklari malin bedelini konvertibl déviz olarak
almaktadir. Odemeler genellikle dis ticaret islemleri yapan bankalar tarafindan
yapilmaktadir. Thracatg1 firmalar kendi sirket veya pazar yapilarina gére kendilerine
uygun Odeme seklini secerek ihracatlarin1 yapmaktadirlar. Bazi 6deme sekilleri
alicinin yararina olabilecegi gibi bazi 6deme sekilleri de saticinin yararina
olmaktadir. Satict ve alic1 kendi arasinda belirledikleri sartlar dogrultusunda satis
sozlesmesi yaparak ihracati gergeklestirirler. Iki taraf icinde uygun 6deme sekli ve

teslimat yeri belirlenerek ihra¢ edilecek mal aliciya ulastirilir.
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Uluslararas1 pazarlara girerken ihracat¢i firmalar risklerle karsilasabilir.
Ihracatta karsi tarafin 6demeyi yapamamasi, belgelerini dogru hazirlamamasi
sonucu, mal bedelinin 6denmesinden den kaynakli gecikmeler risk unsuru olusturur.

Tablo 2’de ihracat¢inin 6deme seklinde karsilastigi riskler verilmistir.

ENAZRISK (HRACATCININ USTLENDIGI RiSK ARTISI EN GOK RiSK

PESIN AKREDITIFLI VESAIK MAL
ODEME Ed ODEME > MUKABILi [ MUKABILI
ODEME ODEME

TABLO 2: Odeme Sekilleri Karsisinda Thracat¢iin Ustlendigi Risk Degisimi

KAYNAK: Ecer, H.Ferhat ve Murat Canitez. Uluslararasi Pazarlama Teori ve
Uygulamalar.2. Baski. Ankara: Gazi Yaymlari. 2004, ss. 218.% (Ozer, 2009)

Odeme sekilleri; pesin ddeme, akreditif ddeme, vesaik mukabili 6deme, mal

mukabili, kabul kredili 6deme ve mahsuben 6deme olarak smiflandirilmaktadir.
2.7.1.PESIN ODEME

Glirsoy, (2005)’a gore pesin 6ddeme mal ve hizmetlerin bedellerini; mal
teslimatindan 6nce bankalar vasitasiyla alicinin kendisi, vekili ya da iiglincii kurum

veya kisiler tarafindan pesin 6denmesi ile yapilmasidir.

OAIB in tanimma gore ise pesin 6deme, ihracatci tarafindan ihrag edilen
mallarin bedellerinin, ihracat¢1 tarafindan malin teslim alinmasindan Once, gerek
bankalar yolu ile ve gerekse alicinin kendisi veya vekili ya da onun adina hareket

eden li¢iincii bir kisi tarafindan saticiya pesin olarak ddenmesidir.°

Ihracatg1 i¢in en yararli ddeme seklidir. Thracat¢1 firma sattig1 malin bedelini

hemen tahsil etmektedir. ithalatc1 firma veya miisterinin ddememe riski ortadan

kalkmis bulunmaktadir.

> OZER, A., 2009, Uluslar aras1 Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Yapilandiriimasinda Acentelerin
Onemi ve Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi

6 OAIB, Ticarette Risk Cesitleri ve Odeme Sekilleri, Erisim Tarihi: 16.08.2013,
http://www.oaib.org.tr/tr/ticarette-risk-cesitleri-ve-odeme-sekilleri
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2.7.2. AKREDITiF ODEME

OAIB’in tanimma goére akreditif ddeme; ‘‘Jhrac edilen malin bedelinin
odenmesi konusunda belirli kosullarin yerine getirilmesinden sonra odemenin

vapilacagina iligkin bir ¢esit teminattir’’.

Alicinin talep ve isteklerine dayanarak bir bankanin belirli bir tutara kadar ve
belirli vade i¢inde sozlesme sartlarina uygun olarak hazirlanip 6denmesidir.
Akreditifli 6demede bankalar tarafindan diizenlenmis ticari belge ve soézlesmeler

taraflara giivence unsuru olusturmak ve kosullar1 yerine getirilmek unsuruyla olur.’

2.7.3.VESAIK MUKABILI ODEME

Canitez (2004)’a gore vesaik mukabili O6deme yoOnteminde yapilan
uluslararas: islemleri sonucunda, ihracat bedelinin, satici tarafindan hazirlanan

belgeler karsiliginda, ithalat¢1 tarafindan 6denmesidir.

Atalay (2012)’a gore vesaik mukabili 6demenin gerceklesebilmesi i¢in ihrag
edilen malin kendi iilkesinden ¢iktigini gosteren belgenin bankaya 6deme yapilarak
ihracatin tamamlanmasidir. Bir bagka ifade ile bankanin ihra¢ bedelini tahsil ettikten
sonra vesaikleri ithalatciya teslim ettigi 6deme tiirtidiir. Uluslararasi ticarette yaygin

olarak kullanilan bir 6deme aracidir.

Ihracatci firma satig sdzlesmesinde belirtilen mallar1 yiikleme tarihinde tasima

firmasina teslim eder ve ihracat faaliyetlerini ger¢eklestirmis bulunur.

2.7.4MAL MUKABILI ODEME

Cesitli kaynaklarda mal mukabili 6deme yontemine, agik hesap ya da serbest
yiikleme gibi isimler de verilmektedir.

Ataman ve Sumer (2003)’a gore bu 6deme yonteminde mal bedeli, taraflar

arasinda belirlenen tarihte pesin olarak yapilabilecegi gibi, yine taraflarin 6nceden

" Akreditif Odeme, Erisim Tarihi: 16.08.2013, http://imidb.metu.edu.tr/akreditif.htm
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anlagmalar ile birlikte ihracat¢inin, ithalat¢i adma diizenleyecegi ileri tarihli bir
policenin, ithalat¢i tarafindan kabul edilmesi suretiyle borg¢lanilmasi da miimkiin

olmaktadir.

Mal mukabili 6demede ithalat¢r firma satin aldigi malin bedelini, ihracatci
firma ile yapmis oldugu satis s6zlesmesinde belirtilen malin teslim yerinde ithalatci
tarafindan teslim alindiktan sonra, malin bedelinin alic1 ve satici arasinda yapilan

s0zlesmeye gore yapilmasidir. 8

2.7.5. KABUL KREDILi ODEME

Sahin (2002)’a gore kabul kredili 6demede ihracat islemi baslamadan 6nce
belirtilen sartlar dogrultusunda mal bedelinin belli bir vadede 6denmesi gerektigi
vurgulanmigtir. Ayrica bu 6deme tiiriinde 6deme sekline bir poligenin ara¢ olmasi
gerekir. Baska bir ifadeyle kabul kredisi, ihra¢ edilen malin bedelini poligede
belirtilen kosullar dogrultusunda saticiya belirlenen vadede ddenmesidir. Thracatgi
firmanm gonderdigi policeyi, ihracatgr firma kabul ettigi takdir de sevk islemi

baslamaktadir.

2.8. THRACATTA TESLIiM SEKILLERIi

Uluslararasi ticarette teslim sekilleri (Incoterms), Uluslararas1 Ticaret Odasi
(ICC) tarafindan uluslararasi ticarette kullanilan teslim sekillerinin bir standarda
kavusturulmasi amaciyla diizenlemistir. Uluslararas1 ticarette teslim sekilleri
standartlastirilmis olup tiim tilkelerde ayn1 terimler kullanilmaktadir. Teslim sekilleri
saticinin  ve alicinin  sorumlulugunu, nereye tasima, yiikkleme ve bosaltma

yapilacagini, giimriik islemlerini, sigortalarini, hasar ve risklerini igerir.

2.8.1.Ticari Isletmede Teslim (EXW)

Utkulu ve Aydemir, (2008)’a gore ticari isletmede teslim, ihracat¢1 agisindan

en az sorumluluk getiren bu teslim sekli ithalatgilar igin ise en avantajli teslim

8 SEYMEN, D., ‘Dis Ticarette Odeme Yontemleri, Erigsim Tarihi:16.08.2013,
http://www.deu.edu.tr/userweb/dilek.seymen/dosyalar/odeme%20yontemleri.pdf
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seklidir. Ciinkii ihracat¢i teslimi kendi igyerinde yerine getirmektedir. Firma satacagi
mali kendi igyerinde ithalatciya veya ithalatgiyr temsil eden nakliyeciye teslim

etmesidir.

Glirsoy, (2005)’a gore ise ihracatgr firmanin mallarin1 kendi belirledigi
yerden veya belirtilen baska bir yerde giimriikleme islemleri yapilmadan, her hangi
bir tagima aracina yiiklenmeden alic1 firmanin tasarrufuna birakan 6deme sekli olarak

tanimlamustir.
2.8.2.Tasiyiciya Teslim (FCA)

Koban ve Keser (2007)’ e gore saticinin teslim yiikiimliligiiniin, alici
tarafindan belirlenen tasiciya, belirlenen yer ya da noktada teslimati ile son bulmasi
halidir. Teslimattan 6nce alici tarafindan belirlenen bir teslimat yeri olmamasi
durumunda, satici daha Onceden sinirlari belirlenmis bir noktada mallar1 aliciya

teslim edecegi yeri kendisi belirler.

Hizla gelisen diinya kosullar1 tasima sektoriinii de etkilemektedir.
Teknolojinin getirdigi yeniliklerin dogrultusunda birden fazla tasima tiiriiniin
birlesmesiyle kombine veya ¢oklu tasima modelleri giderek yayginlasmistir. Bu hizla

gelisen gelismeler FCA teslim seklinin de gelismesine neden olmustur (Diindar,
2006).

2.8.3.Gemi Dogrultusunda Teslim (FAS)

FAS terimi, mallar1 gemi dogrultusunda, belirlenen tarihte yiikkleme yerinde
ve ylikleme limanindaki sartlara uygun olarak teslim edilmesi anlamina gelmektedir.

Mallarin tesliminden sonra, biitiin masraf ve riskler saticidan aliciya gegecektir

(Homak, 2011).

2.8.4.Gemi Bordasinda Teslim (FOB)

Sanver, (2010)’a gore ihracat1 gergeklestirecek firma ya da kisiler tarafindan
malin giimriik ¢ikis islemlerini yerine getirerek, taraflarin belirttigi limanin gemi

bordosunda teslimat1 ile son bulan ddeme seklidir. Ihrag¢ edilen malin giivertede
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teslimatindan sonra ki gerceklesebilecek kayip ya da hasarlarin tiim masraflar

alicrya aittir.

Gemi bordosunda teslim sekline gore ihracat¢i satisa konu olan mallari
belirlenen tarih ve yerde, ithalatgi tarafindan ayarlanan gemiye yiikletilmesi ile
gerceklesir. Thracata konu olan mallar geminin kiipestesinden gectigi andan itibaren
meydana gelebilecek tiim hasar ve kayiplar, olusabilecek riskler alicinin sorumlulugu

altindadir.

2.8.5. Mal Bedeli ve Navlun Odenmis Olarak Teslim (CFR)

CFR 6deme seklinin gerceklesebilmesi icin ihracatgr firma belirlenen varis
limaninda teslimattan once tim giderleri ve navlunu 6demesi gerekir. Malla ilgili
hasar veya giderlerde olusabilecek artislar belirtilen limanda mallarin gemi
kiipestesinden gecmesi ile birlikte tiim masraf ve sorumluluklar saticidan alictya

gecmektedir. ’
2.8.6. Mal Bedeli Sigorta ve Navlun (CIF)

Koban ve Keser, (2007)’e gore bu teslim seklinde satict CFR teslim
seklindeki ytlikiimliiliiklerine aynen sahip olmakla birlikte, buna ek olarak, mallarin
tasinmasi sirasinda kayip veya hasar rizikosuna karsi deniz sigortasi temin etmek
durumundadir. Bu kapsamda satic1 sigorta sozlesmesini yapmakta ve sigorta primini

O0demektedir. Ek olarak mallarin giimriik islemleri de satic1 tarafindan yapilmaktadir.

CIF yiikleme seklinde ihracat¢i firma sigorta primi, navlun, ylikleme
masraflar1 ve riskleri {istlenerek mallari yiikleyecegi limana getirir. fhracatg1 gemi
acentesi ile anlagir, belirtilen tarih de ve yerde yiiklemenin yapildigini aliciya bildirir.
Mallar gemiye yiiklendikten sonra navlun ve sigorta primi disindaki masraflar ve

riskler ithalat¢1 firmaya veya alict miisteriye aittir.

