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 ÖZET 
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ĠĢletme Yüksek Lisans Programı 

 

 

 Son yıllarda geliĢmekte olan sanayileĢme ve teknolojik geliĢmeler 

ulusal ve uluslar arası pazarlarda üretim artıĢlarına neden olmuĢtur. Üretilen ürünler 

doğru yerde ve doğru zamanda tüketicilere sunulması gerekmektedir. Bu kısımda 

dağıtım kanalları ve aracılara büyük görev düĢmektedir.  

 

 Ulusal ve uluslararası pazarlarda, globelleĢme sonucu hızlı büyüme ve 

rekabet firmaları uluslararası pazarlara yönelirken, ihracat faaliyetlerinde daha aktif 

kılmaktadır. 

 

Firmalar, ürünlerini uluslar arası pazarlara ulaĢtırırken, en uygun ulaĢtırma 

kanalını bulmalıdır. Bu kanal firmaya, ürünlere ve hedef pazara uygun olduğu 

zaman, ihracat yaparken herhangi bir sorun ile karĢılaĢmaz ve hedef pazara 

kolaylıkla entegre olmaktadır. 

 

Bu çalıĢma, firmaların ürünlerini uluslar arası pazarlara ulaĢtırmalarında karĢı 

karĢıya kaldıkları baĢlıca kanal seçenekleri ve bu kanal seçeneklerinin yapılan 

ihracattaki önemini göstermektedir. 

 

 

Anahtar Kelimeler: Dağıtım kanalı,  ihracat,  uluslararası pazarlama 
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OF CASE STUDY 

Duygu KARAKAYA 
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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 
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GĠRĠġ 

 

 Dağıtım ürünlerin üreticiden tüketicilere doğru zamanda ve doğru aracılarla 

ulaĢtırılmasına denir. Dağıtım kanalı ise malların dağıtımı esnasında izlediği yol 

olarak açıklanabilir. Firma ürünü ne kadar mükemmel üretmiĢ olursa olsun tüketiciye 

ulaĢtırmasında zorluklar çekiyorsa bir anlam ifade etmez. Bu yüzden tüm firmalar 

dağıtım kanalına ihtiyaç duymaktadır. 

 

 Ürünler dağıtım kanalı sayesinde ülke içinde ve uluslararası pazarda rekabet 

etmektedir. GeliĢen teknoloji sayesinde mevcut ürün aynı kalite ve hızda dünyanın 

her yerine ulaĢtırılmaktadır. 

 

 Birinci bölümde dağıtım kanalının tanımı, iĢleyiĢi, fonksiyonları, önemi, 

zorlukları, kanal üyelerini, üyelerin seçimini, olması gereken özelliklerini, baĢlıca 

dağıtım kanalları yer almaktadır. Uluslar arası pazarda dağıtım kavramının tanımı, 

dağıtım kanallarının seçimi, önemi, kriterleri incelenmektedir. Birinci bölümün 

sonuna doğru fiziksel dağıtımının tanımı, fonksiyonları ve iĢletmeye yararlarından 

bahsedilecektir.  

 

 Ġkinci bölümde ise ihracatın tanımı, türleri, türlerinin tanımı, yarar ve 

zararları, ihracat sonrası yükümlülükler, ihracatta ödeme ve teslim Ģekilleri 

incelenmektedir. Ġkinci bölümün sonunda ise ihracatta dağıtım kanallının tanımı, 

seçimi ve stratejisinden bahsedilecektir.  

 

 Üçüncü bölümde ise bir firmanın genel, pazarlama ve dağıtım yapısı 

incelenerek, Ģirketin uluslar arası pazardaki yeri, önemi, ihracattaki dağıtım kanalı ve 

aracılarından söz edilecektir. Ġncelenene firmanın üstünlükleri, zayıflıkları, tehditleri 

ve fırsatlarından bahsederek uygulamayla kanıtlarımızı doğrulamaktır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

PAZARLAMADA DAĞITIM KANALLARI 

 

1.1.DAĞITIM KANALI 

 

Günümüz dünyasında rekabet ortamındaki tüm firmalar satıĢ ve satıĢ sonrası 

hizmete önem vermektedir. Bu yüzden dağıtım ve dağıtım kanalı firmalar için büyük 

önem taĢımaktadır. Malın üreticiden tüketiciye doğru zamanda, doğru yerde ve doğru 

zamanda ulaĢtırması gerekmektedir. Dağıtım, mamullerin üreticiden tüketiciye 

ulaĢımında izlediği yola denir.  

 

Özer (2009)‟a göre dağıtım ise bir mal veya hizmetin üreticinin satıĢ birimlerine 

ulaĢmadan, tüketici veya kullanıcıya ulaĢana kadar ki faaliyetleri bütünü olarak 

açıklamıĢtır. Dağıtım ürünlerin hammadde halinden, tüketiciye ulaĢana kadar olan bir 

boĢluğu doldurmaktadır.  

 

Leighton (1996)‟ın örneklediği gibi dağıtımı en basit haliyle bir kamıĢ örneğiyle 

anlatabiliriz. Nasıl bir kamıĢ bardaktaki içeceğimizi ağzımıza kadar gelmesine 

yardımcı oluyorsa dağıtımda ürünlerin üreticiden tüketiciye kadar gelmesine 

yardımcı olmaktadır. 

 

Sürekli değiĢen ve geliĢen günümüz dünyasında küresel rekabet koĢulları 

firmaların büyümesi ve geliĢmesini hızla etkilemektedir. Firmaların üretimdeki 

baĢarı ve kalitesinin önemi kadar, müĢteriye ulaĢtırmasındaki hassasiyeti de çok 

önemlidir. MüĢteri beklenti ve istekleri ürüne taleple eĢ değerdir. MüĢteri 

memnuniyeti sağlandığı taktirde ürünün pazarda ikamesi de artar ve pazarda kabul 

görür.  

 

Dağıtım sürecinde dağıtım kanallarının seçimi ve fiziksel dağıtım çok önemlidir. 

Fakat bu aĢamalardan en önemlisi dağıtım kanallarının seçimi aĢamasıdır çünkü bu 

aĢamada üretici ve aracılar arasındaki iliĢkiler ile aracılar ve tüketiciler arasındaki 

iliĢkiler, kanal tasarımı, kullanılacak aracıların sayısı gibi konular incelenmektedir. 

Ġkinci aĢama olan fiziksel dağıtım aĢamasında ise kuruluĢ yeri seçimi, depolama, 
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ulaĢtırma iĢlemleri ve malzeme aktarımı gibi iĢlemler yapılmaktadır (Philip ve 

Graham, 1996). 

 

Dağıtım kanalları bir ürün veya hizmetin üreticisinden tüketiciye ulaĢana kadar 

izlediği süreçtir. Bu süreçte ürünü temin etme, ürünün sipariĢini alma, depolaması, 

malı müĢteriye ulaĢtırması ve teslimat sonrası hizmetleri içerir. Günümüz ticaret 

ortamında dağıtım, üretilen malların üreticiden toptancıya daha sonra da 

perakendecilere gönderilmesi sürecidir. Bu gönderme aĢamasında izleyeceği yolu ise 

dağıtım kanalı olarak tanımlamaktayız.  

 

Tek ve Özgül, (2010) dağıtım kanalını, üretilen ürün gruplarını ve hizmetlerini 

pazarlarken örgüt içi birimleri ve örgüt dıĢı birimleri örneğin; toptancıları, acenteleri, 

perakendecileri, distribütörleri vb, aracı ya da aracız kuruĢlarla birlikte oluĢturduğu 

örgüt olarak tanımlamaktadır. Seyidoğlu, (2001) ise üretilen mal gruplarının 

üreticisinden, alıcısına kadar ki süreçte mülkiyetinin devredildiği kiĢiler ve 

kuruluĢlar olarak tanımlamaktadır.  

 

Dağıtım kanallarının oluĢturulması kararları firmaların karĢı karĢıya kaldığı 

karmaĢık ve zorlayıcı kararlardır. Kanal seçimi firmanın pazarlama kararlarını 

doğrudan etkilemektedir (Benli, 2006). Seçilen kararlar doğru ve tam alınmalıdır. 

MüĢteri istekleri ve seçilen pazar doğru tespit edilip, kanallar ona göre 

belirlenmelidir.  Hedeflenen pazara yanlıĢ kanallardan ulaĢmaya çalıĢmak firmaların 

pazarlama faaliyetlerinin baĢarısızlıkla sonuçlanmasına neden olmakta, karlılıklarını 

olumsuz yönde etkilemektedir ve pazardaki itibarını olumsuz etkilemektedir.  

 

Dağıtım kanalları ürünleri üreticiden tüketiciye ulaĢtırırken bazı konuları da 

yerine getirmelidir. Bunları Jopper, (1995) müĢteri hizmetleri, stok kontrolü, 

depolama, ulaĢtırma ve materyallerin taĢınması olarak sınıflandırmıĢtır. Ürünlerin 

üreticiden alıcıya doğru izlediği yollara pazarlama kanalları ya da dağıtım kanalları 

adı verilmektedir. Ürünler, üretim noktasından itibaren pek çok değiĢik yoldan 

geçerek alıcılarına ulaĢır. Ürünün satıĢı, pazarlaması firmalar için ne kadar önemliyse 

dağıtımı ve dağıtım esnasındaki süreçte o kadar önemlidir. Dağıtım sürecinde malın 

müĢteriye ulaĢtırılmasında izlenilecek yol ve kanal firma için oldukça önemlidir. 

Malın doğru zamanda, doğru yerde, eksiksiz ve hatasız ulaĢtırılması firmanın 
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güvenini ve devamlılığını sağlamasında büyük rol oynamaktadır. Dağıtım kanalının 

doğru ve eksiksiz iĢlevinde aracılar büyük öneme sahiptir.  

 

DeğiĢik isimlerle anılan çeĢitli aracılar üretim ile tüketim arasındaki dengeyi 

sağlayan kiĢi ya da kuruluĢlardır. Üretilen mal ve hizmetler tüketicinin istediği yerde 

ve zamanda ona sunulduğu taktirde bir anlam ifade eder. ĠĢte bu nedenle üretilen 

malın istenilen yerde ve zamanda tüketiciye sunulmasında dağıtım kanallarının ve 

dağıtımın rolü büyüktür ( Mucuk, 2001). 

 

Tüm bu tanımlamalardan hareketle dağıtım kanalında zaman ve teslimat yeri çok 

önemlidir. SipariĢ edilen ürün zamanında ve eksiksiz müĢteriye ulaĢtırmalıdır. 

Teslimat bilgileri eksiksiz yerine getirilerek müĢteri kalıcılığı sağlanmıĢ olmaktadır. 

Teslimatta eksiklik yaĢanmaması için aracı seçimine, stoklamaya, teslimata çok 

dikkat edilmelidir. Dağıtımın güvenli ve hızla ilerlemesi için belirtilen Ģartlar ve 

koĢullar eksiksiz ve hatasız yapılmalıdır.  

 

1.2.DAĞITIM KANALLARININ ÖNEMĠ 

 

Teknoloji ve iletiĢim araçlarının hızla geliĢtiği günümüzde, pazarlama ilke ve 

stratejilerinin aynı kalması beklenemez. Firmalar hızla büyüyen pazarda rekabet 

edebilmek için müĢterilerine daha kolay ulaĢması gerekmektedir. Bu yüzden de 

ürünün pazarlamasına önem verdiği gibi dağıtım ve lojistiğine de önem vermelidir.  

Dağıtım kanalları pazarlamanın bir alt sistemi olup pazarlama ve diğer 

departmanlarla uyumlu çalıĢmak zorundadır. Dağıtımda sıkıntı yaĢanmaması için 

departmanlar arası iliĢkilerin kuvvetli olması gerekir.  

 

Dağıtım kanalları çeĢitli aracı iĢletmeler yanında diğer iĢlemleri kolaylaĢtıran 

kurumlarla (taĢıma, depolama, bankacılık iĢlemleri, sigorta hizmetleri, müĢavirlik 

hizmetleri sunan iĢletmeler) birlikte, bir üst sistem olan pazarlama ile birlikte 

çalıĢmalıdır. Pazarlama üst sistemi de kendisinin bir üst sistemi olan ekonomik 

sisteme bağlı çalıĢmalıdır (Kotler ve Armstrong, 1996). Dağıtım kanalları bağlı 

oldukları pazarlama departmanı ve diğer alt ve üst departmanlarla bağlantılı ve uyum 

içinde çalıĢmalıdır. Departmanlar arasında kopukluk olmalıdır. Bu kopukluklardan 

çıkabilecek hatalar iĢletmelerin karlılığında sıkıntılar oluĢturabilmektedir.  
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Dağıtım kanalının oluĢumu esnasında, firmalar tarafından dikkate alınması 

gereken ve kanal yapısını etkileyen faktörler bulunmaktadır. Bu faktörlerin bir kısmı 

firmaların içyapısından kaynaklanırken bir kısmı da dıĢ etkenlerden kaynaklanabilir. 

Bu faktörlerin bir kısmı firmalar tarafından çözümlenirken, bir kısmı da kontrol 

edilemeyebilir. Bu nedenlerden dolayı firmalar dağıtım kanalının seçiminde bilgi 

sahibi ve o kanala hakim aracıları seçmelidir. Seçilen doğru aracılar dağıtımın 

eksiksiz ve hatasız iĢlemesini sağlar ve firmanın baĢarısına katkıda bulunur.  

 

      Filiz, (t.y.)‟belirttiği gibi yanlıĢ aracı seçimi önemli finansal ve operasyonel 

kayıplara neden olmaktadır. ĠĢletme içi üretim seçeneklerinin geliĢtirilmesi dıĢında 

aracılarında güçlendirilmesi gerekir. Doğru aracıyı bulmak, bulunan aracıyı 

değerlendirmek ve bulunan aracıların iĢe uygunluğunu değerlendirmek çok 

önemlidir.  Bulunan aracıların iĢ konusunda bilgisi, deneyimi ve iĢi geliĢtirmekteki 

performansı dikkat edilmelidir. Tenekecioğlu (2002)‟a göre ise her kanalın kendine 

özgü kredileri, satıĢ geliĢtirme faaliyetleri ve eğitim hizmetleri olduğunu 

vurgulamıĢtır. Her kanal veya kanal üyeleri bulunduğu departmanların faaliyetleri ve 

eğitimlerine göre hareket etmelidir ve eksiklerini tamamlaması gerekir.  

 

1.3.DAĞITIM KANALI SEÇĠMĠNDE ETKĠLĠ OLAN KRĠTERLER 

 

Dağıtım kanalları, pazarına girilin ülkelerin ve bölgelerin kültürel, çevresel, 

sosyal, siyasal vb. faktörlerden dolayı farklılıklar göstermektedir. Ülkelerin 

geliĢmiĢlik düzeyi; alıcı kitlesinin gelir düzeyi, yaĢam standartları, beğenileri ve 

isteklerine göre değiĢiklik göstermektedir. Ġhraç yapacak firmalar dağıtım kanalı 

seçerken girecekleri pazar yapısını, ürün ve ürün gruplarının özelliklerini iyi 

değerlendirmelidir. Ülkelerin içsel yapıları bilinip, girilecek pazar çok iyi tespit 

edilmelidir. Dağıtım kanalını seçerken, kanalın yapacağı satıĢlar ve bunların 

maliyetleri karĢılaĢtırılmalı, nitelikli ve donanımlı, bilgili ve yetenekli aracılar 

seçilmelidir. 

 

Dağıtım sisteminin iĢletmeler için ne kadar önemli olduğunu belirten Corey 

(1991)‟a göre dağıtım sistemi, harici bir kaynağın anahtarıdır. Onun yapılması 

normal olarak yıllar alır ve kolaylıkla değiĢtirilemez. Dağıtımın önemi, imalat, 

araĢtırma, mühendislik, ve satıĢ personeli gibi dahili kaynaklarla aynı seviyededir.  
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Pazara yeni giren bir ihracatçı, kendi kaynakları ile birlikte rakipleri ve yapısını 

da dikkate alarak kendisine bir hedef pazar belirlemelidir. ĠĢletmenin kaynaklarını 

yönlendireceği hedef pazar, iĢletme kaynakları yetersiz veya rekabet Ģiddetli ise daha 

dikkatlice düzenlemelidir (Meb, 2013).
1
 Tabi bunların yapılabilmesi için pazara yeni 

giren ihracatçı pazarın iç ve dıĢ yapısını dikkatlice analiz etmelidir. Pazarın yapısını, 

müĢteri potansiyelini, hedeflerini ve pazardan beklentilerini doğru bilip, pazara nüfus 

ederse baĢarı sağlayabilir. OAĠB (Orta Anadolu Ġhracatçı Birlikleri) ve ĠTO (Ġstanbul 

Ticaret Odası) nun makalelerinden elde edilen bilgilere göre acente, distribütör, 

temsilciler firmayı yalnız müĢterilerine karĢı temsil etmekle kalmaz aynı zamanda 

ülkesini de temsil etmektedir. Bu nedenle, ticari partnerler çok dikkatli seçilmeli ve 

takip edilmelidir.  

 

Benli (2006)‟ a göre bir ihracatçının hangi tür aracı ile çalıĢacağı ihraç edeceği 

ürüne, pazar yapısına ve firmanın amaçlarına bağlıdır olarak ifade etmiĢtir. Ġhracatçı 

gireceği hedef pazarın yapısını, girdiği pazardaki rakiplerini ve müĢteri kitlesini, 

yaĢacağı riskleri ve zorlukları iyi bilmelidir. Ġhracat yapacağı ülkeye girmeden önce 

ön çalıĢma yapmalı ve pazarı tanımalıdır. Firma gireceği yurtiçi ve yurtdıĢı pazarında 

hedefini iyi belirlemelidir. Pazarın yapısı, geniĢliliği, müĢterinin coğrafi 

dağılımlarını, müĢterilerin ihtiyaçlarını, tercih ve isteklerini, girdiği pazarın 

ekonomik ve demografik özelliklerini iyi bilmelidir. Girilen pazarda hedef bir kez 

satıĢ yapmak değilse satıĢ sonrası memnuniyetini de göz önünde bulundurmanız 

gerekmektedir. SatıĢ sırasına kadar yapılan ilgi ve memnuniyet, satıĢ sonrasında da 

devam etmelidir. Gerek servis yedek parça ağınızla, gerekse müĢteri takibinizle 

müĢteriye verdiğiniz önem gösterilmelidir. 

 

Griffith ve Ryans, (1995)‟a göre pazar koĢullarının ve ekonominin yapısına göre 

bazı kanallara girmek zordur. Kanal üyeleri hangi ürünlerle ürün dizilerinde yer 

alacağına ya da hangilerini çıkaracağına geleneksel alıĢkanlıklara uyarak karar 

vereceğini belirtmiĢtir.  

                                                 
1
 MEB (2013), GiriĢimci Fikri GeliĢtirme, EriĢim Tarihi: 04.09.2012, 

http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Giri%C5%9Fimci%20Fikri%20Geli%C5

%9Ftirme.pdf 
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Megep‟in 2007 yılında yapmıĢ olduğu ihracat çalıĢmasında da belirttiği gibi 

Ġhracatçı firma dıĢ pazarlarda mallarını satacak olan aracı iĢletmelerin sayısını tespit 

etmeli ve ihraç edilecek malın niteliğini bilmelidir. Ġhraç edeceği ürün grubunun 

pazardaki yeniliğini ve o pazardaki rekabet gücünü incelemelidir. Hedef pazardaki 

mevcut aracı iĢletmeleri incelemeli, alanlarındaki baĢarı ve yeteneklerini bilerek, 

aracı seçimini o doğrultuda yapmalıdır. Ġhracatçı firma kendi yeterliliklerini, ürün 

çeĢitlerini, ürün stoklarını, finansal gücünü ve ek kaynaklarını gözden geçirmeli ve o 

doğrultuda hedef pazara girmelidir. Firmalar gireceği ülkenin tutumunu, 

politikalarını ve izlediği yasal süreç ve kotalar hakkında bilgi sahibi olmalıdır.  

 

Kültürel farklılıklarda özellikle uluslararası pazarlara girecek olan firmalar için 

önem taĢımaktadır (Aksoy, 2013). Kültür kavramı dünyanın bütün kıtalarında, 

ülkelerinde, bölgelerinde değiĢiklik göstermektedir ve bu değiĢiklikler uluslararası  

pazarlamanın baĢarısını, pazarlanan mal ve hizmeti, pazarlama yöntemlerini, müĢteri 

istek ve tutumlarını etkilemektedir. Bu farklılıktan ötürü her ülkenin gelenekleri ve 

görenekleri, örf ve tutumları, alıĢkanlıkları ve davranıĢları farklılık göstermektedir. 

Ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyi, nüfus yapısı, dinleri, dilleri, ırkları, sosyal statüleri ve 

sınıfları, aile yapıları, sosyal değerleri ve normaları uluslararası pazara girecek 

firmalar için çok önemlidir.  

 

Tenekecioğlu (2002)‟ye göre ihracat yapacak firmaların maliyetler üzerinde 

durmasında fayda vardır. Çünkü her kanal kendine özgü; kredi, satıĢ geliĢtirme 

faaliyeti ve eğitim hizmeti gibi destek çalıĢmalar yaparak kalkınmaktadır.  

 

Uluslararası pazarlamada firmalar dağıtım kanalını seçmeden önce faaliyette 

bulunulan pazarın karakteristik özelliklerini, ürün özelliklerini ve pazara nasıl bir 

hareket tarzı ile yaklaĢacaklarını belirlemelidir. Onur (2012)‟un dıĢ pazar araĢtırması 

nasıl yapılır çalıĢmasında da değindiği gibi kanal seçimi yapılmadan önce; faaliyette 

bulunulacak hedef pazarı belirlemek, pazarın talep yoğunluğu, rakipleri, kar payları 

gibi özelliklerin incelenmesi, dağıtım esnasında kurumsal ve finansal beklentilerin 

belirlenmesi, firmanın ürün yelpazesinin incelenmesi, satıĢ sonrası hizmet 

kapasitesinin incelenmesine özen gösterilmelidir.  
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Firmalar mevcut kanallara güvenebilirler veya mevcut ve potansiyel 

müĢterilere daha iyi hizmet edebilmek için yeni kanalları kullanabilirler. Firmalar 

kullandıkları ya da eksik gördükleri kanalları sürekli geliĢtirerek hizmet kalitesini 

yükseltmektedir. 

 

Firmalar müĢterinin tatmini ve hedeflerine ulaĢmak için kanal dizaynına 

önem vermektedir. Rosenbloom (1987) kanal dizaynını yedi aĢamada incelemiĢtir. 

Bu aĢamalar; kanal dizayn kararları için ihtiyaçlarının belirlenmesi, dağıtım 

amaçlarının belirlenmesi ve koordinasyonunun sağlanması, dağıtım görevlerinin 

belirlenmesi, alternatif kanal yapılarının belirlenmesi, kanal yapısını etkileyen 

faktörlerin değerlendirilmesi, en iyi kanal yapısının seçimi ve kanal, yelerinin seçimi 

olarak ifade etmektedir. Rosenbloom‟un yedi aĢamasında da belirtildiği gibi 

hedeflenen pazara girilecek kanalın iyi belirlenmesi, kanalda yaĢanabilecek 

sıkıntılara karĢı alternatif fikirlerin ve alternatif kanal yapısının seçilmesi, hedefe 

ulaĢtırılacak kanalın yapısını ve iĢleyiĢini, girmek istediği ülkenin pazarını iyi 

tanımalı, o pazarda kullanacağı kanalların yapısını, kanalda görev yapacak aracıları 

iyi belirlemelidir.  

 

1.4.DAĞITIM KANALINDA ĠLĠġKĠLER 

  

Dağıtım kanalında iliĢkiler çok önemlidir. Dağıtımın düzgün ve eksiksiz olması 

için kanal yönetimi ve üyeleri arasındaki iliĢkinin yüksek olması gerekir. 

ĠĢletmelerde iĢin kolay yürümesi için iĢletmenin bütün faaliyetlerinin uyum içinde 

yürütülmesi gerekmektedir. Dağıtımın hızlı ve eksiksiz yapılabilmesi için 

çalıĢanların ve aracı kuruluĢların arasındaki iletiĢimin kuvvetli ve sonuca ulaĢır 

olması gerekir. Dağıtım kanalında iliĢkiler genel olarak üç maddeyle açıklanabilir 

Bunlar; ÇatıĢma, iĢbirliği ve liderliktir. 

 

ÇatıĢma; insanların etkileĢimde bulunduğu her ortamda kaçınılmazdır. Firma 

içinde ve dıĢında da zaman zaman çatıĢmalar kaçınılmazdır. Bu çatıĢmalar 

büyümeden çözülmelidir. Firma içinde büyüyen çatıĢmalar iĢin düzenini ve 

iĢleyiĢini, çalıĢanlar arasında ki uyumu olumsuz etkilemektedir. Firmaların 

ekonomisi ve karlılığı için organizasyon yapısının uyumlu çalıĢması gerekmektedir. 
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Kanal üyeleri arasında zaman zaman çeĢitli nedenler neticesinde çatıĢmalar 

yaĢanabilir.  Bowersox, (1980) araĢtırmasında bu nedenleri; amaç farklılıkları, rol 

uyuĢmazlıkları, iletiĢim bozuklukları, düĢünce ve algılamada ki bozukluklar olarak 

sıralamıĢtır.  

 

Kanal üyeleri genellikle ayrı, bağımsız ve hatta bazen rakip olarak iĢ 

yapabilmektedir. Bu nedenle, üyeler arasında zaman zaman çatıĢmalar 

yaĢanmaktadır. Kanal üyelerini yöneten iĢletmeler bu tür kanal çatıĢmalarını ortadan 

kaldırmak ve tartıĢılan tarafları anlaĢtırmaya çalıĢmak durumdadır (Kutz ve Boone 

2008).   Firma sahipleri yaĢanan çatıĢmaların çözümünü bularak, firmaya verebilecek 

zararların önüne geçmelidir. Çözümlenmeyen çatıĢmalar firmalar için ileride daha 

büyük sorunların oluĢmasına neden olmaktadır.  

  

      ĠĢbirliği; dağıtım kanalında üyelerinin iĢbirliği içerisinde uyumlu bir biçimde 

çalıĢtıkları da görülür. Temelde, hiçbir kanal üyesi çatıĢma yaĢanmasını istemez. Bu 

bağlamda düzenli çatıĢma, etkin bir iletiĢim, karĢılıklı saygı ve anlayıĢ doğrultusunda 

kanalda iĢbirliğinin yaratılması mümkündür.  

