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OZET

Dagitim kanallar1 pazarlama karmasini olusturan alt fonksiyonlardan en
onemlilerinden biridir. Dagitim kanallari, mamulleri {ireticiden tiiketiciye en ideal
sekilde iletilmesini miimkiin kilan bir sistemin tiim birimlerinden meydana gelir. Bu
yapida yer alan tiim aracilar, kurumlar iiretici firmanin {iriinlerinin satigini,
depolanmasini, tutundurma faaliyetlerini ve tiiketiciye dagitimini belirli bir akislar

dahilinde gergeklestirerek pazarlama fonksiyonlarini yerine getirirler.

Pazarlamada dagitim kanali se¢imi ve yonetimi, talebin arzi onemli derecede
kontrol ettigi glinlimiizde daha 6nemli hale gelmistir. Bu sebeple, bu calismada
dagitim kanali kavraminin tanimi, gelisimi, tiirleri ve 6zellikleri, akislar1 ve yonleri
ele alinmistir. Calismanin temelini olusturan se¢im konusuyla ilgili olarak dagitim
kanalinin se¢im siirecinden fiziksel dagitimima kadar gegen siiregteki Olgciitler,

faaliyetler, agsamalar anlatilmigtir.
Bilisim sektoriiyle ilgili giincel bilgiler verilmis ve calismanin uygulama
kisminda biligim sektoriindeki bir firmanin dagitim kanali {izerinde kanal se¢im

stireci hakkinda bilgiler verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanali, Dagitim Kanali Se¢imi, Bilisim Sektor.
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ABSTRACT

Distribution channel is one of the most important part of marketing activities.
Distribution channels occurs when products are transmitted in an efficient way from
producers to customers. Thus, all of the manufacturer's products make their
promotional activities via sales distribution, storage and the sales of corporate
brokers. Selection and management of marketing distribution channels a significant
degree of control over the supply of deman that has become very important,
nowadays. In todays world of marketing choosing the right distribution channel is

known to be the key of marketing.

The main key which forms the study topic, has been addressed in the physical

distrubution channel as well as the stages of criteria and activity.
Up to date information has been provided in data sector. In addition, as a
practise of that study, the selection of channels over the distribution channels of a

company in data sector has been provided.

Keyword: Distribution Channel, Distribution Channel Selection, IT Sectory .
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GIRIS

Pazarlama karmasini olusturan alt fonksiyonlardan en dnemlilerinden biriside
dagitimdir. Dagitim kanallariin treticilerle nihai tiiketicileri/miisterileri birlestirmek
i¢in gereken tiim fonksiyonlar1 yerine getirmek iizere orgiitlenmis birimlerden olusan
yap1 oldugunu belirtmek, dagitimin pazarlama karmasi icerinde ne kadar 6énemli bir
fonksiyona sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Uriinlerin iireticiden tiiketiciye en
uygun sekilde iletilmesini miimkiin kilan bir sistem olan dagitim kanallarinin en
onemli lyelerinden birileri de aracilardir. Aracilar iiretici firmanin {riinlerinin
satisgina, depolanmasina, satisina, tutundurulma faaliyetlerine ve tiiketiciye

dagitimini, saglamaya yardim ederler.

Calismada dagitim kanali kavraminin tanimi, gelisimi, tiirleri ve 6zellikleri
akislar1 ve yonleri ele alinmistir. Calismanin temelini olusturan se¢im konusuyla
ilgili olarak, dagitim kanalinin se¢im siirecinden fiziksel dagitima kadar gegen

siirecteki kistaslar, faaliyetler, asamalar anlatilmistir.

Dagitim kanallarinin se¢imi ile verilmis olan karar isletmenin tiim pazarlama
bilesenlerini dogrudan etkileyecek bir karardir. Isletmeni var olmasi ya da daha
basarili olmasi1 bu karara baglidir. Se¢imi etkileyecek bir¢ok faktdr bulunmaktadir.

Bu faktorler bu ¢alismalar anlatilmaya calisilmistir.

Tiirkiye’de bilisim sektoriiniin  gelmis oldugu noktada son donemlerde
diinyaya paralel oldukca ilerlemeler kaydedilmis, hayatimizin her aninda var olan
bilisim triinleri, sektoriinde gerek yatirimcilar gerek istihdam acisindan goézde bir
sektor durumundadir. Calismanin ii¢lincii boliimiinde bilisim sektoriiyle ilgili detaylt

bilgiler verilmistir.

Bilisim {rilinlerinin teknolojik gelismelere paralel siirekli degismesi, Ote

yandan tiiketicilerin gelir ve bilin¢ diizeyinin degisimiyle birlikte yiiksek standartl



tiriinlere kolay ve uygun fiyatlar ulasmak istemeleri, isletmelerin pazara hakim
olmak, miisteriye dogru sekilde ulasmak icin yeni yollar gelistirmesini zorunlu
kilmaktadir. Bunlardan en Onemlisi de sektorii i¢in etkin bir dagitim kanali

yonetimidir.

Calismanin uygulama kismi olan son bdliimiinde bilisim sektoriinde bir firma
tizerinde kanal se¢im siireci hakkindaki bilgiler ortaya konulmustur. Diziistii
Bilgisayar iiretimi yapilan bir isletmenin dagitim kanali biitiintiyle ele alinarak bu

kapsamda saptanan bilgilerle kanal se¢iminin tiim yonleri ele alinmistir.



1. DAGITIM KANALI KAVRAMI, TURLERI ve UYELERI

Bu boliimde dagitim kanallarinin  yapilarindan  kavramsal  olarak
bahsedilmistir. Agirlikli olarak dagitim kanalinin anlamlari, kanaldaki aracilar, araci

kullanma nedenleri, dagitim kanallarinin ¢esitleri tizerinde durulmustur,
1.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI

Calismanin ana konusu olan dagitim kavrami ve dagitim siirecleri ele

alinmustir.
1.1.1. Dagitim Kavramm

Dagitim kavrami kelime anlamu itibariyle “Dagitma isi, Tevzi, Bir merkezden
cesitli yerlere gonderme isi”! olarak tammlanmaktadir. Tiiketiciler ihtiyag
duyduklari tirtinleri isletmeden satin alirken, bu eylem esnasinda bir degisim faaliyeti
ortaya cikar. Nihai tiiketiciye ulasana kadar bircok isletme fonksiyonu devreye
girerek faaliyet gerceklesir. Bu faaliyetler dagitim kavramini ana sinirlarina

girmektedir. Dagitim, liretilen mamullerin tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgili ¢abalar

kapsar.?

Genel bir tanimla pazarlamada, dagitim, iiretim kaynagindan bir {irlini

miisterilerine tagima siireci islemidir.
1.1.2. Dagitim Kanah Kavram ve Anlayislan

Pazarlama karmasinda yer alan dort eleman (iirlin, dagitim, fiyat, tanitim)

Ingilizce sdzciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak,

TDK, Biiyiik Tiirkce Sozliik, 2013 (Cevrimigi)
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5185318fe27720.30708285
(Erigim Tarihi: 07.11.2012).

2 {smet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Istanbul: Tiirkmen, 2008, s. 221.
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pazarlama karmast “4P” seklinde sembollestirilmistir.® Literatiire kazandirilan
isletme pazarlama karmasini olusturan “4P” ‘den biri olan dagitim, pazarlamada

oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) dagitim kanalini, “Ureticilerle nihai
tilkketicileri/miisterileri birlestirmek i¢in gereken tiim fonksiyonlar1 yerine getirmek
tizere orglitlenmis firma i¢i birimler ve firma dis1 acente, toptanci, perakendecilerden
olusan bir yap1” olarak tanimlanmigtr.* Dagitim kanali, kisaca “Bir malin {ireticiden
tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izlendigi yol”.° ya da diger bir ifadeyle
“son tiiketiciye ulasincaya kadar bir mal veya hizmetin gectigi isletmeler veya

. ..6 ..
aracilarin zinciri.” olarak tanimlanabilir.

Dagitim Kanali, {iriin veya hizmetlerin, liretimden veya tiiketime kadar
gotiiriilmesiyle ugrasan, birbiriyle bagimli kurumlarin olusturdugu orgiitsel bir

sistemdir.

Pazarlamada dagitim kanali i¢in, tiiketicilere mal veya hizmet dagitan
ireticiler, toptancilar, perakendeciler de dahil olmak tizere ve kuruluslar olusturdugu
bir fiziksel ag7 tanimi1 yapilmistir. Diger bir ifadeyle, dagitim kanali dendiginde “mal
veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya orgiitsel miisteriye aktarilmas siirecinde,
degisik islevler yerine getiren bagimsiz veya kendi aralarinda orgiitlenmis bir

kurumlar sistemi” akla gelmektedir.8

Dagitim kanallarimin ftreticilere katkis1 olduk¢a fazladir. Dagitim kanallar
sayesinde isletmeler, pazar ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

Dagitim kanallar1 sayesinde alicilarla iletisime gecebilen isletmeler, tiiketicilerin

¥ilhan Cemalcilar, Pazarlama Karmasi (4’P) Kavraminda Yeni Gelismeler, Pazarlama Diinyasi,
C.l,S.4,1987,s. 23.

*IFLA, Glossary of Marketing Definitions, 2013, (Cevrimigi)
http://archive.ifla.org/V11/s34/pubs/glossary.htm#D, (Erisim Tarihi: 23.02.2013).

® Mucuk, Pazarlama. .., a.g.e.,

® Investopedia, Distribution Channel Definition, 2013, (Cevrimigi)
http://www.investopedia.com/terms/d/distribution-channel.asp, (Erigsim Tarihi: 21.01.2013).

" Harper Collins English Dictionary, Definition of Distribution Channel, 2003, (Cevrimici)
http://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/distribution-channel?showCookiePolicy=true
(Erigim Tarihi: 17.11.2012).

& Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Literatiir, 2006, s. 197.
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tez/tez/Distribution%20Channel%20Definition,%202013,%20(Çevrimiçi)%20http:/www.investopedia.com/terms/d/distribution-channel.asp
tez/tez/Distribution%20Channel%20Definition,%202013,%20(Çevrimiçi)%20http:/www.investopedia.com/terms/d/distribution-channel.asp
http://www.thefreedictionary.com/_/misc/HarperCollinsProducts.aspx?English
http://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/distribution-channel?showCookiePolicy=true

ihtiyacit olan iirlin ve hizmetleri tespit edebilmekte, pazara sunulan iirlinler icin
tanitim, tutundurma caligmalarini yapabilmektedir. Ayrica dagitim kanallarinin
miilkiyeti devretme, siparislerin alinmasi, depolanmasi1 ve tasimayi1 gerceklestiren
fiziksel dagitim firmalariyla iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesi gibi fonksiyonlari
bulunmaktadir. Dagitim kanallari, {reticiyle iliski igerisinde olduklar1 gibi,
birbirleriyle de siirekli bir iliski halindedirler.’ Bu haliyle fiziksel aga benzer bir
sekilde dagitim kanalinda kuruluslari ve nihai tiiketicileri ve iireticiyi bir birine

baglayan bir zorunlu iletisim ag1 da mevcuttur.
1.1.3. Dagitimin Gelismesi ve Onemi

Isletmelerin pazardaki paylarim1 biiyiitebilmeleri, dogru planlanmis Ve
orgiitlendirilmis bir dagitim kanali ile miimkiin olmaktadir. Bir¢ok isletme ideal bir

dagitim sistemi kuramadiklarindan dolayi ilerleyememektedir.

Uretimle tiiketim fonksiyonu arasindaki olusabilecek uyusmazliklarmn
giderilebilmesi dagitim fonksiyonu faaliyetlerinin yerine getirilmesiyle miimkiin
olabilmektedir. Dagitim fonksiyonu, iiretici ile tiiketicinin arasinda yer aldigindan,
burada yer alan organlar tiiketici bakis agisiyla firmanin birer temsilcisi olarak

gi‘m’ilebilrnek'[edir.10

Pazar yapisindaki ve pazarlamadaki gelismeler, pazarlama karmasi
bilesenlerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebepten, bu bilesenlerden biri olan
dagitim  iizerinde, pazar  yapisindaki  degisimlerin  etkisi  dogrudan

gbzlemlenebilmektedir.

Gelisime bagli olusan tiim yeni kosullar, yogun rekabet ortaminda ayakta
kalmaya c¢alisan firmalarim dagitim fonksiyonuna eskisinden daha fazla 6nem
vermelerine yol agmustir. Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler hedef

pazarlarina en iyi sekilde hizmet verip, misteri memnuniyeti saglayabilmek adina

% Siham Yilmaz, Pazarlamada Dagitim Kanallari, (Cevrimigi)
http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlamada-dagitim-kanallari/993/ (Erisim Tarihi : 03.01.2013)
19 Fatih Bakar, (Cevrimigi) http://www.oocities.org/zaferagyar/dagitim.htm (Erisim Tarihi:
02.01.2013)
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giderek birbirlerine benzemeye baslamislardir. Bir yandan sunulan triin gesitliligi
artarken, bir yandan da iriin ve hizmetler arasindaki farkliliklar giderek

azalmaktadir.

Benzer iiriinler, benzer fiyatlar, benzer tutundurma faaliyetlerinin bulundugu
ortamda basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in rekabet avantaji yakalamak zorunda olan
isletmelerin rakiplerinden farklilasacaklar1 nokta ise, dagitim kanallaridir. Bu durum,
dagitim kanallarinin 6nemini arttirmakta ve isletmelere, dagitim kanallarinda insan
faktorii, hizmet mikemmelligi gibi unsurlari kullanarak farklilasma olanagi
sunmaktadir. Temel amaglari karlilik olan isletmeler bu amaglarina ulasmak i¢in bir
yandan gelirlerini artirmaya etmeye calisirken, bir yandan da maliyetlerini en diisiik
seviyede tutmaya calismaktadirlar. Bu noktada, maliyetlerin kontrol altinda
tutulmasi, yapilan yatirimlarin geri doniistiniin hizlandirilmas: daha ¢ok 6n plana

¢ikmaktadir. ™

Dagittimin  Onemini arttiran bir diger unsur maliyetlerdir. Dagitim
maliyetlerini ideal seviyede tutabilmek isletme agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Etkin bir dagitim kanali olusturmak adina, yer ve zaman agisindan olabildigince
pazarin kapsanmasi ve tiiketiciye ulagilmasi, olduk¢a maliyetli ve zaman alic1 bir

stirectir gerekmektedir.12 Bu da dagitimla beraber tiim maliyetleri arttirmaktadir.

Tiiketim trilinlerinde talebin fazlaligi ile birlikte isletme sayilart oldukca
yiiksek miktarlara ulagmistir. Sanayilesmenin de etkisiyle insanlarin yeni iiriinlere
thtiya¢ duymas1 ve karsiliginda yeni iirlinlerinden arzi ile birlikte hammadde
sikintilar1 da bas gOstermistir. Bunu bagli olarak maliyet artiglari, insanlarda
minimum miktarlarda iirin tiiketme istekleri dogmustur. Buna zaman ve yer
faktorleri de eklenmistir. Giinlimiizde isletmeler, ekonomik sartlarin agirlagsmasi,
rekabet kosullar1 ve pazar paylarini arttirmak istemeleri nedeni ile tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarindan da hareket ederek iiretime baslamislardir. Bunun sonucunda

tretecekleri malin ne kadarini nerede, ne zaman, hangi sartlar altinda tiiketici

1 Fatih Bakar, age.

12 Ceyda Aysuna, Dagitim Kanallarindan Bagliig1 Etkileyen Faktorler Ve Baghhigin Uzun
Dénemli iliski Odakhliktaki Rolii, (M.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Boliimii, Doktora Tezi),
Istanbul, 2011, s. 12.



tarafindan arzu edildigini belirleyip, mali istenilen miktarda, istenilen yerde ve
istenilen zamanda bulunduracak bir dagitim sistemi kurmaya baslamislar, tiiketiciler
ihtiya¢c duyduklar1 mallar1 belirli miktarda, belirli yerde ve zamanda tiiketmek
zorunda kalmaktan kurtulup tiiketimlerini istedikleri miktarda, istedikleri yerde ve

zamanda yapmak imkanina kavusmuslardir.*®

Dagitim kanalinin uygulama esaslari, isletmenin dagitim amaglarimi
gerceklestirilebilmek adina pazarda yer alma planlarinin yapilmas: ile ilgili
faaliyetlerin planlanmasimi esas almaktadir. Sonug¢ islemi olan fiziksel dagitim
uygulamasi yonetimi ise, {rilin tedarikinin saglanmasi ve sevk edilmesi tlizerinde

odaklanmaktadir. Her iki uygulama birbirini etkilemektedir.

1.2. DAGITIM KANALI TURLERI ve OZELIKLERI

Dagitim kanali faaliyetlerinin kanal iiyeleriyle olan iligkileri ve nitelikleri géz
Online almarak; dogrudan veya dolayli olmalarina gore iki gruba ayrildig

sOylenebilir.

Dogrudan dagitim, {reticinin kendi satis organizasyonuyla, dogrudan
tilketiciye ulagsarak malinin satigin1 yapmast durumudur. Dolayli dagitim, {ireticinin
tilkketiciye direkt olarak ulagmadan, araya araci kuruluslar1 sokarak gerceklestirmesi

durumudur.

Dagitim kanali isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
kurumlarin olusturdugu bir yapidir. Uretici, kendi isletmesi igindeki orgiitsel
birimleri ile mallarin hareketini saglayabildiginden dolayi, kanalin bir ucunda yer
alir; tiiketiciler de, ayn1 sekilde malin hareketini saglayabildiklerinden diger ucunda

yer alirlar; bu ikisinin arasinda da araci isletmeler bulunur.**

B Aykut SIRELI, Serbest Piyasa Diizeninde Pazarlama Uniteleri Ve Tiiketiciler Acisindan
Pazarlama Kanalimn Uzunlugu, Pazarlama Dergisi, 1.U. Isletme Pazarlama Enstitiisii Yayimi, 1977,
S.4,s.9.

% {smet Mucuk, Modern isletmecilik, istanbul: Tiirkmen, 2008, s. 269.



Araci, lretici ile tiiketici arasinda yer aldan bagimsiz bir kurulus olup, malin
miilkiyetinin devrini saglar. Bu devir islemini malin miilkiyetini {izerine alarak veya

almaksizin gergeklestirir; gelirini de bu yoldan saglar.

Aracilarin, banka, sigorta sirketi ve tasima isletmesi gibi pazarlama siirecine

yardimci olan diger isletmelerden baslica farki da, m

Aracilar, hukukumuzda, malin miilkiyetini iizerine alip almamalarina gore iki
gruba ayrilirlar:
e Tacir aracilar, satilan malin miilkiyetin devrine aktif olarak katilirlar.
Ormnegin; dagiticilar, toptancilar ve perakendeciler.
e Yardimci aracilar, miilkiyeti devralmadan transferine yardimci olur ve satis
tizerinden komisyon alirlar.

Ornegin; acenteler, tellallar ve komisyoncular.15
1.2.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim; firmanin kendine has 06zel ara¢ ve dagitim kanalini
kullanarak tiiketici ile karsilikli ve aracisiz iletisim saglayan, dagitim kanallarini
olusturmasi bir yéinternidilr.16 Uriinlerin standartlasmis olmasi, arzin ve talebin belirli
bir dengeye oturmus olmasi gibi kriterlere bagli olarak, bu yap1 zor ve yiiksek

maliyetli olan bir calisma gerektirir.

Dolayli dagitim kanallarinda, her araci, elde edecegi kendi karinin pesinde
olmakta ve iireticinin tam anlamiyla kontrol edebilecegi bir sistem olmamaktadir.
Araci firmalarin istedikleriyle igbirligi yapmak istemelerinin temel nedeni, aracilarin
birbirleri arasindaki ¢ikar iliskileridir. Bu sebeple dolayli dagitim kanallarini izleyen

firmalara gore, bu yontem daha profesyonel kalmaktadir.

15 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., s. 277.
1® fge Pirnar Tavmergen, Dogrudan Pazarlama Yonetimi Kavramlar, ilkeler ve Uygulama, Ankara:
Segkin, 2002, s. 15.



Dogrudan dagitim kanallarmin yararlari sunlardir; */

e Uretici, dagitim1 kendisi yaptigindan fiyatlar1 ve satislar1 da kendisi kontrol
altina alir.

e Uretici acisindan, bu kanallarda dogrudan pazara girilerek tiiketiciyle
dogrudan iliski kurulmasi, pazar hakkinda daha dogru bilgiye daha hizl

sekilde ulasilmasi1 imkani sunar.