% Dis Ticarette Teslim Sekilleri, Mustafa Kemal Universitesi, Erisim Tarihi: 20.08.2013,
http://www.mku.edu.tr/getblogfile.php?keyid=58
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2.8.7. Tasima Ucreti Odenmis Olarak Teslim (CPT)

CPT teslim seklinde ihracat¢1 firmanin, ihrag ettigi mali sézlesmede belirtilen
varlg yerine teslimatina kadar ki siirecte navlununu odemesidir. CPT teslimat
seklinde satici ihracat yapacagli mali belirler ve ihracata hazirlar, ihracat esnasinda
olusabilecek glimriik islemlerini tamamlar ve teslim sekline uygun olan araci ile
anlasarak navlun bedelini O0deyerek teslimati gergeklestirir. Malin teslimatindan

sonraki dogabilecek hasar ve rizikolar, ek masraflar saticidan aliciya gegmektedir.lo

2.8.8. Tasmma Ucreti ve Sigorta Odenmis Olarak Teslim (CIP)

CIP teslimat seklinde ihracatgi firma mallar1 kendisinin belirledigi tastyici
firmanin aracina yiiklemesi ile beraber teslimati gergeklestirir. Thracat¢r firma
olusabilecek kayip ve hasarlara kars1 yiik sigortas1 yapmak zorundadir. Satict firma
sigorta sOzlesmesi yapar ve kendi sorumluluguna diisen primi oder. CIP satis
seklinde saticinin 6dedigi sigorta asgari diizeydedir. Thracatc1 firma malin ihrag ¢ikis

islemlerini yapmakla sorumludur. (Sanver, 2010)

CIP tagima tiirii, CPT tagima tiirlinlin ylikimliiliiklerine aynen sahiptir. Satici
tasima esnasinda olusabilecek hasar ve risklere karsi kargo sigortasi yaptirmak
zorundadir. Eger alic1 firma, satic1 firmanin yaptigi sigortay: yeterli bulmadig: taktir
de, olusabilecek ek masraflar1 kendisi karsilayarak daha kapsamli sigortalama islemi

yaptirabilir.
2.8.9 Simirda Teslim (DAF)

Koban ve Keser, (2007)’a gore bu teslim seklinde, saticinin teslim
yiikiimliiliigliniin, mallarin ihraci igin glimriikten gegirilip, sinirda belirlenen yer ya
da noktada, ancak bitisik iilkenin glimriik sinirindan 6nce emre hazir tutulmasiyla

sona ermesini ifade etmektedir.

Bu odeme seklinde ihracat isleminin gergeklesecegi yerin ve noktanin

mutlaka isim olarak belirtilerek kesinlestirilmesi gerekir. DAF 6deme sekli genellikle

%Dss Ticarette Teslim Sekilleri, Erisim Tarihi:20.08.2013, http://www.tml.web.tr/download/dis-
ticarette-teslim-sekilleri.pdf
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demiryolu ve karayolu tagimaciliginda kullanilsa da diger tasima bigimlerinde de

kullanilir.
2.8.10. Gemide Teslim (DES)

Calis, (2005)’a gore bu teslim seklinde satict mallar1 varig limaninda, gemide
teslim etmesiyle sonlanir. Varis limanina kadar biitiin risk ve masraflarla birlikte
navlun ticreti de satici tarafindan karsilanir. Belirlenen varis limaninda mallar

alicinin emrine hazir tutuldugu andan itibaren teslim gergeklesmis sayilmaktadir.

Ihrag edilen mallarin gemiden bosaltilmasina ait riskler DES teslim seklinde
alicinin yiikiimliliiglindedir. DES teslim sekli sadece denizyolu tasimaciliginda

kullanilan bir ticaret tiradur.
2.8.11.Rihtimda Teslim (DEQ)

DEQ teslim seklinde sadece denizyolu ile tasimacilik kullanilmaktadir.
fhracatc1 firma mallarini sézlesmede belirlenen varis limaninda aliciya teslimati ile
gerceklesmektedir. Ihrac edilecek mallarin teslimatina kadar ki olusabilecek hasar ve

riskler, olusabilecek masraflar ihracatg1 firmaya aittir. Utkulu ve Aydemir, (2008)

Saticinin yiikiimliiliigli esyay1 belirlenen varis limanindaki rihtimda giimriik
giris islemleri tamamlanmis olarak aliciya teslim etmekle son bulur. Esyanin aliciya

teslimine kadar biitiin vergi, resim dahil biitiin masraflar ve riskler saticiya aittir."*
2.8.12.Giimriik Resmi Odenmis Olarak (DDU)

DDU o&deme seklinde mallarin ithal iilkesinde belirlenen yerde hazir
tutulmasiyla ihracatginin yiikiimliigii son bulur. fhra¢ edilecek mallarmn zamaninda
gimriikten ¢ekilmemesinden dogabilecek giderler satici firmaya aittir. Teslime kadar

malla ilgili biitliin masraflar ve risklerde satic1 firmaya aittir.

! International Chamber Of Commerce, Erigim Tarihi : 20.08.2013,

http://www.iccwbo.org/incoterms/id3040/index.html
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Utkulu ve Aydemir, (2008)’a gore giimriik ¢ikis islemleri ihracatgiya aittir.
Navlun bedelini ihracatc1 dder. Thracatci teslim yiikiimliiliigiinii ithalat¢inin iilkesinde

belirtilen yerde hazir bulundurmasiyla yerine getirir.

2.8.13. Giimriik Vergisi Odenmis Sekilde (DDP)

Bu teslim sekli ile saticinin teslim yiikiimliiliigli, mallarin ithal ilkesinde
belirlenen yerde hazir tutulmasi ile sona ermektedir. Satici, mallarin o noktaya kadar
taginmasi, ithal glimriiglinden gecirilmesi i¢in gerekli vergi, resim ve diger harglar
dahil olmak tizere riziko ve giderleri iistlenmek durumundadir (Koban ve Keser,
2007). DDP teslim seklinde satic1 giimriik vergilerini 6demek zorundadir. Bu 6deme
seklinde satict sozlesme kosullarmi gore mali ve kullanilacak belgeleri hazirlar.

Teslimata kadarki olusabilecek masraflar ve riskler saticiya aittir.

2.9. THRACATTA TASIMACILIK

Ozellikle son yillarda globallesen diinyayla birlikte rekabet ve teknolojinin de
gelismesiyle sirketler yenilik¢i ve gelisen bir yapiya sahip olmak zorundadir. Gelisen
ticaret ortaminda iiretim, ulusalliktan uluslararasi boyuta ge¢mistir. Bu yeni boyutla
farkli bolge ve iilkelerde, farkli dil konusan, farkli kiiltiir yapisina sahip, farkli para

birimi ve hukuki mevzuatlarina sahip tilkelerle ortak bir faaliyet igine girilmistir.

Firmalar girdigi kiiresel pazarda iiretim, satig, pazarlamaya verdigi 6nem kadar
depolama, ulagim ve teslimatina da ayn1 6nemi vermektedir. Lojistik faaliyetlerinde
baslangi¢ noktasindan {iriiniin teslimatina kadar ki {irtiniin hizmet kalitesi, hizmetin
bilgi akisi, en etkin ve verimli, en 1yi sekilde depolanip, planlandig1 yere hasarsiz ve

risksiz ulastirilip, kontrol edildigi bir tedarik zinciri izlenmelidir.

Koban ve Keser, (2007)’a gore tasima islemi 6ziinde yer degistirme anlamina
gelmektedir. Kisaca belirtilmek gerekirse bir esyanin ya da yolcunun belirli bir amag
dogrultusunda bir yerden bagka bir yere ulastirilmasidir. Mallarin ve insanlarin, yer
ve zamanit da goz Oniline alacak sekilde tasinmasi islemine ise tagimacilik

denmektedir. Uluslararas1 pazarlarda tasimacilik ise triinlerin tretim ve tiikketim
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yerlerinin iki {ilke arasindaki sozlesmelerde belirtilen kosullar ve yiikiimliikler

altinda teslim yerine ulastirilmasi iglemine denilmektedir.

Tasima islemi, iiretilen malin en ucuz yolla tasinmasi, en az maliyetle, kisa
stirede depolanmasi, ihra¢ edilecek tilkenin kiiltiir ve degerlerine gore paketlenmesi,
en uygun araci veya tasima aract yoluyla, hasarsiz ve risksiz, hizli bir sekilde

varacag iilkeye teslimati ile son bulmaktadir.

Birdogan, (2004) uluslararas1 pazarlarda ki tagimaciligi, karayolu, denizyolu,
demiryolu, havayolu, boru hatti, kombine ve multimodal olmak {izere yedi farkl: tiire
ayirmistir. Thracat yapacak firmalar kendilerine uygun tasima tiiriinii secerek

tirtinlerini alicisina teslim etmeyi hedeflemektedir.

2.10. IHRACATTA DAGITIM KANALI VE SECiMi

Dagitim en genel tanimi ile ticarete konu olan mallarin iireticiden tiiketiciye
dogru yerde ve dogru zamanda ulastirilmasi isidir. Dagitim kanali ise mallarin

tireticiden tiiketiciye ulastirilmasi sirasinda izledigi rotadir. (Onur, 2012).

Isletmelerin uluslararast pazarlarda iriinlerini ihra¢ ederken, hedef
pazarlarindaki dagitim kanallar iizerindeki aracilar ile anlagsmalar1 uzun vadeli ticari
iliskiler kurmasmi saglamaktadir. Isletmelerin iiriinlerinin hedef pazarlara
ulagtirmasini saglamak icin dagitim kanallarini kullanmasi gerekir. Dagitim kanallari

firmalarin {riinlerini alicilara ulastirilmast i¢in gerceklestirilmesi gereken bir istir.

Benli, (2006)

Dagitim kanallar1 ihracata konu olan tiketim mallarin1 ihracat¢idan
ithalatgiya, toptancilara, perakendecilere, biiyiikk magazalara, siipermarketlere v.b.

ulastirilmaktadir. 12

12100 SORUDA DIS TICARET, T.C Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhig1 Thracati Gelistirme Etiid
Merkezi, Ar-ge Baskanligi, Haziran 2009, IGEME
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Tenekecioglu, (2002)’na gore iiretici isletme kendisi ihracat yapmakla, malin
uluslararas1 pazarlarda satis sorumlulugunu iistlenmis olmaktadir. Thracat yaparken
dolayli ihracati secerek, pazarlardaki satis sorumlulugunu diger araci kurumlara
yiiklemektedir. Secgilen bu kanalla hedef pazarda niifus edecegin alani tespit ederek
bilgi akisini saglamak gerekir. Kanali olusturacak igletmeler ayr1 ayri segilerek dogru

kanal yapis1 olugturulmalidir.

fhracatta dagitim kanali bir zincir mekanizmasindadir. Mallarin iiretici ve
tiiketici arasindaki nakliyesini, maliyetlerini ve paketlenmesini ifade eder. Dagitim
kanal1 {iriinlerin dagitim sirasinda izledigi rotadir. ihracat sirasinda izlenen her yol,
kullanilan her araci ve teslimat anina kadar gecen her islem dagitim kanalim

olusturmaktadir.

Cesitli pazarlarda gegerli olan satis ve dagitim kanallar1 bolge tilkelere gore
farkliliklar ~ gdstermektedir. Ulkelerin gelismislik diizeyi ve kisilerin yasam
standartlar1 pazarlama diizeyini yansitmaktadir. Bu nedenle de dagitim kanali
secerken bolgesel 6zellikler dikkate alinmali ayrica da iiriin ve {iriiniin 6zellikleri de
derinlemesine incelenerek gerektigi satis ve dagitim kanalinin kurulmasina

calisiilmalidur.

Ozcan (T.y.)’a gore ihracatta nihai {iriiniin iiretildigi iilkeden ithalatc iilkeye
ulastirilmasmi saglayan tim aract kurumlar iyi secilmelidir. Dagitim kanali
seciminde aract se¢imi kadar tasima, depolama, ambalajlama, yilikleme, bosaltma,
stok kontrolli, siparis, sevkiyat ve teslimatta ihracat silirecinde Onem teskil
etmektedir. Bu fonksiyonlarda yasanabilecek aksakliklar ihracat dagitim siirecinde

sikint1 ve zarara yol agmaktadir. 13

Dagitim kanalinin se¢iminde ilk {izerinde durulacak konu, girilecek pazarin
biiyiikliigii ve derinligidir. IThracat¢i isletme ilk 6nce dis pazarla ilgili cografi

stratejileri daha sonra da demografik, ekonomik yapisini degerlendirmek zorundadir.

3 Ozcan Selma, Thracat Danisman, ihracatta Dagitim Se¢imi, Erisim Tarihi: 24.08.2013
http://www.ithalatihracatbiz/ihracatabasliyor
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Girdigi pazarda kendisine uygun aract segmelidir. Secilen dogru araci ve dogru kanal

yapistyla miisteri potansiyelini giiglendirmeyi hedeflemektedir.