 

       Oluç, (1989)‟a göre kanal üyeleri arasındaki çatıĢmayı çözmenin en iyi yolu, her 

bir kanal üyesinin farklı rolleri ve ekonomik çıkarları olduğunu düĢünerek oturup 

aralarında soruna ortak çare aramaları ve çözümler bulmaya çalıĢmalarıdır. Oluç‟un 

da bahsettiği gibi firmaların uyum içinde çalıĢabilmesi için aralarındaki çatıĢmayı 

çözerek aynı noktada birleĢmeleri sağlanmaktır. Firmaların iĢbirliği içinde çalıĢması 

için alt ve üst birimlerin iĢbirliği ve uyum içinde olması gerekmektedir.  

  

       Firmalar ve kanal üyeleri iĢbirliği ve uyum içinde çalıĢırsa dağıtım hızlı ve 

eksiksiz gerçekleĢir. Dağıtım kanal üyeleri iĢbirliği içinde çalıĢır ise teslimat süresi 

hızlanır, müĢteri memnuniyeti artar ve firmanın kar marjında yükselme meydana 

gelir. 

       Liderlik; dağıtım kanalında liderler mal, nakit ve haber akıĢını sağlamaktadır. 

Göksel (2007) göre ise dağıtım kanalındaki lider üretici firmalardır.  
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1.5.DAĞITIM KANALLARINA GĠRĠġLERDE YAġANAN ZORLUKLAR 

 

Yoğun bir rekabetin var olduğu çağımızda firmalar uluslararası pazarda baĢarılı 

olabilmek için bu pazara açılmak isteyen rakiplerini iyi tanımalı ve çağdaĢ, geliĢen 

bir pazarlama anlayıĢına sahip olmalıdır. ĠĢletmeler uluslararası pazarlara girerken 

girdikleri ülkenin pazarını, Ģartlarını ve kotalarını iyi analiz etmelidir.  

 

Griffith ve Ryans, (1995)‟e göre pazar koĢulları ve ekonomik faktörler nedeniyle 

bazı kanallara giriĢler ve bu girilecek kanallara aracıları ikna etmek çok zordur.  

 

Pazarına girilen ülkenin politik, ekonomik, sosyal, demografik yapısından 

kaynaklı zorluklarda yaĢanmaktadır. Ġhracat yapılacak bazı ülkelerin kota, gümrük 

iĢlemleri ağır olabilmekte ve ürünün teslimatında sıkıntı yaĢanabilmektedir.  

 

 BakırtaĢ ve Diğerleri, (2009)‟ine göre ise kültürel faktörler bir dağıtım 

kanalındaki faaliyetleri engelleyen tek etken olmayabilir. Yerel veya yabancı rakipler 

kendi pazarlarına yeni bir rakibin girmesini engellemeye çalıĢabilirler, veya kanal 

üyeleri hiç tanımadıkları bir ürünü ilk kez satmanın risklerine katlanmak isteyebilir.  

 

Tek (19997)‟in araĢtırmasına göre her kanalın toplam satıĢları, karları ve 

maliyetleri beklenen baĢarıyı hedefleyip hedeflenmediğini, kanallar arasındaki 

rekabet iĢletmeye yarar sağlayıp sağlanmadığını, yaĢanacak rekabetin çatıĢma 

tehlikesi oluĢturabileceği riski taĢıyıp taĢımadığına, pazara girilen kanallardaki 

bağımlılık ve iĢbirliği pazara olumlu yansıyıp yansımadığı ve kanalların birbiriyle 

toplumsal ve ticari iliĢkileri yeterli düzeyde olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. Bu 

sorulardan alınan cevaplar kanal üyelerinin yeterliliğini belirlemektedir. ĠĢletme 

sahipleri eksik ve yetersiz gördüğü yerde kanal üyelerini uyarmalı ve o konuda 

bilgilendirmelidir.  Ġhracat yapılacak ülkenin koĢulları ve iĢletmenin içsel yapısının 

ihracata uygunluğu incelenir ve ona göre ihracat faaliyetleri gerçekleĢtirilir.  
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1.6.DAĞITIM KANALLARININ ĠġLEVLERĠ VE SEÇĠMĠ 

 

ĠĢletmelerde sürekliliği sağlamak için birbirinden ayrı faaliyet grupları vardır. 

Her faaliyet grubu iĢletmelerin iĢlevini oluĢturmaktadır. Pazarlamada, dağıtımda, 

lojistikte bu iĢlev grupları içerisinde yer almaktadır.  Bu iĢlev grupları birbiriyle 

bağlantılı ve uyum içinde çalıĢmalıdır.  

 

Kotler ve Armstrong (2005)‟ a göre kanallar talep yaratmalı veya satmalıdır. 

Üretici firmanın ürünleri için piyasada talep oluĢturmalı, var olan talep potansiyelini 

harekete geçirmeli ve satıĢ iĢlemini gerçekleĢtirmelidir. Fiziksel dağıtıma önem 

vermelidir. Ürünlerin tüketicilerin arzu ettiği yerde sunulması, taĢınması veya 

ambalajlanması gerekmektedir. Üretici firma ve kanal üyeleri stok bulundurmalıdır. 

Tüketicinin her istediği anda ürünlere ulaĢabilmesi için malların önceden alınıp 

depolanması gerekmektedir. SatıĢ sonrası hizmetler, müĢteri memnuniyeti için çok 

önemlidir. SatıĢ gerçekleĢtikten sonra müĢterinin her türlü Ģikayet ya da sitemine 

cevap verilmelidir. Firmalar ve kanal üyeleri müĢterilerine kredi açmalı ve 

gelebilecek riskleri üstlenmelidir. MüĢterilerine uzun vadeli kredi vererek kolay satın 

alabilmelerini sağlamalıdır.  

  

Dağıtım kanalları üreticileri ve pazarları birbirine bağlandığına göre 

pazarlama yapısı kanal seçimini büyük ölçüde etkilemektedir. Girilecek pazarın 

büyüklüğü, yoğunluğu, yeri ve müĢteri istek, memnuniyetleri kanal seçiminde 

mutlaka göz önünde bulundurulmalıdır. Dağıtım kanalını seçerken malın yaĢam 

süresine de dikkat edilmelidir. Çabuk bozulan mal grupları için kısa kanallar 

kullanılmalıdır. Cemalcılar (1999)‟unda ifade ettiği gibi dağıtım kanalında yapılan 

tüm eylemlerin ve faaliyetlerin planlanması, kontrol edilmesi gerekmektedir. 

Denetlenmeyen veya kontrol edilmeyen faaliyetler iĢletmeler için olumsuz sonuçlar 

getirmektedir.  

 

Ġslamoğlu (2000) da belirttiği gibi üretici iĢletmeler kendilerine en uygun ve 

verimli kanalı seçmek isterler. Pazarlanan mal üreticiye ait olduğuna göre, marka 

bağlılığını sağlamak da üreticiye düĢmektedir. Öyleyse üretici, marka bağlılığını en 

iyi sağlayacak kanalı seçmelidir. Ġhracatçı firma en iyi kanalı seçerek veya 
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oluĢturarak marka bağımlılığını sağladığı gibi müĢteri bağımlılığını da sağlamıĢ 

olacaktır.  

 

Marka bağımlılığı ve bilinirliği pazardaki kalıcılığı güçlendirmektedir. Pazarda 

kalıcılığı sağlamak ve rekabet ortamında var olmak için girilen pazara nüfus 

edebilmek gerekmektedir. Bunun gerçekleĢmesi için ihracatçı firma markasının 

bilinirliğini, güvenirliğini ve kalıcılığını sağlaması gerekir.  

 

1.7.DAĞITIM KANALINDA YER ALACAK KANAL ÜYELERĠNĠN SEÇĠMĠ 

VE ÖZELLĠKLERĠ 

 

Firmalar dağıtım kanalı seçiminde ilk dikkate alacağı konu hedef pazarın 

büyüklüğü ve yapısıdır. Firmalar gireceği pazarın coğrafi stratejilerini çok iyi 

değerlendirmek zorundadır.  

 

DıĢ pazarlara yönelen bir iĢletme, genellikle iki Ģekilde hareket edebilir. 

Birincisinde seçilen pazarın tümüne birden hitap etmek isteyebilir. Ġkincisinde ise, 

dıĢ ülkedeki belirli bir pazara hitap edebilir. Bu nedenle iĢletme, dağıtım kanalı 

seçiminde ilk önce hitap edeceği pazarın büyüklüğünü bilmek veya buna karar 

vermek zorundadır  (Aydın ve Diğerleri 2004).  

 

Tenekecioğlu, (2002) dağıtım kanalının seçiminde iĢletme, öncelikle kendi 

iĢletme yapısını, tüketiciye doğru ne kadar geniĢleyeceğini bilmesi gerektiğini 

belirtmektedir. Dağıtım kanallarına üye seçerken pazarın yapısını ve geniĢliği göze 

alınmalıdır. Seçilen kanal üyeleri girilen pazar hakkında bilgi sahibi olmalı ve 

iĢletmeleri iyi tanımalıdır. Kanal üyeleri müĢteri istek ve taleplerini bilmeli, 

müĢterinin sürekliliğini sağlamalıdır.  

 

MüĢteriler ve aracılar ile kurulan uzun dönemli iliĢkiler, iĢletmelerin rekabet 

gücünü ve pazar payını artırmada önemli bir role sahiptir. ĠĢletmelerin mal ya da 

hizmetlerinin pazara sunulmasında aracı kuruluĢların önemi çok büyüktür. Bu 

nedenle dağıtım kanallarının eksiksiz ve hatasız iĢlemesi için aracıların 

performanslarının ölçülmesi, değerlendirmesi ve performansını etkileyen faktörlerin 
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belirlenmesi oldukça önemlidir. Performansını etkileyen iç ve dıĢ sebepler 

belirlenerek, çözümlenmelidir.  

 

Palmer (2009)‟a göre aracıların sahip olması gereken özellikler Ģunlardır; 

firmanın finansal pozisyonu, ürün grubunun derinliği ve geniĢliği, rekabet ortamının 

olup olmadığı, yeni teknolojilere yatırımın olup olmadığı, pazarlama, satıĢ, teĢvik 

yeteneğine sahipliği, sipariĢ iĢleme ve sipariĢ karĢılama yaklaĢımı, endüstri içinde 

itibarı, sipariĢte ve teslimatta tarih istikrarı, pazar bilgisi ve tecrübe olarak 

sıralamaktadır. Palmer‟in de belirttiği gibi girilen pazarın yapısı, girilecek ürün 

grubunun çeĢitliği, rekabeti sağlayacak ortamın oluĢturulması, yeni pazarlara girmek 

ve nüfus etmek için geliĢen teknoloji ve yenilikleri takip etmek gerekir.  

 

1.8.BAġLICA DAĞITIM KANALI ÜYELERĠ 

  

Üretici firma birbirinden farklı pazarlara ulaĢmaya çalıĢıyorsa birden çok 

kanaldan yararlanma yoluna gider. ĠĢletmeler girdikleri pazarlarda ürün teslimi ve 

teslim sonrası iĢlemlerde faydalanmak üzere kanal üyelerinden yardım alırlar. 

 

1.8.1. Toptancılar 

 

‘’Doğrudan doğruya perakendecilere ve/ veya diğer toptancılara, endüstriyel, 

kurumsal alıcı veya kullanıcılara mal satan, fakat son tüketicilere önemsiz 

miktarlarda satış yapan kişi veya firmaların faaliyetlerine toptancılık denir’’. ( Tek 

ve Özgül  2010) 

 

Stantoon, Etzel ve Walker (1994) göre ise toptancılık, mal ve hizmetlerin 

iĢletmelere ve diğer kuruluĢlara tekrar satmak, üretimde kullanmak veya 

çalıĢmalarını sürdürmek üzere satıĢı için yapılan tüm faaliyetleri içermesi olarak 

tanımlamıĢtır.  

 

Toptancılar dağıtım yaptıkları malların tüm yetkilerini üzerlerine alırlar. 

Ambar, depo veya antrepo gibi yerlerde malları stoklayarak talepleri karĢılarlar. 

Toptancıların dikkat etmesi gereken en önemli konu pazarlama araĢtırması ve 

müĢteri istek ve talepleridir. 
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1.8.2. Perakendeciler 

 

Firmalar artan ihtiyaç ve istekleri karĢılayabilmek için ürün çeĢitliliğini 

arttırmıĢ, üretim sistemlerini geliĢtirmiĢ ve pazarlama alanında ilerlemeler 

kaydetmiĢtir. Üretilen mal ve hizmetlerin en kısa zamanda, eksiksiz, hatasız, 

istenilen nitellikte ve özellikte, en kolay ulaĢabilecekleri mekânlarda ve uygun fiyatta 

tüketicilere sunulmasını sağlayan perakendecilik kavramı geliĢmiĢtir.  

 

Torlak, AltunıĢık ve Özdemir (2006)‟ya göre perakendecilik dağıtım 

yaparken ticari bir amaç gütmeden, üretilen malı ve sunulan hizmeti doğrudan 

doğruya, tüketiciye ulaĢtırabilen aracı kurumlar veya kiĢilerdir.  

 

Boone ve Kurtz, (1996) perakendeciliği ürün ve hizmetlerin son tüketicilere 

satıĢıyla ilgili faaliyetlerin tamamı olarak tanımlamaktadır. Mucuk, (2009) göre ise 

perakendecilik, tüketim mallarının dağıtımı, dağıtım kanalının ilk üyesi olan üretici 

ile baĢlar nihai tüketici ile sona erer; ama çoğu zaman arada en az bir aracı vardır ki, 

o da perakendecilerdir.  

 

Bu tanımlardan da anlaĢıldığı gibi perakendecilikte satıĢ kavramı değil 

pazarlama kavramı önemlidir. Perakendeciler mal ve hizmeti doğrudan son 

tüketiciye ulaĢtırmada ve müĢteri devamlılığını sağlamada büyük rol oynamaktadır. 

 

1.8.3. Tüketiciler 

 

Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun‟na (“TKHK”) göre; „‟bir mal veya 

hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaçlarla edinen, kullanan veya yararlanan 

kişilere denir’’. 

 

1.8.4. Acenteler 

 

Acenteler firmayı yurtdıĢından temsil eder. BaĢka bir deyiĢle ihracatçıya 

kendi ülkesinde müĢteri bulur ve satıĢ üzerinden komisyon alır.  

Kozlu, 2003, ise acente; komisyoncuya benzeyen bir satıĢ temsilcisidir diye ifade 

etmektedir. 
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1.8.5. Distribütörler 

 

Distribütörler, üretici firmaların yabancı bir ülkede ya da bölgede dağıtım 

faaliyetlerini yerine getiren firmalardır. Distribütörler indirimli bir Ģekilde üreticiden 

malı satın alırlar ve daha sonra satın almıĢ olduğu bu malı perakendeci veya 

toptancıya bazen de son tüketiciye satarlar. Distribütör ile üretici arasındaki iliĢki 

kontrata bağlıdır ve bu kontrat tarafların tatmini doğrultusunda yenilenebilir. 

 

Root (1994)‟a göre distribütör tacir bir aracı olup, firmanın bir müĢterisidir. 

Kendisi ile çalıĢan ihracatçı firmanın mamullerini kendi hesabı adına satın alır ve 

kendi ülkesinde satar. Hâlbuki acenteler ihracatçı firmanın  müĢterisi değildir, ondan 

mal satın almazlar. 

 

1.8.6. Komisyoncu 

 

Komisyoncu, üreticiden aldığı malın üstüne kar koyarak perakendecilere 

satan toptancıdır. Tek ve Özgül (2010)‟ e göre ise komisyoncu mülkiyeti üzerine 

alandır. Üretici firmanın acentesi gibi çalıĢır, satıĢı yapınca ücretini alır, 

kararlaĢtırılan minimum fiyattan daha yukarı da satabilme yetkisine sahiptir. 

 

1.8.7. Piggyback 

 

Ġhracatçı bir firmanın, ihracatçı baĢka bir firmanın malını kendi dağıtım 

kanalında satmasıdır. Baydar (2006)‟a göre ise piggback büyük bir üretici ihracatçı 

firmanın yurt dıĢında kurmuĢ olduğu dağıtım kanalları vasıtasıyla baĢka bir firmanın 

ürününü hedef pazara ihraç etmesidir. Burada belirleyici özellik firmanın kendi 

ürettiği ürünlere rakip olmayan fakat tamamlayıcı özellik içeren ürünleri ihraç 

etmesidir.  

 

1.8.8. Yerli Tüccarlar 

 

Karafakıoğlu, (2008)‟ na göre yerli tüccarlar ihracat yapan ülkenin vatandaĢı olan 

ve kendi hesaplarına çalıĢan kiĢi veya kuruluĢlardır. Bu tüccarlar vasıtasıyla ihracat 
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yapıldığında, mallar üretici firma yönünden, adeta yurtiçindeki bir firmaya satılmıĢ 

gibi olmaktadır.  

  

Yerli tüccarlar ihracatı, çalıĢtığı firma adına yaptığı için müĢteriden tahsilâtı da 

kolaylıkla sağlamaktadır ve bu aracıların yurtdıĢında sürekli faaliyet içinde 

olmalarından dolayı müĢteri devamlılığı ve kalıcılı da sağlanmıĢ olmaktadır.  

 

1.9.DAĞITIMDA BĠRDEN ÇOK KANAL KULLANILMASI 

 

Ġhracat yapan iĢletmeler farklı pazarlara girmek istiyorsa birden çok kanaldan 

faydalanmak istemektedir. Bu yüzdende farklı kanal yapıları ve kanal üyeleri 

kullanmaktadır. Ġhracatçı firma ürettiği ürünü hem nihai tüketicilere, hem de 

endüstriyel pazara sunabilir.  Girilen pazardaki müĢteri sayısı veya pazarın değiĢik 

bölümlerindeki yoğunluğundan dolayı farklı kanallardan yararlanmayı gerekli kılar.  

 

Mucuk (2004)‟e göre birden fazla dağıtım kanalı kullanmak için aynı mamulü, 

aynı pazara sunmak için ihracatçı firmaların birbiriyle rekabet eden kanalları 

kullanması gerekir. 

 

Dağıtım kanalı kullanarak ihracatçı firmalar dıĢ pazarda hâkimiyetini korurlar. 

Ġhracat aĢamasında oluĢabilecek zorluklar, hukuki düzenlemeler, kotalar ve riskler 

ihracat iĢini zorlaĢtırmaktadır. Ġhracat iĢi iĢletmeler için iç pazarda ticaret yapmaktan 

daha zordur. Bu gibi yaĢanabilecek olumsuzlukların önüne geçmek için iĢletmeler 

dağıtım kanallarına ve aracılara büyük önem vermektedir. Kanal üyelerinin seçimine 

özen göstermelidir. Üye seçimi yaparken, üyelerin bilgisine, tecrübesine, pazar 

bilgisine dikkat etmesi gerekir.  

 

Uluslararası pazarlara girerken pazarı çok iyi tanımak gerekir. Özmen ve 

Diğerlerinin (2013) de belirttikleri gibi pazarın sosyo-kültürel, demografik, 

ekonomik, teknolojik, politik-yasal ve ekolojik faktörlerini çok iyi bilip ona göre 

pazara doğru kanallardan girerek kalıcılığı sağlamak gerekir.  

 

Dağıtım kanalında aracılar ürünleri, üreticisinden alarak alıcıya ulaĢtırırlar. Aracı 

kurumlar pazardaki müĢteri potansiyeli, rakipleri ve pazarlama çevresi hakkında bilgi 
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toplarlar. Pazarda kalıcılığı sağlamak için müĢteri ile iliĢkileri sağlamlaĢtırmak için 

reklam ve promosyonlar da bulunurlar. MüĢteri ile irtibatı güçlendirerek satıĢ ve satıĢ 

sonrası hizmeti sağlamlaĢtırırlar. Stok girdi ve çıktıları takip ederek iĢletmelerin mal 

teslimatında kolaylık sağlarlar.  

 

1.10. DAĞITIM KANALI SINIFLANDIRILMASI 

  

Dağıtım kanalı üyelerinin temel görevleri, pazarlama iĢlemlerinin tamamlanması 

ve tamamlanmıĢ pazarlama iĢlemlerinin bitirilmesi olarak ikiye ayrılarak incelenir. 

Dağıtım kanalında hedef girilen pazarda maksimum baĢarıdır. Bunun içinde doğru 

pazarlama stratejileri ve istikrarı çok önemlidir.  

 

Dağıtım kanalı üyelerinin bazıları, piyasadan bilgi toplamak, satıĢ geliĢtirme 

yapmak, müĢteri iliĢkileri kurmak, ihtiyaç karĢılamak, iĢletme ile müĢteri arasında ki 

iletiĢimin sağlanmasını sağlarlar 

 

Dağıtım kanalı iĢletmelere sınırsız alternatifler sunmaktadır.  Dağıtım kanalları 

doğrudan ve dolaylı olarak iki Ģekilde sınıflandırılır. (TaĢkın, 2009) 

 

1.10.1. DOĞRUDAN DAĞITIM 

 

Üretici; iĢletmenin mallarını satarken aracı yerine kendi satıĢ örgütünü 

kurarak mallarını doğrudan tüketiciye satmasıdır.  

 

Tek ve Özgül (2010) doğrudan dağıtımı, örgütlerin dağıtımda aracıları 

çıkararak dağıtımı büyük ölçüde kendi kontrollerine almaları olarak ifade etmiĢtir. 

Firmalar doğrudan dağıtımın fonksiyonlarını kullanarak müĢteri iliĢkilerini ve 

beklentilerini de artırabilir. MüĢteri ile bire bir iliĢki kurarak pazardaki beklenti ve 

değiĢimleri izleme olanağına sahip olur.  

 

Üreticinin hiçbir aracı kullanmadan ürün veya hizmetleri tüketici veya 

kullanıcıya ulaĢtırması söz konusudur. Doğrudan dağıtımda üretici direk tüketiciyle 

muhatap olmaktadır. Gerekli pazarlama fonksiyonlarını ve dağıtımı kendisi yerine 

getirmektedir. ĠĢletmeler ürünlerini fabrika mağazasında, yüz yüze, posta yoluyla, 
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telepazarlama, internet veya tv yoluyla müĢterilerine doğrudan ulaĢtırma yöntemine 

giderler. 

 

TaĢkın (2009)‟a göre ise doğrudan dağıtım, üretici ile tüketici arasındaki alım 

satım iliĢkisinin gerçekleĢmesi için taraflardan birinin, dağıtım faaliyetlerinin hepsini 

veya önemli bir bölümünü üstlenmesiyle gerçekleĢir.  

 

Firmalar doğrudan dağıtım yapabilmesi için, üretim ve tüketim bölgeleri 

arasındaki mesafenin az olması ve dağıtım temposunun aynı ya da benzer olması 

gerekmektedir. MüĢteriye vaat edilen tarih ve yerde teslimatın gerçekleĢmesine 

dikkat edilmelidir. Mucuk (2009)‟a göre doğrudan dağıtımda üretici aracı 

kullanmadan tüketiciye ulaĢmalı ve gerekli pazarlama fonksiyonlarını da bire bir 

kendisi yerine getirmelidir. 

 

Ġslamoğlu (2002)‟na göre doğrudan dağıtıma yoğunlaĢmak için tüketici 

potansiyelinin belli bir sevide, satın alma hacmi ve birim fiyatların yüksek olması ve 

malın standartlaĢması gerekir. Bu Ģartlar tam olursa tüketici iĢletme ihracatta 

doğrudan dağıtımı tercih etmelidir.  

 

Doğrudan dağıtım kanalı; malın üreticiden, tüketiciye aracısız kullanmadan 

ulaĢtırılmasıdır. ġekil 1 de de görsel olarak gösterilmiĢtir.  

 

ġEKĠL 1: Doğrudan Dağıtım Kanalı 

KARALAR, R., v.d., 2003,„„Genel ĠĢletme, Açık Öğretim Fakültesi Yayınları, S:100 

 

Doğrudan dağıtımın çeĢitli zorlukları vardır. Doğrudan dağıtım yüksek sabit 

yatırım gerektirir. Mallar ve stoklar için geniĢ depolama alanları olmalıdır. ĠĢletme 

yatırım yapmadan önce yüksek bir mali güce sahip olmalıdır. Gireceği pazarın 

piyasasında risklere ve rekabete hazırlıklı olmalıdır. ĠĢletmeler donanımlı ve iĢinde 

deneyimli yönetici ve personeli istihdam etmelidir. Girilecek pazarın politik, 



19 

 

ekonomik durumu, devletin kısıtlamaları, kanunları ve yasal zorunlulukları dikkate 

alınmalıdır.  

 

1.10.2. DOLAYLI DAĞITIM 

 

          Dolaylı dağıtım, doğrudan dağıtımın aksine aracı kullanarak dağıtım 

yapmaktır. Malların üreticiden müĢteriye ulaĢmasında arada yer alan bir veya daha 

çok aracı kurum veya kiĢinin bulunduğu dağıtım türü olarak ifade edilir.  

 

Dolaylı dağıtımında üretilen ürünlerin çeĢitli aracılarla üreticiden tüketiciye 

ulaĢtırılmasıdır. Corey (1989)‟da tanımladığı gibi firmalar hangi dağıtım kanalını 

kullanması gerektiğine karar vermeden önce ‘‘Tüketici hangi şartlar altında 

üreticiden doğrudan satın almak isteyecektir.’’ Firmalar girecekleri pazarda hangi 

dağıtım kanalını kullanacakları çok iyi tercih etmelidir. Doğru ve uygun aracı seçimi 

dağıtım ağını da kolaylaĢtırır. Aracı sayısı arttıkça dağıtım kanalı uzamaktadır. ġekil 

2 de ayrıntılı gösterilmiĢtir. 

 

 

ġEKĠL 2: Dolaylı Dağıtım Kanalı 

KARALAR, R., v.d., 2003,„„Genel ĠĢletme, Açık Öğretim Fakültesi Yayınları, S:102 

 

Dolaylı dağıtımın Ģirketler için çok avantajlıdır. ĠĢletmelere hukuki ve iktisadi 

bağımsızlık sağlar.  ĠĢletmeler için depolama ve envanter en uygun düzeydedir.  

Girilen pazardaki riskler firmalardan çok aracıları ilgilendirmektedir. Avantajı 

olduğu kadar dezavantajları da vardır. Ürünlerin dağıtım sürecinde kayıplar ve 



20 

 

eksiklikler olabilir. Firmalar için ürünün planlaması ve kontrolü zorlaĢabilir. Firmalar 

aracı Ģirketleri sürekli kontrol altında tutmalıdır.  