Dogrudan dagitim kanallarmin bazi sakincalari sunlardir; *®

o Uretici isletmenin finansal giiciiniin yeterliligine bagli olarak cok biiyiik
miktarda yatirim harcamasi gerektirir.

e Kanalda arac1 olmadigindan, iiretici isletmenin maliyetli bir islem olan {iriin
depolama islemini kendisi yapmasi gerekir.

e Dagitim degisik yetkinlikler ve uzmanlagma gerektiren bir istir ve her igletme
bu yetenegi sergileyemez.

e Ureticinin dagitimi kendisinin yapmasi riskli olabilmektedir; ¢iinkii dagitim

kanalinda riski paylasabilecegi bir arac1 bulunmaz.

Dogrudan dagitimda tiirlinde tiiketici, otomatik makineyle satis seklinde,
magazaya gitmeden de mal satin alabilmektedir. Dogrudan pazarlama tiirleri
arasinda posta yoluyla veya katalogla satig, telefonla satis, televizyonlu pazarlama,

internet ile pazarlama sayilabilir.™
1.2.1.1. Ureticinin Perakende Magazasi
Bu yontemde {iretici firma, kendine ait magazalar acar ve ayni zamanda

perakendeci roliinii de {istlenir. Bu yonteme bircok sektorden fabrika satis

magazalar1 6rnek verilebilir. Tekstil sektoriinde ve aligveris merkezlerindeki zincir

o Ozgiir Cengel, Tedarik Zinciri Yonetimi Ve Lojistik Sektoriinde Bir Arastirma, Istanbul:
Bigart, 2008,s.17.

¥age.,

'® Halil Can, Selma Giiney, Genel isletme ilkeler Kavramlar Kurumlar, istanbul: Arikan, 2007, s.
389.
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perakende noktalarinda sikc¢a karsilasilan bir uygulamadir. Bu yontemde, personel,
demirbag dagitim gibi tiim faaliyetler iiretici tarafindan karsilagildigi gibi satig
personelinin egitimi ve insan kaynagi {iretici tarafindan saglanir. Bu sebeple kisa
vadede giris ve yatirnm maliyetleri olduk¢a yiiksektir. Karlilik boyutunda orta ve
uzun vadede dolayli kanalda aracilarin elde edecegi kar pay1 da iireticiye kalacaginda

tercih edilmektedir.
1.2.1.2. Yiiz Yiize Pazarlama

Uretici merkez tarafindan bizzat yonetilen, yonlendirilen satis ekibi
personellerinin, tliketicilere ulasip yaptigi satis ve pazarlama faaliyetleridir.
Tiirkiye’de bireysel kanalda c¢ogunlukla sigorta hizmetlerinde kullanilmaktadir.
Agirlikli - olarak  endiistriyel pazarlarda  kurumsal —misterilerde  yogun

kullanilmaktadir.
1.2.1.3. interaktif Pazarlama

Dogrudan pazarlama alaninda kullanilan, interaktif pazarlama kanalinin

giinlimiizde 6nemi ve uygulama alani biiyiiktiir.

Bu sistemde Tireticilerin internet veya telefon cihazlari vasitasiyla, teknolojik
alanlar1 kullanarak, tiiketici ile birebir iletisime girmesiyle, talep ve tesviklerin
yapilmasin1 kapsamaktadir. Buradaki faaliyetlerin ol¢imlemesi ¢ok net ve kolay
yapilabilmektedir. Bu alanda yapilan uygulamalardan biri, mobil pazarlama
olmaktadir. Internet tabanli e-pazarlama da bu kanalda en yaygin kullanilan
yontemdir. E-posta yoluyla, arama motoruyla pazarlama, viral pazarlama, web site
tasarimi ve Ol¢limleme yontemleriyle pazarlama uygulamalart sik¢a yapilmaktadir.
Burada ki uygulamalar genel olarak, veri tabani yonetimi, biitiinlesmis kampanya
yonetimi, miisteri sadakat yonetimi, izinli veri tabani1 yonetimi, dogrudan postalama,

cagr1 merkezi, tele pazarlama gibi uygulamalar yapllmaktadlr.20

0 Siham Yilmaz, Dogrudan Pazarlama Nedir?, (Cevrimici)
http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/dogrudan-pazarlama-nedir/937/ (Erisim Tarihi: 02.11.2012).

10


http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/dogrudan-pazarlama-nedir/937/

1.2.1.3.1. Tele Pazarlama

Tele-pazarlama yontemi sik¢a kullanilan bir yontem olup, telefon iizerinden
dogrudan tiiketiciye ulasilip satis faaliyetlerinin gergeklestirilmesi tiiridiir. Birgok

firma tarafindan kullanilmaktadir.

Tele Pazarlama sadece telefon iizerinden satis yapma islem olarak
diistiniilmemelidir. Miisterilerle telefon lizerinden yapilan her sey tele pazarlama
kapsamia girer. Bir miisterinin sorunlarint ¢dzmek, iirlin/hizmet hakkinda
bilgilendirmek, randevu almak, satis yapmak telefon sayesinde iletisim kurularak
yapilmaktadir. Son zamanlarda ¢agri merkezlerinin artigi, bu sektdrde calisan
sayilarin ciddi alamda artmasi, tele-pazarlamana ile ilgili egitimlere olan talebin
artmasi burada bir canlilik oldugunun ve sirketlerin de konuya énem verdiginin giiclii

bir gostergesidir.?

1.2.1.3.2. E-Pazarlama

Elektronik pazarlamanin kisaltilmis ifadesi olan e-pazarlama genel olarak mal
ve hizmetlerin iiretim, tamitim, satis, dagitim ve Odeme islemlerinin internet
tizerinden yapilmasi islemidir. E-pazarlama faaliyetleri, ticari islemlerin elektronik
ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam, pazar aragtirmasi, siparis, 6ddeme, teslim

gibi asamadan olusmaktadir.

Gilinlimiizde internete olan ilgi, isletmeleri geleneksel ticaret yontemlerinden
e-ticarete, geleneksel pazarlama araglarindan internet pazarlamasina tagimaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemlerini kullanarak is yapan isletmeler, artik yeni misteri

ve pazar bulma arayisina e-pazarlama anlayisiyla da ¢6ziim bulmaktadir.??

Glin gectikge daha fazla tiiketici dogrudan aligverisi tercih etmektedir.

Postayla, katalogla pazarlama, evden aligveris derken simdide internetten pazarlama

2! Murat Erdor, Neden Telemarketing ?, (Cevrimigi) http://muraterdor.com/neden-
telemarketing/(Erisim Tarihi: 23.11.2012).

%2 Meral Giindiiz, B2B e-Ticaret ve e-Pazaryerleri, Ankara: Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, 2008,
s. 3.
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yontemlerinin gelisimi bunu gostermektedir. Yeni teknolojiler dogrudan pazarlamayi
kitle pazarlamanin oniine koymaktadir. Ornek olarak; bir tiiketici, magazadan
bilgisayar1 alirken, tanzim edilen {iriin ne ise, oldugu gibi alip gotiirmek zorundadir.
Buna karsilik internetten Dell ya da Gateway firmasindan bilgisayar siparis
edildiginde, istenen ilaveler, degisiklikler, yazilimlar kisiye 0Ozel ayarlanabilir
durumdadir. Ayrica tiiketiciler saat zaman smir1 olmadan, aklina takilan bir¢ok
sorulara yanit alabilmektedir. Isletmeler bu konunun farkinda oldugundan nispeten
alicilara ¢ok hizli yanitlara verebilen sistemler kurmakta ve e-pazarlama gereken

6nemi fazlasiyla gostermektedirler.?

Ozetle bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler iiriinlerinin direkt
pazarlanmasinda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Bu nedenle de e-pazarlama

Oonem kazanmaya baslamaktadir.
1.2.1.4. Dogrudan Postalama

Onceden belirlenmis genis bir kitleye mesaji ve iiriinii posta araciligryla
ulastiran firma sunularina dogrudan postalama adi verilir. Dogrudan postalanan
Uriinlin, geri doniisliniin ¢ok olabilmesi, gonderilene materyalin kalitesiyle ve
mesajin igerigiyle baglantilidir. Dogrudan postalama ile ilgili olarak, birebir iletisimi

gerceklestiren etkili araglardan biri oldugu séylenebilir.24
1.2.2. Dolayh Dagitim
Uretici ile tiiketici arasindaki ticaret iligkisinin hukuki ve iktisadi bagimsizlig

olan ticari kuruluglarca saglanmasi halidir. Bu bagimsiz ticari kuruluslar genelde,

toptanci, yar1 toptanci, komisyoncu, acente perakendecilerdir.?®

2 Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamammn Temelleri, (Cev. Umit Sensoy),
Istanbul: Opitimist, 2006, s.85.

?* Sevil Uzoglu Baycu, Halkla iligkiler Yazarhg, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2005, s. 136.

% Hasan Alkan, (Cevrimigi)http://ormanweb.sdu.edu.tr/dersler/halkan/ol_pazarlama/pazarlama_7.pdf
(Erigim Tarihi: 01.03.2013).
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Dagitim kanali tiirleri arasinda aracilarin fazlaligi ve iriin el degistirme
fazlalig1 nedeniyle en uzun siiregler, en yogun trafik bu dagitim tiirlinde yer

almaktadir.

Biiyiik de olsa iiretici isletmelerin, mallarint dogrudan dogruya tiiketiciye
yonelen bir dagitim kanali sistemi kuracak mali gilice sahip olmamalari; araci
isletmelerin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlar1 agisindan deneyimli, {istiin ve
etkin olmalar1; aract kullanmanin islem sayisinda tasarruf saglamasi gibi etkenler

araci kullanmay1 gerektiren nedenlerden baslica olanlaridir.?
Dolayli dagitim kanallarinin bazi yararlar sunlardir.?’

e Dagitimi bu konuda uzmanlasmis aracilara devretmek verimliligin artmasini
saglamaktadir.

e Dagitim fonksiyonunun aracilara devredilmesiyle iireticiler maliyet ve
dagitim sorumlulugu azaltir.

e Uriinlerin depolanmasi, taginmasi gibi faaliyetler aracilar tarafindan yerine

getirilmektedir. Uretici isletme agisindan risk daha azdur.
Dolayli dagitim kanallarinin bazi sakincalar1 sunlardir; 28

e Ureticinin kanali iizerindeki kontrolii zordur..

e Kanallarin uzunlugunun artmas: tretici ile dagitim kanali arasinda etkin
iletisimi engellenebilir.

e Tiiketicinin dagitim kanalim1 ¢esitli konularda olumsuz algilamasi, iiretici

isletmenin imajin1 zedeleyebilir.

% fsmet Mucuk, Temel isletme Bilgileri, istanbul: Tiirkmen, 2008, s. 139- 269.
2" Cengel, a.g.e., s. 18.
% a.g.e., s. 19.
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1.2.2.1. Distribiitor (Dagitic)

Perakende satis yapmamak kosuluyla siirekli ve biiylik miktarlarda satin
alma, stoklama yapan, profesyonel kullanicilarin tedariklerini diizenli bir sekilde

tistlenen igletme dagitim tiirtidiir.

Distribiitérlerin  biiyiik miktarlarda ve diizenli satin almasi sayesinde,
iireticinin stok masraflarin1 azaltmasi ve stoklarimi diizenli bir dengeye oturmasi

tireticiye sagladigi en 6nemli yararidir.

1.2.2.2. Toptanci

Distribiitor dagiticilardan ya da ireticiden alinan iriinleri perakendeciye

tedarikini saglayan isletmelerin olusturdugu dagitim tiirtidiir.

Toptancilarin pazar1 diizenli olarak incelemesi, ireticiye bilgi vermesi,
cografi anlamda ulasimi rahat olmayan noktalara ulagmasi ve perakendeci
isletmelerin kiiciik yerlere mal dagitimini saglamasi, etkin kaynak kullanimi

saglamasi adina baglica yararlaridir.

1.2.2.3. Acente - Komisyoncu

Ureticiye ait malin miilkiyetine ortak olmayan, {iriin {izerine fiyat
degisikligini belirleyemeyen isletmelerdir. Kendi imkanlarmi kullanarak Ureticiye
pazarda alict bulma faaliyetinde bulunurlar ve buna karsilik belirli bir iicret ya da

komisyon tahsil ederler.

Bu dagitim tiiriinde, bilet satis acenteleri, kurumsal projeleri temel alan

firmalar ya da gayrimenkul sektoriindeki emlakgilar 6rnek verilebilir.
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1.2.2.4. Perakendeci

Kullanima veya tiiketime hazir {irtinleri satin alarak bunlar tiiketiciye satma
islemini yapan dagitim tiiridiir. Bireylerle dogrudan temas kuran, piyasanin gercek
nabzi tutan isletmelerdir. Bagimsiz ve biitiinlemis olmak tizere iki tiirlii perakendeci

tipinden bahsetmek miimkiindiir.

e Bagimsiz perakendeci; kiigiik hacimli, miisteri sayis1 sinirli, herkesin her yere
kurabilecegi perakendecilik tiirtidiir.

e Biitiinlesmis perakendeci; zincir veya franchising magazacilik tiiriidiir. Ayni
isletmenin birden fazla magazaya sahip olmasi perakendecilik tiirii zincir
magazadir. Zincir magazalar, magazada tutundurma, fiziksel dagitim gibi

maliyet istiinliikleri saglar.?

1.3. DAGITIM KANALININ YONLERI ve CESITLERI

1.3.1. Geleneksel Dagitim Kanallari

Tiim kanal tiyelerinin kii¢lik, bagimsiz ve ¢ok sayida oldugu, ticari iligkilerin
stireksiz ve diizensiz oldugu, birbirlerini etkileyemedikleri, piyasada tam rekabet
kosullarinin yiiriirliikte oldugu dagitim kanali tiiriidiir. Daginik, ¢ok parcal,

birbirleriyle zayif iligkiler i¢cinde olan kanallar olarak tammlanmaktadir.*

Geleneksel pazarlama kanallar1  birbirinden bagimsiz  kuruluslardan
olusmaktadir. Bu kanallarda yer alan isletmeler, olagan pazarlama islevlerini
birbirlerinden habersiz ya da ilgisiz bir konumda gergeklestirirler. Bu tiir kanal
yapilarinda iiretici, toptanci, perakendeci ve tiiketiciler arasinda verimli ve kalici
iligkilerin kurulmasi uzunca bir zaman gerektirir ve oldukca zordur. Bu nedenle

tiyeler arasinda oldukca gevsek iligkiler mevcuttur.

2 Halil Can ve Selma Giiney, a.g.e., )
% Omer Baybars Tek, Pazarlama; ilkeler ve Uygulamalar, izmir: Saray Kitap, 1990, s. 391.
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Uyeler tiim ticari islemlerinde 6zel bir cabayla her yeni islemde yeniden ayni
ugraslar1 tekrar tekrar gerceklestirmek durumundadirlar. Uyeler arasi iliskilerin
siireksiz ve gevsek olmasi pazarlama etkinliklerine iliskin kosullarin karsilikli

goriismelere ve pazarliga bagl kalmasina neden olur.*

Geleneksel kanallariin da bazen dikey pazarlama sistemleri kadar verimli
olmay1r basardig1r gozlenir. Pazarda hizla degisen tiiketici ihtiyaclarinin hizla
karsilanmasi s6z konusu oldugunda, degisime ayak uydurma konusunda geleneksel
kanallarin bagarili olduklar1 sdylenebilir. Standart olmayan iiriinlerin pazarlamasinda
geleneksel kanallarin oldukca etkin oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin; hazir giyim,
mutfak gerecleri, islenmis gida maddeleri, mobilya, kullanilmis otomobil gibi tiriinler

cogunlukla geleneksel kanallar aracilig dagl‘uhrlalr.32
1.3.1.1. Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanallan
Tiiketim mallar1 temel alinarak dagitim kanali sdyle gosterilebilir; 3

e Uretici — Tiiketici

e Uretici - Perakendeci — Tiiketici

e Uretici - Toptanc1 - Perakendeci — Tiiketici

e Uretici - Acente - Toptanci - Perakendeci — Tiiketici

e Uretici - Ureticinin Satis Isletmesi - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici.

3! Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, Eskisehir:2004, s. 175.
8 Mucuk, Temel..., a.g.e., s. 140.
Bag.e.
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Uretici Uretici Uretici Uretici Uretici
Acente Toptanci
v I '
Toptanci Toptanci Komisyoncu
I ! ! '
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Y h J h h 4 Y
Ttiketici Tiiketici Ttiketici Tiiketici Ttiketici
Kanal A Kanal B Kanal C Kanal D Kanal E
Sekil 1: Tiiketici Pazarlarinda Dagitim Kanallan

Kavnak: Omer Baybars Tek, "Pazarlama [liceleri". istanbul . Beta, 1999, 5.522

Uretici - Tiiketici Kanal: Bu kanal iki asamali olup en kisa dagitim
kanalidir. Bu kanalda iiretici, dogrudan malini tiiketiciye satar ve arada higbir araci
olmadigindan buna dogrudan dagitim kanali denir. Ureticiler; postalama yoluyla,
kendilerine bagli perakende isletmelerde ya da evden eve dolasarak mallarim

dogrudan pazarlamaya caligirlar.®*

Bu tiir dogrudan kanallar endiistriyel pazarlarda ve hizmet pazarlanmasinda
stkga gorlilmesine ragmen, tiiketim Urlinleri satan firmalarda da goriiliir. Ancak
aracilarin olmamasiyla aracilik hizmetlerini iretici yliklenir. Dogrudan kanallar

iireticilere pazarda denetim ve kontrol sahibi olma hakki tanir.*®

Uretici - Perakendeci - Tiiketici Kanali: Uretici ile tiiketici arasinda araci
yer aldigindan dolayli dagitim kanali s6z konusudur. Bu modelde iiretici ile tiiketici
arasinda perakendeci yer alir.>® Dayanikli tiiketim iiriinlerini satan firmalar bu

dagitim kanali kullanirlar.

% flhan Cemalcilar, “Pazarlama, Kavramlar, Kararlar”, istanbul: Beta, 1996, s. 132.
> Mucuk, Temel..., a.g.e., 5.140
% Tek, a.g.e.
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Uretici - Toptana: - Perakendeci - Tiiketici Kanali: Bu dagitim kanali en
cok bilinen ve en yaygin kullanilan kanaldir. Genelde tiiketim mallarinin
pazarlanmasinda kullanilir. Uretici ile tiiketici arasinda ayri tiirde iki araci isletme
mevcut olup bunlar toptanci ile perakendecidir. Perakendeciler adina stok depolama
islevini toptancilar yaparlar Toptancilar iireticilerden biiyiikk miktarli stoklarla mal
alir, bunlart az miktarli stoklarla c¢alisan kiiciik perakendecilere satarlar.
Perakendeciler aldiklar iriinleri tiiketicilere satarlar.®’ Dayaniksiz tiiketim

irlinlerinin pazarlanmasinda kullanilan en yaygin kanaldir.

Uretici - Acente - Toptanc1 - Perakendeci - Tiiketici: Bazen iireticiler,
lirinlerini pazarlayabilmek igin acentelerden faydalamirlar. Ureticiler, pazarlama
uzmanli@a sahip olamamalari, kendi satis giliciinii kuramamis olmalar1 gibi
nedenlerle, komisyoncular araciligiyla onlarin zaten iligki kurmus olduklar1 toptanci

ve perakendecilerden yararlanabilirler.

Ulkemizde bu bes iiyeli kanaldan daha uzun kanallar da kullanilmaktadir.
Omegin, gida iiriinleri alaninda bir dagitim kanali, “iiretici — komisyoncu - genel

toptanct - bolge toptancisi - toptanci - perakendeci - tiiketici “ biciminde olabilir.®

1.3.1.2. Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanallari

Endiistriyel alicilarin, tiiketicilere gore daha biiyilk miktarda {riin satin
almalari, tliketici pazar ile endiistriyle iirlin pazarinda alicilarin satin alma davranis
farkliligin en 6nemli unsurudur. Kurumsal alicilar cirodan dolay1 daha fazla ilgi ve

fiyat indirimi isterler.

Endiistriyel mallarin dagitim kanallar1 ile tiiketim kanallarina gore ciddi

farkliliklar gozlenmemektedir.

3" Cemalcilar, Pazarlama. .., a.g.e.,s. 132.
8 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., S. 266-267.
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Endiistriyel mallarda da en ¢ok Uretici - Endiistriyel Alici ve Uretici —
Endiistriyel Distribiitor - Endiistriyel Alic1 olmak tizere ¢ok kullanilan dort kanal tipi

sunlardir: 39

e Uretici - Endiistriyel Alict
e Uretici — Endiistriyel Distribiitor - Endiistriyel Alict
e Uretici - Acente - Endiistriyel Alic

e Uretici - Acente - Endiistriyel Alic

Uretici - Endiistriyel Alic1: Endiistriyel iiriinlerin satisinda en ¢ok kullanilan

dogrudan dagitim kanalidir. Biiylik makine ve tesisler bu yoldan alicisina ulasir.