Tepstra, (1978)’ gore aktif ihracat yapan firmalar faaliyette bulunduklar
iilkede tretim yapmalar1 ve fretilen mamullerin sadece iiretim fazlast olan
kisimlarii ihra¢ etmeleri nedeniyle ihracatci firmalardir. Tepstra’nin da bahsettigi
gibi firmalar i¢ pazardaki satis istiinliikklerinden kaynakli fazlaliklar1 uluslararasi
pazarlarda da sergileyerek basariyr hedeflemektedir. Bu basariya ulasmak igin
firmalar satig orani, pazar payi, rakiplerin tutumu, yeni misteriler, karlilik, maliyet

ve risk analizleri hedef pazarin se¢iminde goz onilinde tutulmasi gereken faktorlerdir.

Uluslararas1 pazarlara acgilmayi planlayan ihracatci firmalar yeni pazarlama
stratejileri gelistirerek iirlin ve hizmetlerini fiyat, tutundurma ve dagitim sistemlerini
miisteri istek ve ihtiyaglari ¢ergevesinde olusturabilmek amaciyla dncelikle ihracatta
satls yapma yerine pazarlama yapma kararini verebilmelidirler (Pitini ve Melemen,
2004).

Ihracatg1 firma yaygin bir dagitim diisiiniiyorsa pazarlamanin amaglarmi ve
hedeflerini 1yi belirlemelidir. Girecegi pazar hakkinda 6n bilgiye sahip olmalidir.
Kullanacag: ihracat tipini ve ¢esidini belirleyip, dagitim diizeyini olusturmalidir.
Dagitim kanalinin olusmasi i¢in {iriiniin iiretim noktasindan tiiketim noktasina kadar
ki pazarlamasi, reklami, tanitimi1 kadar ulagtirmasi da 6nemlidir. Tasima, depolama,
stoklama, siparis isleme, yilikleme-boslatma gibi fiziki dagitim fonksiyonlarmi da
eksiksiz yerine getirmelidir. Malin teslimatindan sonra gergeklesebilecek hasar ve

arizalar i¢in de8isim ve hizmet sonrasi servis ¢ok énemlidir.

Karabulut ve Kaya, (1988)’a gore pazarda mevcut ve muhtemel rakipler ile,
bunlar arasinda ortaya cikan veya cikabilecek olan rekabet de secgilecek kanal
tizerinde etkilidir. Firmalar hangi kanallar1 kullanacaksa, bu kanallarla ilgili ayrintili
bilgileri toplamali, kanalda yer alan kurumlarin yeteneklerini iyi 6l¢lip pazara Oyle

girmelidir.

Dagitim kanallar tireticiler ile pazarlari birbirine bagladigina gore, pazarlarin

yapisi, kanal se¢imini biiylik Olgiide etkiler. Pazarin yogunlugu (tiiketici sayisi),
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pazarin bliylikliigii ve yeri, pazar birimlerinin giidiileri, aliskanliklar1 ve davraniglari
kanal se¢iminde gbz Oniine alinmalidir (Cemalcilar, 1990). Dagitim kanalinin

secimini etkileyen en Onemli pazar etkeni, tiiketici davraniglaridir. Tiketicinin

tutumu ve kalicilig1 firma i¢in ¢ok 6nemlidir.
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UCUNCU BOLUM

SWOT ANALIZi

3.1. SWOT ANALIZi

SWOT analizi 1960'larda Harvard Universitesi'nin profesdrleri olan Learned,
Christensen, Andrews ve Guth tarafindan gelistirilmistir.
SWOT analizi kullanarak firmalar giiclii (Strengths) ve zayif (Weaknesses) yonlerini
ile firsat (Opportunities) ve tehditleri (Threats) saptamak i¢in kullanilan stratejik bir
tekniktir. Bu teknik projenin ya da ticari girisimin hedeflerini ve amaglarini
belirlemeyi ve ulasilan amagta olumlu veya olumsuz i¢ ve dis faktorleri belirlemeyi

hedeflemektedir.

Swot analizi kullanarak firmalar su anki durumunu, gelirlerini ve giderlerini,
sirketin ¢ikar ve zayifliklarini, rakiplerini ve girecegi piyasay1 kolaylikla belirlemis
olur. Firmalar swot analizini kullanarak piyasadaki rekabet giiciinii, konumunu,
karliligini, dis tehditlerini, i¢ ve dis degerlendirmelerini yapabildigi bir yontemdir.
Thracata girecek firmalarin hedef pazardaki zayif ve giiclii yonleri ile gelecekte bu

pazarda olusabilecek olanak ve tehditleri birlikte degerlendirmesi gerekir.

Tek, (1999)’a gore swot analizinde bir isletme kendisi i¢in Onemli
sayilabilecek gii¢lii ve zayif yanlarini, firsatlar1 ve tehditleri belirler ve degerlendir.
Isletme varligim siirdiirebilmek icin gii¢lii yanlarini ve firsatlarin1 degerlendirirken,

zayif noktalarin1 diizeltmeli ve firmasi i¢in olusabilecek tehditlerden kaginmalidir.

SWOT kelimesinin agilimi ise Ingilizce olarak,

S- Strength (Giiglii Yanlar1): Kurumun olumlu ve giiglii olan 6zelliklerinin

belirlenmesidir.

W- Weakness (Zayif Yanlar1): Kurumun olumsuz veya zayif olan &zelliklerinin

belirlenmesidir.
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O- Opportunity (Firsatlar): Kurumun igte ve dista sahip oldugu firsatlar

belirtmektedir.

T- Threat (Tehditler): Kurumun etrafindaki olasi tehlike, risk ve piyasa tehditlerini

belirtmektedir.

Swot analizi Sekil 3 de gorsel olarak gosterilmektedir.

STRENGTHS WEAKNESSES
USTUNLUKLER ZAYIFLIKLAR
SWOT
OPPORTUNITIES THREATS
FIRSATLAR TEHDITLER

SEKIL 3: SWOT analizi

3.2. SWOT ANALIZINDE DIS VE iC CEVRE FAKTORLERI

Firmalarin kurulus i¢i analizi ve ¢evre analizinde kullanabilecekleri en temel
yontem swot analizidir. Swot analizi kullanarak firmanin gii¢lii yonleri, zayif yonleri,
firsatlar1 ve tehditleri Ol¢iiliir ve tehlike olusturabilecek riskler ve eksikler

tamamlanir. Firmanin disinda olusabilecek firsatlar ve tehditler degerlendirilir.

Aktan, (1999)’a gore swot analizi, hem organizasyonun kendi i¢ durum
degerlendirmesine hem de organizasyon disindaki Pazar yapisinin, rakiplerin
durumunun analiz edilmesine imkan saglar. Ozetle, Swot analizi i¢ ve dis durum

analizini igeren bir stratejik yonetim teknigidir.
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3.2.1. DIS CEVRE FAKTORLERI

Dis ¢evre faktorlerinin analizi ile isletmenin Oniindeki firsat ve tehditler
saptanmaktadir. Firmalarin yaptig1 analizler ve incelemeler sonucu ¢evrede firsatlar
ve tehditler ortaya ¢ikar. Digsal unsurlar sosyolojik, ekonomik, demografik, kiiltiirel,
iklimsel ve ¢evresel 6zellikleri, ticari, siyasal ve benzeri durumlari igeren bir yapiya

sahiptir.

Tek, (1999)’a gore tehditler ve firsatlar, isletmenin misyon ve amaglarinin
belirlenip, cevresel faktdrlerin taranmasiyla belirlenebilir. Isletmenin misyon ve
amaglart belirli ise pazarlamaci, firsat ve tehditleri belirlemek icin ¢evresel tarama
yapar. Pazar firsati, firmanin ilgisinin ve tahmin edebilme giiciiniin oldugu, piyasada

heniiz tahmin edilmemis, karsilanmamis bir gereksinme varsa s6z konusudur.

3.2.1.1.Firsatlar:

Firsatlar, dis cevrenin analizi sonucunda isletme i¢in olumlu sonuglar
yaratabilecek unsurlardir. Gelisen ve ilerleyen rekabet giicii ve teknoloji, girilen
tilkenin politik ve yasal kurallari, sosyokiiltiirel, ¢evresel ve demografik unsurlar
stirekli bir degisim i¢indedir. Bunun yani sira miisterilerin tutum ve davranislari,
tedarik¢ilerin tutumu, rakipler ve rakiplerin sundugu ikame mallarin siirekli degisken
olmasidir. Firmalar firsatlar1 olustururken giiclii yonlerini tespit edip, bunlar1 nasil
firsatlara donitistiirecegini bilmeli ve ona gore uygulamalidir veya zayif yonlerini

belirleyerek bunlari nasil firsatlar1 kullanarak asgariye indirebilirler.

3.2.1.2. Tehditler:

Tehditler, isletmenin gerek is hayatinda, gerekse girdigi is sahalarinda
varligimmi stlirdiirmesine engel olabilir. Bu ise isletmeler i¢in uluslararasi veya ig

pazardaki rekabet iistiinliigiinii kaybetmesine neden olabilir. (Ulgen ve Mirze, 2004)

Hizla gelisen rekabet ortami, yeni veya daha ucuz teknolojik buluslar, ucuz
maliyete sahip yabanci rakipler, demografik, ekonomik ya da politik degisikler,

misteri tutumundaki degisikler, rakiplerin davranislari, para politikalarindaki
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degisikler, ekonomik krizler, ikame {riinler firmalar i¢in tehdit unsuru

olusturmaktadir.

3.2.2. IC CEVRE FAKTORLERI

I¢ gevre faktorlerinin, sektdrdeki rakip isletmelerden daha iyi ve etkili olmasi
isletmeye iistiinlik ve avantaj saglamaktadir. Ustiinliikler isletmeyi gelistirecek ve
ileriye gotiirebilecek i¢ gevre gostergeleridir. Zayifliklar isletmeyi geri gotiiren ve
firmanin varhini siirdiirebilmesini zorlastiran i¢ ¢evre faktodrleridir (Ulsen ve Mirze
2004). Hizla gelisen ve ilerleyen rekabet ortaminda teknolojiyi etkin kullanmali ve
yenilikleri takip etmek gereklidir. Firmalar gelisen teknolojiyi yakindan takip edip,

ona uygun ekipman ve donanimlar1 saglam oturtmalidir.

Firmalar iyi bir strateji ve planlama olusturup ona goére mevcut faaliyetleri
diizenlemelidir. Mevcut yapilanmanin ve faaliyetlerin diizeltilmesi ve yeni gelisecek
faaliyetlerin degerlendirilmesi, firmanin giiglii ve zayif yanlarmin arastirilmasi

gereklidir.

Tek, (1999)’a gore i¢ cevre faktorlerini; bir isletmenin iistiin ve zayif yanlari,
firmanin performansini, kaynaklarin ve kabiliyetli yanlarinin incelenmesiyle
belirlenip analiz edilmesi olarak betimlemektedir. Isletmeler kendi zayif yanlarim

belirleyerek bunlar1 gelistirerek firmasi i¢in iistiin hale getirebilir.

3.2.2.1. Ustiinliikler:

Ulgen ve Mirze (2004)’ ye gore iistiinliik isletmelerin i¢ ¢evre kosullar1 goz
oniine alinarak piyasadaki rakiplerinden varlik ve yetenek olarak iistiinliiklerini ifade
etmektedir. Isletmelerin piyasada ayakta kalmalar icin giiglii ve {istiinliikleri olmas1
gerekir. Aksi halde dis ¢evrenin olusturdugu firsatlardan yararlanilmaz ve firma igin

tehdit ve zayiflik olusur.

Firmalar i¢in girdikleri pazarlar, bu pazarlardaki dagitim kanallar1 ve
pazardaki tanitimlari, finansal kaynaklart ve bu kaynaklar1 kullanabilir olmasi,

yOnetici ve ¢alisanlarin bilgili, deneyimli olmasi, girilen pazardaki kiiltiirel, cografik,
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demografik yapmin uymasi o firma i¢in ustiinliiktiir. Bu tstiinliikleri gelistirirken
hem icerden hem de miisteri goziinden bakmak yararli olacaktir. Giiglii noktalarinizi
tespit ederken zayif noktalar1 da belirleyip iyilestirmek ve gelistirmek gerekir. Ustiin
yanlar incelenirken piyasay1 ve rakiplerin durumlarini da géz 6niinde bulundurmak

gerekir.