 

1.11. DAĞITIM POLĠTĠKALARI 

 

Üretici firmalar ürettiği ürünleri nüfus ettiği pazarda takip etmelidir. Dağıtım 

esnasında yaĢanabilecek yoğunluk, karıĢıklık gibi olumsuzluklar yaĢamamak için 

pazar talebi ve isteği hakkında bilgi sahibi olması gerekir.  Dağıtım politikaları üç 

baĢlık altında incelenir bunlar; yoğun dağıtım, sınırlı dağıtım ve seçici dağıtımdır. 

 

1.11.1. Yoğun Dağıtım 

 

Yoğun dağıtımın amacı, tüketicinin istediği malı her yere sunmak ve sunulan 

maldan en yüksek geliri elde etmektir. Firmalar tüm tüketici kesimlerine ulaĢmayı 

hedeflerler ve bunun içinde dağıtıma gereğinden fazla önem gösterirler. Firmalar 

mümkün olduğunca çok sayıda perakendeciye ulaĢarak daha fazla pazara girmek ve 

o pazarlarda kalıcılığı sağlamak isterler. 

 

Tatlıdil ve Oktav (1992)‟a göre yoğun dağıtımda firmalar birim değeri düĢük, 

satın alma sıklığı yüksek ve kolayda bulunabilen ürünlerin pazarın en uzak 

noktalarına kadar dağıtılması olarak ifade eder.  Yoğun dağıtımın yapılabilmesi için 

kolayda bulunan ürün, ham madde ve teknik servis olması gerekir.  Yoğun dağıtımın 

olabilmesi için geniĢ bir pazara nüfus etmekle beraber, müĢterinin kolaylıkla 

ulaĢabileceği yerlerde olması gerekir. Örneğin her hangi bir toptancı veya 

perakendecide kolaylıkla ulaĢılması demektir.  

 

Yoğun dağıtımında kendine özgü dezavantajları bulunmaktadır. Yüksek 

hedef kitleye ve coğrafik alana ulaĢmayı hedefledikleri için dağıtım maliyetleri 

firmalar için yüksektir. Üretici firmanın kontrolü kaybetme olasılığı yüksektir.  

 

Ġslamoğlu (1999)‟a göre iĢletmeler tüketici ve mal özelliklerine göre 

ürünlerinin teĢhir yerlerini, satıĢ noktalarını ve kolaylığını rekabet açısından hazır 

bulundurmak ister. ĠĢletmeler hacim bakımından fark gözetmeksizin büyük küçük 

ayrımı yapmadan mallarını tüm perakendicelerde bulundurmak isterse ona göre 
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kanallarla çalıĢmalıdır. Bu da her kanal yapısında birden fazla aracıyla çalıĢmasını 

ifade etmektedir. Bir den fazla kanalla çalıĢması ise kanalın uzun olacağını anlamını 

ifade etmektedir.  

 

1.11.2. Sınırlı Dağıtım 

 

Firmalar dağıtımın yapacağı ürünlerin pazarlamasında aracı sayısını 

sınırlandırır. Girdiği pazarda yalnızca bir aracıya dağıtım ve satıĢ yetkisi 

vermektedir. Sınırlı dağıtımda amaç üretici firmanın ürününü farklı kılmak, ürün ve 

hizmet kalitesi sunarak müĢteri memnuniyetini sağlamak, marka imajını korumak ve 

güçlendirmektir. 

 

         AltunıĢık, Özdemir ve Torlak (2001)‟a göre bazı üreticiler ürünlerini girdikleri 

pazarda daha iyi denetleyip, kontrol altına almak, pazardaki saygınlığını ve 

kalıcılığını oluĢturmak ve daha iyi hizmet verebilmek için pazarda birkaç firmayla 

anlaĢma içine girebilir. Bu anlaĢmanın doğrultusunda aracı firma pazarda yoğun bir 

satıĢ çabasına girecektir. Böylelikle Tüketicide tercih ettiği ürünü belirli yerlerden 

kolaylıkla temin edecektir. 

 

Sınırlı dağıtım da belli bir bölgede sadece bir perakendeci ya da toptancının 

üretici firmanın ürününü satması gerekir. Üretici ile toptancı veya perakendeci 

arasında çeĢitli sorumlulukları içeren sözleĢme vardır. Bu sözleĢmeye göre üretici 

iĢletme dağıtımı yapacağı bölgede sadece bir tane dağıtımcı kullanabilir ( Karalar ve 

Diğerleri 2003). Sınırlı dağıtımında amaç hedef pazarlara girerken sınırlı dağıtım 

kanalı kullanarak o pazarda mevcut olmaktır. Bazı istisna durumlarda üretici 

iĢletmeler ve birkaç dağıtımcı firma ile anlaĢma yaparak hedef pazarda ortak 

dağıtımda yapabilmektedir.  

 

1.11.3. Seçici Dağıtım  

 

          Üretici firma ürününün dağıtım Ģekline karar verirken kendi politikalarına en 

uygun olduğu dağıtım biçimini seçmelidir. Üretici firmanın belirli bir bölgede ya da 

belirli bir pazarda yalnızca bir tek dağıtıcı aracılığıyla malını iç veya dıĢ pazarda 

dağıtması olarak ifade edilir. 
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‘’Seçici dağıtım, bir ürünün belirli bir coğrafi bölgede, tek toptancı veya 

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

 

Üreticiler her kanal üyesine mallarının satıĢ için izin vermezler. Dağıtıcı 

kanal üyesinin büyüklüğünü, hizmet sunum kalitesini, deneyimini ve teknik 

imkânlarını dikkate alırlar. Çok sık alınmayan, uzun sürede tüketilen malların 

dağıtımında uygundur. 

 

Mucuk, (2004)‟ a göre yüksek masraflara yol açan, sipariĢleri küçük olan, 

kredi açılmasına uygun olmayan, mal iadesi fazla olan, malı iyi pazarlayamayan 

satıcılar dağıtım kanalından çıkarılmalıdır. Mucuk‟unda ifade ettiği gibi dağıtım 

kanalı seçiminde iĢletmeler seçici olmalıdır. Pazara hakim, kar marjını artırabilen, 

müĢteri istek ve beklentilerini karĢılayabilen, pazarlama stratejileri iyi bilen aracılar 

tercih edilmelidir.  

  

Seçici dağıtım, yoğun ve sınırlı dağıtım arasında yer almaktadır. Sınırlı 

dağıtımda az sayıda aracı kullanılmaktadır. Üretilen ürün özel hizmetler 

gerektiriyorsa bu dağıtım türü kullanılmaktadır. Bu yöntemle üretici daha kolay 

denetleyebilir. Daha az maliyetle, daha fazla pazara nüfus edebilir. (Karalar ve 

Diğerleri 2003) 

 

Rekabetin çok yoğun olduğu günümüzde firmalar ürünlerini rakiplerine göre 

daha kaliteli ve farklı hizmet vererek rekabetten sıyrılmaya çalıĢmalıdır. Bu farklılığı 

markalarının prestiji, firma tutum ve değerleri, hizmet öncesi ve sonrası kalitesi 

belirlemektedir. 

 

Ġslamoğlu 1999‟a göre üretilen mal bütün aracı kurumlarda bulunmamalıdır. 

Bu malın saygınlığını azalttığı gibi maliyetinin de artmasına neden olabilir. Diğer 

yandan ise üretilen malların birlikte sunulması da marka bağımlılığı yaratması 

açısından önemlidir. Ürünü piyasa da marjinal açılardan uzak tutmak, hem de 

pazarda uygun konumlandırmak için seçimli dağıtım stratejileri uygulanmalıdır.  
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Firmalar ürünlerini mümkün olduğunca çok tüketiciye, düĢük maliyetle 

ulaĢtırmak isterler fakat tüketicilerin firmalardan bekledikleri ihtiyaç duydukları 

ürünlere rahat ve kolay bir Ģekilde ulaĢmaktır.  

  

1.12. DAĞITIM YOĞUNLUĞU  

 

       ‘‘Yoğunluk, bir ürünü stoklarında bulunduran ve/veya satışa sunan pazardaki 

tüm dağıtım ve satış noktalarının sayısal toplamını ifade etmektedir.’’  Dağıtımda 

yoğunluk müĢterilerin alıĢ-veriĢ yapma alıĢkanlıklarına ve istekleriyle bağlantılıdır. 

Tüketicilerin satın alma davranıĢları ise ülkeden ülkeye farklılık gösterir (BakırtaĢ ve 

Diğerleri, 2009). BakırtaĢ‟ında ifade ettiği gibi tüketicilerin beklenti ve istekleri 

ülkeden ülkeye olduğu gibi kiĢiden kiĢiye de çok farklılık göstermektedir.  

 

Pazarın yoğunluğu o pazardaki tüketicileri ve endüstriyel alıcıları ifade 

etmektedir. Büyük veya geniĢ alana yayılmıĢ tüketicilere ulaĢmak için firmalar uzun 

kanallara ihtiyaç duymaktadır. Firmalar hedefledikleri pazara doğru kanal yapısıyla 

girmesi gerekir.  

 

Dağıtım kanallarının yoğunluğu, tam zamanında ve tam istenildiği yerde 

ürününe kavuĢmayı planlayan tüketicinin mağazaları araĢtırma için sarf edeceği 

çabayı ve yolda geçirecekleri zamanı kısaltacak, satın alımı zahmetsiz hale getirecek 

ve ürün ile ilgili hizmetlere eriĢmelerini de kolaylaĢtıracaktır. Böylelikle müĢteri 

memnuniyetine, algılanan kaliteye, marka sadakatine ve dolayısıyla da daha yüksek 

marka değerine sebep olacaktır. 

 

    Benli 2006‟a göre dağıtımda yoğunluğun olması için hedef pazardaki tüketim 

alıĢkanlıklarına bakılmalıdır.  Hedef pazardaki yoğunluktan kaynaklanan ihtiyaçları 

ve pazardan daha fazla pay almak için büyüme veya daralmayı değerlendirmesi 

gerekir. Bunları yaparken teknik geliĢmeleri, kanaldaki değiĢiklikleri ve rakipleri 

dikkate alınmalıdır. Benli‟nin de ifade ettiği gibi dağıtım kanalının yapısına ve 

geniĢliğine göre firma daralma ya da büyümeye gidebilir. Doğru ürün grupları ve 

kanal üyeleri kullanarak, hızla geliĢen rekabet ortamının gerisinde kalmamak için 

teknik ve elektronik geliĢmeleri kullanarak pazarda kalıcılığını sağlamalıdır.  
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1.13. ULUSLARARASI DAĞITIM KANALI 

 

Tek ve Özgül (2010)‟a göre uluslararası dağıtım kanalı, ihracat yapan ülke ve 

alıcı ülke arasındaki imalatçı, perakendeci, distribütör vb. kuruluĢların ve bunların 

pazarda oluĢturduğu ileriye ve geriye uzantıların bütünüdür.  

 

Ġslamoğlu (2002)‟na göre ise uluslararası pazarlama da üretilen mal ya da 

hizmetin, üreticiden tüketiciye kadar ki ulaĢtırma esnasında toplumsal ve ekonomik 

iliĢkiler kuran kurumlardır.  

 

ĠĢletmeler, pazarladıkları mal ve hizmetlerin dağıtım aĢaması ve yönetimi için 

uluslararası dağıtım kanalı yapılarını ve iĢleyiĢlerini bilmek zorundadır. Akat (1998)‟ 

a göre uluslararası pazarlarda ülkelerin sosyo-ekonomik düzeyleri, demografik 

yapıları, örf ve adetleri, politik ve yasal faktörleri ve pazar yapılarına bağlı olarak 

dağıtım kanalları farklılık göstermektedir 

 

Uluslararası pazarlarda dağıtım kanalları kurulan sistemin bir parçasıdır. 

Uluslararası pazarlarda ya da iç pazarlarda dağıtım kanalları rastgele seçilmiĢ 

firmaların yerine amaca uygun, hedef pazardan anlayan firmalardan oluĢmalıdır. 

Uluslararası pazarlarda kalıcılığı sağlamak için hedef pazarı iyi bilen, deneyimli 

firmalarla çalıĢmak gerekir. Uluslararası pazarlarda dağıtım kanalının yapısı, 

geniĢliği veya uzunluğu o pazardaki malın ve alıcıların niteliğine bağlıdır. Pazarına 

girilen ülkenin pazar payı ve karı o pazarın geniĢliğini ve hacmini yansıtmaktadır. 

 

Mal ve hizmetlerin girilecek pazarlarda hazır hale getirilmesinden sonra 

iĢletmeler, mal ve hizmetleri pazara sürebilmek için izleyecekleri yöntem ve yolları 

saptamak zorundadırlar. Mal ve hizmetlerin tüketicilere ulaĢtırılması ise ancak 

dağıtım kanalları yardımıyla olmaktadır (Tenekecioğlu, 2002). Hedef pazara girecek 

firmalar mal ve hizmetlerini doğru zamanda ve doğru yerde, eksiksiz ve hatasız 

teslim etmesi için dağıtım kanalını, aracılarını, dağıtımda izleyeceği yolları, 

stoklarını, sipariĢlerini, lojistiğini ve teslimatını önceden organize edip, dağıtımı 

gerçekleĢtirmelidir.  
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Bir firmanın uluslararası düzeyde pazarlama yapması kendi ülkesindeki 

pazarlama yapısına ve diğer dağıtım kanalı olanaklarına bağlıdır. GeliĢmiĢ ülkeler 

çok çeĢitli dağıtım kanallarına sahiptirler. Dağıtım kanallarının ve kanalda yer alan 

iĢletmelerin çeĢitliliği o ülkenin ekonomik geliĢmiĢlik düzeyini belirler. Bir ülkedeki 

pazarın ve o pazardaki iĢletmelerin yapısı çevresel faktörlere de bağlıdır. Bir 

iĢletmenin dağıtım kanalındaki aksaklık o çevredeki değiĢiklikler, kotalar, sınırlar, 

vergilerle doğru orantılıdır. Ülkenin ekonomik geliĢmesiyle beraber kar marjların da 

büyüme,  hacminde artıĢ olmaktadır. 

   

Uluslararası dağıtımda pazarlama araĢtırması, yerli pazar araĢtırmasından daha 

zordur. Malhotra (2006)‟a göre uluslararası pazara girerken; problem tanımını, 

yaklaĢım geliĢtirmeyi, araĢtırma tasarımı oluĢturmayı, saha bulma ve veri toplamayı, 

veriyi hazırlamayı ve analiz etmeyi, raporu hazırlamayı ve raporu sunmayı bilmenin 

gerektiğini vurgulamıĢtır.  

 

        Kotler, 1976‟a göre uluslararası pazarlama kanallarının belirlenmesinde 

ekonomik faaliyetlerde görülen dalgalanmalar özel bir öneme sahiptir. Çünkü üretici 

birçok ülkede faaliyet gösterebilir fakat ekonomi ülkeden ülkeye değiĢiklik 

göstermektedir. Dağıtım kanallarının oluĢturulması bu farklılıkları ortadan 

kaldırabilir ya da en aza indirebilir.  

 

1.14. FĠZĠKSEL DAĞITIM 

 

Fiziksel Dağıtım, „„Malların hazır duruma geldikleri noktalardan alıcılara ya da 

tüketicilere, işletmenin pazarlama politikalarına ve genel amaçlarına uygun biçimde 

ulaştırmalarını sağlayan ve başlıca taşıma, depolama ve bilgi işleme sistemlerinden 

oluşan bir pazarlama bileşeni olarak tanımlanabilir’’. Kaya, (1976) 

 

Kotler ve Armstrong, (1999)‟a göre fiziksel dağıtım son ürünlerin üreticiden 

tüketicinin ihtiyacına kadar ki belirli kar karĢılığında fiziksel akıĢının planlanmasını, 

yönetilmesini ve kontrol edilmesini içerir.  Boone ve Kurtz, (1996)‟a göre ise fiziksel 

dağıtım, toplam pazarlama maliyetlerinin yarısına ulaĢan tüm faaliyetlerdir. 
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Fiziksel dağıtımının baĢlıca fonksiyonları vardır ve bu fonksiyonlarını yerine 

getirmelidir. ġahin ve diğerleri (2012)‟ a göre aracı; depolama ve depo yerlerinin 

seçimini, taĢıma sistemini, sipariĢi almayı ve sipariĢi eksiksiz yerinde teslim etmeyi, 

taĢıma sistemini oluĢturmayı ve yüklemeyi, boĢaltmayı hatasız ve eksiksiz yerine 

getirmekle sorumludur. 

 

Fiziksel dağıtım, üretim alanından, tüketiciye kadar hammadde, yarı mamul ve 

mamulleri bir organizasyon içinde teslim etmesidir. Üretici satın aldığı ürünün 

sahipliğini devir aldıktan sonra sıra ürünün yer değiĢtirmesine gelir. Günümüzde 

üretici ve tüketici arasındaki mesafenin artması ile birlikte taĢıma maliyetleri de 

artmıĢtır.   

 

Bir malın fiziksel dağıtım kararı verilirken, bazı ilkeleri göz önünde 

bulundurmak gerekir. Bu faktörler dikkate alınmadan sistemi kurmak mümkün 

değildir. Fiziksel dağıtım sistemi, mevcut çevre koĢullarına uygun olmalıdır. Sistem 

kurulurken,  sistemin sürekli çalıĢtırılması dikkate alınmalıdır. Bir taĢıma iĢleminde 

malların sık sık boĢaltılıp yüklenmesi, hem maliyet hem de hasar açısından istenmez. 

Malın koruyucu ambalajı, taĢıma araçlarına ve depolama olanaklarına uygun 

olmalıdır. Sistem kurulurken, sistemin ayrılmaz parçası olan hizmetlerin nasıl 

yürütülecekleri dikkate alınmalıdır. Ġnsan gücünden çok, mekanik araçlara ağırlık 

verilmelidir. Göksel ve Baytekin, (2007) 

 

Firmalar fiziksel dağıtım sistemini kurarken tam anlamıyla özgür değildirler. 

Girilecek pazarın büyüklüğü ve hacmi, üretim birimlerinin sayısı ve çeĢitliliği, 

müĢteri arz ve talebinin yapısı, rekabet koĢulları, kullanılan teknoloji, malın niteliği, 

depolama ve stoktaki yeterlilik dağıtım sisteminin kurulmasını etkileyen 

faktörlerdendir.  

 

1.15. FĠZĠKSEL DAĞITIM FONKSĠYONLARI 

 

Fiziksel dağıtım sisteminin fonksiyonları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz. TaĢıma, 

depolama ve depo yerlerinin seçimi, yükleme ve boĢaltma, sipariĢ alma ve yerine 

getirme, stok denetimi, üretimi zamanlama ve paketleme (koruyucu ambalajlama) 

dir. 
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1.15.1. TaĢıma 

 

TaĢıma fiziksel dağıtım fonksiyonlarından en önemlisidir. TaĢıma fonksiyonu 

ile birlikte malların dağıtım kanalında hareket etmesi söz konusu olmaktadır.  

 

1.15.2. Depolama ve Depo Yerlerinin Seçimi 

 

Depolama; mallara zaman faydası kazandıran bir faaliyettir. MEGEP 

(2007)‟a göre stokların doğru biçimde saklanması ve korunması için iĢletmede 

yeterli büyüklük ve nitelikte deponun bulunması gerekmektedir. 

 

1.15.3. Yükleme ve BoĢaltma 

 

Malların taĢınması ve depolanması sırasında yükleme ve boĢaltma iĢlemi 

yapılmaktadır. Yükleme ve boĢaltma iĢlevinin sağlıklı bir Ģekilde yerine 

getirilebilmesi için araç olanaklarını dikkate almak gerekir. 

 

1.15.4. SipariĢ Alma ve Yerine Getirme 

 

Ballou (1992)‟a göre sipariĢ yönetiminde anahtar rol oynayan etmen, doğru 

ve zamanında istenilen bilgiye ulaĢmaktır. Bu sayede, iĢletmelerde sipariĢ bilgileri ile 

geleceğe yönelik tahminler yapılabilmektedir 

 

ĠĢletmenin sipariĢleri gereken zamanda hazır duruma getirmesi önemli bir 

rekabet üstünlüğü olarak kabul edilmektedir. MüĢterinin verdiği sipariĢler sadece 

dağıtım sistemi bakımından değil, aynı zamanda fiziksel dağıtım, bilgi ve sipariĢ 

iĢleme bakımından önemlidir.  

 

1.15.5. Stok Denetimi 

 

Fiziksel dağıtım fonksiyonlarından bir diğeri de stokların denetimidir. ĠĢletme 

için önemli olan, uygun stok seviyesinin tespit edilmesidir. En uygun stok düzeyinin 



28 

 

belirlenmesi esnasında iki konu üzerinde durulması önem taĢımaktadır. Bu 

konulardan biri sipariĢ zamanı, diğeri ise sipariĢ miktarıdır.  

 

1.15.6. Üretimi zamanlama 

 

Depolama, sipariĢ miktarı ve uygun stok miktarını belirlemek için hangi 

maldan ne zaman, ne kadar miktarda üreteceğinin planlanması durumudur. 

 

1.15.7. Paketleme (Koruyucu ambalajlama) 

 

Dağıtım esnasında özellikle taĢıma, yükleme ve boĢaltma iĢlemleri yapılırken 

malların zarar görmemesi büyük önem taĢır. Bu yüzden paketleme çok önemlidir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

ĠHRACAT 

 

2.1. ĠHRACATIN TANIMI 

 

Ticaret insanların ihtiyaçlarını karĢılama arzusudur. Üretilen malların 

üreticiden tüketiciye ulaĢması, satımı, karĢılıklı alıĢveriĢi ticareti günümüze kadar 

getirmiĢtir. ġirketlerin küreselleĢme düĢüncesi,  rekabetin artması, ulaĢım ve nakliye 

olanakları, internet ve iletiĢim ağı, gibi faktörler Ģirketleri yeni pazarlara açılma isteği 

uyandırmıĢtır. Yapılan ticari anlaĢmalar, görüĢmeler ihracatçılara yeni fırsatlar 

yaratmıĢtır. Firmalar ihracata yönelerek kendi ülke ve dünya ekonomisine olumlu 

yönde etkiler sağlamıĢtır. 

 

Köksal (2009)‟a göre ihracat Türkiye dıĢında yaĢayan Türklere veya 

yabancılara mal satıĢıdır. Söz konusu bu malları ihracat yoluyla yurtdıĢındaki alıcı 

kitlesine gönderilmesi olarak ifade etmektedir.  

 

TESK (Türkiye Esnaf ve Sanatkarları Konfederasyonu)‟unun tanımına göre 

ise ihracat, bir ülke sınırları içerisinde serbest dolaĢımda bulunan bu ülkede yetiĢen, 

üretilen veya baĢka ülkelerden ithal edilmiĢ malların ve hizmetlerin baĢka ülkelere 

satılması ya da gönderilmesi anlamına gelmektedir.  

 

Cengiz ve Diğerleri, (2007)‟ ne göre ise uluslararası pazarlama faaliyetleri 

bakımından en kolay ve en az riskli bir yol olan ihracat, bir iĢletmenin mallarının 

ihracat ve gümrük kurallarına uyularak satılması olarak tanımlanmaktadır.  

 

ÇeĢitli tanımlardan elde ettiğimiz bilgilere göre ihracat kısaca firmaların ülke 

sınırları içinde yetiĢtirdikleri, ürettikleri malları ve hizmetleri baĢka bir ülkenin 

pazarına satması veya gönderilmesi anlamına gelmektedir.  

 

Seyidoğlu (2006)‟a göre ihracatta ülke ekonomisi için gelir ve istihdam artıĢı 

yaratır. Türkiye de üretilip dıĢarıya ihraç edilen mallar her ne kadar yabancıların 
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kullanımına sunulsa da kazanılan gelir Türkiye‟de ki üretimi artırır. Böylelikle yeni 

iĢ kolları ve gelir olanakları yaratılmıĢ olur.  

 

ĠĢletmeler için uluslararası pazarlar önemli bir yere sahiptir. Uluslararası 

pazarların riski fazla olmasına rağmen firmalara getirdiği karlılık ulusal pazardan 

daha fazladır. Firmaların dıĢ pazarlarda edindikleri deneyim, birikim, yeni yöntem ve 

bilgiler kendi iç pazarının ve ülke ekonomisinin geliĢimine katkıda bulunacaktır. 

Firmaların ihracat performansı artıkça ülkelerine yeni iĢ olanakları oluĢacak ve ülke 

istihdamına faydalı olacaktır. Ġhracatın ülke ekonomisine katkısı çok fazladır. 

Firmalar ihracat yaparak ülke ekonomisine döviz kazandırırlar. Ġhracat miktarının 

büyüklüğü, ihracat yapan ülkenin geliĢmiĢlik düzeyi ile paralellik göstermektedir.   

 

Jeannet ve Hennessey, (2001)‟e göre ihracat yapacak Ģirketler dıĢ piyasalara 

açılırken üç temel stratejiden birini takip edebilir. Bu strateji hem ürünle hem de 

haberleĢme ile ilgili olup, iĢletme tarafından iç piyasaya uyarlanabileceği gibi dıĢ 

piyasalara geniĢleme stratejisi için de seçilebilir. DıĢ piyasalara adaptasyonda bazı 

değiĢiklikler yapmak gerekebilir. Yeni bir yaklaĢım ile girilmesi gerektiğinde 

iĢletmenin yenilikçi yönü ön plana çıkartılabilir. Bu üç strateji kısaca geniĢleme, 

adaptasyon ve yenilik olarak özetlenebilir.  

 

Ülke ihracat yapmayıp sürekli ithalat yapıyorsa ve ithalat pazar payı ihracat 

pazar payından yüksekse o ülkenin sanayisi, sermayesi az, yani geliĢmemiĢ ülkedir. 

Bunun aksine ihracat oranının ithalat oranından yüksek olması o ülkenin sanayisinin 

geliĢmiĢ olduğunu kısaca geliĢmiĢ ülke olduğunu göstermektedir. GeliĢmiĢ ülkeler 

hammadde ithal ederek bunu çeĢitli sanayi kollarında iĢleyerek uluslararası pazara 

sürerler yani ihraç ederler. Böylelikle ülke ekonomisine katkıda bulunurlar.  