Uretici - Endiistriyel Distribiitor - Endiistriyel Alic1: insaat malzemeleri,
sanayi makinalar1 gibi bir¢cok malzemelerle yardimci arag-geregte yaygin olarak

kullanildig1 goriilmektedir.

Uretici - Acente - Endiistriyel Ahci: Kendi satis giiciinii kuramamis

isletmelerce, yeni iiriinii dagitirken veya yeni bir pazara girerken kullanilir.

Uretici - Acente - Endiistriyel Alic1: Dogruda aliciya mal satmanin zor
oldugu durumlarda veya hizli bir sekilde aliciya iirlin ulastirilmasinda iki kanal

yerine kullanilir.

% Mucuk, Temel..., a.g.e., s. 142,
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Uretici Uretici Uretici Uretici

¥ v
Acenta / Araci Komisyoncu
v v v
Endustriyel Endustriyel Acenta / Arac
Distribtitor Distributor
k. h J h 4 Y
Endiistrivel Alici

Sekil 2: Endistrivel Pazarlarda Dagittm Kanallars

Kaynak: Phip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marlketing, 11st. Edition, TS A, Prentice Hall, 2006, p.364.

1.3.2. Modern Dagitim Kanallar:

Modern dagitim kanallari, geleneksel dagitim kanallarinin tersine biitiin kanal
iyelerinin pazarda daha iyi rekabet edebilmek amaciyla, ortak bir anlayisla hareket
ettikleri ve olusturduklar1 bir kanal ¢esididir. Modern dagitim kanallar1 dikey ve
yatay pazarlama sistemleri olmak iizere ikiye ayrililar.** Modern dagitim kanal

anlayisi, tliketicilerin hakim oldugu piyasalarda sik¢a gortiliir.

Bu dagitim kanali tiiketici ve hizmet odakli bir anlayistir. Tiiketicilerin ¢ok
seceneklerle karsilagsmasiyla birlikte tercih gerekgelerini, her tiirlii isteklerini ve
begenilerini géz Oniinde bulunduran bir anlayisa sahiptir.41 Tiketici ile dostlugu
satigla sinirlandirmaz, onlarla iyi iliskilerini ¢ok uzun siire siirdiirmek ister ve bundan
dolayr da, tiiketicilerden siirekli geri bildirim alarak isteklerini, begenilerini

o0grenmek isteyen bir kanal olusturur.

“0 Dilber Ulas, Franchising Sistemi, Istanbul: Nobel, 1999, s. 59.

* Mustafa Tatls, Dagitim Kanallarinda Bilgi Teknolojilerinin Kullaniminin Pazarlama Etkinligi
Agcisindan Arastirllmasi, (Dumlupinar Universitesi S.B.E. Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Tezi)
Kiitahya, 2008, s. 4.
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Biitlinlesik dagitim kanallarinin yayginlagsmasiyla birlikte, tiyeler birbirlerini
sadece is yaptiklar1 isletmeler yerine, is ortaklar1 olarak kabul etmektedir. Boylece
dagitim kanallarinda kisa donemli iligki odakliliktan, uzun donemli iliski odakliliga
dogru yonelme donemine gecilmistir. Birbirinden farkli ve bagimsiz iyelerin
olusturdugu yapilar yerine, gilivene, isbirligine, bilgi paylasimmna dayali uzun
donemli iligkilerle ortak amaglar dogrultusunda hareket eden iiyelerden olusan bir
biitlin olmak bu dagitim kanalin ortak 6zelligidir.42 Dolayisiyla, biitiinlesmis aracilar
arasindan bir firmanin digerlerini etkilemesi, birgok aracilarin yonetimini ve hareket

seklini etkilemektedir.
1.3.2.1. Dikey Biitiinlesme

Dikey pazarlama sistemi iireticilerin, aracilarin ve tiiketicilerin birlesmis bir
sistem icinde hareket etmeleridir.*® isletme iiretim ve dagitim siirecinde kendi
faaliyet dalina giren konularda bu faaliyet dalinda dnce veya sonra gelen faaliyetleri

de eklerse dikey biitiinlesmis dagitim kanalini olusturur.

Dikey pazarlama sistemleri ilk olarak otomobil iireticileri, benzin istasyonlari
ve alkollii gida fireticilerin kendi dagitim sorunlarmi ¢ézmeye calisirken ortaya
cikmistir. Geleneksel kanallarina gore daha az aracilar mevcut oldugundan maliyetler
diiser ve bu kanaldaki aracilar birbirleriyle daha uyumlu ¢ahisirlar. Uyeler arasindaki
bu uyumlarla birlikte iletisim sorunlari azalir. Dolayisiyla tiiyeler birbirinin
tecriilbesinden, uzmanligindan yararlanir ve buna bagl olarak kaynaklar daha etkin

kullanilir.**

Dikey biitiinlesmede, kanal {iyelerinin degisik stratejilerle aralarinda
anlasarak ayni amaclarla davranmasi sekli olarak agiklanmasina ragmen, iiyeler

cesitli yollarla ¢ikarlarin1 en {ist diizeye getirmeye calisirken, aralarinda bu tiir

2 Aysuna, a.g.e., s. 41.

*% philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Istanbul: Beta, 2000, 5.505.
* Ulas, a.g.e., s. 59.’dan; Tony Proctor, Marketing Management, Integrating Theory And
Prectice, First Printed, International Thompson Business press, 1996, s. 462.
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iligkiler nedeniyle ¢ikar catigsmalari ¢ikabilir. Bu ¢atigsmalar sistemin yasayabilmesi,

yaraticilig1, dinamizmi agisindan belir bir 6lgiiye kadar normal karsilanabilir.*®

Dagitim kanalinin fazla uzamasi, dagitim mekanizmasini verimsiz hale
sokabilir. Kisa bir dagitim kanaliyla kalite, fiyat, adet, devamlilik, davranig gibi nitel
ve nicel agilardan etkin bir kontrol ile alis veris faaliyetlerinde 6nemli artirimlar
saglanabilir. Bu nedenle, dagitim kanallarindaki tiim aracilar imkanlar dahilinde

kanali kisaltarak dikey iliskiler kurma yolunu tercih ederler.

Franchising magazalar sozlesmeli dikey pazarlama sistemlerinin en yaygin
halidir. Uretim ve dagitimin cesitli asamalarindaki kurumlarmn daha fazla kazang elde

etmek amaciyla bir s6zlesme ile faaliyetlerini birlestirmeleriyle olusur.*®

Eger iiretici firma, diger dagitim firmalarin1 da kendi biinyesine eklerse, deger
zinciri igerisinde ileriye doniik dogrudan dagitim kanalim1 olusturmaktadir.
Perakendeci firma, tiretici firma ile aract dagitim firmalarini aradan ¢ikartabilmekte,
tiretimin bir agamasini, kendi bilinyelerinde yapmaya baglarsa burada da deger zinciri

icerisinde geriye dogru dikey biitiinlesmeden bahsedilir.*’
1.3.2.2. Yatay Biitiinlesme

Yatay pazarlama sistemleri, birbirlerinden bagimsiz ve farkli isler yapan iki
veya daha fazla sirketin kaynaklarini veya programlarimi yiikselen bir pazarin
firsatlarindan istifade etmek i¢in birlestirmeleriyle yapilan bir sistemdir.*® Rekabetten
korunmak ve giiglenmek en énemli etkendir.”® Iki perakendecinin birleserek toptanci
firma lizerinde fiyatin belirlenmesi konusunda giic sahibi olmasi buna en uygun

ornektir.

* Akin Berk Siiriicii, Pazarlama Marketing Zinciri, 2008, (Cevrimigi)
http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/pazarlamada-daitimin-ilevi.html(Erisim Tarihi:
13.12.2012.

6 Halil Can, Selma Giiney, a.g.e.,

*" Y1lmaz, Pazarlamada. .., a.g.e., (Cevrimigi)

48 Kotler, Pazarlama..., a.g.e., s. 507.

* Yilmaz, Pazarlamada. .., a.g.e., (Cevrimigi)
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1.3.3. Cok Kanalli Dagitim Kanallar

Ureticilerin ¢ok karlilik ve pazara hakimiyet nedenleriyle birden fazla kanali
dagitim sisteminde kullanmas1 durumudur. Uretici kendi dagitim1 agin1 kurabilecegi
baska isletmelerin dagitim agindan da yararlanabilir. Temel amag farkli niteliklerdeki
alicilara, farkli kanallarla iiriin satmaktadir. Uretici firma, bir kanalla tiiketicilere
telefon ve internet iizerinden satis yaptig1 gibi, bagka kanalda tiiketicilere
perakendeciler araciligiyla ulasir veya bir bdéliimdeki endiistriyel tiiketicilere
aracilarla ulasabildigi gibi, ayn1 anda endiistriyel tiiketicilere kendi satis ekibiyle
hizmet verebilir>® Bu sistemde iireticileri temel dagitim politikalarini olmadig

goriiliip, politikalar ve uygulamalar olduk¢a degiskendir.

Sistem, isletmelere bazi faydalar saglamasina ragmen bazi durumlarda
aracilarla iligkilerin bozulmasina neden olabilir. Kanalin basaris1 zor olsa da, her bir

dagitim kanali igin farkli fiyat ve 6zendirme stratejileri gelistirilmesine baglhdir.”*

Ureticileri farkli pazarlara ulasmaya c¢alismalarn bazi nedenleri olabilir

Bunlardan bazilar1 sdyle bzetlenebilir.>

e Ayni Uriiniin hem tiiketicilere, hem de endiistriyel tiiketicilere sunulmasi
zorunlulugu. (buzdolab1 vs.)

e Birbirleriyle alakasi olmayan {iriinlerin dagitimin yapilmasi (margarin, boya
Vs.)

e Ayni pazarda olunmasina ragmen, alicilarin sayisinin veya pazarin

yogunlugunun farkli olmasi.

% a.g.e.

5! Ahmet Hiisrev Eroglu, isletmelerin Dagitim Kanah Secimini Etkileyen Faktorler ve Endiistri
isletmelerinden bir Uygulama, (S.D.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii, Doktora Tezi),
Isparta,2002, s. 16’ dan: Robert F. Lusch, Erase Distribution Channel From Your Vocabulary and
Add Marketing Channels, Marketing News, USA: 1979, p. 80.

°2 Hasan Alkan , Pazarlama Dagitim Kanali , (Cevrimici)
http://ormanweb.sdu.edu.tr/dersler/halkan/ol_pazarlama/pazarlama_7.pdf (erisim Tarihi:01.03.2013).
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1.3.3.1. Geriye Doniik Pazarlama Kanah

Pazarlama kanallarina iliskin bu kisma kadar bahsedilen konular, iiriinlerin
ireticiden tiliketiciye hareketi, yani ileriye dogru akisi iizerinedir. Pazarlama
kanallarinin odak noktasi bu ileriye akis, miisteri memnuniyeti baglaminda
gerceklestirebilmektir. Ayrica bazi iiriinlerin geriye dogru hareket ettigi geriye doniik
pazarlama kanallarindan da bahsetmek gereklidir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse,
geri donlisimlii mesrubat siseleri, satilamayan {riinler, konsinye iiriinler, iade

gazeteler ayni kanallardan geri donerler.”®

Geriye doniik pazarlama kanallar1 sistemi asli olarak su gorevleri yerine

getirmektedirler.>

e Uriinleri toplama
e Uriinleri gesitlere ayirma.
e Uriinleri tasima ve depolama.

o Tiiketicilerle iletisim kurma.
1.3.4. Fiziksel Dagitim

Tiiketim noktalarindan uzak ve farkli yerlerde iretilen mamullerin
tiikketicilerin bulundugu bolgelere tasinmasi gerekir. Depolama ve yiikleme bosaltma
hizmetlerinin toplamimnin olusturan fonksiyonlarin tamami fiziksel dagitimi
olusturur.”® Fiziksel dagitim, hammaddenin ve ara mallarin fabrikaya getirilmesi

faaliyetleriyle baglayan, bitmis liriinlerin dagitimiyla biten faaliyetlerdir.

Fiziksel dagitim cogunlukla tasima ile esanlamli olarak diisiiniilmesine
ragmen, kapsami olduk¢a genistir.”®**’Malin depolanmasi, simiflandirilmasi, fabrika

ve depo yeri se¢imi, nakledilmesi, koruyucu ambalajlama, stok kontrolii, fabrika yeri

%3 Tenekecioglu, a.g.e., s. 176.

> Mucuk, Modern. .., a.g.e., s. 224.

5 Veysel Yildirim, Genel isletmecilik, Adapazar1: Degisim, 2000, s. 290.
% Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., s. 139.

" Mucuk, Modern. .., a.g.e.,s. 277.
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secimi, depo yeri secimi, siparislerin islenmesi, miisteri hizmetleri vb. birgok

islemler fiziksel dagitimin kapsamina girer.®

Sisteminin iyi bir planlamaya isletmeye saglayacag gesitli faydalar sunlardir.®

e Etkin bir stoklama programi ve denetimi ile stoklarin diizensiz tiikenmesi azalir
ve dolayisiyla satis kaybi azalir.

e Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesiyle dagitim maliyetleri azaltilir.

e Uretim ile tiiketim arasindaki uyumu saglar, yer ve zaman faydalari yaratir,

e Etkin lojistik faaliyetleriyle belirli yerlerde arz faydasi ile fiyatlara olumlu yonde
etki eder.

Fiziksel dagitimin fonksiyonlarindan biri ve belki en 6nemlisi olan lojistik,
mallarin tiretim noktalarindan satis noktalarina ihtiyag duyulan miktarda, zamaninda
ve uygun maliyetle hareket ettirmektir." Kalite ve fiyattan sonra, bir¢ok miisteri,
kabul edilebilir ve giivenilebilir bir siire icinde teslimat yapabilecegini garanti

edebilen, giivenilir saticilarla calismak ister.®?

% Tung Erem, Yonetim Acisindan Pazarlama, Istanbul: Hilal, 1977, s. 191-201.

% Halil Can ve Selma Giiney, a.g.e.

60 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., s. 281.

%1 David Gerth, (Cevrimici) http://ww2.nscc.edu/gerth_d/MKT2220000/Lecture_Notes/unit13.htm
(Erigim Tarihi : 02.02.2013)

%2 James J. Ward, Digsatim Pazarlama Yéntemleri, istanbul: UNCTADD/GATT, 2009, s. 155-156.
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2. DAGITIM KANALI SECiMi ve SECIMiI ETKILEYEN
FAKTORLER

2.1. DAGITIM KANALI SECIiMi

Zaman ve dagitim maliyetleri, satis hacmini dogrudan etkiler. Bu nedenle

uygun dagitim kanali sec¢imi, lriinlerin pazarlanmasi1 kadar Onemli kararlardan

biridir.

Uretici bir firmanin dagitimla ilgili ana kararlardan birisi dagitim kanalinin
secimi; digeri ise, mallarin gitmesi gereken yere en ideal kosullar gitmesiyle ilgili

fiziksel dagitimidir.

Bir dagitim kanali olusuma verilen karar siirecin siirecinde genellikle kanal
secimi Once yapilir. Talep, rekabet, {irlindeki degisiklikler ve dagitimdaki
degisiklikler gibi nedenlerle gerceklesen degisiklikler sonra yapilir. Bir dagitim
yapisin1 degistirirken alinacak yanlig kararlar igletmeye uzun siireli zarar verecek
sonuclara neden olabilir. Firmalar i¢in risk ve uzun stireli sorumluluklar igeren
alternatif diizenlemeleri degerlendirmeleri, bir pazara giris dncesi en uygun yapiyl

secmeleri zor bir karar siirecini gerektirir.63

Se¢im  tliri  fiyatlandirma ve tutundurma ¢abalarindan bagimsiz
distintilmemelidir. Dagitim kanali se¢imi, aracilarin miimkiin olan en iyi birlesim
secimini icerir.”® Ama¢ minimum maliyetle miimkiin olan en iyi dagitimi
saglamaktir. Kanal esnek ve verimli olmali, isletme ilan ettigi pazarlama politikalar

ve programlari ile tutarli olmalidir.

% Eroglu, a.g.e., s. 105.

% Soumya Singh, What Are The Factors That Influence The Choice Of Channel Of
Distribution?, (Cevrimigi) http://www.preservearticles.com/2012022923848/what-are-the-factors-
that-influence-the-choice-of-channel-of-distribution.html (Erisim Tarihi: 04.02.2013).
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Secimden sonra kanali degistirmek, mevcut diizeniyle ve kiiltiirel
aligkanliklarla miicadele de giigliikler yasatabilir. Bu bakimdan ilk se¢im karar1 ¢ok
dikkat ister. Ozellikle biiyiik iireticilerde, {iriiniin pazarlanmas1 i¢in kullanilacak
dagitim kanalinin se¢imi ¢ok onemli bir islemdir. Secgilecek yapinin, isletmenin
pazarlama boliimiiniin ayrilmaz bir parcast olacagmin farkina varilmalidir.*® Bu
kapsamda, isletmenin i¢ pazarlama boliimii ile dis pazarlama dagitim kanali birbirine
sik1 sikiya bagli oldugu gercegi ortaya c¢ikar. Bu nedenle kararlar alirken dogru

bilgiler ele gegirilmeli ve bunlar dikkatle incelenmelidir.

Kanal se¢iminde temel olarak tiiketicilerin nitelikleri, nicelikleri ve dagitimin

hangi aracilar tarafindan en uygun ve verimli yapilacagi ortaya ¢ikarilmalidir.

Ureticilerin, mallarinin  dagittmim  yapacak aracilarin  eylemleriyle
koordinasyon saglamalarina biiylik gereksinim vardir. Dagitim sistemleri, kurulup
islemeye basladiktan sonra, isletmelere pazarda ayricaliklar saglayan giiglii birer
rekabet araci haline gelir. Dagitim kanallar1 tek basina ayri bir rekabet araci olarak ta

gelisme gosterebilir.®

2.1.1. Dagitim Kanali Se¢cimi Asamalari

Ilk &nce miisteri ihtiyaclarinin analizi ile baslayan dagitim kanallar1 secim
siireci, kanal hedeflerinin belirlenmesiyle devam eder. En son olarak dagitim

secenekleri gelistirilir ve seceneklerin degerlendirilmesi yaplhr.67

Dagitim kanali se¢iminin ilk asamasinda, miisterileri ihtiyaglarinin tam bir
analizi yapilmalidir. Miisteri ihtiyaclar analizinde dncelikli olarak tiiketicilerin fiyat
tercihleri ile iirlin maliyeti fiyat1 arasinda bir denge kurulmalidir. Diger unsurlar ise

talep edilen iiriin ¢esitleri, miisteriye ulasim yakinligidir.

% Mehmet Yavuz, Fiziksel Dagitim islemlerinde Lojistik Tasarim ve Optimizasyon, (Dokuz Eyliil
Universitesi, S.B.E. Isletme Boliimii, Izmir: 2006), s.11

% Yavuz, a.g.e.

®” Philip Kotler & Gary Armstrong, Principle of Marketing, USA: Pearson Prentice Hall, 2012, s.
373-376.
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Dagitim kanali se¢iminin ikinci asamasinda, kanal hedefleri miisteri
hizmetleri diizeyine gore; kanaldaki aracilar, ¢evre kosullari, isletmenin {iriinleri,
isletmenin Orgilit yapisi, maliyetler, rakipler gibi etkenler dikkate alinarak

belirlenmelidir.%®

Ucgiincii asama segeneklerin gelistirilmesidir. Segenek gelistirilirken aracilarin
tiirii ve araci sayisina bakilir. Uriinleri her yere sunabilmek i¢in yogun dagitim, smirl
sayida araci varsa secimli dagitim yapilir. Aracilarin goérevleri ve lriin fiyatlar,

garanti kosullar1 da dagitim kanali segiminin bu asamasi iginde belirlenir.

Dagitim kanali seciminin son asamasi segeneklerin degerlendirilmesi
kismudir. Segeneklerin degerlendirilmesinde genel olarak, ekonomik unsurlar, kanal

kontroliiniin kimde oldugu ve iiyeler arasindaki uyum arastirilir.*

2.1.2. Genel ilkeler

Dagitim kanallariyla ilgili bazi genel ilkeler mevcuttur. Bu ilkeler kanal

seciminde ve yonetiminde 6nemli yararlar saglarlar.