3.2.2.2. Zayifliklar:

Isletmelerin girdikleri pazarda rakiplerine oranla giicsiiz ve diisiik oldugu
durumlar gdsterir. Isletmeler strateji ve planlarmi zayifliklar {izerine kurmazlar.
Tespit edilen zayifliklar ve eksiklikler hemen giderilmelidir. Aksi taktir de isletmenin
mevcut durumunu siirdiirmesi miimkiin olmamaktadir. Isletmeler bu zayifliklarimi

tespit edip biran dnce iyilestirmelidir.

Zayiflik isletme i¢in rakiplerine gore piyasada daha az varliini siirdiirmektir.
Rakiplerinin kendisine gore daha gii¢lii olmasidir. Bununla birlikte zayiflik firmanin
cevresinde olusan degisikliklere ve yeniliklere acik olmamasi veya cevap
verememesidir (Dinger, 1994). Dinger’inde 6n gordiigii gibi firmalar piyasada
rekabet edebilmek icin hizla gelisen teknolojik veya cevresel degisikliklerden
haberdar olmalidir. Kendi i¢ ve dis yapisini degerlendirerek kendisi icin zayiflik

olusturacak nedenleri tespit etmelidir.

Isletmeler icin finansal eksiklikler, nakit akiminda yasanabilecek aksakliklar,
rekabet giicli eksikligi, yonetici ve ¢alisanlarin deneyim, bilgi, yetenek ve donanim
eksikligi, planlama hatalari, liretimde ve dagitimda yasanabilecek sorunlar, yonetim
zafiyetleri, zaman ve diger gelisebilecek olumsuzluklar zayifliklar1 olusturmaktadir.

Firmalar i¢in zayiflik olusturacak bir diger unsurda yanlis i¢ rekabettir.

Ulkemizde yetismis insan giiciiniin azlig1 veya yetismis kalifiye elemanlarmn
beyin gocline maruz kalmasi, firmalarin kalitesiz mal iireterek dis pazara girmek
istemesi, teknoloji ve yeniliklere uzak kalmasi ve kullanamamasi, ar-ge eksikleri,
is¢ilik maliyetlerinin artmasi ve i¢-dis piyasadaki fiyatlarin yiiksek olmasi firmalar

icin zayifliklar yaratir.
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3.3. SWOT MATRISININ OLASI KOMBINASYONLARI

Swot matrisinde dort farkli strateji uygulanarak, bu stratejilerin hangi noktada
kesistigi ve kesisen stratejilerin uyum iginde uygulanmasi amaglanir. Swot matrisini
kullanirken analizin asil amacinin disina ¢ikmadan, bozmadan dort farkl degiskenin
bir biriyle etkilesimi incelemektir. Tablo 3 de Swot Matrisi ve olast Kombinasyonlar

ayrintili olarak gdsterilmistir.

Fivsitiar Rekabet Gstunltagu Ustiinliikler

Tehditler Zaviflikla
Faaliyetlerin Terki S6zkonusu E G

g g

Dis Cevre Analizi I¢ Cevre Analizi
Sonucunda Sonucunda
Ortaya Cikar Ortaya Cikar

Tablo 3: Swot Matrisi ve Olas1 Kombinasyonlar (Ulgen ve Mirze, 2004)

SWOT analizde belirlenen firsatlar, tehditler, istiinliikler ve zayifliklar, Swot
matrisi tizerinde dort ¢esit strateji olusturur. Bunlar;
1. Fursatlar ve Ustiinliikler /Strengths and Weaknesses (SO veya FU)
2. Firsatlar ve Zayifliklar/Weaknesses and Opportunities (WO veya FZ)
3. Tehditler ve Ustiinliikler/Strengths and Threats (ST veya TU)
4. Tehditler ve Zayifliklar/Weaknesses and Threats (WT veya TZ). Hatipoglu,
(1995)

SWOT matrisi diger bir ifadeyle TOWS matrisi Tablo:4 de gorsel olarak
ifade edilmektedir.
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igsel Faktorler i i
Igsel Ustiinliikler (S) igsel Zayifliklar (W)
Digsal Faktorler
SO veya FU Strateji WO veya FZ Strateji
Digsal Firsatlar (0)
(maxi-maxi) (mini-maxi)
ST veya TU Strateji WT veya TZ Strateji
Digsal Tehditler (T) S S
(maxi-mini) (mini-mini)

Tablo 4: Swot Matrisi ve Izlenecek Stratejiler (AKTAN, 1999)

3.3.1.Firsatlar ve Ustiinliikler Stratejesi (SO-FU):

Usta ve Oztaysi (2005)’a gore SO stratejisi; firmalarin giiciinii ve imkanlarini
maksimize etmeyi hedefleyen bir stratejidir. Bu ylizden organizasyonun mevcut

giiclinli kullanarak tiim dis imkanlardan yararlanmay1 amaglamaktadir.

Bu strateji firmanin giiclii yanlarin1 ve firsatlarini gosterir. Firmalar yeni
firsatlar1  degerlendirmek ve gelistirmek icin gilicli yanlarin1 gdstermeyi
cabalamaktadir. Firmalar giiclii yanlarini, pazardaki avantajlarin1 ve kaynaklarini,

verdikleri hizmet kalitesini ve iirlinlerini kullanarak pazarda lider olabilir.

Aktan, (1999)’a gore mevcut alternatifler arasinda en iyi stratejik konum SO
stratejidir. SO stratejisinde organizasyonun yonetiminde diger departmanlarin da
tistiinliikleri ¢ok énemlidir. Insan kaynaklarmn, satis ve pazarlamanin, AR-GE’ nin
uistiinliikleri de s6z konusudur. Bunlarla beraber pazara yeni iriinler sunmak, yeni
pazarlar yaratmak, gelisen teknolojiye ayak uydurmak ve buluslar yapmak firma i¢in

firsatlar1 artirmaktadir.

SO stratejileri dis firsatlardan yararlanmak i¢in bir firmanin i¢ gilciini
kullanir. Firmanin i¢ giicii ve organizasyon yapisi ne kadar kuvvetliyse dis pazarlarda
karsilasacagi olanaklar1 firsatlara doniistirme oram1 da o kadar biiyiiktir. Tim
yoneticiler kendi organizasyonlar1 i¢indeki igsel tstiinliiklerini, digsal egilimler ve

olaylar karsisinda kullanarak avantaj saglamalidir. Bir firmanin organizasyonunda
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zayifliklar varsa, onlar1 kisa zamanda asmali ve onlar gii¢lii hale getirmek i¢in ¢aba
gostermelidir. Firmalar biiyiik tehditlerle karsilastiginda firsatlar {izerinde konsantre

olarak tehditlerden uzak durmalidir.

3.3.2. Firsatlar ve Zayifliklar Stratejisi (W0-F2Z):

WO stratejide hedef firmanin i¢ zayifligt ve dig firsatlar1 degerlendirerek
ortadan kaldirmaktir. Zayifliklar1 tespit edip en aza indirerek, firsatlar1 ¢ikarip

onlardan en iist diizeyde yararlanmaktir.

Ulgen ve Mirze (2004)’a goére firmalar kendisi i¢in firsatlar yaratmasina
ragmen zayifliklara sahip ise firmalarin bu firsatlardan yararlanma olasiligi ¢ok
diistiktiir. Bu durumda firmalar biran once zayifliklarini tespit ederek bunlar
kendileri i¢in firsata doniistiirmelidir. Firmalar piyasada rekabet edebilmek igin
rakiplerini izlemek ve onlara yaklagsmak zorundadir. Firmalar eksik olduklar
noktalar1 dis kaynaklardan saglamak zorundadir. Aksi halde firmalar piyasada

rekabet edemedigi gibi, piyasadaki varligini ve itibarin1 da kaybetmis olacaktir.

WO stratejisinde amacg digsal firsatlardan yararlanarak igsel zayifliklar
tyilestirmektir. Bazen firmalar i¢in anahtar digsal firsatlar vardir fakat bu firsatlardan
yararlanmay1 onleyici i¢sel zayifliklar vardir. Firmalar kendi i¢indeki zayifliklardan
kurtularak oniine gelecek firsatlardan yararlanmalidir. Wo stratejisi kendisiyle ayni
degerlerde olan girisimcilerle birlikte hareket ederek teknolojiyi veya piyasayr daha
iyi takip edebilir. Wo stratejisinde teknik yeteneklere ve becerilere sahip elaman

almal1 ya da yetistirmelidir.
3.3.3. Tehditler ve Ustiinliikler Stratejisi (ST-TU):

Aktan, (1999)’a gore firmalar organizasyon yapisinin gii¢lii oldugu, fakat dis
tehlike ve tehditlerle karsilastigi durumlarda ST stratejisini izlemesi gerekir. Bu

durumda firmalar giiclii oldugu yonleri tespit ederek firsat ve tehlikeleri ortadan

kaldirmalidir.
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ST stratejisinde amag firmanin {istiin yanlarin1t maksimize yapmak, tehditleri
ise minimize etmektir. Firmalar tehditleri minimize ederek giiglii yanlarim

kullanmay1 hedeflemektedir.

ST stratejileri bir firmanin giiclii digsal tehditlerinin etkisini azaltmak veya
onlemek icin kullanilir. Giiglii bir organizasyon yapisina baglh firmalar hi¢bir zaman
dis ortamdan gelebilecek tehditlerle karsilasmayacagini diistinmemelidir. Her zaman
dis cevreden gelebilecek tehditlere acik olmali ve bu tehditleri diizelterek firmasina
istiinliik saglamalidir. Rakiplerin ¢evresel tehditlerden etkilenmesi firma icin gegici
Ustiinlik saglamaktadir. Firmalar dis tehditlere karst i¢ dstiinliiklerini

saglamlastirmali ve korumalidir.

3.3.4. Tehditler ve Zayifliklar (WT-TZ):

D1s cevredeki tehditlerle birlikte firmanin zayif yanlarini ele alir. WT
stratejisinde amag firmanin zayifliklarini ve tehditlerini minimize etmektir. Firmalar

bu zayifliklar ve tehditler belirleyerek bunlarin iistesinden gelmeyi planlar.

Aktan, (1999)’a gore ‘“WT stratejisi en kétii stratejik konumdur. WT stratejik
konumunda organizasyon dezavantajli durumdadir’’. WT stratejisinin amaci
zayifliklar1 ve tehditleri en aza indirmektir. Firmalar zayifliklar1 ve tehditlerini
belirleyerek bunlarin {istesinden gelebilecek stratejileri olusturarak tehdit ve
zayifliklarin {istesinden gelirler. Firmalarin organizasyondaki tehditler ve zayifliklar

firmanin hassas bir durumda oldugunu gosterir.

Ulgen ve Mirze, (2004)’e gore tehditlerin bulundugu bir ortamda isletme
zayifliklara sahipse, isletmenin belirli bir siire icinde faaliyetini terk edebilecegi
sOylenebilir. Zayifliklarin {stiinliige doniistiiriilmesi ile ilgili ¢abalar sonug¢ verse
bile, bu istiinliikler isletmenin mevcut durumunu korumaya yonelik olarak

kullanilacaktir.

WT stratejilerinde firma i¢in igsel zayifliklarin azaltilmasi ve digsal tehditlere
kars1 savunma taktikleri yaratilmalidir. Firmalar i¢in zayiflik ve tehdit olusturacak

unsurlarin biran Once tespit edilip bunlart istlinlik veya firsata doniistiirecek
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Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. WT stratejisini olusturan i¢sel unsur olan zayif
yonlerin tedbiri alinmali, dissal unsur olan tehditlerden ise kagimalidir.
Kacinilamayacak tehditler firma igin zarar olusturabilir. Bir firma ¢ok sayida digsal
tehditler ve igsel zayifliklarla karsi karsiya geldiginde tehlikeli bir konum
olusturmaktadir. Arslan, (2013)’a gore boyle bir firmanmn hayatta kalmasi igin
miicadele, ortak girisimcilerle is birligine gitme ya da tasfiye etmesi gerekir. Aksi

halde iflas1 kaginilmaz olmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

DOGOSTORE FIRMASININ SWOT ANALIZi

4.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Dagitim kanallar1 rekabetin her gegen giin giderek arttigi, mevcut ve yeni
pazarlara ulagsmada hizin ve etkinligin 6nem kazandig1 giliniimiiz kosullarinda
firmalarin basarisinda anahtar rol istlenmektedir. Dogru dagitim kanali ve aracilar
kullanilarak uluslararasi1 pazarlarda ihracat ve ithalat etkin olarak yapilarak iilke
ekonomisine katki saglanmaktadir. Yapmis oldugum bu ¢alisma tasarim firmasi olan
Dogostore’un dagitim kanali icerisindeki dogru aracilar1 kullanarak ihracattaki

basarisini gostermektir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama arastirmasi kisaca, pazarlanabilir iiriin ve hizmetlere bagli olarak
pazarlama problemleri hakkinda sistematik olarak bilgileri toplamak, kaydetmek ve

analiz etmektir. Malhotra (1996)

Calismamizda, firmalarin ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda basarisinda en az
diger pazarlama faaliyetleri kadar dagitim kanali ve dagitim kanali i¢indeki aracilarin
ihracattaki rolii analiz edilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin amaci, ihracatta
dagitim kanalinin roli, 6nemi ele alinarak, eger gelistirilmesi gereken bir durum
varsa bunlarin tespit edilmesi, eksik bulunan konularda ¢6ziim 6nerilerinin sunulmasi

amaclanmustir.