 

2.2. ĠHRACAT BÖLÜMÜ 

 

Albaum ve Duerr, (2008)‟a göre iĢletmenin uluslar arası faaliyetleri artarsa, 

bunların yürütülmesi ve koordinasyonun karmaĢıklığı, artık ihracat yöneticisinin 

boyutunu aĢar ve yurt içi pazarlamadan bağımsız ihracat bölümü kurulması yoluna 

gidilir. 
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Uluslararası pazarlara girerken ihracat bölümü iyi planlama ve strateji 

oluĢturmalıdır. Uluslararası pazarlardaki çevresel, kültürel, ekonomik, politik, 

teknolojik ve demografik farklılıkları ve uygulamaları çok iyi analiz etmelidir. 

ĠĢletmeler uluslararası pazarlara yönelik faaliyetlere en basitinden malları yurt dıĢına 

göndermekle baĢlamaktadır.  

 

Mucuk, (2009)‟a göre yurtdıĢı satıĢları artıkça ihracat bölümünün 

geniĢletilmesi yoluna gidilir ve çeĢitli pazarlama hizmetleri verecek servisler eklenir. 

Böylece pazarda daha etkili rekabet imkanı doğar. Ama iĢletme yurt dıĢı 

faaliyetlerini, ortak hareket etme veya direkt yatırıma doğru geniĢletirse, artık dahili 

bir ihracat bölümü bunları yönetmeye yeterli olmaktan çıkar. 

 

2.3. ĠġLETMELERĠ ĠHRACATA YÖNLENDĠREN NEDENLER 

 

ĠĢletmeler uluslararası pazarlara yönelmeyi çoğunlukla istememektedirler. Ġç 

pazar, dıĢ pazara göre göreceli olarak daha kolay, bilindik ve güvenilirdir. Ancak 

ülke içinde yatırım imkânlarının sınırlı olduğu durumlarda özellikle de krizlerle, 

artan rekabet nedeniyle iĢletmeler uluslararası pazarlara yönelmek zorunda 

kalmaktadır. 

 

Firmalar gireceği ihracat pazarını iyi araĢtırmalıdır. Firmaların söz konusu 

pazara yönelip yönelmemeleri konusunda karara varmalarını sağlar ve yeni bir 

pazara girebilmek için nasıl bir yol izlemeleri gerektiğini ortaya koymaktadır (Demir, 

2003) . 

 

ĠĢletmelerin ihracat yapmasının avantajları vardır. Firmalar, iç pazarlarda iyi 

bir performans ve karlılık gösteriyorsa, dıĢ pazarlara girmesi de karlılığını 

arttıracaktır. Firmalar dıĢ pazara girerek dıĢ pazarlardan pay almayı ve satıĢlarında 

artıĢı hedeflemiĢlerdir. Ġhracat bir ülkenin baĢka ülkeler tarafından tanınmasını 

sağlamaktadır. Ülkenin ekonomisi ve istihdamı üstünde önemli rol oynamaktadır. 

Yeni iĢ olanakları ve iĢ kolları yaratarak, iĢsizliği azaltacaktır. Firmalar ihracat 

yaparak vergi avantajlarından ve diğer ihracat desteklerinden yararlanmaktadır. 

Firmalar dıĢ pazarlara girerek, iç pazarlara rekabeti yayma imkanı bulunurlar. 
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Uluslararası pazarlarda yaĢanan yoğun rekabet, ihracatçı firmaları da bu rekabete 

çekerek hızla büyümesine ve geliĢmesine neden olur.  

 

ĠĢletmelerin ihracat yapmalarının avantajı olduğu kadar dezavantajları da 

bulunmaktadır.  Firmalar girdikleri pazara yabancılık hissedebilir ve ürünlerinin 

reklamını iyi yapamayabilir. Bekledikleri satıĢ seviyesinin altına kalabilir ve rekabet 

beklenenden fazla olabilir. Girilen ülkenin kotaları ve vergileri ağır gelebilir veya 

döviz kurlarındaki yaĢanan dalgalanmalar karları azaltabilir. Girilen ülkelerde 

müĢteri istek ve taleplerini karĢılayamamak ve gerekli müĢteri potansiyelini 

oluĢturamamak. Ürünlerin ülkeden diğer ülkeye ulaĢtırılmasında problem 

oluĢabilmektedir. TaĢıma sırasında ürünler hasar görebilir, çalınabilir. Uluslararası 

kurallar ve düzenlemeler sıklıkla değiĢebilmektedir. Ülkede yaĢanan savaĢ, doğal 

afetler, terör saldırıları ihraç pazarını olumsuz etkileyebilmektedir. Ġhracatçı ve 

ithalatçı Ģirketlerle pazarına girilen ülke arasında lisan ve kültür farklılıkları 

olabilmektedir. Bu yüzden ihracatçı ve ithalatçı firmalar kullanılan terimleri, 

kısaltmaları, teslim Ģekilleri, ödemeleri, anlaĢma koĢulları hakkında bilgi sahibi 

olmalıdır.  

 

Tevfik (1997)‟a göre iĢletmeler için risk; ticari iĢlemlerde belirsizliği ifade 

etmektedir. Belirsizlik sonuçta, olumlu ya da olumsuz etkileri olan durumu gösterir. 

Bu yüzden Firmalar pazarına girecekleri ülke hakkında önceden bilgi sahibi olmaları 

gerekir. Ürünler yabancı pazarda kabul görmeyebilir ya da ödeme yapılmaması veya 

sözleĢmede yazan maddelerin dıĢında bir durum olursa yargıya gitmekte zorluk 

çekilebilir.  Girilen pazar koĢulları ve kuralları ülkelere göre farklılık gösterdiği için 

girilen pazar önceden tespit edilip, pazar hakkındaki detaylar en ince ayrıntısına 

kadar incelenmeli ve tespit edilmelidir.  

 

ĠĢletme hedef pazarını seçerken, rakiplerini ve gireceği pazardaki karlılığı 

tahmin etmelidir. Ona göre dağıtım stratejilerini ve kanallarını belirlemelidir. Bunun 

yanı sıra ihracat yapacak firma kaynaklarını, ürettiği ürününün özelliklerini, girdiği 

pazarın yapısını, müĢteri portföyünü ve rakiplerini iyi bilmelidir.  ĠĢletmeler 

girdikleri ülkelerde baĢarılı olabilmek ve rakipleriyle mücadele etmek için 

teknolojiden özellikle biliĢimden yararlanmalıdır.  
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ĠĢletmeleri ihracata yönlenirden nedenler Tablo 1 de ayrıntılı olarak verilmiĢtir. 

 

 

Tablo 1: ĠĢletmeleri Ġhracata Yönlendiren Nedenler 

Kaynak:‘‘G.ALBAUM-J.STRANSKOV-E.DUERR, International Marketing 

andExport Management, Addision - Wesley, 1998, s.40’’
2
 

 

2.4. ĠHRACAAT TÜRLERĠ  

 

Mucuk, (2009)‟ göre uluslararası pazarlara girmenin en basit ve sık kullanılan 

yolu ihracattır. ĠĢletmelerin ürettikleri ürünlerin bir kısmını yurt dıĢına göndermesi ve 

orada satılmasıdır. Bazen üretici iĢletme mamulünü hiç değiĢtirmeden, bazen de 

gideceği yere göre bazı değiĢiklikler yaparak ihracatta bulunur.  

 

Bir iĢletme yurtiçinde ürettiği malını dıĢ pazarlara temelde iki yoldan ihraç 

edebilir. Bunlardan birincisine dolaysız ihracat, ikincisine de dolaylı ihracat 

denilmektedir. 

 

 

                                                 
2
 ġekil 1 : SARI, B.,2007, Uluslar arası Stratejik PzaralamaAçısından Ġhracat Pazarlama Stratejileri ve 

Ġhracat Pazarlama Planlaması, Yüksek Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi tezinden alıntıdır. 
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2.4.1. DOĞRUDAN  ĠHRACAT 

  

Cengiz ve Diğerleri, (2007)‟a göre doğrudan ihracatı; ihracat yapacak kurum 

ve kiĢilerin herhangi bir aracıdan yararlanmaksızın ürettiği mallarını ve hizmetlerini 

uluslararası pazara sunması olarak tanımlamıĢtır. 

 

DıĢ pazarlara giriĢte doğrudan ihracatı tercih eden firmalar, ihracat yapılacak 

ülkenin hedef pazarında bulunan aracı firmalar ve alıcılarla kendileri bire bir iliĢkide 

bulunmaktadır.   

 

Akat, (2009)‟a doğrudan pazarlama yurtiçi pazarında olduğu gibi önemli 

değiĢiklik yapmaksızın yurtdıĢı satıĢlarına da yönelme aĢamasıdır. Firmalar mevcut 

mamulleri için dıĢ pazarlar bulmaya ve dıĢ satıĢlar yapmaya caba sarf ederler.  

 

Doğrudan ihracatta; pazarlama araĢtırması, pazarın yapısı, fiyatlandırma, 

iletiĢim, ulaĢtırma, satıĢ sonrası hizmetler firmanın ihracat departmanı tarafından 

yerine getirilir. Firmalar, ihracat yapacakları hedef pazarda kendi satıĢ ofislerini ya 

da Ģirketleri kurarak ihracatını gerçekleĢtirebilirler.  

 

Belirli bir büyüklüğe ulaĢan iĢletme, yerli aracı ihracatçı kullanmanın 

sakıncalarından kurtulmak için doğrudan doğruya ihracata yönelir. Bu taktirde 

gereken yatırım ve katlanılacak risk artarsa, ihracattan sağlanacak kar da o ölçüde 

artacaktır. Kotler, ( 2000) 

 

2.4.1.1. DOĞRUDAN ĠHRACATIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI 

 

Doğrudan ihracatın iĢletmelere avantajları vardır. ĠĢletmeler tüm ihracat 

aĢamalarını kontrol edebilmektedir.  Aracıları ortadan kaldırarak kar potansiyelini 

artırabilirler. ĠĢletmeler müĢteriler kitlesinin kim olduğunu iyi bildiği için alıcısıyla 

daha yakın iliĢkiler kurabilmektedir. Alıcıları ile doğrudan iĢ yaparken firmalar ve 

alıcılar kendilerini daha güvende hissetmektedir.  

 

Kaymak (2005)‟a göre artan rekabet sonucu, iç piyasaya yeni rakiplerin 

girmesiyle yatırım yapılan sektörde gerek mal kalitesi ve ürün çeĢitlendirilmesi, 
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gerekse uygun fiyatlar tüketici refahına olumlu katkıda bulunabilir bu da iĢletmeler 

için avantaj olabilir. 

 

Doğrudan ihracatlarda bütün iĢlemlerin kontrolü ihracatçı firmada olduğu için 

daha avantajlıdır. Ürünü pazarlayan iĢletmeler iĢ seyahatlerine sıkça çıkacağı için 

müĢterilerle birebir iliĢki kurma fırsatı yakalayacaktır. Alıcılar ürünler ve pazardaki 

performans hakkındaki fikir ve görüĢlerini daha hızlı bildirebilmektedir. DıĢ 

pazarlarda geliĢtikçe pazarı yönlendirmek ve geliĢtirmek firmalar için daha kolaydır.  

 

Doğrudan ihracatın iĢletmeler için avantajı olduğu kadar dezavantajlarıda 

vardır. Firmalar tüm faaliyetlerle kendi uğraĢacağı için zaman ve enerji düĢüklüğüne 

yol açabilir. Buda para ve kar marjında düĢmeye neden olabilir (Kaya (2012). DıĢ 

pazarlarda müĢteri memnuniyeti ve kalıcılığı çok önemlidir.  

 

Doğrudan ihracat yapan firmalar kendi müĢteri tabanını oluĢturmak için daha 

fazla istihdamda bulunması gerekir ve daha fazla insan gücüne ihtiyacı vardır. 

Firmalara her birimde daha fazla sorumluluk almalıdır. Doğrudan dağıtımda aracı 

kullanılmadığı için tüm lojistik, depolama iĢlemleri ihracatçı firmaya aittir. Buda 

malın zamanında ve hatasız ulaĢtırılmasında sıkıntı yaratabilmektedir. Ġhracatçı 

firmalar teknik ve satıĢ sonrası oluĢabilecek sorulara cevap verecek deneyimli ve 

bilgili eleman bulundurmak zorundadır.  

 

Benli (2006)‟ya göre yönetimin yerine getirmesi gereken iĢler artmakta ve 

daha fazla kaynak tahsisi gerekmektedir. Ġhracatçı doğrudan risklere daha fazla 

maruz kalabilmektedir. 

 

2.4.2. DOLAYLI ĠHRACAT 

 

‘’İhracat aşamalarının başlangıcında bulunan firmaların mallarını 

yurtiçindeki aracı işletmeler vasıtasıyla satmaları durumuna dolaylı ihracat adı 

verilmektedir’’. Cengiz ve Diğerleri, (2007) 

 

Akat, (2009)‟a göre dolaylı ihracat ise iĢletmelerin ulusal veya yurt içi 

pazarda hakim olduğu bir ihracat türü olarak tanımlamaktadır. Ġhracata yeni giren 
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üretici iĢletmeler özellikle dolaylı ihracatı seçmektedirler. Dolaylı ihracatta iĢletmeler 

uluslararası satıĢ ekibini kurmaz ya da dıĢ pazardaki iĢletmelerle ihracat anlaĢmasına 

girmezler. Yerli bir aracı firma adına bulur ve onlarla anlaĢma ve satıĢ iĢlemlerini 

onların adına yapmaktadır.  

 

Yerli firma ülke içinde ürettiği ürün ve hizmetleri ya aracılar vasıtasıyla ya da 

baĢka yerli imalatçılara satmak suretiyle yabancı firmalara satarlar Bu nedenle özel 

bir uzmanlık gerektirmez ve doğrudan ihracata kıyasla çok daha kolaydır. Aydın ve 

Diğerleri, (2004) 

 

Özellikle dıĢ pazara yeni açılan iĢletmeler için, gerek riskin az olması, 

gerekse dıĢ pazar bilgisi, dıĢ ilkeler ve yatırım miktarı gibi yönlerden fazla bir Ģey 

gerektirmemesi, bu yöntemin en yaygın olarak kullanılmasına yol açmaktadır. 

Mucuk, (2009)‟a göre dolaylı ihracatta malların satıĢı tamamen aracı kuruluĢun 

sorumluluğundadır.  

 

Dolaylı dağıtımın iĢletmeler için en büyük sakıncaları, çoğu kez, iyi ve aktif 

çalıĢacak bir aracı bulmanın güçlüğü ve ihracatçı iĢletme veya baĢka bir aracı eliyle 

ihracattan dolayı, bu yoldan çok az pazar bilgisi ve tecrübesi kazanılmasıdır. Dolaylı 

ihracat yöntemi genellikle ürünlerini uluslararası pazara ihraç etmek isteyen ancak 

yeterli kaynak, personel, bilgi, deneyim, iĢgücü vb. nedenlere sahip olmayan firmalar 

tarafından kullanılır.  

 

2.4.2.1. DOLAYLI ĠHRACATIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI 

 

Dolaylı ihracat yapmanın firmalara birçok avantajı vardır. Firmalar, hiçbir 

ihracat bilgisi ve deneyimi olmadan uluslararası pazarlarda ihracat yapabilmektedir. 

Firma, ihracat yaptırdığı aracının bilgi, deneyim ve tecrübesinden faydalanmaktadır.  

Aracı firmalar, ürün ve hizmet için pazarın belirlenmesini, alıcıyı bulmayı, ürünün 

hazırlanıĢı, nakliyesi ve iletimini firmalar için kendisi üstlenir. Aracı kuruluĢlar firma 

adına dağıtım kanalını oluĢtururlar, müĢteri ile görüĢmek üzere yurt dıĢına seyahat 

ederler ve uluslararası ticaret fuarlarına katılırlar. Firmalar için iç pazardan az daha 

risk oluĢturmaktadır. Firmalar için ar-ge, satıĢ ve pazarlama stratejileri oluĢturup 



37 

 

geliĢtirler. Ġhracat yapacak firmalar teknik ve hukuki yönlerini öğrenme yerine 

üretim konusuna yoğunlaĢabilmektedir.  

 

Özalp (2004)‟a göre ise dolaylı ihracat daha az maliyetlidir. Firmalar için 

daha az zaman alıcı ve daha düĢük risk getirir. Böylelikle pek çok firma için ilk kez 

uluslararası pazara girip rekabet sağlamasını sağlamada büyük avantaj sağlar.  

 

Dolaylı ihracatın avantajı olduğu kadar dezavantajları da bulunmaktadır. 

Dolaylı dağıtımda, dağıtım kanalı uzundur. Üretici ve tüketici arasında doğrudan bir 

iliĢki kurulamamaktadır (Benli, 2006). Bu da bazen müĢteri memnuniyeti ve 

isteklerini ölçüp değerlendirmede zorluk yaratmaktadır. Girilen hedef pazarı üzerinde 

kontrol zayıftır. Bu zayıflıktan kaynaklı kar marjında düĢüklük veya müĢteri 

kayıpları yaĢanabilir. YanlıĢ pazar ve aracı seçimi firmaları uluslararası pazardaki 

ismini ve baĢarısını etkileyebilir, piyasada firmanın kötü anılmasına yol açabilir. 

Eğer seçilen aracı firma hırslı ise ihracatçı firma mal üzerindeki kontrolünü 

kaybetme riski oluĢur. Bazı aracı firmaların ise ihracatlarla ilgili farklı emelleri 

olabilir. Ġhracatla elde edilen satıĢlar üzerinden sağlanan gelirin düĢük olması da 

firmalar için dezavantaj oluĢturmaktadır.  

 

2.5. ĠHRACATÇININ ÜRÜN PAZARI   

 

Yeni ihracata baĢlayan firmalar demografik ve fiziki çevreye, politik ve 

ekonomik faktörlere, sosyal ve kültürel çevreye, pazara girebilirliğe ve ürün 

potansiyeline dayalı birkaç hedef pazar araĢtırmalıdırlar. 

 

Uluslararası pazarda baĢarı olmak için iyi planlama ve gerçekçi hedefler, 

yabancı kültürlere ve pazar uygulamalarına uyum gösterme, ambalaj, ihtiyaçları 

keĢfetme, devamlı finans kaynakları ve pozitif bakıĢ çok önemlidir.
3
  

 

Ġhracat pazarlamasında iĢletmelerin içinde bulundukları çevre değiĢkenleri ile 

ulusal çevre faktörlerine bağlıdır (Bedestenci ve Canıtez, 2004). Uluslararası pazarda 

                                                 
3
 Uluslararası pazarlamada baĢarılı olmanın sırları nelerdir? (Temmuz 2009), Moment Expo, Sayı:13 

S:90-91 
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rekabet çok yüksektir. ġirketler teklif verirken, görüĢme yaparken dünyadaki Ģartları 

çok iyi değerlendirmesi gerekir. Ġhracatçı yeni gireceği uluslararası pazardaki 

eğilimleri analiz etmelidir. Girilen pazar hakkında hazırlanmıĢ kaynak, yorumlar ve 

raporlardan faydalanmalı ve ilgili kurumlar, acenteler ile irtibata geçmelidir. Üretilen 

ürünlerin hedef pazarda yükselen bir talebe sahip olması gerekir.  

 

Ġhracatçı gireceği pazarda baĢarılı olabilmesi için, gireceği pazardaki 

amaçları, hedefleri ve karĢılaĢacağı zorlukları iyi bilmelidir. Ġhracatta deneyimli olan 

personel görevlendirilmeli ya da mevcut personeli ihracat konusunda bilgilendirmek 

gerekir.  

 

Karluk, (2012)‟ye göre ihracata yönelik stratejide ihracatın arttırılması esas 

alınmaktadır. Ġhracatın arttırılması Türkiye gibi geliĢme yolunda olan ülkeler için 

döviz arttırmanın en sağlıklı yoludur. Karluk‟unda ifade ettiği gibi ihracat ve ithalatla 

ülkeye giren döviz artırımları, geliĢmekte olan ülkelerinin ekonomisinde büyük 

katkıları bulunmaktadır. Ülkenin ekonomisine katkıda olduğu gibi dıĢ ödemeler 

bilançosu açısından da önemlidir.  

 

Onur, (2012)‟a göre uluslararası pazarda sürekliliği sağlayabilmek için iç 

pazardan daha fazla zaman gerektirebilir. Bu yüzden dıĢ pazardaki temsilci ya da 

aracıları iyi seçmek ihracatçı firma için çok önemlidir.
4
 DıĢ pazarda sizin için 

çalıĢacak temsilci ve aracı seçilirken ne kadar etkin çalıĢtığına ve dünya çapındaki 

dağıtım ağına dikkat etmek gereklidir.  

 

Uluslararası pazarlarda ihracat kadar ihracat sonrası hizmetlerde çok 

önemlidir. ġirketler ihraç edilen ürün sonrasında hizmet vermesi gerekiyorsa 

ihracatçı firma ya o ülkeye servis merkezi açmalı ya da bu hizmetleri sağlayacak 

aracı bulundurmalıdır. Ġhracatçı firma ürünün bakımı ve teknik servisi hakkında 

yeterli bilgiyi sağlamalıdır. Ürünlerle ilgili müĢterilere verilecek yanlıĢ, eksik hizmet 

ve bilgi müĢteri ve para kayıplarına yol açmaktadır.  

 

                                                 
4
 ONUR,G.,(2012), „DıĢ Pazar AraĢtırması Nasıl Yapılır‟,EriĢim:10.12.2013, Kayserito.org, Ağ sitesi: 

http://een.kayserito.org.tr/materyaller/Editor/document/Dis_Pazar_Arastirmasi.pdf 
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Firmalar ihracat yaparken uluslararası pazardan farklı bir pazara 

yönelmektedir. Yabancı ülkenin pazarına girdiğinizden itibaren değiĢik para 

birimleri, gümrük mevzuatları, dil ve kültürler, iktisadi ve politik sistemlerle 

karĢılaĢılacaktır (Kozlu, 2000). Ġhracatçı firma kontrolü bütünüyle sağlarsa dıĢ pazar 

koĢullarına uyum sağlaması da kolay olur. Hedef Pazarlar belirlendikten sonra 

ihracatçı bu pazara sunacağı ürün ve ürün gruplarını belirlemelidir (Özmen, 2013). 

Bunlara göre fiyatı belirlemeli ve ürünü hedef pazara nasıl ulaĢtıracağına karar 

vermelidir. Dağıtımın tek elden mi, kanallar vasıtasıyla mı yapılacağına karar verilip 

müĢteriye en kısa zamanda eksiksiz ve hatasız iletilmesini sağlamalıdır. 

 

Girilen pazarda mal, fiyat, dağıtım ne kadar önemliyse ürünün pazarlaması ve 

tanıtılması da o kadar önemlidir. Luck, Ferrell ve Lucas, (1989)‟a göre ürünün 

promosyonu, reklamı ve tanıtımı güzel yapılırsa ürünün kalıcılığı sağlanmıĢ 

olmaktadır.  

2.6. ĠHRACAT SONRASI YÜKÜMLÜLÜKLER 

Ġhracat gerçekleĢtikten sonra da ihracatçı firmaların baĢlıca yükümlülükleri 

vardır. ġenkal, (T.Y.)‟a göre mal bedeli tahsil edilmemiĢse bunu tahsil etmek için 

bankalara veya özel finans kurumlarına gerekli olan Ģartları yerine getirerek kambiyo 

taahhüdünü kapatmak söz konusudur.  Ġhracat iĢlemlerinde kredi taahhüdü ise iĢleme 

izin belgesi taahhüdü varsa onunla birlikte kapatma iĢlemleri gerçekleĢmektedir. 

Ġhracat iĢlemlerini yaparken KDV alacağı söz konusu ise vergi dairelerinden geri 

istemek gerekir. 

 

Ġhracatçı firmaların ihracat sonrasında firma ve müĢteri beklentilerini ön 

planda tutması gerekir. Ġyiler, (2005)‟e göre müĢterinin istediği ürünle ilgili 

detayların ve taleplerin tam olarak alınması ve taleplerin eksiksiz karĢılanması 

gerekir. Firmalar müĢteri istek ve taleplerini eksiksiz ve hatasız alarak ilgili 

departmanlara aktarmalıdır. MüĢteriden alınan sipariĢlerin doğru yere ve zamanında 

ulaĢması için sipariĢlerin takip edileceği bir bölüm kurulması gerekir. Böylelikle 

sipariĢ ve depolamada sıkıntı yaĢanmamıĢ olur.  
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ĠGEME (Ġhracatı GeliĢtirme Etüd Merkezi) (2008)‟in ‘‘İhracat 

Prosedürlerini Biliyor musunuz?’’ raporunda da değinildiği gibi ihracatçı firma ve 

alıcı arasında yapılan anlaĢmalar o ülkenin Ģartlarına ve kurallarına göre 

düzenlenmeli ve sözleĢmeye dökülmesi gerekir. Alıcıdan ödeme garantisi 

alınmalıdır. Ürünle ilgili alınması gereken belgeler ve izinler varsa alınması 

gerekmektedir. Ġhracat yapacak firmaların yazılı sözleĢme hazırlaması gerekir. 

Böylelikle firmalar arasında çıkabilecek anlaĢmazlıkların ve sorunların çözümü daha 

kolay olur ve iki tarafın hakları da korunmuĢ olur.  

2.7. ĠHRACATTA ÖDEME ġEKĠLLERĠ 

Ġhracatta her satıĢ iĢlemi alıcı ve satıcı arasında sözleĢme yaparak 

baĢlamaktadır. Her ürünün bir bedeli ve ödeme Ģekli vardır. Genellikle mal bedelinin 

ödenmesi sevkiyattan sonra yapılır.  

Bakova, (2012)‟ a göre uluslararası ticarette mal bedelinin ödenmesi 

aĢamasında bazen olumsuzluklar yaĢanmaktadır. Bunlar ithalatçı firma veya alıcı 

müĢterinin ödeme yapmaktan kaçınması, ödeme tutarını eksik ve geç ödemesi, 

ithalatçı veya müĢterinin ödemek istemesi ama ülkesinin döviz yetersizliği veya 

ihracatçı ile ithalatçı arasında hazırlanan sözleĢmenin eksik veya doğru 

hazırlanmaması sonucu, mal bedelinin teslimi ve ödenmesi gecikebilir.   