Dagitim kanallariyla ilgili genel ilkeler su sekilde 6zetlenebilir;

e Kanallar1 6nceden belirlenmis bir pazar payini saglayacak sekilde olmalidir.

e Kanallar, bir kanali kullanmanin digerini birakmay1 gerektirmeyecek sekilde
esnek olmalidir.

o Kanal, tiiketiciden baslayarak geriye (iireticiye) dogru gelecek sekilde
diizenlenmelidir; kanal1 tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 belirlemelidir.

e Kanallar isletmenin pazarlama programi hedeflerine uygun olmalidir.

68 Tiilay Korkmaz Devrani, Bagkent Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi, (Cevrimici)
http://www.baskent.edu.tr/~tkorkmaz/532/11.hafta-DAGITIM.ppt, (Erisim Tarihi:02.11.2012).

% Erdogan Taskin, Pazarlama Esaslari, Temel Pazarlama ilke Uygulamalar, istanbul: Tiirkmen,
2009,s.254

7o Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., . 267.
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e Uyeler arasinda karsilikli bagimlilik mevcut oldugundan, her iiye digerini
desteklemek durumundadir; kanaldaki {iyelerin iyi calismasi ve basarili
olmasi ile genel basar1 saglanabilir.

e Dagitim kanallarin1 gelistirip diizeni kurulduktan sonra da {iretici tiim
aracilar siirekli olarak degerlendirmeye tabi tutmali ve gilincel kosullara gore

gerektiginde hizli sekilde degisiklikler yapmalidir.

2.1.3. Olciitler

Dagitim kanali segilirken, tiim alternatifleriyle tiim secenekler Oncelikle
bilinmelidir. Mevcut kanallarin kullanima devam edilmesi durumunda daha detayl
bilgilere sahip olmak gerekir. Rakiplerin tiim faaliyetleri ve 0Ozellikle basarili
ornekler irdelenmelidir. Yeni bir kanal gelistirilmesi durumunda da genel bir takim
genel oOlgiitlerin disina ¢ikilmamasi gerekir. Bu olgiitler; ekonomik olgiitler, pazar

Olciitleri, uyum olmak {izere {i¢ tanedir.

2.1.3.1. Ekonomik Olgiit

[k asamada, kanalin gergeklestirecegi satis hacmi ve analizi detaylandirilarak
yapilmalidir. Isletme detayli bir satis hacmi analizinde en ¢ok satis gelirini, kendi

satis teskilatiyla m1 yoksa aracilarla m1 saglayacagini belirler.

Ikici asamada satislar belirlendikten sonra, kanal sistemlerinin maliyet analizi
yapilir. Degisik kanallarin g¢esitli satis diizeylerinde iiriin maliyetleri farkli olacaktir.
Bu durumda karliliklar1 belirlemek gerektiginden, dagitim maliyet analizi 6zel bir

dikkatle yapilmahdir.”
2.1.3.2. Pazar Denetleme Arzusu
Isletmenin biiyiikliigii arttikga pazarlama kanali seceneklerinin de artacagi

sdylenebilir. Isleme iktisadi anlamda ne kadar giicliiyse, aracilara olan bagimlilig1 da

o Olglide azalacaktir. Dagitim faaliyetlerinin ¢ogunu kendi yapabilen ve pazarlama

" Yavuz, a.g.e., s. 17.
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akiglar1 tlizerinde denetim sahibi olmak isteyen bir firma kisa kanallari tercih

edecektir.

Isletmenin pazar1 denetleyebilme arzusu, iireticinin kanal tasarimimi da
etkiler. Denetim olgusunun ana 6geleri, fiyatlama, satis kosullari, miisteriye verilen

hizmet diizeyi gibi konularda olabilir.”

Uriinlerle ile tutundurma, 6zendirme ve teknik hizmetleri yapma gibi bir ¢ok
faaliyetler genellikle iireticinin sorumlulugundadir ve bu sebeple dagitim
faaliyetlerini denetlemek istemesi olagandir. Bu noktada kanali denetlemenin en
gecerli yolu, yiliksek maliyetlere katlanilarak dogrudan pazarlama kanallarin

kullanmaktir.

2.1.3.3. Uyum Oliitii

Isletmenin organizasyon yapisi ve iiriinleri, amagclanan dagitim kanallarina
uyarlanabilir olmalidir. Amaglara ulagim basarili ise uyum Oolgiiti dogrulanmis

demektir.

Isletme disindaki tiim durumlarin yapisi ile isletme igi tiim durumlarin yapisi
uyumluluk 6l¢iitiiniin 6nemli konularidir. Kanal iiyeleri, kanal iiye sayisi, tiiketici
ozellikleri, arz ozellikleri, tiiketici talepleri, rakiplerin durumu ve isletmeni durumu
dikkat edilecek konulardi.” Isletme, tiim alternatifler arasinda gelecekteki
degismelere de asgari Olgiilerde uyarlanabilir yapida bir dagitim kanali segcmek

durumundadir.

Isletmelerin kars: tarafla yaptig1 ya da yapacag akitler, ¢ift tarafli baglayici
niteliktedir. Uzun donemli, esnek olmayan anlagsmalar, isletmelerin esnekligini
azaltacagindan,™ uyum olgiitlerince yapilacak sézlesmeler pazarin yapisina uygun

esnek yapida olabilmelidir.

"2 Ridvan Karalar, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2004, s. 175.
”® Eroglu, a.g.e., s. 138.
“ag.e.,
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2.2. DAGITIM KANALI SECIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

Dagitim kanallarinin segimini etkileyen bir¢ok etken mevcuttur. Isletmenin

ana hatlariyla su etkenleri goz oniinde bulundurmas: gerekir.”

e Pazardaki tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin bolgesel dagilimi ve siparislerin
bliytikliigli kanalin se¢iminde oldukga etkindir.

e Uriiniin birim degeri, teknik yapis1 dagitim kanallarinin se¢iminde dnemlidir.

e Aracilarin sagladig1 hizmetler ve treticilerle igbirligi kanal seciminde 6nemli
rol oynamaktadir.

e Isletmenin mali yapisi, ydnetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara

saglayacagi hizmetler se¢im karari iizerinde etkili olmaktadir.

2.2.1. Pazarla Ilgili Faktorler

Hedeflenen pazarin yapisi ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 pazarlama

kanallarinin tasarimini sekillendiren bir 6nemli bir faktordiir.

Miisterilerin sayis1, pazarin biiyiikliigii ile es anlamlidir denebilir. Isletmelerin
tercihleri, yatirim yaptiklar1 pazarin yeterli biiylikliikte olmasindan yana olacaktir.
Miisterilerin sayis1 az ise ya da pazarin biiylikliigli daha fazla ise dogrudan kanallar
uygundur. Genel bir kural olarak diger kosullar esit olmak iizere pazarin yapisi fazla
daginiksa, ile uzun kanal kullanma egilimi de fazla olacaktir. Ciinkii daginik pazarlar
isletmenin kendi satig¢ilarinin seyahat masraflarini arttirir ve buda isletmenin miisteri
ile iligkisini dogrudan olumsuz yonde etkiler. Daginik pazarlarda iireticinin toptanci

kullanmas1 daha uygun olacaktir.” Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen en dnemli

™ Yaman Oztek, Ozgiir Cengel ve Ulun Akturan, Hizmet Pazarlamasi ve Bireysel Emeklilik
Sektoriinde Bir Arastirma, Istanbul: Bigart, 2008, s. 20.
"® Tenekecioglu, a.g.e. s. 176.
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Pazar faktorii de tiiketici davranislaridir. Tiiketiciler, mali kiigiik ol¢iilerde ve sikca

satin aliyorlarsa dolayli kanallar secilmelidir.””

Miisteri sayilar1 fazla olan iireticiler genelde uzun kanallar1 kullanma
egiliminde oldugundan, misteri sayis1 az isletmeler ilk etapta kendi satis giiciiyle
ideal bir dagitim kanali olusturabilir. Pazarin yogunlugu, biyiikliigi, yeri, potansiyel
miisterilerin ve mevcut tiiketicilerin tutumlar1 kanal se¢iminde mutlaka g6z oniinde
bulundurulmalidir. Yogunluk arttik¢ca, dogrudan ve se¢imli kanallarin kullanilmasi

tercih edilmelidir.

Dagitim kanalinin segiminde gbz Oniinde tutulmasi gereken pazarla ilgili
belki de en 6nemli faktoér, mamuliin tiiketiciler pazarin1 mi, yoksa endiistriyel pazari
m1 hedef alacagidir. Eger endiistriyel pazar1 hedef almissa, perakendeciler goz
oniinde bulundurulmayacaktir. Endiistriyel mallarda alic1 sayisi ¢ok azdir, bu yilizden
araci kullanilsa bile az sayida olur; satislarin 6nemli bir bolimii genellikle dogrudan
satis seklinde yapilir. Tiiketicilerin bolgesel dagilimi da 6nemli olup, tiiketiciler
belirli bolgelerde kiimelenmisse araciya fazla gerek duyulmaz. Genel olarak
tiikketiciler pazar1 yaygin olup, endiistriyel pazarlarda bolgesel toplanma agisindan

onemli farkliliklar goriiliir.

Siparislerin biiylikligli de kanal se¢imini etkilemektedir. Bir gida ireticisi,
gida maddeleri satan zincirleme magazasii biiylik siparisler verecegi igin tercih
edecektir. Buna karsilik, bakkaliye ve diger perakendecilere ulasmak igin toptancilari

kullanacaktir.”®

Rakipler konusu dikkate alinmas1 gereken 6nemli faktorlerden biridir. Isletme
dagitim kanal1 kararlarin1 verirken rakiplerinin kullandig1 dagitim kanallarini dikkate
almalidir. Ornegin rakip isletmenin iiriinlerinin bulundugu perakendecilerde kendi

tirtinlerinin de yer almasini saglamalidir.

" Erdogan Taskin, Uluslararas: Pazarlama Giincel Ornek Uygulamalar Yaklasimlar, istanbul:
Tiirkmen, 2012, s. 177.
[ Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., S. 268.
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2.2.2. Uriinle Tlgili Faktérler

Uriiniin  6zellikleri, iiriiniin birim degeri, dayaniklilig1, teknik yapisi ile
Ozellikleri gibi iirline iliskin 6zellikler dagitim kanalin yapisini etkileyen faktorlerden
biridir.

Pazar, firma ve kanal iiyeleri ilgili faktorlerin sabit oldugu diisiiniiliirse,
triinle 1ilgili faktorlerin pazarlama kanallarinin se¢imini dogrudan etkiledigi
goriilebilir. Hacimli, bozulabilir, agir, birim degeri yiiksek, kisa kanallar iizerinden
sunulur.” Ozel bakim, hizmet ve profesyonel bilgi gerektiren karmasik yapidaki

mallar, genellikle dogrudan ya da kisa kanallar gerektirir.

Standart olmayan iirlinler i¢in de kisa kanallar segilir. Ciinkii bu tiir mallarda

alic1 ve satict arasinda dogrudan iligkilerin kurulmasi gereklidir.

Hacimli mallara olarak adlandirilan, kaba ingaat malzemeleri gibi degeri az,
boyutlart biiyiik mallar, pazarlama kanalini iki agidan etkiler. Birincisi malin niteligi
itibariyle isletmenin yer se¢iminde; tasima maliyetlerinden tasarruf saglamak icin
iiriinlerin tiiketicilere yakin yerlerde iiretilmesi gerekir. ikincisi, yiikleme ve bosaltma
sayisinin  azaltilmasit amaciyla malin biiyiik Olgiilerde taginmasi gereklidir.80

Dolayisiyla kisa kanallar izlenir.

Tiiketicilerin fazla caba harcamadan aldiklari {irtinler genellikle uzun bir
kanalda perakendeciler de yogun dagitim gerektirir. Tiketicilerin karsilastirarak

aldiklar1 begenmeli mallarda ve 6zellikli mallarda uzun dagitim kanali kullanilir.

Ozetle hizli bozulan mallarda dagitim kanalinin imkanlar 6lgiisiinde kisa
tutulmas1  gereklidir. Ozellikler tasiyan mallarda alicinin  bilgilendirilmesi

gerektiginden dogrudan dagitim kanali tercih edilir.®*

¥ Karalar, a.g.e., s. 177.
% Tenekecioglu, a.g.e., 5.176.
81 Halil Can ve Selma Giiney, a.g.e.
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2.2.3. Firmanin Kendisiyle Tlgili Faktorler

Bu faktorler isletmenin mali, yonetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve
aracilara sagladigi hizmetlerdir. Mali bakimdan giiglii isletmeler kendi satis ekibini
olusturabilirler. Bu sayede tiiketicilere ddeme kolayligi saglayabilirler. Uriinlerini
kendileri depolayabilirler ve bu yiizden de aracilara ihtiyaglar1 daha az olur.®?
Finansal bakimdan zayif bir isletme, bu hizmetler i¢in aracit kullanmak zorundadir.
Ayrica bir dagitim aracisi, miisterisine kredi olanaklari tanimak zorundadir.®® Bu

nedenle isletme giiclii bir finansal yapiya sahip olmalidir.

Dagitim kanali karar slirecinde isletmenin pazarlama tecriibesi oldukca
etkilidir. Pazarlama tecriibe ve bilgisi yetersiz olan liretici isletme, dagitimi aracilara

devretmek durumunda kalabilir.

Kanali denetimde tutmak igin {ireticiler yliksek maliyete katlanip, kisa
kanallar1 tercih ederler. Bu sayede kanali kontrol ederek, tutundurma calismalari
yapabilir ve {riinlerin perakende fiyatlar1 {izerinde daha 1iyi bir kontrol
saglayabilirler. Aracilar, pazarda taninan, dreticilerin yogun tutundurma
faaliyetleriyle tiiketiciler tarafindan aranir hale gelen mallar1 satmak isterler. Ayrica,

iireticilerden gesitli satig gelistirme araclari ve hizmetleri talep ederler. #

Isletmenin ekonomik giicii, faaliyetleri dogrudan yapilmasina etkendir. Firma
dogrudan dagitimla distribiitore olan bagimlilig1 azaltabilir. Fakat dagitim islevlerine

pek cok kaynak aktarmak durumunda kalacaktir. 8

Dagitim kanallari lizerinde kararlar, pazarlama ve iyi bir yonetim tecriibesine

baglidir. Pazarlama beceri eksikligi olanlar, daha fazla araci kullanmalidir.

2 a.g.e.,

8 Ward, a.g.e., 5.155

8 Halil Can ve Selma Giiney, a.g.e.,
% Erdogan, a.g.e. , 5.177.
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2.2.4. Aracilarla Tlgili Faktorler

Uriiniin dagitiminda aracilar direkt olarak iiretici isletmeyi temsil etmektedir.
Bu yiizden aracinin satis ¢abalarindaki tutumlar1 direkt olarak tiriiniin markasinin
zarar gdrmesine Veya itibarinin artmasma neden olmaktadir. Uretici uzun kanalh
tercih etmisse dagitimin her asamasinda iletisimde bulunacagi aracilart dogru segmek

zorundadir.®

Aracilar, kar amaclar1 dogrultusunda dagitim faaliyetlerini yiiriitiir, mallarin
sahipligini ve risklerini ustlenirler. Acenteler ise, mallarin sahipligini {stlerine
almayip iicret ya da komisyon karsiliginda {iriin degisimine aracilik ederler. Tiiccar
aracilar, tasima ve depolama gibi fiziksel dagitimi istlenirken, acenteler ise bu
faaliyetlerle ugrasmaz. Uretici fiziksel eylemlerin nasil yapilacagimi géz Oniinde

tutarak kanal iiyelerini secer.®’

Uretici isletme karar asamasinda en uygun aracilarin secilmesiyle en yiiksek
verimlilik hedeflemektedir. Secim siireci, kanal uzunlugunun belirlenmesi, aracilarin

tiiriiniin tespiti ve aracilarin sayisinin tespiti asamalarindan olusur.®

Bir aract rakiplerin mallarin1 sattig1 i¢in ireticinin malim1  satmak
istemeyebilir. Aracinin, fiyat diismelerine karsi garanti istemesi veya tek satici
olmay1 istemesi, tiretici politikalarina ters diisebilir. Boylece istekli aracilari bulmak

onem kazanir.®®

Aracilan segerken aracilar ile bazi genel Ozellikler 6nem arz etmektedir.
Bunlar; calisanlarin nitelikleri, ¢alisma ortami, tesislerin genel durumu, satig

giicliniin yeterliligi, satig personeli ve teknik nitelikleridir.

% Siiriicii, a.g.e.

87 Taskin, a.g.e., s. 176.

% Siiriicii, a.g.e.

89 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., s. 268.
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2.2.5. Cevre

Bir iilkedeki yada bolgedeki ekonomik durum, rekabet, sosyal kosullar ve
yasal zorunluluklar gibi isletmelerin dogrudan kontrol edemeyecegi faktorler
cevresel faktorlerdir. Cevre faktorleri dagitim kanalinin se¢imini dogrudan olumlu

yada olumsuz olarak etkileyen faktorlerdir.

Mevzuatlar oldukca yaptirim giiciine sahip dis c¢evre etkenlerinden biridir.
Yasalar tireticiler, aracilar ve tiiketiciler arasindaki iligkileri belirli diizenlemeler ile
kisitlayabilir. Bu yasalar da kanallar1 dogrudan etkiler. Fiyat kontrolii ve denetimli

serbestlik kurallarinin dagitim kanallarini etkileyebilir yonleri vardir

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, yasalar gibi ¢evre faktorleri dagitim
kanallarinin tasarimin1  etkiler. Ornegin, bilgisayar teknolojisindeki gelismeler
dagitim kanallarinda yeni diizenlemeleri getirmekte, ayrica bilgisayar ortaminda satis

olanaklar1 zc:,’elismektedir.90
2.2.6. Rekabet ve Catisma

Dagitim kanallarinda rekabetten kaynaklanma ihtimali olan ¢atisma konulari
¢ogu zaman mevcuttur. Bu taraflarin amaci, giicii, miktar1 , kar marji, 6deme sekli,
indirim, Oncelik, ayricalik vb. etken unsurlardan kaynaklanabilir. “Sirketler
satiglarint artirmak icin fakli yollar denedikge, genel olarak saldirgan stratejilerine

daha ¢ok yonelmek durumunda kalmaktadir.”%*

Catisma rekabet kosullarinda bir
Ol¢iiye kadar kabul edilebilir motivasyon aracidir. Olmasi gereken durum anlagsma
hali olmasma ragmen, taraflar kendi kaynaklarini deneyebilir, ileri veya geri
entegrasyonlara girigebilir, anlagmalar1 iptal edebilir ve ya rakiple ¢alisabilir. %
Dagitim kanalindaki ¢atigma diizeyleri, aracilarin konumunu, ulasilabilirligi,

sundugu hizmetleri ve tiim dagitim kanali politikasini etkiler.%

% Karalar, a.g.e., s. 177.

% Jack Trout, Al Ries, Pazarlama Savas1, (Cev. Umit Sensoy) istanbul: Optimist, 2007, s. 56.

% Mubhittin Karabulut ve Ahu Tugba Karabulut, Kiiresel Yonetim ve Pazarlama, istanbul: Papatya,
2010, s. 4 ‘den Muhittin Karabulut, Stratejik Pazarlama Yonetimi, Istanbul: Universal, 2004, s.
183-184.

% Halil Can ve Selma Giiney, a.g.e.
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2.2.7. Uyelerin Beklentileri

Dagitim kanali {iyeleri, temel olarak iireticilerin satis giictinii, finansal
biyiikliigiinii ve ftriin kalitesini degerlendirirler. Fakat bir o kadarda iyi idare
yetenekleri ve karakteri agisindan da degerlendirirler.

Aracilar ¢ogu zaman gelecek kaygisiyla sirketten daha fazla ilgi ve maddi
destek beklentileri icerisinde olabilir. Ornek olarak aracilar miinhasir dagitim
isteyebilir. Uretici de aracilarin magazalarin yerini, gelecekteki biiyiime ve miisteri

tirti igin potansiyelini degerlendirmek durumundadir.

Uretici firma aracilarim sadece iiriinleri satan bir birim olarak gérmemelidir.
Egitim, denetim ve tesvik vs. benzeri sistemlerle aracilarin siirekli motive edilmeleri

gereklidir. Bu sayede isbirligi - dostluk bagiyla iliski saglam bir hal alacaktir.

Uretici periyodik olarak, satis kotalar;, ortalama stok seviyeleri, miisteri
teslim siiresi, hasar ve kayip mal tedavi, egitim ve tanitim programlarinda isbirligi ve
hizmetleri gibi basar1 standartlar1 karsilastirarak kendi aracilarin performansini

degerlendirmek durumundadir.