Ayrica aragtirmamizda ihracatin dagitim kanalindaki 6nemini belirlemek ve
ithracat yapan firmalarinin ihracat faaliyetlerin de yol gdstermek alt amaclar olarak
belirlenmistir. Bu ¢alismada Dogostore’un Tiirkiye icindeki ve disindaki rekabet
kosullari, dagitim kanallart ve rakipleri goz Oniine alinarak SWOT analizi
olusturulmustur. Dogostore’un i¢ ¢evre faktorleri olan iistiin ve zayif yonleri ile dis
cevre faktorleri olan firsat ve tehditlerin neler oldugunu saptayarak

degerlendirmesidir.
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4.3. ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Bu calismada arastirma tiirii kesifsel arastirmadir. Kesifsel arastirmanin
kullanilmasinda ki amag, arastirilacak olan konunun belirlenmesi ve belirlenen

konudaki problemlerinin saptanmasidir.

Arastirmanin  yonteminde verilerin toplanmasinda birincil verilerden
yararlanilmigtir. Bu verileri elde etmek i¢in Dogostore firmasmin iist diizey
yoneticileri ile 17 Nisan 2003 tarihinde, 90-120 dakika arasinda derinlemesine
goriisme yapilmistir. Goriismede genis ¢apli bilgi etmek amaciyla bire bir gorlismeye
dayanan bir veri toplama yontemi izlenmistir. Ve toplanan bilgi ve veriler SWOT

analiz teknigiyle incelenilecektir.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLANDIRILMASI VE ANA KUTLE

Aragtirmamizda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren tasarim firmalarinin tamamina
ulasmak hem kaynak hem de zaman agisindan miimkiin olmadig1 igin bazi
sinirlamalar getirilmistir. Arastirmaya katilacak olan firma uluslararas1 pazarda
faaliyet gosteriyor olmasi yani ihracat iglemini aktif olarak kullaniyor olmasi

gerekiyordu.

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de Ihracatta dagitim kanali kullanan tiim
tasarim firmalar1 olusturmaktadir. Fakat zaman darlig1 ve diger etkenler goz Oniine

alindigindan ana kiitle i¢inden 6rnek se¢ilmesi yolu izlenmistir.
4.5. TURKIYEDE VE DUNYADA TASARIM FIRMALARI

Tiirkiye ilerleyen ve hizla gelisen teknolojiyi uzun siire yakalayamamis ve
internet sektoriine ¢cok gec girmis iilkelerden biridir. Tiirkiye’nin internet sektoriine

bu kadar ge¢ girisinin nedenleri bakacak olunursa ilk goze ¢arpan etken yetismis

eleman ihtiyacinin yetersizligi ve o konuda bilgi eksikligidir.
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Son yillarda Tiirkiye’de hizli bir gelisim goriilmektedir ve bu gelisim internet
sektoriiniin de etkisini gostermektedir. Bir¢cok kurs ve 0Ozel egitim merkezleri
sayesinde insanlar teknoloji daha etkin kullanmaya baslamiglardir. Firmalar
teknolojiden yararlanarak i¢ ve dis piyasadan haberdar olarak, rakiplerini izleme
firsat1 bulmuslardir. Tiirkiye de bircok sektdrlerle birlikte tasarim sektorii de hizla
gelismis ve cagin gereksinimleri yakalanmistir. Yine de bu sektor heniiz tam olarak

yayginlagsmamistir.

Tasarim, ¢ok genis alana yayilmasi gereken ve hemen hemen her sirket ve
bireyin ihtiyaci olan bir kavramdir. Sirketler teknolojiyi kullanarak daha fazla
miisteriye ulasmayr hedeflemislerdir. Bdylelikle firmalar kendi vizyon ve
misyonlarin1 miisterilerine daha dogru ve diizglin aktarma ve tiiketicileriyle daha
hizli ve kolay iletisime gecmesini saglamaktadir. Sirketler kendilerine ait bu
sitelerinde {iriin ve iirlin gruplarini, tasarimlarin1 daha iyi sergileyerek, miisterilerinin
beklentilerini maksimuma ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Internet kavrami gibi tasarim
kavrami da Tiirkiye i¢in yeni bir olusumdur. Firmalar hizla gelisen diinyada varliginm
gosterebilmek icin 6zgiin olmay1 hedeflemektedir. Ozgiin olabilmek icin ise kendi
tasarimlarini misterinin kullanimina sunmasi gerekmektedir. Fakat Tiirkiye de ve
Diinya da tasarima gereken denetimin verilmedigi i¢in tasarimin artmasina yonelik

caligmalar olumsuz etkilenmektedir.

Diinyada ise hizla gelisen teknoloji ve buna bagli rekabetin artmasiyla
tasarima ve markalasmaya cok Onem verilmistir. Firmalar pazarda kaliciligi
stirdiirmek i¢in yeni tasarimlar ve iriinii gelistirme politikas1 izlemektedir. Firmalar
kendilerine 6zgii tasarimlartyla Uluslararasi pazarda var olmayr hedeflemektedir.
Firmalar uluslararasi pazarda miicadele etmek istiyorsa teknolojiden ve yeniliklerden
haberdar olmalidir. Sirketler girdikleri pazarlarlarda hedeflerine ulasmak i¢in
tasarim, Ar-ge, markalasma ve inavasyon alaninda kendilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Firmalar uluslararasi pazarda kendi mallarina verdigi Onemle
kaliciligint ve marka degerini artirma olanagi saglarlar. Firmalar rakiplerinin
driinlerini taklit ederek piyasadaki marka degerini ve firma adin1 zedeleyerek,

piyasadaki varligini tehdit altina alirlar.
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4.6. ISLETME HAKKINDA GENEL BILGIi

Dogostore bir tasarim firmasidir. 2003 yilinda Kok-n firmasinin girisimiyle
kurulmustur. Orta Slgekli bir KOBI dir ve merkezi Izmir Bornova dadir. Dogostore
tasarim alaninda hizla gelismekte ve ¢esitli lirtin gruplart ile miisterilerine hizmet
vermektedir. Dogostore kendisini siirekli yenileyen ve gelistiren bir firmadir.
Gelistirdikleri ilgi ¢ekici dekoratif {iriinlerini ve aksesuarlarini i¢ ve dis pazara

sunarak miisterilerine ulagsmaktadir.

Dogostore iiretim tesisleri izmir ilinin Camdibi ilgesinde bulunmaktadir.
Kendine 6zgii dizayni, renkleri ve kullanisiyla ayakkabi, canta, giyim ve dekorasyon
tirinleri tretmektedir. Miisterilerin satilan tiriinlerden memnuniyetini saglamaya
yonelik operasyonel anlamda birim olusturulmus ve bu birim devamli olarak
caligmaktadir.  Dogostore, Tirkiye’nin  tim noktalarina iiriin  teslimati
yapabilmektedir. Eger alicinin bulundugu mevkide kargo acentesi mevcut degilse

haftanin belirli giinlerinde {iriin teslimat1 yapmaktadir.

Dogostore ¢ok genis bir {iriin grubuna sahiptir. 3500’¢ yakin tasarim tiriinii
mevcut olmakla birlikle siirekli kendisini gelistiren ve yenileyen bir firmadir.
Dogostore ayakkabi, canta, tablo, saat, ayna, ev dekorasyonlari vb. iiriinlerle
miisterilerini mutlu ve farkli hissetmelerini saglarlar. Dogostore’un en biiyiik amaci
kendi {riin gruplarini, tasarimlarini ve firmalarin1i miisteriye sevdirmektir.
Tasarladiklar1 {irlinlerle miisteri beklentilerini ve isteklerini iist seviyeye ¢ikararak,

miisteri kitlesinin sadik olmasini hedeflemektedir.

Dogostore’un izmir kokenli bir firma olmasmin en biiyiik avantaji sehir
stresinden ve kalabaligindan uzak huzurlu bir ¢alisma ortaminin olmasi, dezavantaji
ise rekabet ettii sektdriin tiim olanaklar1 ve sanslarinin Istanbul da olmasidr.
Tiirkiye’nin en kalabalik miisteri kitlesinin ve tiim networkiin Istanbul da olmas:

firma i¢in dezavantaj olusturmaktadir.

Dogostore tiim Tiirkiye’ye kargolama yaparak daha fazla miisteriye ulagmay1

hedeflemektedir. Izmir ilinde ise Dogostore en fazla siparis aldig1 ve ilettigi yer

66



Karsiyakadir. Dogostore kredi karti, havale, kapida ddeme gibi bir¢ok ddeme sekli

sunarak miisterisine kolaylik saglamaktadir.

Dogostore hizla biiyiiyen ve gelisen yapisiyla tasarim diinyasinda yerini hizla
kanitlamaktadir. Gerek miisteri aginin hizla gelismesi ile gerekse sube saymsin
artmasi ile piyasada varligin1 gostermektedir.. Tablo 5 da Dogostore’un toplam sube

sayis1 ve hedeflenen sube sayis1 belirtilmektedir.

Toplam Sube Sayisi 3
Merkeze Ait Sube Sayisi 0
Franchise/BayiSube Sayisi 3
SonlYilda Acilan Sube Sayis 3
Hedeflenen Sube Sayisi 20

TABLO 5: Dogostore Sube Sayis1

Sirket farkli tasarimlariyla ayakkabi, canta, dekorasyon iiretimi ve bunlarin
genis captaki distribiitor satig kanallariyla ulusal ve uluslar arasi pazarda faaliyet
gostermektedir. Sirket ayn1 zamanda dis iilkelerle online iizerinden biiyiik sirketler
vasitastyla satis yapmaktadir. Sirketin en bliylik hedefi tasarim firmasi olarak
basarisinin devamini saglamak ve yerlesmis olan markasinin devamli ve kalici

olmasini saglamaktir.

Dogostore ayakkabi, canta, giysi tasarimi ve liretimi yapmakta ve bunlari
distribiitorler vasitasiyla tiiketicilerine satmaktadir. Sirket ayni zamanda ayna,
sticker, tablo, posterler, telefon, notebook, tablet kiliflarinda tasarimini, {iretimini,
ticaretini ve satisin1 yapmaktadir. Dogostore iiriinlerini privateshopping kanallariyla
online pazarda ve franchise ve yerli distribiitor araciligiyla pazarlamasini
yapmaktadir. Dogostore yurti¢ci dagitimlarinda bayilik sistemi ile c¢alismaktadir.
Yurtiginde erkek ve bayan ayakkabi, ¢anta, notebook, tablet ve telefon sticker, t-
shirt, yastik, duvar stickeri, aydinlatma {irlinleri, ayna, saat kategorilerindeki tiim

tirtinlerin génderimini yapmaktadir.

Yurtdisina erkek ve bayan ayakkabi, notebook ve telefon stiker, t-shirt, ¢canta
ve yastik kategorilerindeki iirlinleri gondermektedir. Ancak yiiksek — giimriik

masraflar1 ve kargo iicretleri sebebiyle Dogopuff, duvar sticker, wall art {riinleri,
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aydinlatma {riinleri, saat ve ayna kategorilerindeki tirlinlerin yurtdigina gonderimi

yapilmamaktadir.

Dogostore sosyal yardim faaliyetlerine onem veren bir firmadir. Sirket
Karsiyaka Belediyesi ve Elele Butik’in katkilariyla 350 cift bay, bayan ve ¢ocuk
ayakkabis1 bagislamistir. 35 iilkeye ihracat yapan Dogostore elinde bulunan seri sonu
ve ihrag¢ fazlasi triinleri faydali bir sekilde degerlendirmek icin bdyle bir sosyal
sorumluluk projesine girmistir ve ilerleyen zamanlarda da diger tasarim {iriinleri olan

t-shirt ve canta ile de desteklerini siirdiirmeyi planlamaktadir.