 

Ġhracat yapacaklar firmalar sattıkları malın bedelini konvertibl döviz olarak 

almaktadır. Ödemeler genellikle dıĢ ticaret iĢlemleri yapan bankalar tarafından 

yapılmaktadır. Ġhracatçı firmalar kendi Ģirket veya pazar yapılarına göre kendilerine 

uygun ödeme Ģeklini seçerek ihracatlarını yapmaktadırlar. Bazı ödeme Ģekilleri 

alıcının yararına olabileceği gibi bazı ödeme Ģekilleri de satıcının yararına 

olmaktadır. Satıcı ve alıcı kendi arasında belirledikleri Ģartlar doğrultusunda satıĢ 

sözleĢmesi yaparak ihracatı gerçekleĢtirirler. Ġki taraf içinde uygun ödeme Ģekli ve 

teslimat yeri belirlenerek ihraç edilecek mal alıcıya ulaĢtırılır.  
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Uluslararası pazarlara girerken ihracatçı firmalar risklerle karĢılaĢabilir. 

Ġhracatta karĢı tarafın ödemeyi yapamaması, belgelerini doğru hazırlamaması 

sonucu, mal bedelinin ödenmesinden den kaynaklı gecikmeler risk unsuru oluĢturur. 

Tablo 2‟de ihracatçının ödeme Ģeklinde karĢılaĢtığı riskler verilmiĢtir.  

 

TABLO 2: Ödeme ġekilleri KarĢısında Ġhracatçının Üstlendiği Risk DeğiĢimi 

KAYNAK: Ecer, H.Ferhat ve Murat Canıtez. Uluslararası Pazarlama Teori ve 

Uygulamalar.2. Baskı. Ankara: Gazi Yayınları. 2004, ss. 218.
5
 (Özer, 2009) 

 

 Ödeme Ģekilleri; peĢin ödeme, akreditif ödeme, vesaik mukabili ödeme, mal 

mukabili, kabul kredili ödeme ve mahsuben ödeme olarak sınıflandırılmaktadır.  

2.7.1.PEġĠN ÖDEME 

Gürsoy, (2005)‟a göre peĢin ödeme mal ve hizmetlerin bedellerini; mal 

teslimatından önce bankalar vasıtasıyla alıcının kendisi, vekili ya da üçüncü kurum 

veya kiĢiler tarafından peĢin ödenmesi ile yapılmasıdır.  

OAĠB in tanımına göre ise peĢin ödeme, ihracatçı tarafından ihraç edilen 

malların bedellerinin, ihracatçı tarafından malın teslim alınmasından önce, gerek 

bankalar yolu ile ve gerekse alıcının kendisi veya vekili ya da onun adına hareket 

eden üçüncü bir kiĢi tarafından satıcıya peĢin olarak ödenmesidir.
6
 

Ġhracatçı için en yararlı ödeme Ģeklidir. Ġhracatçı firma sattığı malın bedelini 

hemen tahsil etmektedir. Ġthalatçı firma veya müĢterinin ödememe riski ortadan 

kalkmıĢ bulunmaktadır.  

                                                 
5
 ÖZER, A., 2009, Uluslar arası Pazarlamada Dağıtım Kanallarının Yapılandırılmasında Acentelerin 

Önemi ve Bir AraĢtırma, Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi 
6
 OAĠB, Ticarette Risk ÇeĢitleri ve Ödeme ġekilleri, EriĢim Tarihi: 16.08.2013, 

http://www.oaib.org.tr/tr/ticarette-risk-cesitleri-ve-odeme-sekilleri 
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2.7.2. AKREDĠTĠF ÖDEME 

OAĠB‟in tanımına göre akreditif ödeme; „„İhraç edilen malın bedelinin 

ödenmesi konusunda belirli koşulların yerine getirilmesinden sonra ödemenin 

yapılacağına ilişkin bir çeşit teminattır’’.  

 

Alıcının talep ve isteklerine dayanarak bir bankanın belirli bir tutara kadar ve 

belirli vade içinde sözleĢme Ģartlarına uygun olarak hazırlanıp ödenmesidir. 

Akreditifli ödemede bankalar tarafından düzenlenmiĢ ticari belge ve sözleĢmeler 

taraflara güvence unsuru oluĢturmak ve koĢulları yerine getirilmek unsuruyla olur.
7
  

 

2.7.3.VESAĠK MUKABĠLĠ ÖDEME 

 

Canıtez (2004)‟a göre vesaik mukabili ödeme yönteminde yapılan 

uluslararası iĢlemleri sonucunda, ihracat bedelinin, satıcı tarafından hazırlanan 

belgeler karĢılığında, ithalatçı tarafından ödenmesidir.  

 

Atalay (2012)‟a göre vesaik mukabili ödemenin gerçekleĢebilmesi için ihraç 

edilen malın kendi ülkesinden çıktığını gösteren belgenin bankaya ödeme yapılarak 

ihracatın tamamlanmasıdır. Bir baĢka ifade ile bankanın ihraç bedelini tahsil ettikten 

sonra vesaikleri ithalatçıya teslim ettiği ödeme türüdür. Uluslararası ticarette yaygın 

olarak kullanılan bir ödeme aracıdır.  

 

Ġhracatçı firma satıĢ sözleĢmesinde belirtilen malları yükleme tarihinde taĢıma 

firmasına teslim eder ve ihracat faaliyetlerini gerçekleĢtirmiĢ bulunur.  

 

2.7.4.MAL MUKABĠLĠ ÖDEME 

 

ÇeĢitli kaynaklarda mal mukabili ödeme yöntemine, açık hesap ya da serbest 

yükleme gibi isimler de verilmektedir. 

 

Ataman ve Sumer (2003)‟a göre bu ödeme yönteminde mal bedeli, taraflar 

arasında belirlenen tarihte peĢin olarak yapılabileceği gibi, yine tarafların önceden 

                                                 
7
 Akreditif Ödeme, EriĢim Tarihi: 16.08.2013, http://imidb.metu.edu.tr/akreditif.htm 
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anlaĢmaları ile birlikte ihracatçının, ithalatçı adına düzenleyeceği ileri tarihli bir 

poliçenin, ithalatçı tarafından kabul edilmesi suretiyle borçlanılması da mümkün 

olmaktadır.   

 

Mal mukabili ödemede ithalatçı firma satın aldığı malın bedelini, ihracatçı 

firma ile yapmıĢ olduğu satıĢ sözleĢmesinde belirtilen malın teslim yerinde ithalatçı 

tarafından teslim alındıktan sonra, malın bedelinin alıcı ve satıcı arasında yapılan 

sözleĢmeye göre yapılmasıdır. 
8
 

 

2.7.5.KABUL  KREDĠLĠ ÖDEME 

 

ġahin (2002)‟a göre kabul kredili ödemede ihracat iĢlemi baĢlamadan önce 

belirtilen Ģartlar doğrultusunda mal bedelinin belli bir vadede ödenmesi gerektiği 

vurgulanmıĢtır. Ayrıca bu ödeme türünde ödeme Ģekline bir poliçenin araç olması 

gerekir. BaĢka bir ifadeyle kabul kredisi, ihraç edilen malın bedelini poliçede 

belirtilen koĢullar doğrultusunda satıcıya belirlenen vadede ödenmesidir. Ġhracatçı 

firmanın gönderdiği poliçeyi, ihracatçı firma kabul ettiği takdir de sevk iĢlemi 

baĢlamaktadır.  

 

2.8. ĠHRACATTA TESLĠM ġEKĠLLERĠ 

 

Uluslararası ticarette teslim Ģekilleri (Incoterms), Uluslararası Ticaret Odası 

(ICC) tarafından uluslararası ticarette kullanılan teslim Ģekillerinin bir standarda 

kavuĢturulması amacıyla düzenlemiĢtir. Uluslararası ticarette teslim Ģekilleri 

standartlaĢtırılmıĢ olup tüm ülkelerde aynı terimler kullanılmaktadır. Teslim Ģekilleri 

satıcının ve alıcının sorumluluğunu, nereye taĢıma, yükleme ve boĢaltma 

yapılacağını, gümrük iĢlemlerini, sigortalarını, hasar ve risklerini içerir.  

 

2.8.1.Ticari ĠĢletmede Teslim (EXW) 

 

Utkulu ve Aydemir, (2008)‟a göre ticari iĢletmede teslim, ihracatçı açısından 

en az sorumluluk getiren bu teslim Ģekli ithalatçılar için ise en avantajlı teslim 

                                                 
8
 SEYMEN, D., „DıĢ Ticarette Ödeme Yöntemleri, EriĢim Tarihi:16.08.2013, 

http://www.deu.edu.tr/userweb/dilek.seymen/dosyalar/odeme%20yontemleri.pdf 
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Ģeklidir. Çünkü ihracatçı teslimi kendi iĢyerinde yerine getirmektedir. Firma satacağı 

malı kendi iĢyerinde ithalatçıya veya ithalatçıyı temsil eden nakliyeciye teslim 

etmesidir.  

 

  Gürsoy, (2005)‟a göre ise ihracatçı firmanın mallarını kendi belirlediği 

yerden veya belirtilen baĢka bir yerde gümrükleme iĢlemleri yapılmadan, her hangi 

bir taĢıma aracına yüklenmeden alıcı firmanın tasarrufuna bırakan ödeme Ģekli olarak 

tanımlamıĢtır.  

2.8.2.TaĢıyıcıya Teslim (FCA) 

Koban ve Keser (2007)‟ e göre satıcının teslim yükümlülüğünün, alıcı 

tarafından belirlenen taĢıcıya, belirlenen yer ya da noktada teslimatı ile son bulması 

halidir. Teslimattan önce alıcı tarafından belirlenen bir teslimat yeri olmaması 

durumunda, satıcı daha önceden sınırları belirlenmiĢ bir noktada malları alıcıya 

teslim edeceği yeri kendisi belirler.  

 

Hızla geliĢen dünya koĢulları taĢıma sektörünü de etkilemektedir. 

Teknolojinin getirdiği yeniliklerin doğrultusunda birden fazla taĢıma türünün 

birleĢmesiyle kombine veya çoklu taĢıma modelleri giderek yaygınlaĢmıĢtır. Bu hızla 

geliĢen geliĢmeler FCA teslim Ģeklinin de geliĢmesine neden olmuĢtur (Dündar, 

2006). 

 

2.8.3.Gemi Doğrultusunda Teslim (FAS) 

 

FAS terimi, malları gemi doğrultusunda, belirlenen tarihte yükleme yerinde 

ve yükleme limanındaki Ģartlara uygun olarak teslim edilmesi anlamına gelmektedir. 

Malların tesliminden sonra, bütün masraf ve riskler satıcıdan alıcıya geçecektir 

(Homak, 2011). 

 

2.8.4.Gemi Bordasında Teslim (FOB) 

Sanver, (2010)‟a göre ihracatı gerçekleĢtirecek firma ya da kiĢiler tarafından 

malın gümrük çıkıĢ iĢlemlerini yerine getirerek, tarafların belirttiği limanın gemi 

bordosunda teslimatı ile son bulan ödeme Ģeklidir. Ġhraç edilen malın güvertede 
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teslimatından sonra ki gerçekleĢebilecek kayıp ya da hasarların tüm masrafları 

alıcıya aittir.  

 

Gemi bordosunda teslim Ģekline göre ihracatçı satıĢa konu olan malları 

belirlenen tarih ve yerde, ithalatçı tarafından ayarlanan gemiye yükletilmesi ile 

gerçekleĢir. Ġhracata konu olan mallar geminin küpeĢtesinden geçtiği andan itibaren 

meydana gelebilecek tüm hasar ve kayıplar, oluĢabilecek riskler alıcının sorumluluğu 

altındadır.  

 

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

 

CFR ödeme Ģeklinin gerçekleĢebilmesi için ihracatçı firma belirlenen varıĢ 

limanında teslimattan önce tüm giderleri ve navlunu ödemesi gerekir. Malla ilgili 

hasar veya giderlerde oluĢabilecek artıĢlar belirtilen limanda malların gemi 

küpeĢtesinden geçmesi ile birlikte tüm masraf ve sorumluluklar satıcıdan alıcıya 

geçmektedir. 
9
 

2.8.6. Mal Bedeli Sigorta ve Navlun (CIF) 

Koban ve Keser, (2007)‟e göre bu teslim Ģeklinde satıcı CFR teslim 

Ģeklindeki yükümlülüklerine aynen sahip olmakla birlikte, buna ek olarak, malların 

taĢınması sırasında kayıp veya hasar rizikosuna karĢı deniz sigortası temin etmek 

durumundadır. Bu kapsamda satıcı sigorta sözleĢmesini yapmakta ve sigorta primini 

ödemektedir. Ek olarak malların gümrük iĢlemleri de satıcı tarafından yapılmaktadır.  

CIF yükleme Ģeklinde ihracatçı firma sigorta primi, navlun, yükleme 

masrafları ve riskleri üstlenerek malları yükleyeceği limana getirir. Ġhracatçı gemi 

acentesi ile anlaĢır, belirtilen tarih de ve yerde yüklemenin yapıldığını alıcıya bildirir. 

Mallar gemiye yüklendikten sonra navlun ve sigorta primi dıĢındaki masraflar ve 

riskler ithalatçı firmaya veya alıcı müĢteriye aittir.  

 

                                                 
9
 DıĢ Ticarette Teslim ġekilleri, Mustafa Kemal Üniversitesi, EriĢim Tarihi: 20.08.2013, 

http://  
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2.8.7. TaĢıma Ücreti ÖdenmiĢ Olarak Teslim (CPT) 

 

CPT teslim Ģeklinde ihracatçı firmanın, ihraç ettiği malı sözleĢmede belirtilen 

varıĢ yerine teslimatına kadar ki süreçte navlununu ödemesidir. CPT teslimat 

Ģeklinde satıcı ihracat yapacağı malı belirler ve ihracata hazırlar, ihracat esnasında 

oluĢabilecek gümrük iĢlemlerini tamamlar ve teslim Ģekline uygun olan aracı ile 

anlaĢarak navlun bedelini ödeyerek teslimatı gerçekleĢtirir. Malın teslimatından 

sonraki doğabilecek hasar ve rizikolar, ek masraflar satıcıdan alıcıya geçmektedir.
10

 

 

2.8.8. TaĢıma Ücreti ve Sigorta ÖdenmiĢ Olarak Teslim (CIP)  

 

CIP teslimat Ģeklinde ihracatçı firma malları kendisinin belirlediği taĢıyıcı 

firmanın aracına yüklemesi ile beraber teslimatı gerçekleĢtirir. Ġhracatçı firma 

oluĢabilecek kayıp ve hasarlara karĢı yük sigortası yapmak zorundadır. Satıcı firma 

sigorta sözleĢmesi yapar ve kendi sorumluluğuna düĢen primi öder. CIP satıĢ 

Ģeklinde satıcının ödediği sigorta asgari düzeydedir. Ġhracatçı firma malın ihraç çıkıĢ 

iĢlemlerini yapmakla sorumludur. (Sanver, 2010) 

 

CIP taĢıma türü, CPT taĢıma türünün yükümlülüklerine aynen sahiptir.  Satıcı 

taĢıma esnasında oluĢabilecek hasar ve risklere karĢı kargo sigortası yaptırmak 

zorundadır. Eğer alıcı firma, satıcı firmanın yaptığı sigortayı yeterli bulmadığı taktir 

de, oluĢabilecek ek masrafları kendisi karĢılayarak daha kapsamlı sigortalama iĢlemi 

yaptırabilir.   

2.8.9 Sınırda Teslim (DAF)  

Koban ve Keser, (2007)‟a göre bu teslim Ģeklinde, satıcının teslim 

yükümlülüğünün, malların ihracı için gümrükten geçirilip, sınırda belirlenen yer ya 

da noktada, ancak bitiĢik ülkenin gümrük sınırından önce emre hazır tutulmasıyla 

sona ermesini ifade etmektedir.  

 

Bu ödeme Ģeklinde ihracat iĢleminin gerçekleĢeceği yerin ve noktanın 

mutlaka isim olarak belirtilerek kesinleĢtirilmesi gerekir. DAF ödeme Ģekli genellikle 

                                                 
10

DıĢ Ticarette Teslim ġekilleri, EriĢim Tarihi:20.08.2013, http://www.tml.web.tr/download/dis-

ticarette-teslim-sekilleri.pdf 



47 

 

demiryolu ve karayolu taĢımacılığında kullanılsa da diğer taĢıma biçimlerinde de 

kullanılır.  

 

2.8.10. Gemide Teslim (DES)  

 

ÇalıĢ, (2005)‟a göre bu teslim Ģeklinde satıcı malları varıĢ limanında, gemide  

teslim etmesiyle sonlanır. VarıĢ limanına kadar bütün risk ve masraflarla birlikte 

navlun ücreti de  satıcı tarafından karĢılanır. Belirlenen varıĢ limanında  mallar  

alıcının  emrine hazır tutulduğu  andan itibaren teslim  gerçekleĢmiĢ sayılmaktadır.

  

Ġhraç edilen malların gemiden boĢaltılmasına ait riskler DES teslim Ģeklinde 

alıcının yükümlülüğündedir. DES teslim Ģekli sadece denizyolu taĢımacılığında 

kullanılan bir ticaret türüdür.  

 

2.8.11.Rıhtımda Teslim (DEQ)  

 

DEQ teslim Ģeklinde sadece denizyolu ile taĢımacılık kullanılmaktadır.  

Ġhracatçı firma mallarını sözleĢmede belirlenen varıĢ limanında alıcıya teslimatı ile 

gerçekleĢmektedir. Ġhraç edilecek malların teslimatına kadar ki oluĢabilecek hasar ve 

riskler, oluĢabilecek masraflar ihracatçı firmaya aittir. Utkulu ve Aydemir, (2008) 

 

Satıcının yükümlülüğü eĢyayı belirlenen varıĢ limanındaki rıhtımda gümrük 

giriĢ iĢlemleri tamamlanmıĢ olarak alıcıya teslim etmekle son bulur. EĢyanın alıcıya 

teslimine kadar bütün vergi, resim dahil bütün masraflar ve riskler satıcıya aittir.
11

 

 

2.8.12.Gümrük Resmi ÖdenmiĢ Olarak (DDU) 

 

DDU ödeme Ģeklinde malların ithal ülkesinde belirlenen yerde hazır 

tutulmasıyla ihracatçının yükümlüğü son bulur. Ġhraç edilecek malların zamanında 

gümrükten çekilmemesinden doğabilecek giderler satıcı firmaya aittir. Teslime kadar 

malla ilgili bütün masraflar ve risklerde satıcı firmaya aittir.  

                                                 
11

 International Chamber Of Commerce, EriĢim Tarihi : 20.08.2013, 

http://www.iccwbo.org/incoterms/id3040/index.html 
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Utkulu ve Aydemir, (2008)‟a göre gümrük çıkıĢ iĢlemleri ihracatçıya aittir. 

Navlun bedelini ihracatçı öder. Ġhracatçı teslim yükümlülüğünü ithalatçının ülkesinde 

belirtilen yerde hazır bulundurmasıyla yerine getirir.  

 

2.8.13. Gümrük Vergisi ÖdenmiĢ ġekilde (DDP) 

 

Bu teslim Ģekli ile satıcının teslim yükümlülüğü, malların ithal ülkesinde 

belirlenen yerde hazır tutulması ile sona ermektedir. Satıcı, malların o noktaya kadar 

taĢınması, ithal gümrüğünden geçirilmesi için gerekli vergi, resim ve diğer harçlar 

dahil olmak üzere riziko ve giderleri üstlenmek durumundadır (Koban ve Keser, 

2007). DDP teslim Ģeklinde satıcı gümrük vergilerini ödemek zorundadır. Bu ödeme 

Ģeklinde satıcı sözleĢme koĢullarını göre malı ve kullanılacak belgeleri hazırlar. 

Teslimata kadarki oluĢabilecek masraflar ve riskler satıcıya aittir.  

 

2.9. ĠHRACATTA TAġIMACILIK 

 

Özellikle son yıllarda globalleĢen dünyayla birlikte rekabet ve teknolojinin de 

geliĢmesiyle Ģirketler yenilikçi ve geliĢen bir yapıya sahip olmak zorundadır. GeliĢen 

ticaret ortamında üretim, ulusallıktan uluslararası boyuta geçmiĢtir. Bu yeni boyutla 

farklı bölge ve ülkelerde, farklı dil konuĢan, farklı kültür yapısına sahip, farklı para 

birimi ve hukuki mevzuatlarına sahip ülkelerle ortak bir faaliyet içine girilmiĢtir.  

 

Firmalar girdiği küresel pazarda üretim, satıĢ, pazarlamaya verdiği önem kadar 

depolama, ulaĢım ve teslimatına da aynı önemi vermektedir. Lojistik faaliyetlerinde 

baĢlangıç noktasından ürünün teslimatına kadar ki ürünün hizmet kalitesi, hizmetin 

bilgi akıĢı, en etkin ve verimli, en iyi Ģekilde depolanıp, planlandığı yere hasarsız ve 

risksiz ulaĢtırılıp, kontrol edildiği bir tedarik zinciri izlenmelidir.  

 

Koban ve Keser, (2007)‟a göre taĢıma iĢlemi özünde yer değiĢtirme anlamına 

gelmektedir. Kısaca belirtilmek gerekirse bir eĢyanın ya da yolcunun belirli bir amaç 

doğrultusunda bir yerden baĢka bir yere ulaĢtırılmasıdır. Malların ve insanların, yer 

ve zamanı da göz önüne alacak Ģekilde taĢınması iĢlemine ise taĢımacılık 

denmektedir. Uluslararası pazarlarda taĢımacılık ise ürünlerin üretim ve tüketim 
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yerlerinin iki ülke arasındaki sözleĢmelerde belirtilen koĢullar ve yükümlükler 

altında teslim yerine ulaĢtırılması iĢlemine denilmektedir. 

 

TaĢıma iĢlemi, üretilen malın en ucuz yolla taĢınması, en az maliyetle, kısa 

sürede depolanması, ihraç edilecek ülkenin kültür ve değerlerine göre paketlenmesi, 

en uygun aracı veya taĢıma aracı yoluyla, hasarsız ve risksiz, hızlı bir Ģekilde 

varacağı ülkeye teslimatı ile son bulmaktadır.  

 

Birdoğan, (2004) uluslararası pazarlarda ki taĢımacılığı, karayolu, denizyolu, 

demiryolu, havayolu, boru hattı, kombine ve multimodal olmak üzere yedi farklı türe 

ayırmıĢtır. Ġhracat yapacak firmalar kendilerine uygun taĢıma türünü seçerek 

ürünlerini alıcısına teslim etmeyi hedeflemektedir.  

 

2.10. ĠHRACATTA DAĞITIM KANALI VE SEÇĠMĠ 

 

Dağıtım en genel tanımı ile ticarete konu olan malların üreticiden tüketiciye 

doğru yerde ve doğru zamanda ulaĢtırılması iĢidir. Dağıtım kanalı ise malların 

üreticiden tüketiciye ulaĢtırılması sırasında izlediği rotadır. (Onur, 2012).   

 

ĠĢletmelerin uluslararası pazarlarda ürünlerini ihraç ederken, hedef 

pazarlarındaki dağıtım kanalları üzerindeki aracılar ile anlaĢmaları uzun vadeli ticari 

iliĢkiler kurmasını sağlamaktadır. ĠĢletmelerin ürünlerinin hedef pazarlara 

ulaĢtırmasını sağlamak için dağıtım kanallarını kullanması gerekir. Dağıtım kanalları 

firmaların ürünlerini alıcılara ulaĢtırılması için gerçekleĢtirilmesi gereken bir iĢtir. 

Benli, (2006) 

 

Dağıtım kanalları ihracata konu olan tüketim mallarını ihracatçıdan 

ithalatçıya, toptancılara, perakendecilere, büyük mağazalara, süpermarketlere v.b. 

ulaĢtırılmaktadır. 
12

 

 

                                                 
12

100 SORUDA DIġ TĠCARET, T.C BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı GeliĢtirme Etüd 
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Tenekecioğlu, (2002)‟na göre üretici iĢletme kendisi ihracat yapmakla, malın 

uluslararası pazarlarda satıĢ sorumluluğunu üstlenmiĢ olmaktadır. Ġhracat yaparken 

dolaylı ihracatı seçerek, pazarlardaki satıĢ sorumluluğunu diğer aracı kurumlara 

yüklemektedir. Seçilen bu kanalla hedef pazarda nüfus edeceğin alanı tespit ederek 

bilgi akıĢını sağlamak gerekir. Kanalı oluĢturacak iĢletmeler ayrı ayrı seçilerek doğru 

kanal yapısı oluĢturulmalıdır.  

 

Ġhracatta dağıtım kanalı bir zincir mekanizmasındadır. Malların üretici ve 

tüketici arasındaki nakliyesini, maliyetlerini ve paketlenmesini ifade eder. Dağıtım 

kanalı ürünlerin dağıtım sırasında izlediği rotadır. Ġhracat sırasında izlenen her yol, 

kullanılan her aracı ve teslimat anına kadar geçen her iĢlem dağıtım kanalını 

oluĢturmaktadır.  

 

ÇeĢitli pazarlarda geçerli olan satıĢ ve dağıtım kanalları bölge ülkelere göre 

farklılıklar göstermektedir. Ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyi ve kiĢilerin yaĢam 

standartları pazarlama düzeyini yansıtmaktadır. Bu nedenle de dağıtım kanalı 

seçerken bölgesel özellikler dikkate alınmalı ayrıca da ürün ve ürünün özellikleri de 

derinlemesine incelenerek gerektiği satıĢ ve dağıtım kanalının kurulmasına 

çalıĢılmalıdır.  

 

Özcan (T.y.)‟a göre ihracatta nihai ürünün üretildiği ülkeden ithalatçı ülkeye 

ulaĢtırılmasını sağlayan tüm aracı kurumlar iyi seçilmelidir. Dağıtım kanalı 

seçiminde aracı seçimi kadar taĢıma, depolama, ambalajlama, yükleme, boĢaltma, 

stok kontrolü, sipariĢ, sevkiyat ve teslimatta ihracat sürecinde önem teĢkil 

etmektedir. Bu fonksiyonlarda yaĢanabilecek aksaklıklar ihracat dağıtım sürecinde 

sıkıntı ve zarara yol açmaktadır. 
13

  

 

Dağıtım kanalının seçiminde ilk üzerinde durulacak konu, girilecek pazarın 

büyüklüğü ve derinliğidir. Ġhracatçı iĢletme ilk önce dıĢ pazarla ilgili coğrafi 

stratejileri daha sonra da demografik, ekonomik yapısını değerlendirmek zorundadır. 

                                                 
13

 Özcan Selma, Ġhracat DanıĢmanı, ihracatta Dağıtım Seçimi, EriĢim Tarihi: 24.08.2013 

http://www.ithalatihracatbiz/ihracatabasliyor 
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Girdiği pazarda kendisine uygun aracı seçmelidir. Seçilen doğru aracı ve doğru kanal 

yapısıyla müĢteri potansiyelini güçlendirmeyi hedeflemektedir.  