2.2.8. Kanal Yapisin Etkileyen Faktorlerin Degerlendirilmesi

Isletmeler amaglarin1 gerceklestirebilmek igin ¢cok énemli bir fonksiyon olan
dagitim kanalin1 secerken bir ¢ok faktoérden etkilenecektir. Kanalin yapisini ve se¢imi
etkileyici faktorler, sektore, isletmeye, calisana gore degisebilmektedir. Bu faktorler,
iirlin, pazar, iretici, aract ve tiiketici Ozellikleriyle ilgili faktorler olmak tizere belli

boliimlere ayrilabilmektedir.
Yapilan bir arastirma bulgularina gore, isletme yoneticilerinin dagitim

kanalinin se¢iminde etkili olan faktorlere iliskin genel bir goriis aynen su sekilde

aciklanmistir;
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“Kanali etkileyen faktorler tek bir biitiin olarak degerlendirilmelidir. Ciinki
faktorler arasinda birbirleri ile ¢elisen ve birbirlerini etkileyen faktorler
bulunabilecektir. Ayrica bu faktorler, 6zellikle pazarlama karmasi elemanlar ile ve

diger isletme fonksiyonlar1 ile uyumlu olacak sekilde degerlendirilmelidir.” %

2.3. SECIM POLITIKALARI ve ASAMALARI

Isletmeler dagitim kanallar1 sistemini olustururken ve secim siirecinde
dagiim kanalindaki akislari, kanalin iiyelerini, kanalin uzunlugunu, dagitimin

yogunlugunu dikkate almak durumundadir.

Bagarili bir dagitim kanali i¢in temel faaliyetler; yapinin olusturulmasi,
yiirlitiilmesi ve zamanla gelismelere uyum saglanmasi olacaktir. Dagitim kanalinin
olusturulmasi sirasinda, isletme yoneticilerinin hatalar1 en aza indirmek adina ¢ok

titiz ve dikkatli olmasi gerekmel<tedir.95

Bir pazarda iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin kapatilmas: veya
pazardaki bir iriinle ilgili arz ve talebin bulusturulmasi cesitli dagitim fonksiyon
hizmetlerinin yerine getirilmesini gerektirir. Bu hizmetlerin temeli, liriiniin kendisine,
dagitim kanalindaki iiyelerin hizmet talebine ve tiiketici ile dagitim sisteminin nasil
isledigine baghdir. Bu hizmetlerin yerine getirilip, getirilmeyeceginden ziyade,

asagidaki su konular asil sorunlardir.®

- Bu hizmetleri kimler verecektir?

- Bu hizmetler en diisiik maliyetle nasil verilir?

% Ahmet Hiisrev Eroglu, Hiiseyin Kamibir ve Nadir Eker, Endiistriyel isletmelerin Dagitim Kanah
Secimini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Cahsma, S.D.U. i.i.B.F. Dergisi,
Y.2008, C. 13,S. 1, s. 108.

% a.g.m,s. 107.

% Ward, a.g.e., 5.155
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2.3.1. Kanal Katmanlarinin Belirlenmesi

Ozellikle endiistriyel sektdrlerde ve biiyiik isletmelerde, tek bir kanal yapisi

yeterli olmayabilir. Isletmeler mevcut kanal alternatifleri iginden birden fazla kanal

yapisini uygulama imkanina ¢ogu zaman sahiptir.

Dagitim kanallarinin kullanimi ihtiyaca gore olusmakla birlikte, isletme

blyiikligli ve pazarin yapisi 6nemli nedenlerdendir. Aracilar arasindaki ¢atismalarin

bir sebebi de bazen ¢oklu kanal yapilarinin uygulanmasidir. Araci isletmeler,

karlarin1 azalacagr diisiincesiyle uygulamay: olumlu karsilamayip bazi durumlarda

dogrudan tepki verebilmektedir.”’

Baslica dagitim kanali alternatifleri, daha ¢ok tiiketim mallar1 temel alinarak

katmanlariyla soyle gosterilebilir;

0 Katman 1 Katman 2 Katman 3 Katman
Uretici Uretict Uretici Uretici
L r
Toptanci Toptanci
L J
Komisyoncu
¥ L 4 l
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
F ¥ ¥ r
Tiiketic1 Tiiketici Tiiketict Titketici
Sekil 3: Tiketici Dagiim Kanallarmda Uzunluk Ve Katmanlar

Kaynak: Phip Kotler, “A Framework for Marketing Management™ USA_ Prentice Hall 2003

% Eroglu, a.g.m., s. 178.

. p.2003.
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Bunlardan ilki 0 katmanli olup, en kisa kanalla direkt olarak malin tiiketiciye
ulastirilmasidir. Arada herhangi bir araci diizey (katman) olmadigindan 0 Katmanli
olarak tanimlanmustir. ikincisi, tek aracis1 olarak perakendecinin bulunmasi halidir.
Aradaki bir katmandan dolayr 1 katman olarak tanimlanir. Ugiincii ve dérdiincii
tanimda ise aract olarak hem toptancinin hem perakendeciligin kullanilmasi yolu ile

aradaki 2 yada 3 aracidan dolay1 2 katman ve 3 katman olarak tanimlanir.

Dagitim kanallar1 se¢iminde, isletmenin dikkate almasi gereken kanal uzunlugu ile
ilgili 6nemli bir durum mevcuttur. Kanal uzunlugu ve katmanlar ¢oksa kanal
tizerinde kontrol azalir, kanal karmasiklig1 artar. Kisa kanalda (az katmanl) ise daha

¢ok kontrol sahipligi mevcuttur fakat iireticiye daha ¢ok maliyet yiiklenecektir.

Yukaridaki tiim dagitim kanali tiirleri kendi i¢lerinde dogru gibi goziikse de,
isletme icin tek bir dogru olmayabilir. Yonetici bu nedenle pazarlamaci en iyi pazarin

ozelliklerine uygun farkl birlesimlerle yapilabilir.

2.3.1. Kanal Uzunlugunun Belirlenmesi

Dagitim kanallarinin uzunlugu ya da kisaligi, dagitim kanalindaki aracilarin
sayistyla belirlenmektedir. Arada bulunan araci sayisinin fazlaligi kanalin uzunlugu,

aracini sayisinin azligi da kanalinin kisaligi anlamina gelmektedir.

Dagitim kanalinin yapisi, trliniin  6zellikleri, isletmenin mali giici,
tilketicilerin ozellikleri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Uzun dagitim kanallar
tirtiniin fiyatinin artmasina ve tireticinin dagitim kanali izerindeki denetim ve kontrol
giiclin zayiflamasina neden olur. Buna karsilik az sayida aracidan olusan kisa bir

kanal ise liriiniin yaygin bir bigimde dagitilmasini engel olur.*®

Isletmelerin kanal uzunlugunu belirlemedeki en énemli hususlardan biriside
isletmenin denetim ve kontrol arzusudur. Kanalin pazara uyumlu olmasi ve hedeflere

ulastirabilmesi gereklidir. Bunlarin yaninda kanalinin uzunlugunu dogrudan

% Kotler, pazarlama..., a.g.e., s. 507.
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belirleyen temel faktdrlerden biriside iiriin &zellikleridir. Uriin 6zellikleri bazen

zorlayici bir konumda olabilir ve isletme bu duruma uymak zorundadir.”

Uzun kanal sistemini secen iireticiler ise kendilerine en uygun olan araci
isletmeleri dagitim kanalina katacaklardir. EKlenen her yeni araci kanalin uzamasina
neden olacaktir. Bu sebeple iireticinin hedeflenen tiiketicilere ulasabilmesi, dagitim

kanalinda hangi aracilarin bulunmasi gerektigine baglidir.

Kanalda kullanilacak araci sayisinin tespiti i¢in oncelikle, kanaldaki tiyeler

tizerinden akisa bakarak dagitimin yogunlugunun dlgiilmesi yoluna gerekir.

2.3.3. Dagitim Yogunlugun Belirlenmesi

Dagitimin yogunlugu ile ilgili olarak, iic ana dagitim politikas1 mevcuttur.

Birincisi yaygin dagitim, ikincisi se¢imli dagitim, iiclinciisii 6zel dagitimdir.

2.3.3.1. Yogun - Yaygin Dagitim

Yaygmn dagitimin, {riinlerin yerde satisa sunulmasi esasina dayalidir.

Agirlikli olarak tiiketim mallarinda, 6zellik istemeyen mallarda fazla kullanilir.

Yogun dagitim kullanan isletmelerin amaci zaman, sahiplik ve yer
faydalarinit misteri agisindan daha degerli kilmak, trtinleri her yerde bulunabilir hale

getirmektir.

Yogun dagitim, bir alanda mevcut olan tiim kanallar {izerinden, iiriin
dagitmay1 cabalayan bir dagitim politikasidir. Genelde kolayda mallar gibi, genis
gruplara hitap eden mamullerde basarili uygulanir. Tiim tutundurma, 6zendirme

cabalart tiretici tarafindan yapilir.

% Eroglu, a.g.e., s. 131.
190 K arafakioglu, a.g.e., s. 201.

41



2.3.3.2. Secimli — Selektif Dagitim

Secimli dagitim, belirli bir bolgede, kisith sayida aracinin kullanilmasiyla

gergeklestirilen bir dagitim politikasidir.

Smurli sayida yetkili servisler, bayilikler gibi aracilarin kullanilmasi
gerceklesen bu dagitimda, tiikketim mallarindan begenmeli mallar ve 6zellikli mallar

icin en uygun dagitim seklidir.

Smurli sayida araciligiyla gerceklestirilen faaliyet sonucu {iretici fiyat
kontrolii yapmaya baslayabilir, kanal iginde saglikli iliskiler kurabilir ve pazarlama
maliyetlerini azaltabilir. Uretici firma hizmet kalitesi adina egitim faaliyetleriyle

bayilere yardimci olur.

2.3.3.3. Ozel — Simirh Dagitim

Ozel dagitim, belirli bir pazarda tek araci vasitasiyla iiriiniin dagitilmasi

politikasidir.

Tekelci dagitim olarak da bilinin bu uygulama, genellikle énemli hizmet
gereksinimleri yiiksek fiyatli tiriinler bir bdlgede alicilarin sinirli sayida oldugunda
kullanilir. Ozel dagitimdaki iiyeler pahali iiriinlerle ¢alisir, miisteri icin uzun satis
siiregleri gerceklestirir, genis satis sonrasi hizmet saglarlar. Ozel mallar genellikle
dagitim yogunlugu az {riinler i¢in iyi adaylardir. Otomobil sektorii dagitim i¢in iyi

bir Ornektir.

Mal veya hizmetlerin sinirli sayida perakendecide satilmasi tiretici isletmenin

basta dagitimla ilgili giderler olmak iizere tiim pazarlama giderlerini 6nemli dlglide

azaltabilirt®

101 Karafakioglu, a.g.e.,

42



2.3.4. Aracilarimin Belirlenmesi

Aracilarin iirline kars1 bakis agilari, tireticiyle c¢ikar catigmalari, miisteriye
kars1 tirtinleri sunus sekli, satis ¢cabalar1 ve genel yontem farkliliklar1 vb. birgok unsur

tercih edilecek olan araciy1 belirleyecektir.

Pazarlama yoneticisi 6ncelikle ne tiir bir dagitim kanali uygulayacagi kararini
verdikten sonra ka¢ tane araci kullanacagi kararini vermelidir. Bu karar isletmenin

pazara nasil ve ne derece yayilacag ile iliskilidir.

Arac1 tiirliniin belirlenmesinde en belirgin faktor, iiriin tlirleridir. Tiiketiciler
icim bazi iirlinler i¢in nereden satin alindigr konusu onemli degildir. Bu nedenle
tireticiler genellikle giiglii bir marka imaji olusturmaya calisirlar. Ikinci durumda ise
tiiketicinin bilgi ihtiyac1 ¢ok fazladir. Bu nedenle iireticiler genellikle ya dogrudan
dagitim yapisin1 kullanarak ya da az sayida ve nitelikli aracilar kullanarak tiiketici
tatmini saglamaya c¢alisirlar. Yaygin araci tiirleri ¢cogunlukla tiiketim mallarinda
kullanilirken, ozel araci tiirleri ise c¢ogunlukla endiistriyel mallarda ve ozellikli
mallarda kullanilmaktadir. Her iki araci tiirleri birbirlerinin tam tersi konumdadirlar

Literatiirde iki dagitim sistemi arasinda uyumsuzluklarin oldugu belirtilmektedir.'%

Bir bolge iginde ihtiya¢ duyulan aracilarin sayisini hesaplamak ile ilgili
onemli kriterler; niifus, endiistriyel ve orgiitsel yapi, birim gelir, toplam ticari
biiyiikliik vb. olarak siralanabilir. Ayn1 zamanda firetici isletmenin kontrol istegi ve
uyumluluk da &nemli bir kriterdir. Isletme igin yapilmasi gereken ise, hedefledigi
pazar paymma veya potansiyel miisteri grubuna ulastirabilecek sayida araci
isletmelerin  se¢ilmesidir. Belirlenen dagitim yogunlugu araci sayisint da

belirleyecektir.*®

Aracilarin secimi, kanal iliskilerinin basarisinda énemlidir. Isletme acisindan,
beraber calisacagi isletme konusunda yapacagi se¢imi, kendi faaliyetlerini de biiyiik

Olctide etkileyeceginden bir¢ok noktaya dikkat etmesi gerekmektedir.

102 Eroglu, a.g.e., s. 300.

1% a.g.e.,s. 133.
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Uriin

Aracilarin segiminde dikkate alinmasi gereken bazi faktorler sunlardar:*®*

Aracinin bulundugu boélgedeki niifusun biiytlikliigii ve sosyoekonomik yapisi,
Satis noktalar1 arasindaki mesafe,

Rakip isletmeler ile arasindaki mesafe,

Isletmenin dzellikleri; biiyiikliigii, diizeni, ekipmanlari vs.,

Isletme calisanlarmin iiriin uzmanhg, miisterilere ve iireticiye davranisi,
elemanlarina davranisi, yonetimin olaylar1 kavrama seviyesi,

Satis personeli sayisi, iirlin uzmanligi, egitimi, davranisi,

Dagitim maliyeti, siparis hacmi, dagitim siiresi, depolara uzaklik vs.

2.3.5. Akislar

Dagitim kanallar1 akiskan maddelerin borulardan aktigi yollara benzetilebilir.

ve hizmetlerin ireticiden araciya dogru iletilmesini esnasinda, dagitim

sisteminde etkin birimler rol alir. Bu birimler arasinda da ¢esitli akislar mevcuttur.

Sekil 4, dagitim kanalinda ger¢eklesmesi olas1 akislari g(istermektedir.105

% ag.e.

1% Tenekecioglu, a.g.e., s. 170.
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’~ ™,
Fiziksel akiglar URETICI Fiziksel akiglar
{iadeler) J (sauglar)
I R
Miilkiyet akasgi TOPTANCI Mliiyet ki
b A
-‘ . -
Bilgi ala: PERAKENDEC] Bilgi akas:
\, J
B K 8 - B Tutundurma
ara akig: TUKETICI akrs:
. >,
Sekil 4: Dagitim Kanallarmda Fiziksel Aluslar

Kaynak: Birol Tenekecioghy Pazarlama Yonetimi, EskisehirA U, 2005, s. 170.

Dagitim kanalinda iglemlerin hangi dagitim aracisi tarafindan yliriitiilecegi ve
islerin belli bir sekilde neden paylasildiginin incelenebilmesi i¢in, akis yaklagimi
denilen yontem kullanilabilir. Birbiriyle iliskili dort ayr1 akis siirecinden bahsedilir.

Bu akislar sunlardlr:m6

e Mallarin Fiziksel Akist: Fiziksel dagitim islemleri i¢in kullanilan gesitli tesis,
kurulum ve nakil araglari.

e Miilkiyet Akisi: Mallarin miilkiyetini elinde bulunduran ve bu mallarla ilgili,
her konudaki karar1 veren isletmelerin kendisi.

e Bilgi Akist: Tiiketiciler, saticilara neyi, ne zaman, nerede istediklerini belirtir;
ayn1 zamanda, iiretici ve dagitimcilar da, tiiketicilere, neyi satabileceklerini,
sattiklart malin yararlarin1 ve nereden, hangi fiyata alinabilecegini soyler.

e Para Akisi: Paranin miisteriden, iireticiye ve bunlar1 satan saticilara kadar,

biitiin yol boyunca gecirdigi, ddeme, tahsilat islemlerini igerir.

106 \Ward, a.g.e., s. 155-156.
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2.3.6. Rekabet Stratejilerinin Dagitim Kanah Yapisina Etkileri

Isletmeler, dagitim kanallarinin  miisterilerin taleplerini en iyi sekilde
karsilamakla beraber, rakiplerine karsi rekabette listiinliik saglayacak bir yapida
olmasi arzular. Tek basina tiiketici ihtiyaglarini temel alarak kanal yapis1 belirlemek
dogru olmayabilir. Kanal yapisi mevcut pazar kosullarina, isletmenin kendisine bagli
ozelliklere, ¢evresel etkenlere, aracilarin Ozeliklerine ve rekabet ortamina uygun

olmalidir.

Isletmeler rakip isletmelerin dagitim kanali yapilarini  incelemeleri
sonucunda, rakiplerin kullandigi kanal yapisinin benzerini daha etkin bir sekilde
kullanabilir ya da rakiplerin kullandiklari kanal yapilarini esas alarak farkli bir
yapida dagitim kanali gelistirebilirler. Bu yapilanmalar sonucunda rakiplerle etkin bir
sekilde rekabet edebilmek miimkiin olabilir. Ayrica rekabetin olusturacagi olumsuz
etkileri en aza indirmek igin; degerlendirilecek tiim dagitim kanali segeneginde, rakip
isletmelerin detaylica incelenmesi, kanal yapisinin avantaj ve dezavantajlarinin

bilinmesi gereklidir.*”’

Dagitim kanallarmin yapisi degerlendirilirken zaman i¢inde meydana gelen
degisimleri dikkatlice ele almak gerekir. Pazardaki meydana gelen hizli degisimler,
ozellikle tiretim, teknoloji, pazarlama ve dagitim yontemleri gibi konularda devamli
olarak meydana gelmektedir. Yasanan hizli degisimler, Ozellikle rekabetgi
stratejilerin olugsmasina ve tiiketiciye farkli liriin ve hizmetler sunan isletmeleri 6n
plana ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Farkli olmanin basarili yolu, dncelikle pazar
hakkinda dogru bilgileri degerlendirerek kullanilmasi ve yaratici sunumlarla talebe
karsilik verilmesiyle dogru orantilidir. Degisen tiiketim kiiltiiriyle birlikte, tiiketici
ile iirtinlerin bulustugu pazaryerleri, ancak iletisim tekniklerinin farkli kilinmasi ile
biiyiik bir gii¢ olugturmaktadir. Giinlimiizde tiiketicinin satin alma giiciinii takip eden

markalar, rekabet tanimlarin1 genisletmekte, bunun sonucunda magaza yeri se¢imleri

Y7 Eroglu, a.g.e. s.147.
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ve pazarlama sunumlar ile fark yaratma stratejileri uygulamakta ve miisterilerine

katma deger sunmaktadirlar.’®®

Michael Porter’e gore herhangi bir sektorde rekabetin durumunu bes ana

faktor belirlemektedir. Bunlar;

e Sektordeki mevcut rakipler,
e Secktore yeni girecek rakipler,
e fkame iiriin iireten rakipler,

o Tedarikgiler,

e Tiketicilerdir.

Cesitli firmalarda goriilen en biiylik eksiklik, bir stratejilerinin olmamasidir.
Ozellikle bir pazara yeni girecek olan firmalar stratejilerini belirlemeden 6nce
yukaridaki 5 giicii ¢ok iyi irdelemeli, sektordeki ortalama pazar karliligini tiim
boyutlariyla analiz etmelidir. Belirlenecek stratejilerin buradaki 6nemi iyi bir sektor
analizi yapabilmelerine, isletmenin hedeflerini ve siirlarini belirlemelerinde saklidir
yatar. Ayrica ad1 gegen konular iki yonden incelenebilir ki bunlarin ilki {iriin veya

servislerin kapsamu, ikincisi de cografi kapsamdir.