Uluslararasi pazarda ise basta Avrupa da Almanya, Avusturya, Belgika, Bosna
Hersek, Bulgaristan, Yunanistan, Cek Cumhuriyeti, Kibris, Danimarka, Finlandiya,
Fransa, Yunanistan, Macaristan, Irlanda, Liiksemburg, Makedonya, Hollanda,
Polonya, Portekiz, Romanya, Sirbistan, Slovakya, Ispanya, Isvicre iizere, Asya da
Kore, Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere, Rusya, Israil, Urdiin, Kuveyt, Liibnan,
Katar, Lihtestayn, Bahreyn, Endonezya Norveg, Isveg, Meksika, Kanada, Suidi

Arabistan ve Birlesik Arap Emirliklerine {irlin teslimat1 yapilmaktadir.

Dogostore en iyi dagitim kanallarini kullanarak online ve offline pazarda genis
capli miisteri kitlesine hizl1 ve giivenli sekilde ulasmay1 hedeflemektedir. internet
kullanimin artmasiyla internet aligverisi de yayginlagmistir. Boylece firmalar belirli
bir kitleye satis yapabilmenin Gtesine gecip, liretkenligi ve yaraticiligini da arttirarak
milyonlara ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu da 6zellikle Dogostore gibi orta 6lgekli
isletmelerin diinya ticaretinde daha fazla yer almalarin1 saglamaktadir. Dogostore da
privateshopping kullanarak diinya pazarinda yer almaktadir. Tirkiye’de
Markafoni.com, Almanya da Limango.de, buyvip.com ve zalandotounge.com,

Amerika da modnique.com ile ¢alisarak piyasada hizla ilerlemektedir.

Dogostore triinleri farkli kanal tiyeleri kullanarak Tiirkiye disinda da genis
tiikketici kitlesine ulagtirmaktadir. Sirket Avrupa, Orta Dogu, Amerika ve Rusya
pazar1 basta olmak iizere, onlarca lilkeye iirlinlerini ihra¢ etmekte ve bu iilkelerdeki
Pazar paymi stirekli olarak artirmaktadir. Sirket Asya pazarinda Kore ile

antlagsmalarini siirdiirmek ve Asya pazarina daha avantajli bir sekilde girmeyi ve
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bliylimeyi hedeflemektedir. Sirket sadece Cin pazarma girmekten uzak duruyor
¢linkii Dogostore tasarim firmasi oldugundan ve Cin pazarinda tasarima deger
verilmemesi, hizli ve seri iretimin olmasi, marka degerine ve tasarima saygi
duyulmamasi ve taklit iiriine gidilmesi nedeniyle Cin pazarma niifus etmekten
kagmilmaktadir. Yurtdist pazarinda yasanilan en biiylk sorun marka tescil

bedellerinin fazla olusu ve bazi iilkelerin giimriiklerinde yasanilan zorluklardir.

Ulkeler arasinda kiiltiir farkliliklar1 bulunmaktadir. Niifus edilen iilkeye iiriinii
cok iyi tanitmak gerekir. Cesitli reklam ve promosyonlarla iiriiniin bilinirligini
artirmak ve kalicilhigimi saglamak gerekir. Uluslararas1 pazarlarda dogru iletisimi

kurmak ¢ok onemlidir.

Fuarlar firmalar i¢in onemlidir. Fuarlar iretilen mallarin tanitimi ve {iriiniin
gelisimi hakkinda bilgi veren pazarlardir. Alict ve saticiy1 bir araya getirmede biiyiik
Onem tasir. Dogostore da iirlin ¢esitliligi ve tasarimlarini gostermek ve miisterilerine
ulasmak adina yurti¢i ve yurtdisindaki fuarlara katilmaktadir. Fakat yurtigi ve
yurtdist fuarlarina katilirken sadece tasarim fuarlarina katilmaktadir. Faaliyet
gosterdigi is kollarindan olan ayakkabi fuarlarina katilmamaktadir. Bunun en 6nemli
sebebi ise tasarima gereken degerin verilmemesi ve taklit edilebilirligin fazla

olmasidir.

Dogostore miisterilerine bireysel online iizerinden dogrudan dagitim
yapmaktadir. Ama gerektiginde de araci kullanmaktadir. Ulkelerden distribiitdr
olmak icin talepler gelmekte ve talepler degerlendirilerek dogostore’nun g¢alisma
prensip ve ilkelerine gore segilerek dagitim kanali ag1 olusturulmaktadir. Dogostore
miisteri ile bire bir muhatap oldugu icin geri bildirimler firma adina ¢ok 6nemli, bu
geri bildirimlere gore liriin ¢esitligini artirmak ve {riinii gelistirmek firma icin

kolaylik saglamaktadir.

PrivatingShoppingler e-ticarette 6zel aligveris siteleri olarak tanimlanmaktadir.
Buradaki amag internet iizerinden miisterilerin kolaylikla belli sektorlerdeki, belli
iirtin ve markalar1 ayn1 ¢at1 altinda bulmasidir. Yiiksek indirimlerle satin alinmasidir.

Bu sitemde siire sinirlamasi s6z konusudur. Site yoneticileri indirimleri kisa siire
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once tliyelerine e-posta yolu haber vererek bilgilendirirler. Bu siteler genellikle
davetiye sistemiyle, yani kapali aligveris sistemiyle c¢alismaktadir. Siteye iiye
olunmadan ftiriinler goriintiilenemedigi gibi indirimlerden de faydalanilmamaktadir.

Bu tiir sitelere limango.com.tr, trendyol.com, markafoni.com, morhipo.com 6rnek

olarak verilebilir.

Dogostore Online pazarda Kiiglik PrivateShoppingler kullanarak Pazari
tantyip, kendini tanittiktan sonra gelen talebe ve iste§e gore toptan satiglari kendi
yapmaktadir. Daha ¢ok privateshopping siteleri ile ¢aligmaktadir. Ciinkii milyonlarca
kullanic1 sayis1 var ve bu saya de daha cok kisiye ve daha fazla iilkeye hitap
etmektedir. Internet kullanimin yaygm olmasindan dolay:, daha fazla miisteri

kitlesine ulagarak daha fazla satis yapmaktadir.

Offline pazarda ise bayilikler ve Franchising sistemi kullanarak pazara niifus
etmektedir. Dagitim kanali i¢inde calistiklar1 bayiliklerle ve distribiitorlerle pazar
aragtirmasi, fiziksel dagitim ve depolama konularinda isbirligi yapilmaktadir.

Dogostore aract secerken;

Konusunda egitimli ya da sektorde deneyimli
Ekipman bilgisi

Sektor ve Pazar bilgisi

Personel yetenekleri ve personelle uyumlu
Ulasim olanaklarinin yeterliligi

Maddi teminat olanaklarinin yeterliligi
Bayiinin pazari 1yi tanimast

Bayiinin pazarda s6zii gecen bir isletme olmasi

© © N o g kw0 DN E

Depo, stok ve teknik donanimlara sahip

10. Hizli ve giivenli mal alim1 ve satimi

Yukaridaki belirtilen sartlar uygunsa bayilik ve distribiitorliikler vasitasiyla
miisterisine en hizli ve en giivenilir yollarla dagitim agini kurarak pazarda biiyiimeyi

hedeflemektedir.
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4.7. ISLETME iCiN DIS CEVRE FAKTORLERI

Yogun rekabetin yasandigi giinimiizde, isletmelerin; esnek, hizli, yenilik¢i ve
kiiresellesmeye uyum  saglayict nitelikte olmalart  gerekmektedir. Firmalarin,
sektorlerin ayakta kalip, rekabet edebilmeleri i¢in siirekli yeni stratejiler ve olusumlar
yapmalar1 gerekiyor. Firmalar biliyiimek ve gelismek icin yeni pazarlara girme
firsatin1 her zaman degerlendirmektedir. Bu firsatlar iyi degerlendirildigi siirece
geligsme kaydedilir. Dogostore Tiirkiye pazarinda aktif oldugu kadar diinya pazarinda
da hizla gelismekte ve niifus etmektedir. Dogostore pazarin giliglii oldugu ve
rekabetin yogun oldugu pazarlarda faaliyet gostermekle beraber, yeni pazarlar bulma
ve bu pazarlara girmeyi hedeflemektedir. Sirketin suan ki hedefi Avrupa pazarindaki
basarisint Asya pazarinda da sergilemektir. Bu ylizden Kore ile goriismeleri

baslatarak Kore pazarina niifus etmeyi planlamaktadir.

Yasadigimiz ylizyilda ekonomik, sosyal, kiiltiirel, hukuksal ve teknolojik alanda
meydana gelen gelismeleri takip etmek firmalar i¢in her zaman oOnemlidir. Bu
geligmeleri takip etmek ve uygulamak rakiplerden her zaman 6nde olmak demektir.
Dogostore Tiirkiye ve diinya piyasasindaki teknolojik gelismeleri takip ederek ve

uygulayarak kendisi icin firsat olusturmaktadir.

Glinlimiizde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme kisilerin
internet ve Web araglarin1 daha fazla kullanmasina yol agmaktadir. Sosyal medyada
tiim diinyaya niifus etmek daha kolay ve maliyetsizdir. Internet araciligiyla verilen
reklam kampanyalar1 ve benzer tanitim yollar ile iiriinleri daha genis alic1 kitlesine
ayni anda ve ayni hizda ulastirabilir. Dogostore interneti ve sosyal paylasim sitelerini
iyi derece kullanmaktadir. Boylece yeni pazarlara ve kullanicilara daha hizlh

ulagmaktadir.

Tanmitim araglarinin en Onemlilerinden biride fuarlardir. Fuarlar iiriin ile
tiiketiciyi bir araya getirmesi nedeni ile {irlin pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli
islevler yiiklenmektedir. Isletmeler ihtisas fuarlarina katilarak pazar arastirmasi
yapmakta, pazar paylarin1 biiylitmenin yollarin1 aramakta ve hedef Kkitlelerini
belirlemek icin fuarlar1 en iyi araclardan biri olarak gdrmektedirler. Isletmelerin

yaptiklart ¢esitli is baglantilar1 ve goriismeler, gelecek donemlerde pazar payini
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artirmak i¢in firsat olusturmaktadir. Dogostore ulusal ve uluslararasinda bir ¢ok fuara
katilmaktadir. Katildig1 fuarlarin tasarim fuarlar1 olmasini tercih etmektedir. Uretim
alanindaki fuarlara katilmamayi tercih etmektedir. Giiniimilizde tasarima gereken
Onemin verilmemesi ve {irlinlerinin taklit edilmesi korkusu yasadigi i¢in kendisi i¢in

tehdit olarak gérmektedir.

Farkli iiriin gruplar kullanarak daha fazla kisiye hitap etmeyi amaglamstir.
Tasarimin hizla yayginlagsmasiyla birlikte Dogostore farkli {iriin gruplarinda da
tasarim yaparak Uriin grubunu g¢esitlendirmektedir. Dogostore’un siirekli kendini

gelistirmesi, tasarim ve yeniliklere agik olmasi isletme i¢in firsat olusturmaktadir.

Tiirkiyenin ¢ografik konumu Dogostore i¢in 6nemli bir firsattir. Avrupa ve
Asya pazarina ulasmasi ve niifus etmesi biiyiik firsat dogurmaktadir. Dogostore
uluslararas1 pazarda bir¢ok {lilkeye ihracat yapmaktadir. Cin pazarma girmeyi
diisiinmektedir. Cin pazarindaki is giicli, hammadde maliyetleri, kalitenin diisiikliigi

ve tasarima gereken 6nemin verilmemesi tehdit olarak goriilmektedir.

Uluslararas1 pazarlardaki devlet politika ve kotalarindaki degisimler ve
istikrarsizliklar, giimriikteki islemlerin uzun siirmesi ve geri donmesi isletmeleri
olumsuz etkileyerek tehdit olusturmaktadir. Ulkelerde yasanan finansal ve ekonomik
krizler, i¢ savaslar, bolgesel istikrarsizliklar, idari, askeri ve mali aksakliklar firmalar

i¢in tehdit olusturmaktadir.

4.7.1. FIRSATLAR (OPPORTUNITIES)

1. Dogostore firsatlar1 degerlendirme konusunda son derece hizli ve basarili bir
firmadir.

2. Tasarim sektoriiniin hizla biiyliyen ve gelisen bir sektor olmasi.

3. Firmanin yenilik¢i ve yeniliklere agik olmasi, yenilikleri cabuk kavrayarak
piyasada kendine firsatlar yaratmasi.

4. Tirkiye’de kaliteli ve ekonomik giyime ve dekorasyona asir1 ilgi

5. Devletin yeni bir iilkede ihracat yapan firmay: tesviklendirmesi ve devlet

tesviklerinin verilmesi.
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10.
11.
12.
13.

14.

15.

Sube ve Franchise sayisinin ve toptan tiiketimin artmasi ve bu artisin her
gecgen giin artmasi.

Firmanin Izmir de olmas1 biiyiik bir avantaj sehrin stresinden uzak huzurlu bir
caligsma ortaminin olmast.