 

Tepstra, (1978)‟ göre aktif ihracat yapan firmalar faaliyette bulundukları 

ülkede üretim yapmaları ve üretilen mamullerin sadece üretim fazlası olan 

kısımlarını ihraç etmeleri nedeniyle ihracatçı firmalardır. Tepstra‟nın da bahsettiği 

gibi firmalar iç pazardaki satıĢ üstünlüklerinden kaynaklı fazlalıkları uluslararası 

pazarlarda da sergileyerek baĢarıyı hedeflemektedir. Bu baĢarıya ulaĢmak için 

firmalar satıĢ oranı, pazar payı, rakiplerin tutumu, yeni müĢteriler, karlılık, maliyet 

ve risk analizleri hedef pazarın seçiminde göz önünde tutulması gereken faktörlerdir.  

 

Uluslararası pazarlara açılmayı planlayan ihracatçı firmalar yeni pazarlama 

stratejileri geliĢtirerek ürün ve hizmetlerini fiyat, tutundurma ve dağıtım sistemlerini 

müĢteri istek ve ihtiyaçları çerçevesinde oluĢturabilmek amacıyla öncelikle ihracatta 

satıĢ yapma yerine pazarlama yapma kararını verebilmelidirler (Pitini ve Melemen, 

2004). 

 

Ġhracatçı firma yaygın bir dağıtım düĢünüyorsa pazarlamanın amaçlarını ve 

hedeflerini iyi belirlemelidir. Gireceği pazar hakkında ön bilgiye sahip olmalıdır. 

Kullanacağı ihracat tipini ve çeĢidini belirleyip, dağıtım düzeyini oluĢturmalıdır. 

Dağıtım kanalının oluĢması için ürünün üretim noktasından tüketim noktasına kadar 

ki pazarlaması, reklamı, tanıtımı kadar ulaĢtırması da önemlidir. TaĢıma, depolama, 

stoklama, sipariĢ iĢleme,  yükleme-boĢlatma gibi fiziki dağıtım fonksiyonlarını da 

eksiksiz yerine getirmelidir. Malın teslimatından sonra gerçekleĢebilecek hasar ve 

arızalar için değiĢim ve hizmet sonrası servis çok önemlidir.   

 

Karabulut ve Kaya, (1988)‟a göre pazarda mevcut ve muhtemel rakipler ile, 

bunlar arasında ortaya çıkan veya çıkabilecek olan rekabet de seçilecek kanal 

üzerinde etkilidir. Firmalar hangi kanalları kullanacaksa, bu kanallarla ilgili ayrıntılı 

bilgileri toplamalı, kanalda yer alan kurumların yeteneklerini iyi ölçüp pazara öyle 

girmelidir. 

 

Dağıtım kanalları üreticiler ile pazarları birbirine bağladığına göre, pazarların 

yapısı, kanal seçimini büyük ölçüde etkiler. Pazarın yoğunluğu (tüketici sayısı), 
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pazarın büyüklüğü ve yeri, pazar birimlerinin güdüleri, alıĢkanlıkları ve davranıĢları 

kanal seçiminde göz önüne alınmalıdır (Cemalcılar, 1990). Dağıtım kanalının 

seçimini etkileyen en önemli pazar etkeni, tüketici davranıĢlarıdır. Tüketicinin 

tutumu ve kalıcılığı firma için çok önemlidir.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

SWOT ANALĠZĠ  

 

3.1. SWOT ANALĠZĠ 

 

SWOT analizi  1960'larda Harvard Üniversitesi'nin profesörleri olan Learned, 

Christensen, Andrews ve Guth tarafından geliĢtirilmiĢtir.  

SWOT analizi kullanarak firmalar güçlü (Strengths) ve zayıf (Weaknesses) yönlerini 

ile fırsat (Opportunities) ve tehditleri (Threats) saptamak için kullanılan stratejik bir 

tekniktir. Bu teknik projenin ya da ticari giriĢimin hedeflerini ve amaçlarını 

belirlemeyi ve ulaĢılan amaçta olumlu veya olumsuz iç ve dıĢ faktörleri belirlemeyi 

hedeflemektedir.  

 

Swot analizi kullanarak firmalar Ģu anki durumunu, gelirlerini ve giderlerini, 

Ģirketin çıkar ve zayıflıklarını, rakiplerini ve gireceği piyasayı kolaylıkla belirlemiĢ 

olur. Firmalar swot analizini kullanarak piyasadaki rekabet gücünü, konumunu, 

karlılığını, dıĢ tehditlerini, iç ve dıĢ değerlendirmelerini yapabildiği bir yöntemdir.  

Ġhracata girecek firmaların hedef pazardaki zayıf ve güçlü yönleri ile gelecekte bu 

pazarda oluĢabilecek olanak ve tehditleri birlikte değerlendirmesi gerekir.  

 

Tek, (1999)‟a göre swot analizinde bir iĢletme kendisi için önemli 

sayılabilecek güçlü ve zayıf yanlarını, fırsatları ve tehditleri belirler ve değerlendir. 

ĠĢletme varlığını sürdürebilmek için güçlü yanlarını ve fırsatlarını değerlendirirken, 

zayıf noktalarını düzeltmeli ve firması için oluĢabilecek tehditlerden kaçınmalıdır.  

 

SWOT kelimesinin açılımı ise Ġngilizce olarak, 

 

S- Strength (Güçlü Yanları): Kurumun olumlu ve güçlü olan özelliklerinin 

belirlenmesidir. 

W- Weakness (Zayıf Yanları): Kurumun olumsuz veya zayıf olan özelliklerinin 

belirlenmesidir. 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Harvard_%C3%9Cniversitesi
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O- Opportunity (Fırsatlar): Kurumun içte ve dıĢta sahip olduğu fırsatları 

belirtmektedir. 

T- Threat (Tehditler): Kurumun etrafındaki olası tehlike, risk ve piyasa tehditlerini 

belirtmektedir. 

Swot analizi ġekil 3 de görsel olarak gösterilmektedir. 

 

ġEKĠL 3: SWOT analizi 

3.2. SWOT ANALĠZĠNDE DIġ VE ĠÇ ÇEVRE FAKTÖRLERĠ 

Firmaların kuruluĢ içi analizi ve çevre analizinde kullanabilecekleri en temel 

yöntem swot analizidir. Swot analizi kullanarak firmanın güçlü yönleri, zayıf yönleri, 

fırsatları ve tehditleri ölçülür ve tehlike oluĢturabilecek riskler ve eksikler 

tamamlanır.  Firmanın dıĢında oluĢabilecek fırsatlar ve tehditler değerlendirilir.  

 

Aktan, (1999)‟a göre swot analizi, hem organizasyonun kendi iç durum 

değerlendirmesine hem de organizasyon dıĢındaki Pazar yapısının, rakiplerin 

durumunun analiz edilmesine imkân sağlar. Özetle, Swot analizi iç ve dıĢ durum 

analizini içeren bir stratejik yönetim tekniğidir.  

 

 



55 

 

3.2.1. DIġ ÇEVRE FAKTÖRLERĠ 

DıĢ çevre faktörlerinin analizi ile iĢletmenin önündeki fırsat ve tehditler 

saptanmaktadır. Firmaların yaptığı analizler ve incelemeler sonucu çevrede fırsatlar 

ve tehditler ortaya çıkar. DıĢsal unsurlar sosyolojik, ekonomik, demografik, kültürel, 

iklimsel ve çevresel özellikleri, ticari, siyasal ve benzeri durumları içeren bir yapıya 

sahiptir.  

 

Tek, (1999)‟a göre tehditler ve fırsatlar, iĢletmenin misyon ve amaçlarının 

belirlenip, çevresel faktörlerin taranmasıyla belirlenebilir. ĠĢletmenin misyon ve 

amaçları belirli ise pazarlamacı, fırsat ve tehditleri belirlemek için çevresel tarama 

yapar. Pazar fırsatı, firmanın ilgisinin ve tahmin edebilme gücünün olduğu, piyasada 

henüz tahmin edilmemiĢ, karĢılanmamıĢ bir gereksinme varsa söz konusudur.  

 

3.2.1.1.Fırsatlar:  

 

Fırsatlar, dıĢ çevrenin analizi sonucunda iĢletme için olumlu sonuçlar 

yaratabilecek unsurlardır. GeliĢen ve ilerleyen rekabet gücü ve teknoloji, girilen 

ülkenin politik ve yasal kuralları, sosyokültürel, çevresel ve demografik unsurlar 

sürekli bir değiĢim içindedir. Bunun yanı sıra müĢterilerin tutum ve davranıĢları, 

tedarikçilerin tutumu, rakipler ve rakiplerin sunduğu ikame malların sürekli değiĢken 

olmasıdır. Firmalar fırsatları oluĢtururken güçlü yönlerini tespit edip, bunları nasıl 

fırsatlara dönüĢtüreceğini bilmeli ve ona göre uygulamalıdır veya zayıf yönlerini 

belirleyerek bunları nasıl fırsatları kullanarak asgariye indirebilirler.  

 

3.2.1.2. Tehditler: 

 

Tehditler,  iĢletmenin gerek iĢ hayatında, gerekse girdiği iĢ sahalarında 

varlığını sürdürmesine engel olabilir. Bu ise iĢletmeler için uluslararası veya iç 

pazardaki rekabet üstünlüğünü kaybetmesine neden olabilir. (Ülgen ve Mirze, 2004) 

 

Hızla geliĢen rekabet ortamı, yeni veya daha ucuz teknolojik buluĢlar, ucuz 

maliyete sahip yabancı rakipler, demografik, ekonomik ya da politik değiĢikler, 

müĢteri tutumundaki değiĢikler, rakiplerin davranıĢları, para politikalarındaki 
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değiĢikler, ekonomik krizler,  ikame ürünler firmalar için tehdit unsuru 

oluĢturmaktadır.  

 

3.2.2. ĠÇ ÇEVRE FAKTÖRLERĠ  

 

Ġç çevre faktörlerinin, sektördeki rakip iĢletmelerden daha iyi ve etkili olması 

iĢletmeye üstünlük ve avantaj sağlamaktadır. Üstünlükler iĢletmeyi geliĢtirecek ve 

ileriye götürebilecek iç çevre göstergeleridir. Zayıflıklar iĢletmeyi geri götüren ve 

firmanın varlığını sürdürebilmesini zorlaĢtıran iç çevre faktörleridir (Ülsen ve Mirze 

2004). Hızla geliĢen ve ilerleyen rekabet ortamında teknolojiyi etkin kullanmalı ve 

yenilikleri takip etmek gereklidir. Firmalar geliĢen teknolojiyi yakından takip edip, 

ona uygun ekipman ve donanımları sağlam oturtmalıdır.  

 

Firmalar iyi bir strateji ve planlama oluĢturup ona göre mevcut faaliyetleri 

düzenlemelidir. Mevcut yapılanmanın ve faaliyetlerin düzeltilmesi ve yeni geliĢecek 

faaliyetlerin değerlendirilmesi, firmanın güçlü ve zayıf yanlarının araĢtırılması 

gereklidir. 

 

Tek, (1999)‟a göre iç çevre faktörlerini; bir iĢletmenin üstün ve zayıf yanları, 

firmanın performansını, kaynakların ve kabiliyetli yanlarının incelenmesiyle 

belirlenip analiz edilmesi olarak betimlemektedir.  ĠĢletmeler kendi zayıf yanlarını 

belirleyerek bunları geliĢtirerek firması için üstün hale getirebilir.  

 

3.2.2.1. Üstünlükler:  

 

Ülgen ve Mirze (2004)‟ ye göre üstünlük iĢletmelerin iç çevre koĢulları göz 

önüne alınarak piyasadaki rakiplerinden varlık ve yetenek olarak üstünlüklerini ifade 

etmektedir. ĠĢletmelerin piyasada ayakta kalmaları için güçlü ve üstünlükleri olması 

gerekir. Aksi halde dıĢ çevrenin oluĢturduğu fırsatlardan yararlanılmaz ve firma için 

tehdit ve zayıflık oluĢur.  

 

Firmalar için girdikleri pazarlar, bu pazarlardaki dağıtım kanalları ve 

pazardaki tanıtımları, finansal kaynakları ve bu kaynakları kullanabilir olması, 

yönetici ve çalıĢanların bilgili, deneyimli olması, girilen pazardaki kültürel, coğrafik, 
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demografik yapının uyması o firma için üstünlüktür. Bu üstünlükleri geliĢtirirken 

hem içerden hem de müĢteri gözünden bakmak yararlı olacaktır. Güçlü noktalarınızı 

tespit ederken zayıf noktaları da belirleyip iyileĢtirmek ve geliĢtirmek gerekir.  Üstün 

yanlar incelenirken piyasayı ve rakiplerin durumlarını da göz önünde bulundurmak 

gerekir. 

 

3.2.2.2. Zayıflıklar: 

 

ĠĢletmelerin girdikleri pazarda rakiplerine oranla güçsüz ve düĢük olduğu 

durumları gösterir. ĠĢletmeler strateji ve planlarını zayıflıklar üzerine kurmazlar. 

Tespit edilen zayıflıklar ve eksiklikler hemen giderilmelidir. Aksi taktir de iĢletmenin 

mevcut durumunu sürdürmesi mümkün olmamaktadır. ĠĢletmeler bu zayıflıklarını 

tespit edip biran önce iyileĢtirmelidir.  

 

Zayıflık iĢletme için rakiplerine göre piyasada daha az varlığını sürdürmektir. 

Rakiplerinin kendisine göre daha güçlü olmasıdır. Bununla birlikte zayıflık firmanın 

çevresinde oluĢan değiĢikliklere ve yeniliklere açık olmaması veya cevap 

verememesidir (Dinçer, 1994). Dinçer‟inde ön gördüğü gibi firmalar piyasada 

rekabet edebilmek için hızla geliĢen teknolojik veya çevresel değiĢikliklerden 

haberdar olmalıdır. Kendi iç ve dıĢ yapısını değerlendirerek kendisi için zayıflık 

oluĢturacak nedenleri tespit etmelidir.  

 

ĠĢletmeler için finansal eksiklikler, nakit akımında yaĢanabilecek aksaklıklar, 

rekabet gücü eksikliği, yönetici ve çalıĢanların deneyim, bilgi, yetenek ve donanım 

eksikliği, planlama hataları, üretimde ve dağıtımda yaĢanabilecek sorunlar, yönetim 

zafiyetleri, zaman ve diğer geliĢebilecek olumsuzluklar zayıflıkları oluĢturmaktadır.  

Firmalar için zayıflık oluĢturacak bir diğer unsurda yanlıĢ iç rekabettir.  

 

Ülkemizde yetiĢmiĢ insan gücünün azlığı veya yetiĢmiĢ kalifiye elemanların 

beyin göçüne maruz kalması, firmaların kalitesiz mal üreterek dıĢ pazara girmek 

istemesi, teknoloji ve yeniliklere uzak kalması ve kullanamaması, ar-ge eksikleri, 

iĢçilik maliyetlerinin artması ve iç-dıĢ piyasadaki fiyatların yüksek olması firmalar 

için zayıflıklar yaratır.  
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3.3. SWOT MATRĠSĠNĠN OLASI KOMBĠNASYONLARI 

  

Swot matrisinde dört farklı strateji uygulanarak, bu stratejilerin hangi noktada 

kesiĢtiği ve kesiĢen stratejilerin uyum içinde uygulanması amaçlanır. Swot matrisini 

kullanırken analizin asıl amacının dıĢına çıkmadan, bozmadan dört farklı değiĢkenin 

bir biriyle etkileĢimi incelemektir. Tablo 3 de  Swot Matrisi ve olası Kombinasyonlar 

ayrıntılı olarak gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3:  Swot Matrisi ve Olası Kombinasyonlar (Ülgen ve Mirze, 2004) 

 

SWOT analizde belirlenen fırsatlar, tehditler, üstünlükler ve zayıflıklar, Swot 

matrisi üzerinde dört çeĢit strateji oluĢturur. Bunlar;  

1. Fırsatlar ve Üstünlükler /Strengths and Weaknesses (SO veya FÜ) 

2. Fırsatlar ve Zayıflıklar/Weaknesses and Opportunities (WO veya FZ) 

3. Tehditler ve Üstünlükler/Strengths and Threats (ST veya TÜ) 

4. Tehditler  ve Zayıflıklar/Weaknesses and Threats (WT veya TZ). Hatipoğlu, 

(1995) 

 

  SWOT matrisi diğer bir ifadeyle TOWS matrisi Tablo:4 de görsel olarak 

ifade edilmektedir. 
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Tablo 4: Swot Matrisi ve Ġzlenecek Stratejiler (AKTAN, 1999) 

 

3.3.1.Fırsatlar ve Üstünlükler Stratejesi (SO-FÜ): 

 

Usta ve ÖztayĢi (2005)‟a göre SO stratejisi; firmaların gücünü ve imkânlarını 

maksimize etmeyi hedefleyen bir stratejidir. Bu yüzden organizasyonun mevcut 

gücünü kullanarak tüm dıĢ imkânlardan yararlanmayı amaçlamaktadır.  

 

Bu strateji firmanın güçlü yanlarını ve fırsatlarını gösterir. Firmalar yeni 

fırsatları değerlendirmek ve geliĢtirmek için güçlü yanlarını göstermeyi 

çabalamaktadır. Firmalar güçlü yanlarını, pazardaki avantajlarını ve kaynaklarını, 

verdikleri hizmet kalitesini ve ürünlerini kullanarak pazarda lider olabilir. 

 

Aktan, (1999)‟a göre mevcut alternatifler arasında en iyi stratejik konum SO 

stratejidir. SO stratejisinde organizasyonun yönetiminde diğer departmanların da 

üstünlükleri çok önemlidir. Ġnsan kaynaklarının, satıĢ ve pazarlamanın, AR-GE‟nin 

üstünlükleri de söz konusudur. Bunlarla beraber pazara yeni ürünler sunmak, yeni 

pazarlar yaratmak, geliĢen teknolojiye ayak uydurmak ve buluĢlar yapmak firma için 

fırsatları artırmaktadır.  

 

SO stratejileri dıĢ fırsatlardan yararlanmak için bir firmanın iç gücünü 

kullanır. Firmanın iç gücü ve organizasyon yapısı ne kadar kuvvetliyse dıĢ pazarlarda 

karĢılaĢacağı olanakları fırsatlara dönüĢtürme oranı da o kadar büyüktür.  Tüm 

yöneticiler kendi organizasyonları içindeki içsel üstünlüklerini, dıĢsal eğilimler ve 

olaylar karĢısında kullanarak avantaj sağlamalıdır. Bir firmanın organizasyonunda 
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zayıflıklar varsa, onları kısa zamanda aĢmalı ve onları güçlü hale getirmek için çaba 

göstermelidir. Firmalar büyük tehditlerle karĢılaĢtığında fırsatlar üzerinde konsantre 

olarak tehditlerden uzak durmalıdır.  

 

3.3.2. Fırsatlar ve Zayıflıklar Stratejisi (W0-FZ): 

 

WO stratejide hedef firmanın iç zayıflığı ve dıĢ fırsatları değerlendirerek 

ortadan kaldırmaktır. Zayıflıkları tespit edip en aza indirerek, fırsatları çıkarıp 

onlardan en üst düzeyde yararlanmaktır.  

 

Ülgen ve Mirze (2004)‟a göre firmalar kendisi için fırsatlar yaratmasına 

rağmen zayıflıklara sahip ise firmaların bu fırsatlardan yararlanma olasılığı çok 

düĢüktür. Bu durumda firmalar biran önce zayıflıklarını tespit ederek bunları 

kendileri için fırsata dönüĢtürmelidir. Firmalar piyasada rekabet edebilmek için 

rakiplerini izlemek ve onlara yaklaĢmak zorundadır. Firmalar eksik oldukları 

noktaları dıĢ kaynaklardan sağlamak zorundadır. Aksi halde firmalar piyasada 

rekabet edemediği gibi, piyasadaki varlığını ve itibarını da kaybetmiĢ olacaktır.  

 

W0 stratejisinde amaç dıĢsal fırsatlardan yararlanarak içsel zayıflıkları 

iyileĢtirmektir. Bazen firmalar için anahtar dıĢsal fırsatlar vardır fakat bu fırsatlardan 

yararlanmayı önleyici içsel zayıflıklar vardır. Firmalar kendi içindeki zayıflıklardan 

kurtularak önüne gelecek fırsatlardan yararlanmalıdır. Wo stratejisi kendisiyle aynı 

değerlerde olan giriĢimcilerle birlikte hareket ederek teknolojiyi veya piyasayı daha 

iyi takip edebilir. Wo stratejisinde teknik yeteneklere ve becerilere sahip elaman 

almalı ya da yetiĢtirmelidir.  

 

3.3.3. Tehditler ve Üstünlükler Stratejisi (ST-TÜ): 

 

Aktan, (1999)‟a göre firmalar organizasyon yapısının güçlü olduğu, fakat dıĢ 

tehlike ve tehditlerle karĢılaĢtığı durumlarda ST stratejisini izlemesi gerekir. Bu 

durumda firmalar güçlü olduğu yönleri tespit ederek fırsat ve tehlikeleri ortadan 

kaldırmalıdır.  
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ST stratejisinde amaç firmanın üstün yanlarını maksimize yapmak, tehditleri 

ise minimize etmektir. Firmalar tehditleri minimize ederek güçlü yanlarını 

kullanmayı hedeflemektedir.  

 

ST stratejileri bir firmanın güçlü dıĢsal tehditlerinin etkisini azaltmak veya 

önlemek için kullanılır. Güçlü bir organizasyon yapısına bağlı firmalar hiçbir zaman 

dıĢ ortamdan gelebilecek tehditlerle karĢılaĢmayacağını düĢünmemelidir. Her zaman 

dıĢ çevreden gelebilecek tehditlere açık olmalı ve bu tehditleri düzelterek firmasına 

üstünlük sağlamalıdır. Rakiplerin çevresel tehditlerden etkilenmesi firma için geçici 

üstünlük sağlamaktadır. Firmalar dıĢ tehditlere karĢı iç üstünlüklerini 

sağlamlaĢtırmalı ve korumalıdır.  

 

3.3.4. Tehditler ve Zayıflıklar (WT-TZ): 

 

DıĢ çevredeki tehditlerle birlikte firmanın zayıf yanlarını ele alır. WT 

stratejisinde amaç firmanın zayıflıklarını ve tehditlerini minimize etmektir. Firmalar 

bu zayıflıklar ve tehditler belirleyerek bunların üstesinden gelmeyi planlar.  

 

Aktan, (1999)‟a göre „„WT stratejisi en kötü stratejik konumdur. WT stratejik 

konumunda organizasyon dezavantajlı durumdadır’’. WT stratejisinin amacı 

zayıflıkları ve tehditleri en aza indirmektir. Firmalar zayıflıkları ve tehditlerini 

belirleyerek bunların üstesinden gelebilecek stratejileri oluĢturarak tehdit ve 

zayıflıkların üstesinden gelirler. Firmaların organizasyondaki tehditler ve zayıflıklar 

firmanın hassas bir durumda olduğunu gösterir.  

 

Ülgen ve Mirze, (2004)‟e göre tehditlerin bulunduğu bir ortamda iĢletme 

zayıflıklara sahipse, iĢletmenin belirli bir süre içinde faaliyetini terk edebileceği 

söylenebilir. Zayıflıkların üstünlüğe dönüĢtürülmesi ile ilgili çabalar sonuç verse 

bile, bu üstünlükler iĢletmenin mevcut durumunu korumaya yönelik olarak 

kullanılacaktır. 

 

WT stratejilerinde firma için  içsel zayıflıkların azaltılması ve dıĢsal tehditlere 

karĢı savunma taktikleri yaratılmalıdır. Firmalar için zayıflık ve tehdit oluĢturacak 

unsurların biran önce tespit edilip bunları üstünlük veya fırsata dönüĢtürecek 
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önlemlerin alınması gerekmektedir.  WT stratejisini oluĢturan içsel unsur olan zayıf 

yönlerin tedbiri alınmalı, dıĢsal unsur olan tehditlerden ise kaçınmalıdır. 

Kaçınılamayacak tehditler firma için zarar oluĢturabilir. Bir firma çok sayıda dıĢsal 

tehditler ve içsel zayıflıklarla karĢı karĢıya geldiğinde tehlikeli bir konum 

oluĢturmaktadır. Arslan, (2013)‟a göre böyle bir firmanın hayatta kalması için 

mücadele, ortak giriĢimcilerle iĢ birliğine gitme ya da tasfiye etmesi gerekir. Aksi 

halde iflası kaçınılmaz olmaktadır.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM  

 

DOGOSTORE FĠRMASININ SWOT ANALĠZĠ 

 

4.1. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

 

Dağıtım kanalları rekabetin her geçen gün giderek arttığı, mevcut ve yeni 

pazarlara ulaĢmada hızın ve etkinliğin önem kazandığı günümüz koĢullarında 

firmaların baĢarısında anahtar rol üstlenmektedir. Doğru dağıtım kanalı ve aracılar 

kullanılarak uluslararası pazarlarda ihracat ve ithalat etkin olarak yapılarak ülke 

ekonomisine katkı sağlanmaktadır. YapmıĢ olduğum bu çalıĢma tasarım firması olan 

Dogostore‟un dağıtım kanalı içerisindeki doğru aracıları kullanarak ihracattaki 

baĢarısını göstermektir. 

 

4.2. ARAġTIRMANIN AMACI 

 

Pazarlama araĢtırması kısaca, pazarlanabilir ürün ve hizmetlere bağlı olarak 

pazarlama problemleri hakkında sistematik olarak bilgileri toplamak, kaydetmek ve 

analiz etmektir. Malhotra (1996) 

 

ÇalıĢmamızda, firmaların ulusal ve uluslararası pazarlarda baĢarısında en az 

diğer pazarlama faaliyetleri kadar dağıtım kanalı ve dağıtım kanalı içindeki aracıların 

ihracattaki rolü analiz edilmektedir. Buradan hareketle araĢtırmanın amacı, ihracatta 

dağıtım kanalının rolü, önemi ele alınarak, eğer geliĢtirilmesi gereken bir durum 

varsa bunların tespit edilmesi, eksik bulunan konularda çözüm önerilerinin sunulması 

amaçlanmıĢtır.  