Michael Porter, etkili bir rekabet i¢in {i¢ yontem oldugundan soz eder.
Bunlarin iiriin yada hizmeti daha ucuza mal etmek, farkli veya iyi bir iirlin sunmak
veya nis bir pazarda lider olmak oldugunu sdyler. Bir firmanin bunlarin hepsini ayni
anda yapmasi ¢ok sok goriilmez. Firmalar stratejilerini belirlerken mevcut isletme

yapilarimi dikkate almali ve kendilerine en uygun olani belirlemelidir.'%°

Dagitim kanal kararlarinda ana faktorler niteliksel ve niceliksel faktorler
olarak iki gruptadir. Niceliksel faktorler maliyet tahminine ve alternatif kanallarin

getirisiyle ilgilenen uzun dénem karliligr ile ilgili, niteliksel faktorler ise triin, firma

198 Zeynep Bayazit Sahinoglu ve Figen Yildirim, Perakende Magazaciiginda Satinalma Noktas
fletisimi: Ayakkabi Sektériinde Zincir Bir Marka Ornegi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi Y.10, S.19, Bahar 2011, s.177.

199 flkay Giiltas, Porter’in 5 Kuvvet Modeli, 2010, (Cevrimigi)
http://www.medyaloji.net/haber/porter_in_5 kuvvet modeli.htm (Erisim Tarihi: 20.05.2013).
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ve rekabet yapisi ile ilgilidir. Rekabet kosullari, kanal kararlarii iki tirld
etkileyebilir. Birincisi, benzer bir iriiniin benimsenmesi i¢in kullanilan kanallari,
daha biiyiik rakipler tarafindan pazara ulasmak i¢in sunulmasi etkileyebilir. Ikincisi,
aracilarin kullaniminda, rakip isletmelerin etkili aracilar1 biiyiilk oranda onceden ele
gecirebilir. Bu sebeple pazara girmeye ¢alisan bir firma yeni bir kanal gelistirmek

veya kanali yeniden diizenlemek mecburiyetinde kalabilir.**°

Dagitim kanallarinda rekabet stratejileri ile ilgili olarak isletmelerin hangi

alanlarda farklilasabileceklerine asagidaki gibi siralamak miimkiindiir."**

Uriin Farkhlastirmasi; Isletmeler tutundurma ve diger iletisim yontemlerini
kullanarak markalarini rakip markalardan farkli gibi gosterirler. Diger bir yontemde
ise, Uriinii mal kavrami boyutlart itibari ile farklilastirmaktir. Bu anlamda iiriin
farklilastirmasi; Mal nitelikleri, performans, uygunluk, dayaniklilik, giivenilirlik,
tamir edilebilirlik, stil, tasarim, hizmet farklilastirmasi gibi parametrelere

dayandirilabilir.

Hizmet Farkhlastirmasi: Ozetle, hizmetlerde farklilik yaratmaktir. Bazi
tirtinlerde, mamuliin miisteriye teslim sekli 6nemliyken, bazi tiriinlerde iade ya da
servis hizmetleri 6nem kazanmaktadir. Miisteriler ve iiriin agisindan hangi hizmetler

anlamliysa, farklilik bu alanlarda yogunlastirilir.

Imaj Farkhlastirmasi: Isletmenin tiiketicileri ikna edemeyisi, tiiketicilerin
bu farkliliklar1 algilamalarini saglayamayis1 gibi nedenlerden dolayi, igletmenin {iriin
niteliklerini veya hizmetlerini farklilastirmasi bazen rekabet avantaji yaratmayabilir.
Bir isletmenin markasi ile bagska markalar arasinda iriin niteligi farki olmamasina
ragmen, isletme kendi markasimi diger markalara nispetle farkliymis gibi sunarak,

farkli bir imaj yaratabilir.

M0 Eroglu, a.g.e. s. 189.
111 pazarlama Yénetimi, (Cevrimici) http://www.tml.web.tr/download/pazarlama-yonetimi.pdf ,
(Erigim Tarihi: 19.05.2013)
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2.3.7. Kanal Seciminde Dikkate Alinmasi1 Gerekenler

Isletme mevcut secenekler iginden dagitim gorevlerini en iyi sekilde ve
mimkiin olan en diisiikk maliyetle yerine getirecek bir dagitim kanalin1 se¢gmelidir.
Isletmenin temel amac1 uzun dénemli kar elde etmektir. Kanal yapisinin kurulmasi

da tamamiyla bu amac1 gerceklestirmek igindir.

Dagitim kanali se¢iminde su islemlerin yapilmasi énerilmektedir.**?

e Rakip kanallar hakkinda tiiketici ve aract degerlendirmelerini igerecek
aragtirmalar yapmak,

e Uriinii; 6zellikleri ve kullamlis yerlerinin belirlenmesi agisindan analiz
etmek,

e Pazarn biiyiikliigiinii ve yapisini belirlemek,

e Secilmesi olasi tim dagitim kanallarini, satis hacmini, maliyet ve kar
ongoriileri agilarindan ayr1 ayr1 degerlendirmek,

e Gelecekteki gelismeleri ongorerek, secilen kanallarin siirekli olarak gilincel
degerlemesini yapmak,

e Rakiplerin kullandiklar1 pazarlama kanallarini incelemek.

Yoneticiler dagitim kanali se¢imini yaparken minimum maliyet, maksimum
fayda ilkesiyle bir yap1 olusturmaya calisirlar. Mevcut {irlinlerin 6zelliklerine gore
tikketiciye en fazla faydayir saglayacak bilesenler degerlendirilerek dagitim kanali
secilir. Tek basimma maliyet diistirmek {riin kalitesini etkileyeceginden, kaliteli bir
iirtinli maksimum tiiketici memnuniyetini saglayacak sekilde iiriiniin ulastirilacagi

hedeflenerek dagitim kanali se¢imi yapilmalidir."®

Se¢imi yapilacak kanal, oncelikle tiiketiciden baglayarak geriye dogru
diizenlenmelidir. Segilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amaclaria

uygun olarak; onceden belirlenmis bir pazar paymi saglayacak sekilde olmalidir.

112 Cemalcilar ,a.g.e.,s. 168.
13 vavuz, a.g.e., s. 26.
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Mevcut kanalin yapisi esnek olmalidir. Dagitim kanallarindaki iiyeler arasinda
karsilikli bir bagimlilik mevcut oldugundan, tiim kanal dyelerinin birbirini

114

desteklemesi gerekir.”* Uzun bir kanalda iireticiler ancak aracilarin basarili

olmalariyla basar1 saglayabilir.

Ideal bir dagitim kanalinin sec¢imi bazen basarili olmayabilir. Ciinkii
yoneticinin, miimkiin alternatif yapilarinin tamamini bilmesi miimkiin olmayabilir.
Biitiin alternatif kanal yapilarinin gelistirilmesi i¢in gerekli olan zaman ve bilgi
miktarina sahip olmak, olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada yoneticiler bu bilgiye ulasma
ve gerekli zamani harcama istegine sahip olsalar da; bilgi miktarim1 ve gerekli
zamanin dlgegini 6nceden bilmeleri miimkiin olmayabilir.**® Bilimsel &lgiitlerden ve

tecriibelerden yararlanmak, basaril1 bir yoneticinin ilk 6nceligi olmalidir.

Ayrica biitlin alternatif kanal yapilarin1 bilmek miimkiin olsa bile, bu
alternatiflerin her birini tam olarak hesaplamak, birbirleri ile karsilastirmak i¢in tam
dogru bir yontem mevcut degildir. Yontemlerin ¢ogu tiiketicilerin davranislarini
biitiin verileri ile agiklamay1 iddia edemez. Ayrica yontemler biitiin verilerin kanali
etkileme yoniinii ve derecesini tahmin edemez. Dagitim kanallarii etkileyen
faktorlerin bazilar1 niceliksel veriler, bazilar1 da niteliksel faktorlerdir. Faktorleri
degerlendirme siireci yoneticiye gore degisebileceginden, bu kararlarin ayrintili ve

dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.116

Biitiin bu kosullara ragmen
yoneticiler, literatiirdeki bilimsel bir yontem veya kisisel bilgi ve becerilerine

dayanarak, uygun buldugu bir yontemle ideal kanal yapisini sececektir.

Dagitim sistemleri iginde, isletmeler mevcut konumlara, gelecekteki
konumlarina ve bircok faktore gore degerlendirmeler yapar, kendileri i¢in ideal

olarak gordiikleri yapiy1 segerler.

14 Asim Giinal Once, Dokuz Eyliil Universitesi, (Cevrimici)
http://www.deu.edu.tr/userweb/aydin.kayabasi/dosyalar/11.bolum.ppt/ (Erisim Tarihi: 08.01.2013).
" Eroglu, a.g.e.

"o ag.e.
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Dagitim kanali secim kararlarinda iki konu vardir ki, bunlar pazarlama

kararlar1 arasinda en dnemliler olarak yer alir.t’

1. Isletmenin iiriinleri icin secilen kanallardan smirhi veya yaygin dagitimin
benimsenmesi, tutundurma ve fiyatlandirma kararlarin1 ciddi sonuglar
doguracak sekilde etkiler.

2. Bu kararlar, isletmeyi kanaldaki diger isletmelere karst uzun siireli

yiikiimliiliiklere girmesine yol agar.

Pazarlama yontemlerini belirlerken sektore gore tehdit ve firsatlarin analizini

118 Baz1 sektorlerde belirli standartlarin olmamas: analizler

yapmak gerekmektedir.
sonucu ortaya ¢ikabilir. Analizler her zaman mutlak dogru bilgiyi vermeyebilir olsa

da pazar hakkinda SWOT analizini isletmenin se¢im karari dncesi yapmasi gerekir.

Kanal yapisini belirlemek, tiiketici ihtiyaclarinin belirlenmesi ve kanal
amaglariin olusturulmasiyla baglar. Kanaldaki asamalarin sayisina, aracilarin tiiriine
ve dagitimm yogunluguna iliskin secenekler ortaya konulur. Uriinle, firmayla ve
pazarla ilgili faktorlerle ilgili kanal segeneklerini degerlendiren isletme en uygun

kanal yapisin1 seger.

Uygun kanal yapisinin se¢imi ¢ogu zaman kolay bir siire¢ degildir. Se¢cimde
ekonomik oOlciitler, kanali denetleme istegi ve degisen kosullara uyum saglayabilme
becerisi onem kazanir. Kanal olusturmanin en 6nemli ve en son asamasi kanal

iyelerinin se¢imi islemidir.119

Ureticiler, iiriinlerini tiiketicilere ulastirabilmek araci isletmelerle ¢alisacak ya
da kendi satis giiciinii kullanacaktir. Sadece secimi yeterli degildir, bu yapinin
islemesi gereklidir. Bu sebeple isletme her kosulda organizasyonlarini planlamak,

uygulamak, takip etmek ve denetlemek durumdadir.

17 Mucuk, Modern. .., a.g.e., s. 269.

118 Ozgiir Cengel, Gayrimenkul Sektériinde Modern Pazarlama Teknikleri Ve Giincel
Uygulamalary, istanbul: istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y. 5, S. 9, Bahar
2006/1, s. 127.

9 Tenekecioglu, a.g.e., s. 174.
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Isletme aracilarimi titiz bir sekilde secer ve aracilarin ortaya koydugu
sonuclart siirekli gozlemler. Bazi aracilar miikemmel sonuglar ¢ikarirken, bazilari
isletme i¢in uygun sonuglar ¢ikarmaz. Her durumda her kosulda mutlak basari igin,

isletmenin calisacag aracilar1 motive etmesi gerekir.120

Uriin i¢in en uygun dagitim kanallarmin segilmesi, isletmelerin ¢6zmek

istedigi 6nemli dagitim planlamasi problemlerinin basinda gelmektedir.
Araci kuruluslarla yapilan isbirliklerinde dort temel faktor vardir.**
Dogru aracini bulunmast,

Gozlem ve pazarliklarin kontrolii,

Isbirligi asamalarinin olusturulmast,

A e

Yiikiimliiliikklerin belir bir diizende olusturulmas.

Isletmelerden bazilart uzun kanalda ¢esitli sakincalar gordiikleri igin
operasyonlarini kendi satis giiciiyle bolgeler kurarak yiiriitmektedir. Bazen de sistem
anlayis1 i¢inde ¢alisacak aracilarla galisarak operasyonlarini gergeklestirmektedir.
Aracilarin niceligi, niteligi, kanaldaki konumu ne olursa olsun, burada énemli olan

sistem anlayisiyla calismak ve hedeflere birlikte ulasarak, basarili olmaktir.*??

120 Philip Kotler, John A. Caslione, Kaos Yonetimi Calkantilar Caginda Yonetim ve Pazarlama,
(Cev. Kivang Diindar), istanbul: Optimist, 2011.s. 181.

21 Eroglu, a.g.e., s. 86.

122 Mustafa Kemal Imrek, Perakende Kanala Satis Yapan Sirket Yoneticileri i¢in On Cephe Satis
Sistemi Yonetimi, Arikan, 2005, s.101
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3. TURK BILiSIM SEKTORU ve DAGITIM KANALI YAPISI

3.1. BILISIM KAVRAMI

Bilisim kelimesinin anlami “Insanoglunun teknik, ekonomik ve toplumsal
alanlardaki iletisiminde kullandigi ve bilimin dayanagi olan bilginin o6zellikle
elektronik makineler araciligtyla diizenli ve akla uygun bir bigimde islenmesi bilimi,

k.'% olarak Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde agiklanmustir. Insanoglunun

enformati
teknik, ekonomik ve toplumsal alanlardaki iletisiminde kullandigi ve bilimin
dayanagi olan bilginin, 6zellikle elektronik makineler araciliiyla, diizenli bigimde
islenmesi bilimi diger agiklamasidir. Disiplinler arasi1 6zellik tasiyan bir 6gretim ve
hizmet kesimi olan bilisim, bilgisayarda olmak iizere, bilisim ve bilgi erisim
dizgelerinde kullanilan tiirlii araglarin tasarlanmasi, gelistirilmesi ve iiretilmesiyle
ilgili konular1 da kapsar.”*** iktisadi karar birimlerinin teknik, iktisadi ve toplumsal
alanlardaki iletisiminde kullandig1 ve bilimin dayanagi olan bilginin 6zellikle

elektronik makineler aracilifiyla diizenli ve akla uygun bir bigimde islenmesi bilimi,

diger bir deyisle bilgi teknolojilerinin uygulama alaniyla ilgili bilime bilisim denir.

Bilisim bilgi ve teknolojinin birlikte kullanilarak tiretilen sonuglarin en genel
tanimidir. Bilisim kavraminin igeriginde bilgisayar yazilimi, bilgisayar donanimi,
bilgisayar kullanicist mevcuttur. Bilisimin yonleri, birbirleri ile bir araya gelerek

veya ayri ayri kullanilabilir.*®

2 TDK, Biiyiik Tiirkee Sozliik, (Cevrimigi) http:/tdkterim.gov.tr/bts/kelimesec=bilisim (Erisim
Tarihi: 07.03.2013)

12 a.g.e.

125 Jrfan Macit, Cukurova Universitesi, (Cevrimigi)

http://mebk12.meb.gov.tr/meb_iys dosyalar/50/01/962524/icerikler/bilisim-nedir_252844.html

(Erigim Tarihi: 06.02.2013)
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Bilisim sistemleri insanlarmn ihtiyaglarma gore diizenlenir. insanimn etkin bir
sekilde varligini siirdiirebilmek icin bilgiyi kullanmasi1 gerekir. Bilisimin temel
fonksiyonu bilgi diinyas1 ile teknoloji diinyasi arasindaki dengeyi kurarak hayati

kolaylastirmasidir.

3.2. TURK BILiSIM SEKTORU ve UYELERI

Tiirkiye’de bilisim sektoriinlin  tarihgesine bakildiginda, bilgisayarlarin
tarihgesiyle ayni ¢izgide ilerledigini sdylenebilir. Bu bolimde Tiirkiye’de biligim
sektorlinlin gelisimi ve sektor igerisindeki kamu kurumlari, Sivil Toplum Kuruluslar

ve 0zel isletmeler hakkinda kisaca bilgiler verilmistir.

3.2.1. Tiirk Bilisim Sektoriiniin Tarihcesi ve Gelisimi

Bilisim sektorii, diinyada 1950’11 yillardan itibaren olusan ve giderek 6nemi
artan bir sektor Ozelligi tasimaktadir. Bilisim sozciigiiniin Tiirk diline girdigi
1971'den bu yana gegen yillar boyunca bilisim konulari, toplum ve ekonomi

giindeminde daha da 6nem ve agirlik kazanmastir.

Bilisim sektorii, diinyadaki genel gelismelere paralel olarak Tiirkiye’de g¢esitli
donemlerden ge¢mistir. Tarihsel anlamda agirlikli olarak son 30 yilda bilgisayarl
iletisim aglarinin, donanim ve yazilim sanayisinin 6zel sektérde kurulmasiyla,
bilisim sanayii olgunlasarak bugiin 6nemli birikim ve yatirimlar olan bir sanayi kolu
haline gelmistir. Kiiciik isyerleri ve evlere de girerek, hayatin vazgecilmez bir

parcas1 haline gelmistir.

Tiirkiye’de bilgi sistemleri 6zel sektorde ilk olarak 1960°11 yillarda bankacilik
sektoriinde ve bir kag¢ sanayi firmalarinda kullanilmistir. Tiirkiye’deki {iniversitelere
girisi ise, ITU ile baslamistir. Kamuda ise ilk defa 1970’li yillarda Devlet Planlama
Teskilatinda kullanilmstir.

Bilisim sektoriinde ilk sivil toplum oOrgiitlesmesinin 1971 yilinda Tiirkiye

Bilisim Dernegi (TBD)’nin kurulmasiyla basladig:1 goriilmektedir. Daha sonra 1979
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yilinda Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve akabinde Tiirkiye
Bilisim Vakfi (TBV) kurulmustur. Bu derneklere ek olarak bilisim sektort ile ilgili
olarak, Tiirkiye Bilisim Muhabirleri Dernegi (BMD), internet Teknolojileri Dernegi
(INETD), Linux Kullanicilari Dernegi (LKD), Tirkiye Elektronik Sanayicileri
Dernegi (TESID), Bilisim Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi (BISIAD), Yazilim
Sanayiciler Dernegi (YASAD), Internet Servis Saglayicilari Dernegi (TISSAD),
Elektronik Ticaret Isletmeleri Dernegi (ETID) gibi derneklerde son dénemlerde
kurulmustur. Federasyon diizeyinde ise Tirkiye Bilisim Dernekleri Federasyonu
(TUBIFED), Internet Medya ve Bilisim Federasyonu (IMEF) baslica sivil toplum

kuruluslaridir.

Tiirkiye’de 1980 ve 1990’hh yillardan itibaren sektoriin onde gelen yerli
donanim firmalar1 deyince akla gelenler Escort, Casper iken, yazilim firmalar1 olarak
akla gelenler 6zel sektorde Link Bilgisayar, Logo Yazilim ve ETA, Likom, kamuda

ise Havelsan’dur.

Tiirkiye’de 1990’1 yillarin baslarina kadar bilisim sektorii denince, akla ilk
olarak bilgisayar teknolojileri gelmekteydi. Internetin gelismesiyle birlikte sektdriin
yapisini degismis ve sektordeki firmalar agirlikli olarak internet teknolojileri iizerine

odaklanmaya baslamislardir.

Ik baslarda donanmim ve yazilimdan ibaret olan bilgi islem teknolojileri,

geliserek telekomiinikasyon ve medya sektoriinli de kapsamin almistir.

Tiirkiye’de 2000’li yillarda sektoriin gelisimine en Onemli katkilar kamu

tarafindan, “Teknoloji Bolgeleri Gelistirme Yasas™?°

siirecleri olmustur. Bu devlet
politikasiyla bilisim sektoriindeki firmalara birgok acilardan kolayliklar saglanmastir.

Bu yillardan itibaren sektordeki isletmelerin arttig1 goriilmektedir.

Diinya genelinde bilisim {irlin ve hizmet harcamalarinin 2011°de 3.5 trilyon

USD seviyesindeydi. 2012 sonunda ise %2.5 fark ile 3.7 trilyon USD’ye ulasacagi

126 6.7.2001 tarihli ve 24454 sayili Resmi Gazete' de yayilanarak yiiriirliige giren, 4691 sayili
Teknoloji Bolgeleri Gelistirme Yasasi,
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tahmin edilmektedir. 2011°¢ gore %1.4 oraninda biiyiimesi beklenen Bilisim

pazarinin degerinin de 1.7 trilyon USD’ye erismesi 0ngoriilmektedir.