Artan uluslararas ticaret.

Yurtici ham madde fiyatlarinin diismesi.

Onemli pazarlarda taniniyor olmamiz ve tekstil sektoriindeki basarisi.
Tiirkiye’nin Avrupa Birligine aday olmasi.

Ticaret ve ekonomik igbirligi anlagmalart.

Biiyliyen e-ticaret sektorii ticaret hacimlerini artirmaktadir. Bunun yani sira e-
ticaret yapan sirketlerin c¢ogunlugu Dogostore gibi tedarik zinciri
operasyonlarinda dis kaynak kullanmasi.

Internet kullanim sayisinin artisina bagl olarak network iiriinlere talebin ve
online sipariglerin artmasi.

Bilgisayar kullanim sayisinin artmasi bagli olarak yeni pazarlara girme ve

yeni iligkili pazarlarin olugmasi.

4.7.2. TEHDITLER (THREATS)

Giderek kizisan rekabet her firma i¢in oldugu gibi Dogostore i¢in de dnemli
bir tehdittir.

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi ile birlikte ilerlemelere ayak
uydurmada cekilebilecek giicliikler.

Tasarim sektoriinde yerli ve yabanci pek ¢ok firmanin yer almasi ve bunun
sonucunda miisterilerin segme ve karar verme asamasinda alternatiflerinin
¢ok fazla olmasi.

Rakiplerin saldirgan stratejileri

Rakiplerin farkli ve yeni stratejeleri

Internet kullanimm  fazlalasmasi ve e-ticarete Onemin artmasiyla
PrivateShoppinglere ilginin fazla olmasi.

Yurtdis1 pazarinda yasanan fazla glimrilk vergisi ve o pazarlarin vergi
oranlarindaki ytikseklik.

Uygulan tarife dis1 engeller 6zellikle gelismis iilkelerde yapilan standart
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uygulamalar ve teknik diizeltmeler pazara girmeyi etkiliyor.

9. Doviz kuru degisimleri.

10. Baz1 iilkelerde yasanan savas ve terdr olaylar1 ozellikle suan yasanan Orta
Dogu Ulkeleri.

11. Kiiresellesme ve Uluslararasilagmaya bagli rekabetin artmast

12. Miisteriler tarafindan hizmet ve iirlinlere kolay ulasim konusunda artan bir
talep vardir.

13. Miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclari.

14. Uriin gesitliliginden dolayt iiriinleri ayirt etmekte yasanabilen zorluklar

15. Thrag yapilan bazi iilkelerin demografik ve sosyo-kiiltiirel degisikliler
gostermesi.

16. Sektoriin ongoriilememesine bagli olarak rekabet avantajin1 ve Pazar payim
her an kaybedebilme riski.

17. Misterilerin triinlerin promosyonunda, ambalajinda ve triinlerde daha yeni
ve daha farkli yontemlerin uygulanmasini talep etmektedir.

18. Siirekli moday1 herkes i¢in ulasabilir kilmak, vizyonlarini yenileyip bunu
uygulamada yetersiz kalmalari.

19. Kargo Ticretlerinin fazla olmasindan dolay1 Yurtdisina bazi iirlin gruplarinin
gonderilememesi.

20. ihracat mevzuatlarinin uluslar aras1 Pazar gereksinimlerine uygun olarak

cagdaslastirilmamasi.

4.8. ISLETME iCIN iC CEVRE FAKTORLERI

Isletmeler icin yeterli donanima sahip, analitik diisiinen ve arastiric1, yeterli,
niteliklere sahip kisiler her zaman piyasada stiinlilk saglamaktadir. Dogostore’un

mevcut kadrosu alanlarinda uzman yonetici ve ¢alisanlardan olusmaktadir.
Organizasyondaki uyum c¢alisanlar arasinda basariy1 ve  beklentileri
yiikseltmektedir. Karar verme siireci kisaldik¢a anlasmazlik orani da azalarak

problemle karsilagsma riski diismektedir.

Hizla gelisen teknoloji ve iletisim firmalar1 kiyasiya bir rekabet ortamina
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sokmaktadir. Mevcut pazarlarda kalicilig1 saglamak i¢in miisteri ihtiyaclarini dogru
belirleyip, istek ve taleplerine uygun firetim yapilmalidir. Dogostore miisteri
memnuniyetine ve isteklerine verdigi degerle piyasada iistiinliigiinii gostermektedir.
Uriinii tasarlayip, gelistirmekle kalmayip iiriiniin pazarlamasi, satis1 ve satis sonrasi
hizmetleriyle de kendini kanitlamis ve istiinligiinii gostermistir. Dogostore tiriin
agim1  slirekli  yenileyerek ve genisleterek pazarda kaliciligmi ve yerini
saglamlastirmayr hedeflemektedir. Isletmenin tiim departman ve fonksiyonlar

birbiriyle baglantili ve uyumlu ¢alisarak tiretimde hizlilig1 arttirmaktir.

Rekabet edebilme giiciinii en iist diizeye ¢ikarma yollarindan biri 1yi bir tasarim
yonetimi ile daha iyi ve kaliteli {iriin tasarlamaktir. Dogostore tasirim firmasi oldugu
i¢in tasarladig trlinlerin miisteri memnuniyet ve isteklerine uygun olmasi gerekir.
Siirekli kendini gelistiren ve yeniliklere agik Ar-ge ye sahip olmasi da Dogostore i¢in

ustinliktir.

Dogostore’un siparislerinin genelinin internet {izerinden yapilmasi zayiflik
olusturmaktadir. Internette yapilan alisverislerde, miisteriye uygunlugu ve olurlugu
firmaya giiveni etkilemektedir. Internetten yapilan alisverislerdeki zayifliklardan bir
tanesi ise ddeme Ve teslimata yeterli giivenin olmamasidir. Dogostore kuruldugu ilk
giinden bugiine kadar miister1 iligkisine ¢ok onem vermektedir. Miisteri istek ve
beklentilerini birinci siraya koymaktadir. Boylelikle miister1 agimi genisleterek

kalicilig1 saglamaktadir.

4.8.1. USTUN YANLARI (STRENGHTH)

1. Diinya Capinda 43 farkli iilkede miisterilerine kaliteli {irlinler ve hizmet
sunarak farkli tasarimlartyla eglenceyi amag edinmis sirketin giiglii ve pozitif
imaj1 vardir.

Pazar payinin biiytlik bir boliimiine sahip olmasi

Tasarim sektoriintin her iilkede gelismekte olan dinamik bir sektér olmasi

30 yakin iiriin grubu ve ¢esitligiyle miisterilerine iiriin segenegi sunmaktadir.

o r w0 N

Internet kullanimin artmasma bagli olarak web sayfalarmin ve sosyal

paylasim sitelerinin kullanilmas1 ve online siparislerin artmasiyla birlikte
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10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

daha fazla alictya hizli ve kolay ulasma. Buna bagl olarak satiglarda artis ve
maliyette diislis olmaktadir.

Sirket etik degerlere son derece 6nem vermektedir.

Geng niifusun Dogostore’un Tiirkiye ve yurtdisi pazarinda lokomotifi olmasi.
Tasarim sektoriiniin Tiirkiyenin ve diinyanin hizla biiyiiyen ve gelisen sektorii
olmast.

Marka bilinirligi ve ge¢misteki Pazar paylarina bakilarak sahip olduklar
tecriibe ve prestij

Markafoni, Limango, Modnique, buyvip gibi alaninda uzman
privateshoppinglerle ¢alisiyor olmasi.

Sahip oldugu egitimli ve deneyimli personeli ve gelismis liretim teknolojisini
kullanmast

ARGE faaliyetleri

Bilgisayarla desteklenmis yogun iletisim ve bilgi sistemi.

Degisen kosullara ¢cok ¢abuk uyum saglayabilme yetenegi.

Uriinlerindeki yaraticilik, giivenilirlik ve dayamiklilik

Tiirkiye nin geng¢ ve dinamik niifusa sahip olmasi.

Sektordeki en yliksek Pazar payina sahip olmalari

Cok iyi organize edilmis dagitim kanallar1 olmas1

Gelismis teknoloji kullanimi

Ihracatin {ilkemiz ve firmamiz i¢in neminin anlasiimasi

Teslim sartlarina uyulmasi

Dis pazarda saglanilan giiven

I¢ pazardaki potansiyelin giiclii olmas1

Miisteri odakli bir firma olmasi

48.2. ZAYIF YANLARI (WEAKNESS)

Sirket tasarim firmas1 oldugu ig¢in sirketin ger¢ek miisterilerinin kimler
oldugundan siiphe duyulmaktadir.

Devletin uluslar aras1 pazarlarda rekabeti zorlastirici eksik ve yanlig
uygulamalar.

Uzakdogu firmalarinin ¢ok daha ucuza iirettikleri iiriinleri Tiirkiye Pazarina
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da sokarak rekabeti iyice zorlagtirmasi.

Rusya ve Cin pazarina olumsuz nedenlerden dolayi niifus edememe.
Sektorle ilgili tiim sanslarin ve networkun Istanbul da olmasi.

Cok genis iirlin hattinin bulunmasi

Patent koruma eksikligi

Tirk mali imaj1 ve Tiirk mallarinin kalitesine giivenilmeme

© © N o 0 &

Siparislerin genelinin internet {lizerinden yapildig1 i¢in 6deme ve teslimata

giivenin yeterli olmamasi

10. D1s piyasadaki fiyatlarla rekabet giicli ve kar marjinda diismeler

11. Rekabet avantajinin yitirilmesi durumunda aracilarin bagka firma ile anlagsma
riskini tasimasi.

12. Alinan iriliniin kargo ile teslimati oldugu i¢in Kargonun adrese ulagmamast
ve uzun siire bekleme olacaginin diistintilmesi

13. Dagitim kanalinda yeterli ¢esitliligin olmamasi.

14. internet {izerinden yapilan alimlarda iiriinlerin kalite, kisiye uygunlugu, ve
olurlugunda firmaya yeterli glivenin olmamasi

15. Tanitim ve pazarlama konusundaki eksiklikler

16. Miisteriye avantaj saglayacak damigsmanlik servisinin yeterli olmamasi ve

yeterli ¢alisanin bulunmamasi.

4.9. DOGOSTORE’UN SWOT MATRIiSi DEGERLENDIRMESI

(TOWS Matrisi)

TOWS (tehditler, firsatlar, zayifliklar, tistiinliikkler) matrisi dis firsat ve tehditleri
incelemek ve sirketin mevcut istiinlikleri ve zayif yonlerini karsilagtirarak,
alternatifleri belirlemesidir. TOWS matrisinde dort strateji belirlenerek biitiin
tehditler, firsatlar, zayif ve istiinliikler dis ve i¢ cevre faktorleriyle kiyaslanarak

yapilandirilir.

TOWS matrisi stratejik planlama i¢in kullanilir ve firmalar firsat ve tehditleri
belirleyerek igsel istiinliikleri ve zayif yonleriyle kiyaslayarak firmanin eksik
yanlarini bularak giiclendirir. TOWS matrisi, SWOT analizinin bir pargasidir. SWOT

analizinde firsatlar, tehditler, {istiinliikkler ve zayifliklar belirlenirken TOWS
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matrisinde digsal g¢evre faktorlerini olusturan firsatlar ve tehditlerle, i¢ ¢evre
faktorlerini olusturan istiinliikler ve zayifliklarin karsilikli kombinasyonlarini igerir

ve karsilastirir.