 

Ayrıca araĢtırmamızda ihracatın dağıtım kanalındaki önemini belirlemek ve 

ihracat yapan firmalarının ihracat faaliyetlerin de yol göstermek alt amaçlar olarak 

belirlenmiĢtir. Bu çalıĢmada Dogostore‟un Türkiye içindeki ve dıĢındaki rekabet 

koĢulları, dağıtım kanalları ve rakipleri göz önüne alınarak SWOT analizi 

oluĢturulmuĢtur. Dogostore‟un iç çevre faktörleri olan üstün ve zayıf yönleri ile dıĢ 

çevre faktörleri olan fırsat ve tehditlerin neler olduğunu saptayarak 

değerlendirmesidir. 
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4.3. ARAġTIRMANIN TÜRÜ VE YÖNTEMĠ  

 

Bu çalıĢmada araĢtırma türü keĢifsel araĢtırmadır. KeĢifsel araĢtırmanın 

kullanılmasında ki amaç, araĢtırılacak olan konunun belirlenmesi ve belirlenen 

konudaki problemlerinin saptanmasıdır. 

 

AraĢtırmanın yönteminde verilerin toplanmasında birincil verilerden 

yararlanılmıĢtır. Bu verileri elde etmek için Dogostore firmasının üst düzey 

yöneticileri ile 17 Nisan 2003 tarihinde, 90-120 dakika arasında derinlemesine 

görüĢme yapılmıĢtır. GörüĢmede geniĢ çaplı bilgi etmek amacıyla bire bir görüĢmeye 

dayanan bir veri toplama yöntemi izlenmiĢtir. Ve toplanan bilgi ve veriler SWOT 

analiz tekniğiyle incelenilecektir. 

 

4.4. ARAġTIRMANIN SINIRLANDIRILMASI VE ANA KÜTLE 

 

AraĢtırmamızda Türkiye‟de faaliyet gösteren tasarım firmalarının tamamına 

ulaĢmak hem kaynak hem de zaman açısından mümkün olmadığı için bazı 

sınırlamalar getirilmiĢtir. AraĢtırmaya katılacak olan firma uluslararası pazarda 

faaliyet gösteriyor olması yani ihracat iĢlemini aktif olarak kullanıyor olması 

gerekiyordu. 

 

AraĢtırmanın ana kütlesini Türkiye‟de Ġhracatta dağıtım kanalı kullanan tüm 

tasarım firmaları oluĢturmaktadır. Fakat zaman darlığı ve diğer etkenler göz önüne 

alındığından ana kütle içinden örnek seçilmesi yolu izlenmiĢtir. 

 

4.5. TÜRKĠYEDE VE DÜNYADA TASARIM FĠRMALARI 

 

Türkiye ilerleyen ve hızla geliĢen teknolojiyi uzun süre yakalayamamıĢ ve 

internet sektörüne çok geç girmiĢ ülkelerden biridir. Türkiye‟nin internet sektörüne 

bu kadar geç giriĢinin nedenleri bakacak olunursa ilk göze çarpan etken yetiĢmiĢ 

eleman ihtiyacının yetersizliği ve o konuda bilgi eksikliğidir.  
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Son yıllarda Türkiye‟de hızlı bir geliĢim görülmektedir ve bu geliĢim internet 

sektörünün de etkisini göstermektedir. Birçok kurs ve özel eğitim merkezleri 

sayesinde insanlar teknoloji daha etkin kullanmaya baĢlamıĢlardır. Firmalar 

teknolojiden yararlanarak iç ve dıĢ piyasadan haberdar olarak, rakiplerini izleme 

fırsatı bulmuĢlardır. Türkiye de birçok sektörlerle birlikte tasarım sektörü de hızla 

geliĢmiĢ ve çağın gereksinimleri yakalanmıĢtır. Yine de bu sektör henüz tam olarak 

yaygınlaĢmamıĢtır.  

 

Tasarım, çok geniĢ alana yayılması gereken ve hemen hemen her Ģirket ve 

bireyin ihtiyacı olan bir kavramdır. ġirketler teknolojiyi kullanarak daha fazla 

müĢteriye ulaĢmayı hedeflemiĢlerdir. Böylelikle firmalar kendi vizyon ve 

misyonlarını müĢterilerine daha doğru ve düzgün aktarma ve tüketicileriyle daha 

hızlı ve kolay iletiĢime geçmesini sağlamaktadır. ġirketler kendilerine ait bu 

sitelerinde ürün ve ürün gruplarını, tasarımlarını daha iyi sergileyerek, müĢterilerinin 

beklentilerini maksimuma çıkarmayı hedeflemektedir. Ġnternet kavramı gibi tasarım 

kavramı da Türkiye için yeni bir oluĢumdur. Firmalar hızla geliĢen dünyada varlığını 

gösterebilmek için özgün olmayı hedeflemektedir. Özgün olabilmek için ise kendi 

tasarımlarını müĢterinin kullanımına sunması gerekmektedir. Fakat Türkiye de ve 

Dünya da tasarıma gereken denetimin verilmediği için tasarımın artmasına yönelik 

çalıĢmalar olumsuz etkilenmektedir.  

 

Dünyada ise hızla geliĢen teknoloji ve buna bağlı rekabetin artmasıyla 

tasarıma ve markalaĢmaya çok önem verilmiĢtir. Firmalar pazarda kalıcılığı 

sürdürmek için yeni tasarımlar ve ürünü geliĢtirme politikası izlemektedir. Firmalar 

kendilerine özgü tasarımlarıyla Uluslararası pazarda var olmayı hedeflemektedir. 

Firmalar uluslararası pazarda mücadele etmek istiyorsa teknolojiden ve yeniliklerden 

haberdar olmalıdır. ġirketler girdikleri pazarlarlarda hedeflerine ulaĢmak için 

tasarım, Ar-ge, markalaĢma ve inavasyon alanında kendilerini geliĢtirmeleri 

gerekmektedir. Firmalar uluslararası pazarda kendi mallarına verdiği önemle 

kalıcılığını ve marka değerini artırma olanağı sağlarlar. Firmalar rakiplerinin 

ürünlerini taklit ederek piyasadaki marka değerini ve firma adını zedeleyerek, 

piyasadaki varlığını tehdit altına alırlar.  
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4.6. ĠġLETME HAKKINDA GENEL BĠLGĠ 

 

Dogostore bir tasarım firmasıdır. 2003 yılında Kök-n firmasının giriĢimiyle 

kurulmuĢtur.  Orta ölçekli bir KOBĠ dir ve merkezi Ġzmir Bornova dadır. Dogostore 

tasarım alanında hızla geliĢmekte ve çeĢitli ürün grupları ile müĢterilerine hizmet 

vermektedir. Dogostore kendisini sürekli yenileyen ve geliĢtiren bir firmadır. 

GeliĢtirdikleri ilgi çekici dekoratif ürünlerini ve aksesuarlarını iç ve dıĢ pazara 

sunarak müĢterilerine ulaĢmaktadır.  

 

Dogostore üretim tesisleri Ġzmir ilinin Çamdibi ilçesinde bulunmaktadır. 

Kendine özgü dizaynı, renkleri ve kullanıĢıyla ayakkabı, çanta, giyim ve dekorasyon 

ürünleri üretmektedir. MüĢterilerin satılan ürünlerden memnuniyetini sağlamaya 

yönelik operasyonel anlamda birim oluĢturulmuĢ ve  bu birim devamlı olarak 

çalıĢmaktadır. Dogostore, Türkiye‟nin tüm noktalarına ürün teslimatı 

yapabilmektedir. Eğer alıcının bulunduğu mevkide kargo acentesi mevcut değilse 

haftanın belirli günlerinde ürün teslimatı yapmaktadır. 

 

Dogostore çok geniĢ bir ürün grubuna sahiptir. 3500‟e yakın tasarım ürünü 

mevcut olmakla birlikle sürekli kendisini geliĢtiren ve yenileyen bir firmadır. 

Dogostore ayakkabı, çanta, tablo, saat, ayna, ev dekorasyonları vb. ürünlerle 

müĢterilerini mutlu ve farklı hissetmelerini sağlarlar. Dogostore‟un en büyük amacı 

kendi ürün gruplarını, tasarımlarını ve firmalarını müĢteriye sevdirmektir. 

Tasarladıkları ürünlerle müĢteri beklentilerini ve isteklerini üst seviyeye çıkararak, 

müĢteri kitlesinin sadık olmasını hedeflemektedir. 

 

Dogostore‟un Ġzmir kökenli bir firma olmasının en büyük avantajı Ģehir 

stresinden ve kalabalığından uzak huzurlu bir çalıĢma ortamının olması, dezavantajı 

ise rekabet ettiği sektörün tüm olanakları ve Ģanslarının Ġstanbul da olmasıdır. 

Türkiye‟nin en kalabalık müĢteri kitlesinin ve tüm networkün Ġstanbul da olması 

firma için dezavantaj oluĢturmaktadır.  

 

Dogostore tüm Türkiye‟ye kargolama yaparak daha fazla müĢteriye ulaĢmayı 

hedeflemektedir. Ġzmir ilinde ise Dogostore en fazla sipariĢ aldığı ve ilettiği yer 
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KarĢıyakadır. Dogostore kredi kartı, havale, kapıda ödeme gibi birçok ödeme Ģekli 

sunarak müĢterisine kolaylık sağlamaktadır.  

 

Dogostore hızla büyüyen ve geliĢen yapısıyla tasarım dünyasında yerini hızla 

kanıtlamaktadır. Gerek müĢteri ağının hızla geliĢmesi ile  gerekse Ģube sayınsın 

artması ile piyasada varlığını göstermektedir.. Tablo 5 da Dogostore‟un toplam Ģube 

sayısı ve hedeflenen Ģube sayısı belirtilmektedir.  

 

TABLO 5: Dogostore ġube Sayısı 

 

ġirket farklı tasarımlarıyla ayakkabı, çanta, dekorasyon üretimi ve bunların 

geniĢ çaptaki distribütör satıĢ kanallarıyla ulusal ve uluslar arası pazarda faaliyet 

göstermektedir. ġirket aynı zamanda dıĢ ülkelerle online üzerinden büyük Ģirketler 

vasıtasıyla satıĢ yapmaktadır. ġirketin en büyük hedefi tasarım firması olarak 

baĢarısının devamını sağlamak ve yerleĢmiĢ olan markasının devamlı ve kalıcı 

olmasını sağlamaktır. 

 

Dogostore ayakkabı, çanta, giysi tasarımı ve üretimi yapmakta ve bunları 

distribütörler vasıtasıyla tüketicilerine satmaktadır. ġirket aynı zamanda ayna, 

sticker, tablo, posterler, telefon, notebook, tablet kılıflarında tasarımını, üretimini, 

ticaretini ve satıĢını yapmaktadır. Dogostore ürünlerini privateshopping kanallarıyla 

online pazarda ve franchise ve yerli distribütör aracılığıyla pazarlamasını 

yapmaktadır. Dogostore yurtiçi dağıtımlarında bayilik sistemi ile çalıĢmaktadır. 

Yurtiçinde erkek ve bayan ayakkabı, çanta, notebook, tablet ve telefon sticker, t-

shirt, yastık, duvar stickeri, aydınlatma ürünleri, ayna, saat kategorilerindeki tüm 

ürünlerin gönderimini yapmaktadır.  

 

YurtdıĢına erkek ve bayan ayakkabı, notebook ve telefon stiker, t-shirt, çanta 

ve yastık kategorilerindeki ürünleri göndermektedir. Ancak yüksek  gümrük 

masrafları ve kargo ücretleri sebebiyle Dogopuff, duvar sticker, wall art ürünleri, 
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aydınlatma ürünleri, saat ve ayna kategorilerindeki ürünlerin yurtdıĢına gönderimi 

yapılmamaktadır. 

 

Dogostore sosyal yardım faaliyetlerine önem veren bir firmadır. ġirket 

KarĢıyaka Belediyesi ve Elele Butik‟in katkılarıyla 350 çift bay, bayan ve çocuk 

ayakkabısı bağıĢlamıĢtır. 35 ülkeye ihracat yapan Dogostore elinde bulunan seri sonu 

ve ihraç fazlası ürünleri faydalı bir Ģekilde değerlendirmek için böyle bir sosyal 

sorumluluk projesine girmiĢtir ve ilerleyen zamanlarda da diğer tasarım ürünleri olan 

t-shirt ve çanta ile de desteklerini sürdürmeyi planlamaktadır. 

 

         Uluslararası pazarda ise baĢta Avrupa da Almanya, Avusturya, Belçika, Bosna 

Hersek, Bulgaristan, Yunanistan, Çek Cumhuriyeti, Kıbrıs, Danimarka, Finlandiya, 

Fransa, Yunanistan, Macaristan, Ġrlanda, Lüksemburg, Makedonya, Hollanda, 

Polonya, Portekiz, Romanya,  Sırbistan, Slovakya, Ġspanya, Ġsviçre üzere, Asya da 

Kore, Amerika BirleĢik Devletleri, Ġngiltere, Rusya, Ġsrail, Ürdün, Kuveyt, Lübnan, 

Katar, LihteĢtayn, Bahreyn, Endonezya Norveç, Ġsveç, Meksika, Kanada, Suidi 

Arabistan ve BirleĢik Arap Emirliklerine ürün teslimatı yapılmaktadır. 

 

          Dogostore en iyi dağıtım kanallarını kullanarak online ve offline pazarda geniĢ 

çaplı müĢteri kitlesine hızlı ve güvenli Ģekilde ulaĢmayı hedeflemektedir. Ġnternet 

kullanımın artmasıyla internet alıĢveriĢi de yaygınlaĢmıĢtır. Böylece firmalar belirli 

bir kitleye satıĢ yapabilmenin ötesine geçip, üretkenliği ve yaratıcılığını da arttırarak 

milyonlara ulaĢmayı hedeflemektedir. Bu da özellikle Dogostore gibi orta ölçekli 

iĢletmelerin dünya ticaretinde daha fazla yer almalarını sağlamaktadır. Dogostore da 

privateshopping kullanarak dünya pazarında yer almaktadır. Türkiye‟de 

Markafoni.com, Almanya da Limango.de, buyvip.com ve zalandotounge.com, 

Amerika da modnique.com ile çalıĢarak piyasada hızla ilerlemektedir. 

 

          Dogostore ürünleri farklı kanal üyeleri kullanarak Türkiye dıĢında da geniĢ 

tüketici kitlesine ulaĢtırmaktadır. ġirket Avrupa, Orta Doğu, Amerika ve Rusya 

pazarı baĢta olmak üzere, onlarca ülkeye ürünlerini ihraç etmekte ve bu ülkelerdeki 

Pazar payını sürekli olarak artırmaktadır. ġirket Asya pazarında Kore ile 

antlaĢmalarını sürdürmek ve Asya pazarına daha avantajlı bir Ģekilde girmeyi ve 
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büyümeyi hedeflemektedir. ġirket sadece Çin pazarına girmekten uzak duruyor 

çünkü Dogostore tasarım firması olduğundan ve Çin pazarında tasarıma değer 

verilmemesi, hızlı ve seri üretimin olması, marka değerine ve tasarıma saygı 

duyulmaması ve taklit ürüne gidilmesi nedeniyle Çin pazarına nüfus etmekten 

kaçınılmaktadır. YurtdıĢı pazarında yaĢanılan en büyük sorun marka tescil 

bedellerinin fazla oluĢu ve bazı ülkelerin gümrüklerinde yaĢanılan zorluklardır.  

 

            Ülkeler arasında kültür farklılıkları bulunmaktadır. Nüfus edilen ülkeye ürünü 

çok iyi tanıtmak gerekir. ÇeĢitli reklam ve promosyonlarla ürünün bilinirliğini 

artırmak ve kalıcılığını sağlamak gerekir. Uluslararası pazarlarda doğru iletiĢimi 

kurmak çok önemlidir.  

 

        Fuarlar firmalar için önemlidir. Fuarlar üretilen malların tanıtımı ve ürünün 

geliĢimi hakkında bilgi veren pazarlardır. Alıcı ve satıcıyı bir araya getirmede büyük 

önem taĢır. Dogostore da ürün çeĢitliliği ve tasarımlarını göstermek ve müĢterilerine 

ulaĢmak adına yurtiçi ve yurtdıĢındaki fuarlara katılmaktadır. Fakat yurtiçi ve 

yurtdıĢı fuarlarına katılırken sadece tasarım fuarlarına katılmaktadır. Faaliyet 

gösterdiği iĢ kollarından olan ayakkabı fuarlarına katılmamaktadır. Bunun en önemli 

sebebi ise tasarıma gereken değerin verilmemesi ve taklit edilebilirliğin fazla 

olmasıdır. 

 

         Dogostore müĢterilerine bireysel online üzerinden doğrudan dağıtım 

yapmaktadır. Ama gerektiğinde de aracı kullanmaktadır. Ülkelerden distribütör 

olmak için talepler gelmekte ve talepler değerlendirilerek dogostore‟nun çalıĢma 

prensip ve ilkelerine göre seçilerek dağıtım kanalı ağı oluĢturulmaktadır. Dogostore 

müĢteri ile bire bir muhatap olduğu için geri bildirimler firma adına çok önemli, bu 

geri bildirimlere göre ürün çeĢitliğini artırmak ve ürünü geliĢtirmek firma için 

kolaylık sağlamaktadır.  

 

        PrivatingShoppingler e-ticarette özel alıĢveriĢ siteleri olarak tanımlanmaktadır. 

Buradaki amaç internet üzerinden müĢterilerin kolaylıkla belli sektörlerdeki, belli 

ürün ve markaları aynı çatı altında bulmasıdır. Yüksek indirimlerle satın alınmasıdır. 

Bu sitemde süre sınırlaması söz konusudur. Site yöneticileri indirimleri kısa süre 
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önce üyelerine e-posta yolu haber vererek bilgilendirirler. Bu siteler genellikle 

davetiye sistemiyle, yani kapalı alıĢveriĢ sistemiyle çalıĢmaktadır. Siteye üye 

olunmadan ürünler görüntülenemediği gibi indirimlerden de faydalanılmamaktadır.   

Bu tür sitelere limango.com.tr, trendyol.com, markafoni.com, morhipo.com örnek 

olarak verilebilir. 

  

          Dogostore Online pazarda Küçük PrivateShoppingler kullanarak Pazarı 

tanıyıp, kendini tanıttıktan sonra gelen talebe ve isteğe göre toptan satıĢları kendi 

yapmaktadır. Daha çok privateshopping siteleri ile çalıĢmaktadır. Çünkü milyonlarca 

kullanıcı sayısı var ve bu saya de daha çok kiĢiye ve daha fazla ülkeye hitap 

etmektedir. Ġnternet kullanımın yaygın olmasından dolayı, daha fazla müĢteri 

kitlesine ulaĢarak daha fazla satıĢ yapmaktadır.  

 

         Offline pazarda ise bayilikler ve Franchising sistemi kullanarak pazara nüfus 

etmektedir. Dağıtım kanalı içinde çalıĢtıkları bayiliklerle ve distribütörlerle pazar 

araĢtırması, fiziksel dağıtım ve depolama konularında iĢbirliği yapılmaktadır. 

Dogostore aracı seçerken; 

1. Konusunda eğitimli ya da sektörde deneyimli 

2. Ekipman bilgisi 

3. Sektör ve Pazar bilgisi 

4. Personel yetenekleri ve personelle uyumlu 

5. UlaĢım olanaklarının yeterliliği 

6. Maddi teminat olanaklarının yeterliliği 

7. Bayiinin pazarı iyi tanıması 

8. Bayiinin pazarda sözü geçen bir iĢletme olması  

9. Depo, stok ve teknik donanımlara sahip 

10. Hızlı ve güvenli mal alımı ve satımı 

      Yukarıdaki belirtilen Ģartlar uygunsa bayilik ve distribütörlükler vasıtasıyla 

müĢterisine en hızlı ve en güvenilir yollarla dağıtım ağını kurarak pazarda büyümeyi 

hedeflemektedir.  
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4.7. ĠġLETME ĠÇĠN DIġ ÇEVRE FAKTÖRLERĠ 

      Yoğun rekabetin yaĢandığı günümüzde, iĢletmelerin; esnek, hızlı, yenilikçi ve 

küreselleĢmeye uyum sağlayıcı nitelikte olmaları gerekmektedir. Firmaların, 

sektörlerin ayakta kalıp, rekabet edebilmeleri için sürekli yeni stratejiler ve oluĢumlar 

yapmaları gerekiyor. Firmalar büyümek ve geliĢmek için yeni pazarlara girme 

fırsatını her zaman değerlendirmektedir.  Bu fırsatlar iyi değerlendirildiği sürece 

geliĢme kaydedilir. Dogostore Türkiye pazarında aktif olduğu kadar dünya pazarında 

da hızla geliĢmekte ve nüfus etmektedir. Dogostore pazarın güçlü olduğu ve 

rekabetin yoğun olduğu pazarlarda faaliyet göstermekle beraber, yeni pazarlar bulma 

ve bu pazarlara girmeyi hedeflemektedir. ġirketin Ģuan ki hedefi Avrupa pazarındaki 

baĢarısını Asya pazarında da sergilemektir. Bu yüzden Kore ile görüĢmeleri 

baĢlatarak Kore pazarına nüfus etmeyi planlamaktadır.  

 

       YaĢadığımız yüzyılda ekonomik, sosyal, kültürel, hukuksal ve teknolojik alanda 

meydana gelen geliĢmeleri takip etmek firmalar için her zaman önemlidir. Bu 

geliĢmeleri takip etmek ve uygulamak rakiplerden her zaman önde olmak demektir. 

Dogostore Türkiye ve dünya piyasasındaki teknolojik geliĢmeleri takip ederek ve 

uygulayarak kendisi için fırsat oluĢturmaktadır.  

 

      Günümüzde iletiĢim teknolojileri hızla geliĢmektedir. Bu geliĢme kiĢilerin 

internet ve Web araçlarını daha fazla kullanmasına yol açmaktadır.  Sosyal medyada 

tüm dünyaya nüfus etmek daha kolay ve maliyetsizdir. Ġnternet aracılığıyla verilen 

reklam kampanyaları ve benzer tanıtım yolları ile ürünleri daha geniĢ alıcı kitlesine 

aynı anda ve aynı hızda ulaĢtırabilir. Dogostore interneti ve sosyal paylaĢım sitelerini 

iyi derece kullanmaktadır. Böylece yeni pazarlara ve kullanıcılara daha hızlı 

ulaĢmaktadır.  

 

       Tanıtım araçlarının en önemlilerinden biride fuarlardır. Fuarlar ürün ile 

tüketiciyi bir araya getirmesi nedeni ile ürün pazarlama açısından oldukça önemli 

iĢlevler yüklenmektedir. ĠĢletmeler ihtisas fuarlarına katılarak pazar araĢtırması 

yapmakta, pazar paylarını büyütmenin yollarını aramakta ve hedef kitlelerini 

belirlemek için fuarları en iyi araçlardan biri olarak görmektedirler.  ĠĢletmelerin 

yaptıkları çeĢitli iĢ bağlantıları ve görüĢmeler, gelecek dönemlerde pazar payını 
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artırmak için fırsat oluĢturmaktadır. Dogostore ulusal ve uluslararasında bir çok fuara 

katılmaktadır. Katıldığı fuarların tasarım fuarları olmasını tercih etmektedir. Üretim 

alanındaki fuarlara katılmamayı tercih etmektedir. Günümüzde tasarıma gereken 

önemin verilmemesi ve ürünlerinin taklit edilmesi korkusu yaĢadığı için kendisi için 

tehdit olarak görmektedir.  

 

       Farklı ürün grupları kullanarak daha fazla kiĢiye hitap etmeyi amaçlamıĢtır. 

Tasarımın hızla yaygınlaĢmasıyla birlikte Dogostore farklı ürün gruplarında da 

tasarım yaparak ürün grubunu çeĢitlendirmektedir. Dogostore‟un sürekli kendini 

geliĢtirmesi, tasarım ve yeniliklere açık olması iĢletme için fırsat oluĢturmaktadır.  

 

       Türkiyenin çoğrafik konumu Dogostore için önemli bir fırsattır.  Avrupa ve 

Asya pazarına ulaĢması ve nüfus etmesi büyük fırsat doğurmaktadır. Dogostore 

uluslararası pazarda birçok ülkeye ihracat yapmaktadır. Çin pazarına girmeyi 

düĢünmektedir. Çin pazarındaki iĢ gücü, hammadde maliyetleri, kalitenin düĢüklüğü 

ve tasarıma gereken önemin verilmemesi tehdit olarak görülmektedir.  

 

       Uluslararası pazarlardaki devlet politika ve kotalarındaki değiĢimler ve 

istikrarsızlıklar, gümrükteki iĢlemlerin uzun sürmesi ve geri dönmesi iĢletmeleri 

olumsuz etkileyerek tehdit oluĢturmaktadır. Ülkelerde yaĢanan finansal ve ekonomik 

krizler, iç savaĢlar, bölgesel istikrarsızlıklar, idari, askeri ve mali aksaklıklar firmalar 

için tehdit oluĢturmaktadır.  

 

4.7.1. FIRSATLAR (OPPORTUNITIES) 

 

1. Dogostore fırsatları değerlendirme konusunda son derece hızlı ve baĢarılı bir 

firmadır. 

2. Tasarım sektörünün hızla büyüyen ve geliĢen bir sektör olması. 

3. Firmanın yenilikçi ve yeniliklere açık olması, yenilikleri çabuk kavrayarak 

piyasada kendine fırsatlar yaratması. 

4. Türkiye‟de kaliteli ve ekonomik giyime ve dekorasyona aĢırı ilgi  

5. Devletin yeni bir ülkede ihracat yapan firmayı teĢviklendirmesi ve devlet 

teĢviklerinin verilmesi. 
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6. ġube ve Franchise sayısının ve toptan tüketimin artması ve bu artıĢın her 

geçen gün artması. 

7. Firmanın Ġzmir de olması büyük bir avantaj Ģehrin stresinden uzak huzurlu bir 

çalıĢma ortamının olması. 

8. Artan uluslararası ticaret. 

9. Yurtiçi ham madde fiyatlarının düĢmesi. 

10. Önemli pazarlarda tanınıyor olmamız ve tekstil sektöründeki baĢarısı. 

11. Türkiye‟nin Avrupa Birliğine aday olması. 

12. Ticaret ve ekonomik iĢbirliği anlaĢmaları. 

13. Büyüyen e-ticaret sektörü ticaret hacimlerini artırmaktadır. Bunun yanı sıra e-

ticaret yapan Ģirketlerin çoğunluğu Dogostore gibi tedarik zinciri 

operasyonlarında dıĢ kaynak kullanması. 