Sektoriinlin diinya ticaretindeki payr %14 iken Tiirkiye’de bu oranin %3
civarindadir.*”’ Yiikselme oram diisiik goziikse de aslinda Avrupa'daki finansal kriz,
Amerika Birlesik Devletlerindeki biiyiimenin yavaglamasi, Cin ekonomik
bliylimesinin diisiise gegmesi gibi durumlar dikkate alindiginda Onemsenmesi

128 fhracatin da yogun bir faaliyet olarak gbze carptigr bilisim

gereken bir orandir.
sektorii, Tirkiyenin haritadaki konumu, Avrupa Birligi'ne mesafe yakinligi,
Ortadogu, Dogu Avrupa, Rusya bolgesinin merkezinde olmast nedeniyle dnemli bir
avantaja sahiptir. Yazilim ihracatinda 6nemli bir yere gelmesi beklenen bilisim

thracati, girisimciler i¢in 6nemli firsatlar arz etmektedir.*?®
3.2.2. Tiirk Bilisim Sektoriiniin Bugiinii ve Gelecegi

Gelismis tilkeler bilisim sektoriiniin 6nemini daha 6nce fark ederek, devlet
destegi ile gerekli yatirimlar yapilarak bilisim iirlinleri pazarinda biiyiik paya sahip
olmuslardir. Gelismekte olan iilkelerde bilisimin iilke ekonomisine sagladig1 katma

degerler acikca goriilmektedir.

Yakin zamanda Tiirkiye'ye yatirim yapan HP, Foxconn, Toshiba, Siemens,
gibi kiiresel bilisim sirketleri, Tiirkiye'yi bolgede bir harekat merkezi olarak 6n plana
cikarmaktadir. Sektoriin  6nemli aktorleri, bu durumun ilerleyen yillarda da
yatirimlarin artarak devam edecegini gosterdigini ve Ozellikle finans ile Telekom
sektorlerine katma deger yaratan bilisim teknolojileri yatirimlarinin, pek ¢ok

sektorde daha etkinligin artacagini ve sektore katki saglayacagin belirtmektedir.'*°

27 TBD, Bilisim 2012 Degerlendirme Raporu, Ankara: 21-23 Kasim 2012, s. 4.

128 Emrah Yetimler, BT Sektoriinde 2012 Sonu ve Sonrasi Tahminler, (Cevrimigi)
http://www.karel.com.tr/blog/bt-sektorunde-2012-sonu-ve-sonrasi-tahminleri (Erigim
Tarihi:04.03.2013)

129 [s’te Kobi, Bilisim Sektoriine Baks, (Cevrimigi) http://www.istekobi.com.tr/sektorler/bilisim-
s6/sektore-bakis/bilisim-b6.aspx (Erisim Tarihi:05.03.2013)

¥age.
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Tiirkiye’nin Cumhuriyeti Devletinin 100. Yili 2023 i¢in bilisim sektdriine,
yazilim sektoriine koydugu hedefleri iddiali fakat ulasilabilir hedeflerdir. Fakat
iletisimin her gecen yil hizlandig1 giiniimiizde bu hedeflere ulasmak konusunda hizl
adimlar atilmas1 gerekmektedir.

Yazilim sektorii ise Tiirkiye i¢cin gelisme potansiyeli yiiksek, yatirim ihtiyaci

diisiik, kiiresel pazara girmeye imkén taniyacak bir sektordiir.*®*

Yakin zamanda kurulmus, ge¢misi en az 7 yillik olan bilisim firmalari, asirlik
dev sanayi firmalarin degerlerinden birkag kat deger iistiine c¢ikmig ve iilke
ekonomisine sagladiklar1 katma deger tartistlamaz bir hal almistir. Biligim
sektoriinde gecmisi ¢ok fazla olamayan bu firmalar “Sanayi Toplumundan™ “Bilgi
Toplumuna” ge¢is evresini 1yl degerlendirerek sanayi firmalarinin Oniine
gecebilmektedir. Avrupa Birligi tarafindan baglatilan “Bilgi Toplumuna Doniis”
calismalar1 ve diinyada bilisim teknolojilerin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Artik
sanayilesme lilke ekonomisinin temel tas1 olmaktan ¢ikmistir. Bilisim ¢aginda bilgi
ve hizmet {Uriinleri 6nem kazanarak, maddi iiretim, yerini diisiince {retimine

birakmustir. '

Bilisim sektorii istikrarl bir bliylime egilimi i¢erisinde olup gelecek i¢in umut
vadeden sektdrlerden birisidir. Ayrica bilisim-iletisim sektorii de diizenli biiyiime
egilimini silirdiirmekte, bu sektorde tasiyict hizmetlerin paymin ¢ok yiiksek oldugu

gorilmektedir. Sektoriin %85°1 tagiyict hizmetler sektoriinden olusmaktadir.*®

2011 yilinda Tiirkiye’de donanim, yazilim, hizmet, elektronik haberlesme, e-
ticaret, savunma sanayii, ¢agri merkezi, mobil cihazlar pazarlari toplam biiyiikliigii
66,7 milyar TL’dir. Donanim pazar1 8,9 milyar TL iken yazilim ve hizmet pazari 4,8
milyar TL'dir. Elektronik haberlesme pazar1 27,6 milyar TL; E-ticaret pazar1 18,4
milyar TL; cagr1 merkezleri 1,8 milyar TL; mobil cihazlar pazar1 4,9 milyar TL
olarak gergeklesmistir. Toplam bilisim pazar1 33 milyar USD’ye ulagmistir. Genis

131 Stratejik Diisiince Enstitiisii, SDE Analiz: Tiirkiye’de Yazilim Sektorii, Ankara, 2012, s. 25.
132 Ozgiir Akin,Bilisim Sektorii Ve Sektoriin Diinya Merkezine Etkisi, (Cevrimigi)
http://www.inovax.net/inovax/2011/08/akinsoft-genel-merkez/bilisim-sektoru-ve-sektorun-dunya-
ekonomisine-etkisi/ (Erisim Tarihi: 03.03.2013).

133 yusuf Tiirkoglu, Bilgi ve Tletisim Teknolojileri Yazihm Sektérii ve Dig Kaynak Kullanimu,
Ankara: Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, 2005, s. 10.
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bant abone sayisinin 8 milyona ¢ikmigtir. 27 kamu kurumu 223 hizmetini e-Devlet
Kapist ile sunmaktadir. Tiirkiye’de 2011 itibariyla Tiirkiye niifusunun neredeyse
yarisi, teknoloji ile tanmismamistir. Avrupa iilkelerinde bilisim okur-yazarligr %70
diizeyindeyken, Tiirkiye’de bilgisayar ve internet erisim oraninin %48’lerde oldugu

goriilmigtir. "

Donanim, yazilim ve hizmet, elektronik haberlesme, e-ticaret, savunma
sanayi, ¢cagri merkezi 2011 yili toplam istihdami ise 125 bin 847 kisidir. En fazla
istihdam, 55 bin kisi ile ¢agr1 merkezlerinde, en fazla istihdam saglayan ikinci sektor
ise 36 bin 565 kisi ile elektronik haberlesme pazarinda gerceklesmistir. Istihdamda
kadin oraninin en yiiksek oldugu alanlar, %70 ile ¢agr1 merkezleri ve %40 ile bilisim
teknolojileri sektoriidiir. En fazla {iniversite mezunu istihdami %64 ile elektronik

haberlesme pazarinda, iiniversiteli ¢alisan orani ise %60 ile ¢agri merkezlerindedir.

Veriler, bilisim sektorii isgiicliniin egitim diizeyi yiiksek, nitelikli bir yapisi
oldugunu ortaya koymaktadir. 2011 yilinda Tiirkiye bilisim sektoriiniin toplam
ithracati, 732,6 milyon TL olarak gergeklesmistir. Bu ihracatin 455,9 milyon TL’lik
tutar1 yazilimda, 117,6 milyon TL’si donanimda, 159 milyonu ise savunma sanayii

de gergeklesmistir.135

Bu veriler, Tiirkiye bilisim sektoriiniin ihracatta dnemli bir payr oldugunu
gostermektedir. 135 milyar USD ihracat, 240 milyar USD ithalat ile Tirkiye
diinyanin 16. biiylik ekonomisi olmustur. Tiirkiye, refah seviyesi diizeyinde 92.

sirada kendine yer bulabilmistir.**

2011 yilinda, ¢alismaya katilan TUBISAD iiyesi firmalarin %34'{iniin
tesviklerden faydalandigr ve 21 sirketin sadece 34,3 milyon TL tesvik kullandigi

belirlenmistir.

3% GFK Tiirkiye, Bilisim Sektorii Verileri Calismasi, (Cevrimici)
http://www.gfk.com/gfkturkiye/knowledge_platform/surveys_publications/survey_single_sites/00994
1/index.tr.ntml (Erisim Tarihi: 02.02.2013)

135a.g.e.

136 TBD, 2012 Degerlendirme Raporu, Ankara, 21-23 Kasim 2012, s. 4.
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Sektordeki gerek donanim firmalar1 gerek yazilim firmalar1 yerleske olarak
agirlik olarak Istanbul’dadir. Sektor iiyeleri son 5 yilda yasa kapsaminda devlet
desteginden 137 faydalanmis ve Teknokent’lerde toplanmustir. Fakat bilisim
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin 2011 yili verilerine gore tesviklerden

yeterince yararlanamadigi goriilmektedir.

TUBISAD iiyelerinin katildigi degerlendirme raporuna gore, sektdrii
tiyelerinin %5314 2012 yilinda bilisim sektoriinde %6 ile %10 arasinda biiylime
beklediklerini ve biiylimede 6zel sektor ve kamu yatirimlariin etkili olacagini ifade

etmistir.

2016 yilinda, kiiresel yazilim ve hizmet sektoriiniin 2011°den itibaren
%37,9’lik bir artis ile 3.422 milyar USD pazar degerine sahip olacagi
ongoriilmektedir. 2011-2016 doneminde, sektoriin yillik bilesik biliylime oran1 %6,6
olarak tahmin edilmektedir. Dijital Tiirkiye Platformu tarafindan yapilan ¢aligmaya
gore, Tiirkiye'nin 2023 yili hedeflerinin “Ilk 10 ekonomi arasinda yer alan, 500
milyar USD ihracat yapan, 160 milyar USD bilisim sektorii biiytikliigiine ulasmus, 1
milyon bilisim calisant istthdam eden Tiirk Bilisim Sektorii” olmasi gerektigi

belirtilmistir."*®

Ote yandan HP, IBM ve Microsoft gibi kiiresel biiyiik iiretici sirketlerin
Ozellikle yazilim alaninda gosterecekleri biiylimenin Tiirkiye i¢in de s6z konusu

olabilecegini belirtmek gerekir.

Tiirkiye Bilisim sektorii 2005 ile 2009 yillari arasindaki %14°liik yillik bilesik
biliylime orani ile iilkenin hizli biiyliyen sektorleri arasinda yer almaktadir. BMI
(Business Monitor International) tahminlerine gore, Tirkiye 2009 - 2014 yillar
arasinda en fazla biiyliyen Bilisim Sektorii pazar1 olacak ve Polonya da Tiirkiye’yi

takip edecektir.*°

137 T.C. 5746 Sayili “Arastirma Gelistirme Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Kanun”
138 TUBISAD, Gelecegin Tiirkiye’sinin Dijital Vizyonu, (Cevrimigi)
http://www.tubisad.org.tr/Tr/MediaCenter/Sayfalar/GeleceginTurkiyesininDijitalVVizyonu.aspx (Erisi
Tarih: 02.03.2013)

139 7.C. Bagbakanlik Yatirim Destek Ve Tanitim Ajansi, Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii
Raporu, Ankara, 2010, s. 6.
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3.2.3. Tiirk Bilisim Sektériiniin Uyeleri

Calismada Tirk bilisim sektoriinii olusturan {iyeler, kamu kurumlari, sivil
toplu kuruluslar1 ve 6zel isletmeler olarak ana hatlariyla {i¢ gruba ayrilmistir ve

asagida kisaca aciklanmaya calisiimistir.**
3.2.3.1. Ozel Kuruluslar
Sektordeki onemli sirketlerin bazilari bu boliimde kisaca tanitilmistir.

Tiirk Telekom: 2005 yilinda Tiirk Telekom o6zellestirildiginde sabit hat
operasyonlart ve genis bant hizmetleri haricinde Avea’nin %40 oraninda hissesine
sahip olan Tiirk Telekom, grup sirketleri ile birlikte bugiin Tiirkiye’nin dncii entegre
telekomiinikasyon ve teknoloji hizmetleri saglayicisidir ve miisterilerine sabit
telefondan, GSM, data, internet ve yenilik¢i yakinsama teknolojilerine kadar genis
bir hizmet yelpazesi sunmaktadir. Tiirk Telekom hisselerinin %55’1 Oger
Telekomiinikasyon AS ve %30’u Tirkiye Cumhuriyeti Basbakanlik Hazine
Miistesarli§i’na aittir. Geriye kalan %15 oranindaki hissesi de halka arz edilmistir.
Ingiltere’nin  6nde gelen marka degerleme sirketlerinden Brand Finance’in
arastirmasina gore Tirk Telekom, 2009, 2010, 2011 ve 2012 yillarinda {ist {iste

“Tiirkiye’nin en degerli markas1” olmustur.

Dagitim Kanali Yapisi: Dogrudan ve dolayli olarak tim kanallar

kullanmaktadir.

Aidata: Tirkiye'de Bilgi Teknolojileri sektoriiniin onciilerinden olan Aidata
markal: bilgisayarlar, 1986 yilinda Bogazi¢i Bilgisayar biinyesinde iretilmeye
baslandi. Kuruldugu giinden bu yana, yeni teknolojilerin Onciisii ve uygulayicisi
olarak sektore ivme kazandiran Aidata, Tirkiye'nin ilk yerli PC markasi olmasinin
yani sira, [T sektoriinde zincir magazacilik uygulamasini da ilk baglatan firmadir.
Dagitim kanali Yapist: Bayi ve zincir magazalar tizerinden ve kurumsal miisterileri

hedefleyen bayiler iizerinden satis yapmaktadir.

10 Bilgiler ilgili sirketlerin web sitelerindeki giincel bilgilerden derlenmistir.
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Casper: 1991 yilinda iiniversiteden yeni mezun 3 girisimci geng tarafindan
kurulmustur. Tiirkiye’nin dort bir kosesinde tiim tiiketicilere teknoloji sunan Casper,
bugiin 34.500 metrekare kapali alan iizerine kurulu Avrupa ve Orta Dogu’nun en
bliylik bilgisayar tiretim tesislerinden biri haline gelmistir.

Tiirkiye’de bilgisayar sektoriinde bugiin, son 8 yildir en ¢ok bilinen ve tercih edilen
bilgisayar markas1 olan Casper, diinyaca linlii arastirma sirketi AC Nielsen’in 2009
yilt marka raporuna goére %34,6 marka bilinirlik orani ile orani ile pazardaki en

yiiksek taninma oranina sathiptir.141

Dagitim kanal1 Yapist: Franchising sistemi ile 65 adet Casper Store, bayi ve
zincir magazalar ilizerinden 1200in {izerinde satis ve servis noktasi tiiketicilere

ulagmaktadir.

Turkcell: internet erisimi hizmetiyle birlikte bilisim sektoriine tam anlamryla
dahil olan bilisim- iletisim alt sektorii firmalar1 igerisinde olan Turkeell, Tiirkiye nin
ilk GSM operatoriidiir. Cirosu ve miisteri sayist sektdriinde bakiminda zirve
konumdadir. Akilli telefonlar ve tablet iiretimiyle faaliyet gostererek biligim-alt
donanim sektdriinde olduk¢a iddiali konumdadir. Internet Bilisim hizmetleri, ses

iletisimi, danismanlik, donanim ana faaliyet konularindan birkagidir.

Dagitim kanali yapist: Bilisim alt donanim {irlinlerinde bayiler ve teknoloji

zincirleri lizerinden dolayli dagitim kanalini kullanmaktadir.

Datateknik (Exper) : Kuruldugu 1989 yilindan bugiine kadar Y1ldiz holding
biinyesinde; iiretimini de yaptigi Exper markas: ile Tirkiye bilisim pazarina yon
veren firmalardan biridir. Bilisim hizmetleri, sistem entegrasyonu, yazilim ve
danmigsmanlik, , teknik destek ve dis kaynak kullanim hizmetleriyle sektorde faaliyet

gostermektedir.

Dagitim kanali yapisi: Bilisim donanim iiriinlerinde bayiler ve teknoloji

zincirleri lizerinden dolayl1 dagitim kanalin1 kullanmaktadir.

141 Bugiin Gazetesi, Tiirk Firmasmm Miithis Basarisi, 20.08.2010, (Cevrimigi)
http://teknoloji.bugun.com.tr/turk-firmasinin-muthis-basarisi-haberi/114437 (Erisim Tarihi:
04.03.2013).
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Logo Yazilim: 1984 yilinda kurulmus ve su anda bilisim - yazilim alt

sektorlerinde hizmet veren sirketlerden olusan bir grup sirketidir.

Dagitim kanal1 yapist: Kurumsal yazilim iiriinlerinden dogrudan, KOBI Paket

tirtinlerde ise sertifikali bayileri tarafindan ulagsmaktadir.

Arena Bilgisayar: Tirkiye’nin en biiyiikk bilisim-donanim alt sektorii ana
bayisi oldugu sdylenebilir. Bir¢ok diinya markasmin resmi ithalatgis1 ve dagiticisi
konumundadir. Uriin portfoyii bilgisayar, ¢evre birimleri, PC bilesenleri, tiiketici
elektronigi, ag ve iletisim iriinleri, sarf malzemeleri, aksesuarlar ve yazilimlari

icermektedir.

Dagitim kanali yapisi: Tiirkiye’nin en biiyiik bilisim bilesenleri saglayici

unvanina sahiptir. B2B sistemde bayilere iiriin tedarik etmektedir.

Netas: 45 yillik deneyime sahip sirket, bilisim donanim ve hizmet alt
sektorlinde, ulusal ve uluslararasi pazarda, servis saglayicilar ve kurumlara ugtan uca
katma degerli ¢oziimler, sistem entegrasyonu ve teknoloji hizmetleri sunmaktadir.
Iletisim sebekeleri tasarimu, isletilmesi ve pazarlamasi; santral teghizati, transmisyon

ve veri iletisimi sistemleri ve telefon cihazlar tiretimi saglamaktadir.

Dagitim kanali yapisi: B2C yapist kurumsal ¢dziimlerle kurumlara hitap

etmektedir.

Escort: 1991 yilinda kurulara Tirkiye’nin ilk kisisel bilgisayar iireticisi
firmasidir. Bilgisayar ve elektronik cihaz iiretimi pazarlama faaliyetleri

stirdiirmektedir.
Dagitim kanali yapist: Sirket ana bayiler araciligiyla bilgisayar firmalarina,

yada EscortLand franchise magaza zincirleriyle bireysel miisterilerine satig

gerceklestirmektedir. Agirlikli olarak ihracat yapmaktadir.
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Vestel Elektronik: Bilgisayar, elektronik cihaz, bilgisayar ekranlari

uretmektedir.

Dagitim kanali yapisi: Sirket Vestel franchise magaza zincirleriyle bireysel

miisterilerine satis gergeklestirmektedir. Agirlikli olarak ihracat yapmaktadir.

Argelik (Grundig): Ko¢ Holding kurulusu olan Argelik, Bilgisayar,
elektronik cihaz tiretmektedir. Yurtdis1 merkezli Grundig’i biinyesine katarak diziistii

bilgisayar tirlinlerini Grundig markasiyla liretmeye baglamstir.

Dagitim kanali yapisi: Sirket Arcelik franchise magaza zincirleriyle bireysel

miisterilerine satis gerceklestirmektedir. Ihracat miktar1 oldukca yiiksektir.

Indeks Bilgisayar: 1989 tarihinde, bir bilgisayar dagiticisi kimligi ile
kurulmustur. indeks Bilgisayar A.S. 200'den fazla diinya markasmimn dagitimimi
gerceklestirmekte, 7500'den fazla is ortagina sahip, 2001 yilindan bu yana Bilisim
Teknolojileri sektoriinde liderligi elinde bulunduran bir sirketler grubu halini

almistir.

Dagitim kanali yapisi: Tiirkiye genelindeki bilgisayar firmalarina B2C iiriin

tedarik etmektedir.

3.2.3.2. Kamu Kurumlari

T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanh@i: Gorev alani bilim, sanayi ve
teknoloji alaninda politika, strateji, plan ve programlar gelistirmek ve uygulanmasin
saglamaktir. Sektordeki en iist diizeyde ilgili karar noktasinda olan bakanliktir.

T.C. Ulastirma Bakanhg: Bilisim - iletisim sektdriiyle ilgili diizenleme ve

denetleme yetkisine sahip Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu‘nun bagh

bulundugu bakanliktir.
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Bilgi Teknolojileri ve Tletisim Kurumu (BTK): Telsiz, Telgraf ve Telefon
Kanununda belirtilen genel esaslar ¢ergevesinde, telekomiinikasyon alaninda gerekli
planlar1 hazirlamak ve Ulastirma Bakanligina sunmak ve ilgililerin bu konudaki

faaliyetlerine yardimci olmak ve diizenlemektir.