4.9.1. FU (SO) STRATEJILERI:

1. Pazar paymin biiyilk bir boliimiine sahip olmasi sayesinde devletce
saglanacak avantajlardan ve tesviklerden yararlanarak yeni iilkelerde pazara
giris yapilmasi. (F5-U2)

2. ARGE faaliyetlerine yatirimi artirarak yeni iliskili pazarlar olusturulur, ya da
iliskili pazarlara giris yapilmasi. (F15-U11)

3. Internet ag yapisi sayesinde olusan maliyet tasarrufunu ve artan satiglardan
elde edilen geliri, online siparis sistemimi gelistirmeye harcanabilmesi. (F5-
U14)

4. Ortaklik veya yeni iiriin yelpazesi ile yeni pazarlara niifuz etmesi. (F8, F10-
U1, U15)

5. Tasarlanan iiriinlere patent almasi. (F3-U3)

6. Yeni iiriin gruplarma ve gesitlendirmeye gidilmesi. (F9-U12)

7. Sosyal medyaya Onem verilerek daha ¢ok aliciya, daha hizli ve ucuz
maliyetle ulasmas1.(F13-U13, U19)

8. Dagitim kanallarina ve aract se¢imine dikkat edilerek yeni pazarlara
girilebilmesi. (F5, F10-U18)

4.9.2. FZ (WO) STRATEJILERI:

1. Rekabet ve araci avantajim kaybetmemek i¢in yeni iliskili pazarlardan
firmaya uygun olanlara giris yapilmasi. ( F15-Z10)

2. Online siparislerin ve network {irlinlerine talep artmasiyla birlikte buna bagh
olarak danismanlik servisini hizli bir sekilde yapilmasi. (F14-Z14)

3. Miisteri odakli iirlin sunarak farkli pazarlara niifus ederek kar marjini
artirmasi. (F8, F11-Z9)

4. Gerekirse yeni anlagsmalar ve ortakliklarla Cin ve Rusya pazarim iyilestirmek

ve pazara niifus etmek istemesi. (F6-Z4)
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Internet iizerinden yapilan alisverislerde miisteri giivenini saglamak igin web
sitesine online destek modiilii (zopim) kurulabilmesi. (F14-Z9)
Tirk malmin wuluslararasi pazardaki giivenini saglayacak caligmalara

gidilmesi. (F4-Z8)

4.9.3. TU (ST) STRATEJILERI:

49.4

Sektoriin Ongoriilememesi nedeniyle rekabet avantajini kaybetmemek igin
ARGE ye gerekli yatirrmin yapilmasi. (T15-U12)

Uriinleri detayli anlatan reklamlar ve tamtimlarin yapilmasi ve Onem
verilmesi (T14-U15)

Miisteri odakl1 {iriin sunulmasi. (T13-U15, U24)

Gelisen teknoloji ve piyasayr takip ederek rakiplerinden geri kalmamay1
istemesi. (T2-U19)

Pazarina girilecek iilke ile iliskiler iyi tutulmali ve istenilen sartlar1 yerine
getirmek istemesi. (T7, T20-U1, U2)

I¢ pazardaki potansiyelligi ve karlilhig1 giiclii tutarak, dis pazardaki yatirimlar:
giiglendirmeye gidilmesi. (T19-U23)

Rekabete ve degerlere onem verilerek, etik kurallar iginde rekabet etmek

istemesi. (T1,T4, T5-U6)

. TZ (WT) STRATEJILERI:

Kiiresellesme ve uluslararasilagmaya bagli artan rekabetteki baskiy1 azaltmak
icin dagitim kanallarini ¢esitlendirmesi. (T11-Z12)

Degisen miisteri beklentilerini karsilayabilmek i¢in danismanlik servisine
istihdam yaratilmasi (T13-Z14)

Sektoriin ongodriillememesi nedeniyle rekabet avantajini ve aracilar1 kaybetme
riskini azaltici ¢alismalar yapilmasi. (T15-Z10)

Miisteriye 6zel triinler sunmak ve periyodik indirimler yaparak firtinlerin
tanitimi saglanabilmesi. (T13-Z15)

Giiglii marka imajin1 kullanmasi. (T14-Z3, Z8)

Pazarmna girilecek iilkenin sartlar1 6nceden Ogrenilip, eksiklikler kapatilarak
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pazara girmesi. (T8-Z2)
7. Doviz kurunu ve fiyatlari sabit tutmasi. (T9-Z3)
8. Kendi teslimat birimini olusturmasi. (T19-Z12)

9. Promosyon iiriinleri, reklam ve tanitima 6nem verilmesi. (T17-Z6)

Dogostore’un SWOT analizine ve TOWS matrisine gore tehditlerden ¢ok
firsatlar1, zayifliklardan cok iistiinliiklere sahiptir. Isletme karsilastig1 firsatlar1 ¢ok
iyi degerlendirip yararlanmali ve disaridan gelebilecek tehditlere karsi sirketi
korumal1 ve farkli stratejiler gelistirerek firsatlara dontistiirmelidir. Kendi i¢ yapisini
analiz edip zayifliklar1 tespit ederek {istesinden gelmelidir. Ustiinliiklerini ve
zayifliklarin1 belirleyerek ona gbre yatirimlarini yapmali ve niifus edecegi pazarlari
belirlemelidir. Tehditleri ve zayifliklar1 en aza indirerek piyasadaki yerini koruyarak,

rakiplerinin gerisine diismemeyi garantilemektedir.

SWOT analizi ve TOWS matrisi isletmenin genel olarak su andaki durumunu
belirlemek, zayif ve gii¢lii yanlarini belirleyerek gelecekte hangi yonde gelisecegini,
hangi pazarlara, hangi {iriin gruplariyla girecegini ve nasil biliyliyiip, gelisecegini
gostermektedir. Gelisirken veya kaliciligin1 saglarken neleri yapip, nelerden uzak

durmasi gerektigini belirlenmesinde 6nemli bilgiler sunmaktadir.
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SONUC

Dagitim {irlinlerin {reticiden tiiketiciye ulastirilmasidir. Dagitim esnasinda
izlenen yol ve bu yol iizerinde iiriinler farkli noktalarda durmakta bu durulan noktalar

da dagitim kanallarini olusturmaktadir.

Pazara giris modellerinin arastirilmast ve en uygun giris stratejisinin
belirlenmesi gerekir. Yurti¢i pazarinda oldugu gibi yurtdisi pazarinda da pazarlama
stratejileri  fiyatlandirma, tutundurma iriin ve dagitim stratejileri {izerinden

yapilmaktadir.

Dagitim kanali kavrami ulusal ve uluslar arasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan
firmalar i¢in ¢ok Onemli bir kavramdir. Dagitim kanalinin en iyi sekilde
bicimlendirilmesi ve uygulanmasi firmanin basarisi ve ilerlemesi i¢in ¢ok 6nemlidir.
Ulusal ve Uluslar aras1 pazarlamada, iiretici firmanin triinlerini yurti¢i ve yurtdisina
pazarlarken uygun yerde, uygun zamanda, uygun giizergahta, uygun maliyette ve
uygun alicilarla ulastirilmas: ¢ok bilyiik bir 6nem tasimaktadir. Ihracat yapan
firmanin basarisi, mallarini pazarladigi yurtdis1 pazarlarinda kullandigi dogru dagitim

kanallartyla dogru orantilidir.

Uriinlerin dis pazara ulastirilmasi, ihracatg1 firma ve iiriinlerini temsil etme
gorevini iistlenecek kanal iiyelerinin mali bakimdan sorunsuz, profesyonel yetkinligi
olan ve firmanim {riinlerini yeni baglantilar kurarak yeni miisteri agina ve yeni
pazarlara sunabilen bir yapida olmasi gerekmektedir. Aracilar miisteri ve firma
arasinda ne kadar gii¢lii bir koprii gorevi olusturursa iiriin satisi, dagitimi ve

sonrasindaki servislerin ilerlesin de katkis1 olsun.

Ihracatg1r firma ulusal ve uluslar arasi pazara girerken satis ve dagitim
kanallarinin bolgelere ve lilkelere gore farklilik gosterecegini bilmeli ve dagitim
kanalin1 segerken bolgesel 6zellikler dikkate almmalidir. Uriin ve iiriiniin 6zellikleri

incelenerek satis ve dagitim kanali olusturulmalidir.
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Aracidan aliciya kadar hammaddenin temini, {irtine doniistiiriilmesi ve miisteriye
ulastirilmasi faaliyetlerini gerceklestiren tedarik zincirinin etkin bir sekilde yonetimi,
zincir boyunca yer alan her tiirlii dagitim faaliyetini uyumlu bir sekilde yonetilmesi
ile miimkiin olmaktadir. Dagitim kanallarinin sorunsuz bir sekilde yerine getirilmesi
Ulusal ve Uluslar arasi pazarda basarmnin artmasini saglayacaktir. Bu durumla
beraber miisteri memnuniyetini getirerek isletmelere rekabet avantaji yaratmaktadir.
Aracilar igletmelerin tagima depolama gibi yiiksek maliyetli yatirimlardan

kurtulmasini ve sirketlerin kendi faaliyet alanlarina yonelmesini saglamaktadir.

Firma pazarmma girecegi lilkelerde dagitim kanali tercihinde etkili olan dig
faktorleri de goz ardi etmemelidir. Girecegi ililkenin ekonomik durumunu, geligsmislik
durumunu, sanayilesmesini, gelir dagilimini, 6demeler bilangosuna dikkat etmelidir.
Bunun yaninda iilkenin politik ve yasal gevresi de farklilik gdstermektedir. Ulkenin
dis politikalari, politik istikrarsizlikta ihracat yapan firmalara biiyiik engel
olabilmektedir. Ulkelerin uyguladig1 giimriikler, kotalar ve kombiyo siirlamalari da

uluslar aras1 pazara girerken firmalarin karsilagtigi zorluklardir.

Ulkelerin kiiltiir ve sosyal yapilarindaki farklilikta pazarlanan iiriin ve iiriin
grubunu etkileyebilir. Her iilkenin ve her bolgenin kendine 6zgii gelenek, gorenek,
adet, tutum, aligkanlik ve davranislariyla beraber farkli irk, din, dil, sosyal siniflar da
Pazar seciminde etkili olmaktadir. Firmalar girecegi Pazar hakkinda on incele

yapmali ona uygun davranmalidir.

Dagitim kanali se¢iminde uygun araci bulmak firmalarin en ¢ok zorlandigi
konulardandir. Segilecek olan dagitim kanali ne olursa olsun c¢aligilacak aracilar
nitelikli, konuyla ilgili gerekli beceri ve alt yapiya sahip, isinde deneyimli olmalidir.
Ulusal ve Uluslar aras1 pazarda g¢alisilacak aracilarla yapilacak igbirliginden sonra
aracilarin motivasyonu, ¢alisma hizi ve sadakati diizenli olarak gozden gecirilip
degerlendirilmelidir. Degerlendirme sonuglar1 karsilikli olarak paylasilmali eksik ve
¢ikan sorunlar tartisilmali ve gerekli olunan yerlerde yeni fikirler iiretilerek yeni

strateji ve oneriler getirilmelidir.
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Araci ile ticari iligkiler sozlesme ¢er¢cevesinde kurulmalidir. Ve aracilar siklikla
ziyaret edilmelidir. Arac1 ve ihracat¢1 arasinda kurulacak iliski gliven ve saygiya

dayali olarak ilerlerse dagitim esnasinda sorun yasanmaz.

Giiniimiizde hemen hemen her iiriin diinya iizerinde iiretilmektedir. Internetin ve
teknolojinin de ¢ok hizli bir sekilde gelismesi ile {iretilen {iriiniin uygun fiyatla en
kisa zamanda tiiketiciye ulastirilmasi firmalar arasi bagariyr ve rekabeti etkileyen
unsurdur. Firmalar kurduklar1 internet agiyla ve medya araclarini kullanarak daha
cok miisteriye, daha hizli ulasabilirler. Firmalar internet sayfasi acarak ve sosyal
aglar1 6rnegin Facebook, twitter, instagram, pinterest kullanarak {iriinlerini tanitabilir
ve 1lrin ¢esitliligi hakkinda bilgi verebilir. Giiniimiizde ¢ogu firmada bunu

uygulamaktadir.

Tiirkiye’de ve diinyada sirketler {iriin ¢esitligi ve iirlin farkliligina gitmek igin
tasarima 6nem vermektedir. Tasarim ¢ok genis alana ve ¢ok genis iirlin yelpazesine
ulasmistir. Firmalar rakipleriyle miicadele etmek ve yurti¢i ve yurtdisi pazarinda
stirekliligi saglamak i¢in {riinlerini farkli ve miisteri istek, beklenti ve talepleri
dogrultusunda gelistirmelidir. Isletmeler, uzun donem icinde en az kayipla var
olabilmek ic¢in kuvvetli (istiin) ve zayif yonlerini 1yl tanimali ve c¢evreye uyum

saglayabilmek i¢in stratejiler gelistirmelidir.

Sonug olarak ihracatta dagitim kanali, diinyanin biiyiik bir kiiresel Pazar halini
almasi ve artan rekabet sartlarinda isletmeler i¢in 6nemli bir aragtir. Arastirmamda
incelemis oldugum Dogostoredan aldigim veriler ve bilgiler, Dogostore iist
yoneticiyle yapmis oldugum miilakat sorulari ile ihracat, dagitim kanallar1 ve
aracilarin Ulusal ve Uluslar aras1 pazarda Onemini gostermektedir. Aldigim
cevaplarin tatmin edici diizeyde oldugu ve teori ve pratigin uygulamada birbiri ile
ortiistiigli goriilmektedir. Calismamim teori kisminda konularin sektérde faaliyette
bulunan ya da faaliyette bulunacak olan firmalar tarafindan uygulanmasinin

basarilarinin ve siirekliliklerinin artmasinda rol oynayacag diistintilmektedir.
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