14. Ġnternet kullanım sayısının artıĢına bağlı olarak network ürünlere talebin ve 

online sipariĢlerin artması. 

15. Bilgisayar kullanım sayısının artması bağlı olarak yeni pazarlara girme ve 

yeni iliĢkili pazarların oluĢması. 

 

4.7.2. TEHDĠTLER (THREATS) 

 

1. Giderek kızıĢan rekabet her firma için olduğu gibi Dogostore için de önemli 

bir tehdittir. 

2. Teknolojinin çok hızlı bir Ģekilde geliĢmesi ile birlikte ilerlemelere ayak 

uydurmada çekilebilecek güçlükler. 

3. Tasarım sektöründe yerli ve yabancı pek çok firmanın yer alması ve bunun 

sonucunda müĢterilerin seçme ve karar verme aĢamasında alternatiflerinin 

çok fazla olması. 

4. Rakiplerin saldırgan stratejileri 

5. Rakiplerin farklı ve yeni stratejeleri 

6. Ġnternet kullanımın fazlalaĢması ve e-ticarete önemin artmasıyla 

PrivateShoppinglere ilginin fazla olması. 

7. YurtdıĢı pazarında yaĢanan fazla gümrük vergisi ve o pazarların vergi 

oranlarındaki yükseklik. 

8. Uygulan tarife dıĢı engeller özellikle geliĢmiĢ ülkelerde yapılan standart 
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uygulamalar ve teknik düzeltmeler pazara girmeyi etkiliyor. 

9. Döviz kuru değiĢimleri. 

10. Bazı ülkelerde yaĢanan savaĢ ve terör olayları özellikle Ģuan yaĢanan Orta 

Doğu Ülkeleri. 

11. KüreselleĢme ve UluslararasılaĢmaya bağlı  rekabetin artması 

12. MüĢteriler tarafından hizmet ve ürünlere kolay ulaĢım konusunda artan bir 

talep vardır. 

13. MüĢterilerin değiĢen istek ve ihtiyaçları. 

14.  Ürün çeĢitliliğinden dolayı ürünleri ayırt etmekte yaĢanabilen zorluklar 

15. Ġhraç yapılan bazı ülkelerin demografik ve sosyo-kültürel değiĢikliler 

göstermesi. 

16.  Sektörün öngörülememesine bağlı olarak rekabet avantajını ve Pazar payını 

her an kaybedebilme riski.  

17. MüĢterilerin ürünlerin promosyonunda, ambalajında ve ürünlerde daha yeni 

ve daha farklı yöntemlerin uygulanmasını talep etmektedir.  

18. Sürekli modayı herkes için ulaĢabilir kılmak, vizyonlarını yenileyip bunu 

uygulamada yetersiz kalmaları. 

19. Kargo ücretlerinin fazla olmasından dolayı YurtdıĢına bazı ürün gruplarının 

gönderilememesi. 

20. Ġhracat mevzuatlarının uluslar arası Pazar gereksinimlerine uygun olarak 

çağdaĢlaĢtırılmaması. 

 

4.8. ĠġLETME ĠÇĠN ĠÇ ÇEVRE FAKTÖRLERĠ 

        ĠĢletmeler için yeterli donanıma sahip, analitik düĢünen ve araĢtırıcı, yeterli, 

 niteliklere sahip kiĢiler her zaman piyasada üstünlük sağlamaktadır. Dogostore‟un 

mevcut kadrosu alanlarında uzman yönetici ve çalıĢanlardan oluĢmaktadır.  

 

      Organizasyondaki uyum çalıĢanlar arasında baĢarıyı ve beklentileri 

yükseltmektedir. Karar verme süreci kısaldıkça anlaĢmazlık oranı da azalarak 

problemle karĢılaĢma riski düĢmektedir.  

 

      Hızla geliĢen teknoloji ve iletiĢim firmaları kıyasıya bir rekabet ortamına 
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sokmaktadır. Mevcut pazarlarda kalıcılığı sağlamak için müĢteri ihtiyaçlarını doğru 

belirleyip, istek ve taleplerine uygun üretim yapılmalıdır. Dogostore müĢteri 

memnuniyetine ve isteklerine verdiği değerle piyasada üstünlüğünü göstermektedir. 

Ürünü tasarlayıp, geliĢtirmekle kalmayıp ürünün pazarlaması, satıĢı ve satıĢ sonrası 

hizmetleriyle de kendini kanıtlamıĢ ve üstünlüğünü göstermiĢtir.  Dogostore ürün 

ağını sürekli yenileyerek ve geniĢleterek pazarda kalıcılığını ve yerini 

sağlamlaĢtırmayı hedeflemektedir. ĠĢletmenin tüm departman ve fonksiyonları 

birbiriyle bağlantılı ve uyumlu çalıĢarak üretimde hızlılığı arttırmaktır.   

 

      Rekabet edebilme gücünü en üst düzeye çıkarma yollarından biri iyi bir tasarım 

yönetimi ile daha iyi ve kaliteli ürün tasarlamaktır. Dogostore tasırım firması olduğu 

için tasarladığı ürünlerin müĢteri memnuniyet ve isteklerine uygun olması gerekir. 

Sürekli kendini geliĢtiren ve yeniliklere açık Ar-ge ye sahip olması da Dogostore için 

üstünlüktür.  

 

       Dogostore‟un sipariĢlerinin genelinin internet üzerinden yapılması zayıflık 

oluĢturmaktadır. Ġnternette yapılan alıĢveriĢlerde, müĢteriye uygunluğu ve olurluğu 

firmaya güveni etkilemektedir. Ġnternetten yapılan alıĢveriĢlerdeki zayıflıklardan bir 

tanesi ise ödeme ve teslimata yeterli güvenin olmamasıdır. Dogostore kurulduğu ilk 

günden bugüne kadar müĢteri iliĢkisine çok önem vermektedir. MüĢteri istek ve 

beklentilerini birinci sıraya koymaktadır. Böylelikle müĢteri ağını geniĢleterek 

kalıcılığı sağlamaktadır. 

 

4.8.1. ÜSTÜN YANLARI (STRENGHTH)  

 

1. Dünya Çapında 43 farklı ülkede müĢterilerine kaliteli ürünler ve hizmet 

sunarak farklı tasarımlarıyla eğlenceyi amaç edinmiĢ Ģirketin güçlü ve pozitif 

imajı vardır. 

2. Pazar payının büyük bir bölümüne sahip olması 

3. Tasarım sektörünün her ülkede geliĢmekte olan dinamik bir sektör olması 

4. 30 yakın ürün grubu ve çeĢitliğiyle müĢterilerine ürün seçeneği sunmaktadır. 

5. Ġnternet kullanımın artmasına bağlı olarak web sayfalarının ve sosyal 

paylaĢım sitelerinin kullanılması ve online sipariĢlerin artmasıyla birlikte 
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daha fazla alıcıya hızlı ve kolay ulaĢma. Buna bağlı olarak satıĢlarda artıĢ ve 

maliyette düĢüĢ olmaktadır.  

6. ġirket etik değerlere son derece önem vermektedir. 

7. Genç nüfusun Dogostore‟un Türkiye ve yurtdıĢı pazarında lokomotifi olması. 

8. Tasarım sektörünün Türkiyenin ve dünyanın hızla büyüyen ve geliĢen sektörü 

olması. 

9. Marka bilinirliği ve geçmiĢteki Pazar paylarına bakılarak sahip oldukları 

tecrübe ve prestij 

10. Markafoni, Limango, Modnique, buyvip gibi alanında uzman 

privateshoppinglerle çalıĢıyor olması. 

11. Sahip olduğu eğitimli ve deneyimli personeli ve geliĢmiĢ üretim teknolojisini 

kullanması 

12. ARGE faaliyetleri  

13. Bilgisayarla desteklenmiĢ yoğun iletiĢim ve bilgi sistemi. 

14. DeğiĢen koĢullara çok çabuk uyum sağlayabilme yeteneği. 

15. Ürünlerindeki yaratıcılık, güvenilirlik ve dayanıklılık 

16. Türkiye‟nin genç ve dinamik nüfusa sahip olması. 

17. Sektördeki en yüksek Pazar payına sahip olmaları  

18. Çok iyi organize edilmiĢ dağıtım kanalları olması  

19. GeliĢmiĢ teknoloji kullanımı 

20. Ġhracatın ülkemiz ve firmamız için öneminin anlaĢılması 

21. Teslim Ģartlarına uyulması 

22. DıĢ pazarda sağlanılan güven 

23. Ġç pazardaki potansiyelin güçlü olması 

24. MüĢteri odaklı bir firma olması 

 

4.8.2. ZAYIF YANLARI (WEAKNESS) 

 

1. ġirket tasarım firması olduğu için Ģirketin gerçek müĢterilerinin kimler 

olduğundan Ģüphe duyulmaktadır. 

2. Devletin uluslar arası pazarlarda rekabeti zorlaĢtırıcı eksik ve yanlıĢ 

uygulamalar. 

3. Uzakdoğu firmalarının çok daha ucuza ürettikleri ürünleri Türkiye Pazarına 
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da sokarak rekabeti iyice zorlaĢtırması. 

4. Rusya ve Çin pazarına olumsuz nedenlerden dolayı nüfus edememe.  

5. Sektörle ilgili tüm Ģansların ve networkun Ġstanbul da olması. 

6. Çok geniĢ ürün hattının bulunması 

7. Patent koruma eksikliği 

8. Türk malı imajı ve Türk mallarının kalitesine güvenilmeme 

9. SipariĢlerin genelinin internet üzerinden yapıldığı için ödeme ve teslimata 

güvenin yeterli olmaması 

10. DıĢ piyasadaki fiyatlarla rekabet gücü ve kar marjında düĢmeler 

11. Rekabet avantajının yitirilmesi durumunda aracıların baĢka firma ile anlaĢma 

riskini taĢıması. 

12. Alınan ürünün kargo ile teslimatı olduğu için Kargonun adrese ulaĢmaması 

ve uzun süre bekleme olacağının düĢünülmesi 

13. Dağıtım kanalında yeterli çeĢitliliğin olmaması. 

14. Ġnternet üzerinden yapılan alımlarda ürünlerin kalite, kiĢiye uygunluğu, ve 

olurluğunda firmaya yeterli güvenin olmaması 

15. Tanıtım ve pazarlama konusundaki eksiklikler 

16.  MüĢteriye avantaj sağlayacak danıĢmanlık servisinin yeterli olmaması ve 

yeterli çalıĢanın bulunmaması.  

 

4.9. DOGOSTORE’UN SWOT MATRĠSĠ DEĞERLENDĠRMESĠ 

(TOWS Matrisi) 

 

       TOWS (tehditler, fırsatlar, zayıflıklar, üstünlükler) matrisi dıĢ fırsat ve tehditleri 

incelemek ve Ģirketin mevcut üstünlükleri ve zayıf yönlerini karĢılaĢtırarak,  

alternatifleri belirlemesidir. TOWS matrisinde dört strateji belirlenerek bütün 

tehditler, fırsatlar, zayıf ve üstünlükler dıĢ ve iç çevre faktörleriyle kıyaslanarak 

yapılandırılır.  

 

          TOWS matrisi stratejik planlama için kullanılır ve firmalar fırsat ve tehditleri 

belirleyerek içsel üstünlükleri ve zayıf yönleriyle kıyaslayarak firmanın eksik 

yanlarını bularak güçlendirir. TOWS matrisi, SWOT analizinin bir parçasıdır. SWOT 

analizinde fırsatlar, tehditler, üstünlükler ve zayıflıklar belirlenirken TOWS 
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matrisinde dıĢsal çevre faktörlerini oluĢturan fırsatlar ve tehditlerle, iç çevre 

faktörlerini oluĢturan üstünlükler ve zayıflıkların karĢılıklı kombinasyonlarını içerir 

ve karĢılaĢtırır.  

 

4.9.1. FÜ (SO) STRATEJĠLERĠ:  

 

1. Pazar payının büyük bir bölümüne sahip olması sayesinde devletçe 

sağlanacak avantajlardan ve teĢviklerden yararlanarak yeni ülkelerde pazara 

giriĢ yapılması. (F5-Ü2) 

2. ARGE faaliyetlerine yatırımı artırarak yeni iliĢkili pazarlar oluĢturulur, ya da 

iliĢkili pazarlara giriĢ yapılması. (F15-Ü11) 

3. Ġnternet ağ yapısı sayesinde oluĢan maliyet tasarrufunu ve artan satıĢlardan 

elde edilen geliri, online sipariĢ sistemimi geliĢtirmeye harcanabilmesi. (F5-

U14) 

4. Ortaklık veya  yeni ürün yelpazesi ile yeni pazarlara nüfuz etmesi. (F8, F10- 

Ü1, Ü15) 

5. Tasarlanan ürünlere patent alması. (F3-Ü3) 

6. Yeni ürün gruplarına ve çeĢitlendirmeye gidilmesi. (F9-Ü12) 

7. Sosyal medyaya önem verilerek daha çok alıcıya, daha hızlı ve ucuz 

maliyetle ulaĢması.(F13-Ü13, Ü19) 

8. Dağıtım kanallarına ve aracı seçimine dikkat edilerek yeni pazarlara 

girilebilmesi. (F5, F10-Ü18) 

 

4.9.2. FZ (WO) STRATEJĠLERĠ: 

 

1. Rekabet ve aracı avantajını kaybetmemek için yeni iliĢkili pazarlardan 

firmaya uygun olanlara giriĢ yapılması. ( F15-Z10) 

2. Online sipariĢlerin ve network ürünlerine talep artmasıyla birlikte buna bağlı 

olarak danıĢmanlık servisini hızlı bir Ģekilde yapılması. (F14-Z14) 

3. MüĢteri odaklı ürün sunarak farklı pazarlara nüfus ederek kar marjını 

artırması. (F8, F11-Z9) 

4. Gerekirse yeni anlaĢmalar ve ortaklıklarla Çin ve Rusya pazarını iyileĢtirmek 

ve pazara nüfus etmek istemesi. (F6-Z4) 
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5. Ġnternet üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde müĢteri güvenini sağlamak için web 

sitesine online destek modülü (zopim) kurulabilmesi. (F14-Z9) 

6. Türk malının uluslararası pazardaki güvenini sağlayacak çalıĢmalara 

gidilmesi. (F4-Z8) 

 

4.9.3. TÜ (ST) STRATEJĠLERĠ:  

 

1. Sektörün öngörülememesi nedeniyle rekabet avantajını kaybetmemek için 

ARGE ye gerekli yatırımın yapılması. (T15-Ü12) 

2. Ürünleri detaylı anlatan reklamlar ve tanıtımların yapılması ve önem 

verilmesi (T14-Ü15) 

3. MüĢteri odaklı ürün sunulması. (T13-Ü15, Ü24) 

4. GeliĢen teknoloji ve piyasayı takip ederek rakiplerinden geri kalmamayı 

istemesi. (T2-Ü19) 

5. Pazarına girilecek ülke ile iliĢkiler iyi tutulmalı ve istenilen Ģartları yerine 

getirmek istemesi. (T7, T20-Ü1, Ü2) 

6. Ġç pazardaki potansiyelliği ve karlılığı güçlü tutarak, dıĢ pazardaki yatırımları 

güçlendirmeye gidilmesi. (T19-Ü23) 

7. Rekabete ve değerlere önem verilerek, etik kurallar içinde rekabet etmek 

istemesi. (T1,T4, T5-Ü6) 

 

4.9.4. TZ (WT) STRATEJĠLERĠ: 

 

1. KüreselleĢme ve uluslararasılaĢmaya bağlı artan rekabetteki baskıyı azaltmak 

için dağıtım kanallarını çeĢitlendirmesi. (T11-Z12) 

2. DeğiĢen müĢteri beklentilerini karĢılayabilmek için danıĢmanlık servisine 

istihdam yaratılması (T13-Z14) 

3. Sektörün öngörülememesi nedeniyle rekabet avantajını ve aracıları kaybetme 

riskini azaltıcı çalıĢmalar yapılması. (T15-Z10) 

4. MüĢteriye özel ürünler sunmak ve periyodik indirimler yaparak ürünlerin 

tanıtımı sağlanabilmesi. (T13-Z15) 

5. Güçlü marka imajını kullanması. (T14-Z3, Z8) 

6. Pazarına girilecek ülkenin Ģartları önceden öğrenilip, eksiklikler kapatılarak 
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pazara girmesi. (T8-Z2) 

7. Döviz kurunu ve fiyatları sabit tutması. (T9-Z3) 

8. Kendi teslimat birimini oluĢturması. (T19-Z12) 

9. Promosyon ürünleri, reklam ve tanıtıma önem verilmesi. (T17-Z6) 

 

      Dogostore‟un SWOT analizine ve TOWS matrisine göre tehditlerden çok 

fırsatları, zayıflıklardan çok üstünlüklere sahiptir. ĠĢletme karĢılaĢtığı fırsatları çok 

iyi değerlendirip yararlanmalı ve dıĢarıdan gelebilecek tehditlere karĢı Ģirketi 

korumalı ve farklı stratejiler geliĢtirerek fırsatlara dönüĢtürmelidir. Kendi iç yapısını 

analiz edip zayıflıkları tespit ederek üstesinden gelmelidir. Üstünlüklerini ve 

zayıflıklarını belirleyerek ona göre yatırımlarını yapmalı ve nüfus edeceği pazarları 

belirlemelidir. Tehditleri ve zayıflıkları en aza indirerek piyasadaki yerini koruyarak, 

rakiplerinin gerisine düĢmemeyi garantilemektedir.  

        SWOT analizi ve TOWS matrisi iĢletmenin genel olarak Ģu andaki durumunu 

belirlemek, zayıf ve güçlü yanlarını belirleyerek gelecekte hangi yönde geliĢeceğini, 

hangi pazarlara, hangi ürün gruplarıyla gireceğini ve nasıl büyüyüp, geliĢeceğini 

göstermektedir. GeliĢirken veya kalıcılığını sağlarken neleri yapıp, nelerden uzak 

durması gerektiğini belirlenmesinde önemli bilgiler sunmaktadır.  
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SONUÇ 

 

      Dağıtım ürünlerin üreticiden tüketiciye ulaĢtırılmasıdır. Dağıtım esnasında 

izlenen yol ve bu yol üzerinde ürünler farklı noktalarda durmakta bu durulan noktalar 

da dağıtım kanallarını oluĢturmaktadır. 

 

       Pazara giriĢ modellerinin araĢtırılması ve en uygun giriĢ stratejisinin 

belirlenmesi gerekir. Yurtiçi pazarında olduğu gibi yurtdıĢı pazarında da pazarlama 

stratejileri fiyatlandırma, tutundurma ürün ve dağıtım stratejileri üzerinden 

yapılmaktadır. 

 

       Dağıtım kanalı kavramı ulusal ve uluslar arası pazarlama faaliyetlerinde bulunan 

firmalar için çok önemli bir kavramdır. Dağıtım kanalının en iyi Ģekilde 

biçimlendirilmesi ve uygulanması firmanın baĢarısı ve ilerlemesi için çok önemlidir. 

Ulusal ve Uluslar arası pazarlamada, üretici firmanın ürünlerini yurtiçi ve yurtdıĢına 

pazarlarken uygun yerde, uygun zamanda, uygun güzergahta, uygun maliyette ve 

uygun alıcılarla ulaĢtırılması çok büyük bir önem taĢımaktadır. Ġhracat yapan 

firmanın baĢarısı, mallarını pazarladığı yurtdıĢı pazarlarında kullandığı doğru dağıtım 

kanallarıyla doğru orantılıdır. 

 

         Ürünlerin dıĢ pazara ulaĢtırılması, ihracatçı firma ve ürünlerini temsil etme 

görevini üstlenecek kanal üyelerinin mali bakımdan sorunsuz, profesyonel yetkinliği 

olan ve firmanın ürünlerini yeni bağlantılar kurarak yeni müĢteri ağına ve yeni 

pazarlara sunabilen bir yapıda olması gerekmektedir. Aracılar müĢteri ve firma 

arasında ne kadar güçlü bir köprü görevi oluĢturursa ürün satıĢı, dağıtımı ve 

sonrasındaki servislerin ilerleĢin de katkısı olsun.  

 

        Ġhracatçı firma ulusal ve uluslar arası pazara girerken satıĢ ve dağıtım 

kanallarının bölgelere ve ülkelere göre farklılık göstereceğini bilmeli  ve dağıtım 

kanalını seçerken bölgesel özellikler dikkate alınmalıdır. Ürün ve ürünün özellikleri 

incelenerek satıĢ ve dağıtım kanalı oluĢturulmalıdır. 
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       Aracıdan alıcıya kadar hammaddenin temini, ürüne dönüĢtürülmesi ve müĢteriye 

ulaĢtırılması faaliyetlerini gerçekleĢtiren tedarik zincirinin etkin bir Ģekilde yönetimi, 

zincir boyunca yer alan her türlü dağıtım faaliyetini uyumlu bir Ģekilde yönetilmesi 

ile mümkün olmaktadır.  Dağıtım kanallarının sorunsuz bir Ģekilde yerine getirilmesi 

Ulusal ve Uluslar arası pazarda baĢarının artmasını sağlayacaktır. Bu durumla 

beraber müĢteri memnuniyetini getirerek iĢletmelere rekabet avantajı yaratmaktadır. 

Aracılar iĢletmelerin taĢıma depolama gibi yüksek maliyetli yatırımlardan 

kurtulmasını ve Ģirketlerin kendi faaliyet alanlarına yönelmesini sağlamaktadır.  

 

       Firma pazarına gireceği ülkelerde dağıtım kanalı tercihinde etkili olan dıĢ 

faktörleri de göz ardı etmemelidir. Gireceği ülkenin ekonomik durumunu, geliĢmiĢlik 

durumunu, sanayileĢmesini, gelir dağılımını, ödemeler bilançosuna dikkat etmelidir. 

Bunun yanında ülkenin politik ve yasal çevresi de farklılık göstermektedir. Ülkenin 

dıĢ politikaları, politik istikrarsızlıkta ihracat yapan firmalara büyük engel 

olabilmektedir. Ülkelerin uyguladığı gümrükler, kotalar ve kombiyo sınırlamaları da 

uluslar arası pazara girerken firmaların karĢılaĢtığı zorluklardır. 

 

       Ülkelerin kültür ve sosyal yapılarındaki farklılıkta pazarlanan ürün ve ürün 

grubunu etkileyebilir. Her ülkenin ve her bölgenin kendine özgü gelenek, görenek, 

adet, tutum, alıĢkanlık ve davranıĢlarıyla beraber farklı ırk, din, dil, sosyal sınıflar da 

Pazar seçiminde etkili olmaktadır. Firmalar gireceği Pazar hakkında ön incele 

yapmalı ona uygun davranmalıdır.  

 

      Dağıtım kanalı seçiminde uygun aracı bulmak firmaların en çok zorlandığı 

konulardandır. Seçilecek olan dağıtım kanalı ne olursa olsun çalıĢılacak aracılar 

nitelikli, konuyla ilgili gerekli beceri ve alt yapıya sahip, iĢinde deneyimli olmalıdır. 

Ulusal ve Uluslar arası pazarda çalıĢılacak aracılarla yapılacak iĢbirliğinden sonra 

aracıların motivasyonu, çalıĢma hızı ve sadakati düzenli olarak gözden geçirilip 

değerlendirilmelidir. Değerlendirme sonuçları karĢılıklı olarak paylaĢılmalı eksik ve 

çıkan sorunlar tartıĢılmalı ve gerekli olunan yerlerde yeni fikirler üretilerek yeni 

strateji ve öneriler getirilmelidir.  
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        Aracı ile ticari iliĢkiler sözleĢme çerçevesinde kurulmalıdır. Ve aracılar sıklıkla 

ziyaret edilmelidir. Aracı ve ihracatçı arasında kurulacak iliĢki güven ve saygıya 

dayalı olarak ilerlerse dağıtım esnasında sorun yaĢanmaz. 

 

        Günümüzde hemen hemen her ürün dünya üzerinde üretilmektedir. Ġnternetin ve 

teknolojinin de çok hızlı bir Ģekilde geliĢmesi ile üretilen ürünün uygun fiyatla en 

kısa zamanda tüketiciye ulaĢtırılması firmalar arası baĢarıyı ve rekabeti etkileyen 

unsurdur. Firmalar kurdukları internet ağıyla ve medya araçlarını kullanarak daha 

çok müĢteriye, daha hızlı ulaĢabilirler. Firmalar internet sayfası açarak ve sosyal 

ağları örneğin Facebook, twitter, instagram, pinterest kullanarak ürünlerini tanıtabilir 

ve ürün çeĢitliliği hakkında bilgi verebilir. Günümüzde çoğu firmada bunu 

uygulamaktadır. 

 

         Türkiye‟de ve dünyada Ģirketler ürün çeĢitliği ve ürün farklılığına gitmek için 

tasarıma önem vermektedir. Tasarım çok geniĢ alana ve çok geniĢ ürün yelpazesine 

ulaĢmıĢtır. Firmalar rakipleriyle mücadele etmek ve yurtiçi ve yurtdıĢı pazarında 

sürekliliği sağlamak için ürünlerini farklı ve müĢteri istek, beklenti ve talepleri 

doğrultusunda geliĢtirmelidir. ĠĢletmeler, uzun dönem içinde en az kayıpla var 

olabilmek için kuvvetli (üstün) ve zayıf yönlerini iyi tanımalı ve çevreye uyum 

sağlayabilmek için stratejiler geliĢtirmelidir. 

 

        Sonuç olarak ihracatta dağıtım kanalı, dünyanın büyük bir küresel Pazar halini 

alması ve artan rekabet Ģartlarında iĢletmeler için önemli bir araçtır. AraĢtırmamda 

incelemiĢ olduğum Dogostoredan aldığım veriler ve bilgiler, Dogostore üst 

yöneticiyle yapmıĢ olduğum mülakat soruları ile ihracat, dağıtım kanalları ve 

aracıların Ulusal ve Uluslar arası pazarda önemini göstermektedir. Aldığım 

cevapların tatmin edici düzeyde olduğu ve teori ve pratiğin uygulamada birbiri ile 

örtüĢtüğü görülmektedir. ÇalıĢmamım teori kısmında konuların sektörde faaliyette 

bulunan ya da faaliyette bulunacak olan firmalar tarafından uygulanmasının 

baĢarılarının ve sürekliliklerinin artmasında rol oynayacağı düĢünülmektedir. 
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