Tiirksat Uydu Haberlesme Kablo TV A.S. ( TURKSAT) : Kurulus amaci,

Bilgi ve iletisim teknolojileri, uydu ve kablo agi1 {izerinden hizmetler vermektir.

Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK): 1963
yilinda kurulmustur. Kurulus amaci temel ve uygulamali akademik arastirmalari
desteklemek ve geng arastirmacilari tesvik etmektir. Sektore ait bilimsel konularda

otorite en Ust birimdir.

3.2.3.3. Sivil Toplum Kuruluslar

Bilgisayar Miihendisleri Odas1 (BMO): 24 Mart 2012 tarihinde Elektrik
Miihendisleri Odast (EMO) Genel Kurulundan ayrilarak kurulmustur. Bilgisayar
Miihendisligi, Bilgisayar Bilimleri Miihendisligi, Bilgisayar ve Enformasyon
Miihendisligi, Bilisim Sistemler1 Miihendisligi, Kontrol ve Bilgisayar Miihendisligi
ve Yazilim Miihendisligi lisans mezunlarin1 biinyesinde barindiran BMO‘nun
bugiinkii iiye sayis1 3.000 ‘in iizerindedir. Odanin merkezi Ankara‘da olup Istanbul

ve Bursa’da temsilcilikleri bulunmaktadir.

Tiirkiye Bilisim Dernegi (TBD): 1971 yilinda akademik bir grup tarafindan
kurulan Tiirkiye Bilisim Dernegi, Tiirkiye’nin en biiyiik bilisim orgiitiidiir. Uye
sayis1 bugiin 10.000 i asmistir. Yedi subesi, 13 il temsilciligi ve 33 Universitede
TBD-Geng orgiitlenmesiyle TBD, bilisim sektoriinlin gelismesinde adet onci

konumdadir.

Tiirkiye Bilisim Vakfi (TBV): 1995 yilinda kurulmustur. Vakfin ana amaci;
bilisim sektoriiniin ekonomideki payinin artmasi dogrultusunda, bilimsel arastirma ve
gelistirme etkinliklerinde bulunarak ekonomik ve sosyal calismalar yapmak ve

projeler tiretmektir.
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Tiirkiye Bilisim Sektorii Dernegi (TUBIDER ): 1999 yilinda bilisim
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan kurulmustur. Bilisim sektoriiniin
mesleki standartlarinin olusturulmasi, sektor egitimleri vb. konularinin yaninda
sektoriin ticari, yasal ve mali sorunlarina ¢oziimler gelistirilmesi konularinda faaliyet

yiiriitmektedir. TUBIDER bu giin 655 kayitl {iyeye sahiptir.

Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD ): 1979 yilinda
kurumustur. Bilisim sektorii, telekom, e-medya ve e-ticaret alanlarinda faaliyet
gosteren sirketlerin ortak sesi konumundadir. Tirk bilisim sektoriinde %95’°in

lizerinde bir paya sahip olan 200'den fazla TUBISAD iiyesi mevcuttur.

Yazihm Sanayicileri Dernegi (YASAD): YASAD Tiirk Yazilim ve Bilgi
Teknolojileri sektoriinii temsil eden bir dernek olarak, Tirkiye yazilim pazarim
biliylitmek, yazilim sektoriindeki istihdami arttirmak amaciyla 1992 yilinda

kurulmustur
3.3. TURK BIiLISIM SEKTORUNUN SWOT ANALIZi

Albert S. Humphrey tarafindan Stanford Universitesi'ndeki ¢alismalar sonucu
tarafindan gelistirilen SWOT analizi teknigi, kisisel veya kurumsal yapilarin pazarin
mevcut durumuna gore karar almalarini saglamak icin i¢ ve dis durumu ortaya koyan

bir genel degerlendirme raporu olarak nitelendirilebilir.

SWOT analizine baglamadan 6nce degerlendirilecek olan konular
tanimlanmalidir. Analizin, Giglii Yonler (Strengths), Zayif Yonler (Weaknesses)
kisimlar1 sektér yada kurumun i¢ yapisi ile ilgilidir. Firsatlar (Opportunities)

ve Tehditler (Threats) kisimlari ise dis yapi ile iliskilidir.**?

Tiirkiye’nin bilisim sektoriiniin genel diizeyde SWOT Analizini asagidaki

sekilde ifade etmek miimkiindiir.

2 Tim Friesner, History of SWOT Analysis, Marketing Teacher Ltd. 2013, England, (Cevrimigi)
http://www.marketingteacher.com/swot/history-of-swot.html (Erisim Tarihi: 05.03.2013).
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Giiclii Yanlar (Strengths):

e Gelismeye acik ve siirekli biiyiiyen i¢ pazar,

e Sektordeki isletmelerin yeni internet ve bilgi teknolojilerine uyum saglama
hizi,

e Teknoloji Gelistirme Bodlgeleri'nde bulunan sirketlere saglanan vergi
avantajlari ve tesviklerl,

e En biiyiik bilisim sektorii miisterisinin devlet kurumlarinin olmast,

e Bilisim serbest ticaret bolgeleri ile hizli ve biirokratik engeller olmadan
teknoloji transferinin miimkiin olmast,

e Stratejik teknoloji alanlarinda g¢alisan, uluslararasi nitelikte bilim ve sanayi

. < 14
insanlarmin varhg,**®

Zayif Yanlar (Weaknesses):

e Az sayida yerel iiretim sanayisi olmast,

e Korsan yazilim kullanimi yaygmligi, Giivenlik, Gizlilik, Fikri Miilkiyet
Haklari, vb. gibi konularda gerekli diizenlemelerin eksikligi,

e Meslek odasmnin ge¢ kurulmasi, mesleki standartlarin heniiz yerlesmemis
olmasi,

e Kalitesiz toplama PC iiretimi,

e Yeterince profesyonellesememis ¢ok sayida bilisim firmasinin bulunmasi,

e Sektorde KDV ve Ozel Iletisim Vergisi gibi vergilerin yiiksek seviyede
olmasi,

e Gelismis iilkelere gére geng niifusun yarattig1 rekabetci isgilicii maliyetleri ve
teknoloji tiretim ve uygulamalar i¢in gerekli ara eleman ve kalifiye eleman
acigi,

e Internet erisim maliyetlerinin yiiksekligi, diisiik bilgisayar sahipligi ve diisiik

internet yayginlhk oranlar1,***

143 Jobnak, Bilisim Sektorii Genel Analizi, (Cevrimigi) http://www.jobnak.com/KariyerRehberi-
Bilisim%20Sektoerue%20Genel%20Analizi-163.html (Erisim Tarihi: 05.03.2013).

144 TUBISAD, Bilisim Sektoriiniin Biiyiikligii 2012 , (Cevrimigi)
http://www.tubisad.org.tr/Tr/MediaCenter/Sayfalar/sektor buyuklugu.aspx (Erisim Tarihi:
01.05.2013)
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Ulke genelinde ve her alanda bilgi ve verilerin toplanmasi, depolanmast,
islenmesi ve herkesin kullanimina agilmasini saglayacak ulusal ag yap1 ve
veri tabanlariin yetersizligi.

Sektorde dis kaynak kullanimina yeterince 6nem verilmemesi.

Universite sanayi isbirliginin yetersizligi, buluscu ve yenilik¢i bir kiiltiir

olmamasi, teknolojik yenilik iiretme konusundaki zayiflik.

Firsatlar (Opportunities):

Ulkemizin bélgesel anlamda merkezi konumu (Bir kag saatlik ugusla diinyada
onemli iilkelere ulagim imkan1 mevcuttur),

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanliginin kurulmasi ile bilisime iist diizeyde
odaklanma, tiretimde yenilik ve kalite kavramlarinin 6neminin anlagilmasiyla
AR-GE faaliyetlerine daha fazla 6nem verilmeye baglanmasi,

Yerel pazarin biiyiikliigii, sektor mal fiyatlarindaki diisiis egilimi,

Ar-Ge tesviklerinin kullanim ve uygulama yoOntemleri devletin bilisim
teknolojileri yatirimlarina daha fazla biitge ayirmasiyla sektoriin biiyiimesi,
Internet abone sayisindaki diizenli artig beklentisi,**

Artan sayida nitelikli, gen¢ ve dinamik bilgisayar miihendisi / uzmam
yetistirme kapasitesi,

Global anlamda e-ticaretle beraber pazarin gelismesini siirmesi,

Diinyada bilisim teknolojilerindeki hizli gelisiminin yeni hizmet ve uygulama
alanlarina girme firsat1 yaratmasi,

Avrupa Birligi e-Avrupa+ Programi’na katilim,

Onde gelen iiretici teknoloji firmalarmin bdlge ofisi olarak iilkemizi segme
arzulari,

Egitim sisteminin modernlestirilmesi, okullardaki bilgisayar sayisinin ve

. . 146
internet erigimi sayisinin artirilmasi,

15 7.C. Kalkinma Bakanlig: Bilgi Toplumu Dairesi, e-Déniisiim Tiirkiye Projesi,
http://www.bilgitoplumu.gov.tr/Portal.aspx?value=UE9SVEFMSUQ9IMyZQQUdFSUQ9ODEmMUEF

HRVZFUINJTO49LTEMTUIERT1QVUIMSVNIRURFVKVSUOIPTg== (Erisim Tarihi: 01.05.2013)

**® Fatih S6ylemez, Tiirkiye’deki ilk 1.000 Biiyiik isletme Icin Isletmeler Arasi Elektronik
Ticaretin (B2B) Durum Degerlendirmesi Ve Oneriler (Cukurova Universitesi F.B.E. Endiistri
Miihendisligi Yiiksek Lisans Tezi ), Adana: 2006, s. 64.
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e Telekom ve teknoloji zincir magazalarindaki rekabet ve perakende kanalda

kredi kartlar taksitleriyle finansal imkanlarin artmasi ve kullanilmasi,

Tehditler (Threats):

e Yasal diizenlemelerin gecikmesi,

e Bilgi toplumuna doniisiim siirecinin itici gilicii olan bilisim teknolojileri
alaninda devletin bu teknolojilerin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi
yoniinde uzun vadeli teknolojik gelisme planinin ve stratejilerinin
bulunmamasi,

e Gelismis iilkelerin beyin gdciinii 6zendirici faaliyetleri sonucu, yetistirilen
nitelikli profesyonellerin kaybedilmesi

e Uygulanan tesvik programlarinin biirokratik islemlerinin uzunlugu,

e (in, Hindistan gibi ucuz isgiicii imkanina sahip ilkelerin ortaya koydugu
uluslararasi rekabet,

e Yabanci perakende sirketlerin yerel bilgisayar firmalarina kars1 ezici giicii,

e Sektorde Ar-Ge ve inovasyon alanlarinda yeterince gelismemis olan is birligi
kiiltiirii ve 6zel sektordeki diisiik Ar-Ge yatirimlari,

o Kamu ve 6zel sektorde tiim kademelerde degisime kars1 direng g(isterme,l47

o Kayit dis1 pazar,

e Doviz kurlarina karsi asir1 duyarlilik.

3.4. SEKTORUN DAGITIM KANALI YAPISI

Bilisim sektoriindeki sirketlerindeki pazarlama politikalart igerisinde dagitim

kanallar1 6nemli bir yer tutmaktadir.

Bilisim sektoriindeki donanim kanali yapilanmasi ithalatcilar, ana bayiler ve
bayiler olarak boliimlere ayrilmistir. Alt bayi kavrami bilgisayar sektoriinde nihai
tiiketiciye satis yapan bilgisayar firmalarina verilen isimdir. Ana bayilerin miisteri

grubu alt bayi ve perakende satiy yapan  zincir magazalardir.

147 Jobnak, a.g.e.,
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Ithalatcilarm/iireticilerin  dagitim kanalindaki miisteri profili ana bayiler, &zel
durumlarda biiyiikk perakende teknoloji zincir magazalari ve biiylik marketler

zinciridir.

Sektorde dogrudan dagitim kanali yapist bilisim-donanim alt sektoriinde az

miktardadir.

Tiirkiye bilisim-yazilim alt sektoriindeki isletmeler agirlikli olarak kurumsal
¢ozlimler drettiklerinden, endiistriyel alicilara hitap etmektedir. Endistriyel
miisterilere dogrudan dagitim uygulanirken ve paket iiriinler ve bireylere de hitap
edebilecek iriinlerde dolayli kanallar kullanilarak karma sistem uygulandigi

gbzlenmistir.

Bilisim-iletisim alt sektdriinde GSM ve Telekom operatorleri, dogrudan,
dolayli, ¢oklu kanalli sistemler ile yogun dagitimi uygulayarak karma bir yapidadir.
Dagitim kanalinda iiretici ile bayi arasinda karsilikli olarak bilgi, para, mal akist

gerceklesmektedir.

Sektor agisindan miisteri kitlesinde meydana degisimler degerlendirildiginde,
bireysel miisterilerin {riinleri genel mutlaka bayiden ya da zincir magazalardan
fiziksel olarak gorerek aldigi goriilmektedir. Son donemlerde fiyat avantajlarinin
etkisiyle internet {izerinden satin almada ciddi artis goriilmektedir. E-ticaret
tizerinden alimlarda ise {riiniin 6zelliklerini 1yi bilen, degerlendiren alici kitlesi

mevcuttur. lade durumlar1 internet alisverislerinde daha fazladur.

3.4.1. Sektoriin Dagitim Kanah Uyeleri ve Siirecleri

Sekil 5°de goriildiigii gibi Uretici-bayi-miisteriden olusan dagitim kanalinda
dagitim iligkilerini etkileyen {i¢ iiye (liretici, ana bayi, bayi ) ve alt1 siire¢ (S1, S2, S3,

S4, S5, S6) belirleyici rol oynamaktadir. Uyelerden birincisi iiretici, ikincisi ana bayi,

ticlinciisii bayidir.
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e Sl siireci; iiretici ile ana bayi arasindaki {iriin, para ve bilgi akisi iligkilerinin
yasandigi iki yonlii iliskinin yasandig siirectir.

e S2 siireci, ise ana bayi ile bayi arasinda yasanan iki yonlii bilgi akisindan ve
tek yonlii mal, para ve tutundurma akisinin yer aldig siiregtir

e S3 siireci bayi ile tiiketiciler arasindaki iligskilerden olusmaktadir.

e S4 siireci, ana bayi ile tiiketiciler arasindaki iliskilerden olusmaktadir.

e S5 siirecinde her ne kadar aracilar kullanilsa da {iretici ile tiiketiciler arasinda
da iliski kurulabilmektedir.

e S6 siirecinde ise iireticinin, ana bayiden sonra gelen aracilariyla dogrudan

iligkilerini gostermektedir.

56
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Sekil 5: Bilisim - Donamm Sektiriniin Kanal Uyelen ve Siireglen

Kaynak: Birol Tenekecioghy,"Pazarlama Yanetimi", Esldsehir: Anadol Univesitesi, 2005, s.

170-179 "daki bilgilerden bilisim- donanmm sektiriine uyarlanmstir.

3.4.2. Sektoriin Dagitim Kanal Yapisi

Bilisim sektdriinde dagitim kalani yapist olarak dogrudan ve dolayli kanalin

her ikisinin de uygulandig: goriilmektedir.

3.4.2.1. Dogrudan Dagitim Kanah

Sirketlerin kendi satis orgiitleriyle liriinlii dogrudan dogruya tiiketiciye satigini

yapma halidir. Bu noktada dagitim sisteminde en 6nemli nokta egitim seviyesi
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yiiksek ve tiiketiciye ne sundugunu bilen satis elemanlarinin kullanilmasidir. Tim
organizasyon isletme sirketi tarafindan gergeklestirildiginden bilisim sirketlerinin
iiretim ve pazarlama faaliyetleri iizerinde yonetim ve denetim yetkisi ve giicl
bulunmaktadir. Bilisim sektoriindeki {ireticiler genel olarak bu kanali ¢ok
kullanmamaktadir. Agirlikli olarak yazilim sektdriinden ve endiistriyel pazarlarda

goriilmektedir.

3.4.2.2. Dolayh Dagitim Kanah

Bilisim sirketlerinde ki dolayli dagitim kanallar1 iki ana grupta toplanabilir.

3.4.2.2.1. Ana Bayiler

Uriinlerin farkli bolgelerde pazarlanmasinda 6nemli bir kanal olan ana bayiler
(distribtitorler), yasanan iki yonlii bilgi akisi, tek yonlii mal, para ve tutundurma
akisindan olusan iligkilerin yer aldig: siiregten dolayr sektorii sirketleri icinde ¢ok

onemli bir yere sahiptir.

Ana bayiler, iiriniiniin ya da hizmeti tiirline, ya da biylikligiine gore
endistriyel tliketicilerle dogrudan iligki kurmaktadir. Yazilim ve hizmet alt

sektoriinde sik¢a goriilmektedir.

Arena, Index, Penta firmalar1 sektdriin 6nde gelen ana bayileridir. B2C is
modellerinden e-uygulamalari ile ncii olduklari sdylenebilir. Elektronik ticaret B2C
uygulamalar1 bayi ile aralarindan en giiglii yiizdir. E-uygulamalarda nihai
tiketiciden kredi kart1 tahsilati yapmak suretiyle bayiye izin vererek, bayilerine
finansal boyutta destek olmaktadir. Fiziksel dagitimlari kargo sirketleri tarafindan

saglandig1 goriilmektedir.
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3.4.2.2.2. Bayiler

Tiiketiciyle dogrudan temas kuran bilisim firmalari, teknoloji zincir
magazalar1 ya da zincir siipermarket araciligiyla dagitilmasi sektorde olukca yogun

goriilmektedir.

Bilisim sektoriinde tiiketiciyle dogrudan temasi kuran firmalara genel

anlamda bayi denmektedir.

Yillar oncesine kadar sektoriin kanal yapisi tamamen bayiden (bilgisayar
sirketleri) olusurken yakin ge¢misten itibaren bu sektdre zincir yapisina sahip
teknoloji marketleri hatta biiyiik slipermarketler de dahil olmustur. Perakende
teknoloji marketleri igerisinde yerel olarak en biiyiikk girisim Teknosa ve Bimeks
iken, yabanci kokenli firmalar MediaMarkt, Satiirn, Electroworld, Darty‘dir.

Stipermarketler tarafinda ise, Kipa, Real, Carrefoursa bilisim {iriinleri satmaktadir.

Teknoloji magazalarmin her yere magaza yatirnmi yapma maliyetlerinin
yiiksek olmasi ve Tiirk halkin geleneksel aligveris aliskanliklarini ter edememesi gibi
nedenlerden dolayi, ozellikle Anadolu illerinde bayiler iizerinden satin alma

aliskanliklar1 bir miktar fazla gibi gérﬁnmektedir.148
Tiiketicilere tiriinler agirlikli magazadan teslim edilmektedir.
3.4.2. Sektorde Fiziksel Dagitim Faaliyetleri

Bilisim iirlinlerinin hizli bir hareket ile tiikketilmesi, dagitimcilar ve bayiler
acisindan Onemli zira siirekli diisen fiyatlar ve doviz kurlarinin hareketliligi stok
riskini ylikselten Onemli faktorlerdir. Kar paylarmi artirmak isteyen teknoloji
dagiticilar1 kanala daha farkli iiriin gruplar1 ve lojistik acgidan alternatif servisler

sunarak talebin ylikselmesi i¢in calismaktadirlar.*®

148 BT Haber, Kanaldaki Degisimde internet Ve Perakende Zincirler Belirleyici Olacak, 28 Mays
2011, S.
9 Bloomberg Businessweek Tiirkiye Dergisi, 6-12 Haziran 2010, S. 22, s. 40.
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Bilisim sektoriindeki bayiler iiriinlerini agirlikli olarak magazalarindan teslim
etmektedir. Bunun yani sira gerek ana bayiler gerek perakendeci kanallar magaza

dis1 teslimat islemlerinde lojistik sirketlerinden yararlanmaktadir.

Son yillarda tiiketimi oldukc¢a hizli artis boyutunda olan bilisim sektorti,
lojistik sektdrii acisindan da Onemle {izerinde durulmast ve is gelistirme
calismalarinin siirekli devam etmesi gereken bir sektdrdiir. Ozellikle e-ticaret satis
kanali ile birlikte fiziksel dagitim ¢ok 6nem tasimaktadir. Internet iizerinden satin
alma islemini gerceklestiren tiiketici, en kisa siirede tirliniinii adresinde olmasini talep
etmekte, olast teslimat gecikmelerinde iriinii satan firmaya kars1 giiveni

zedelenmekte ve alternatif diger firmalardan aligverisini devam ettirmektedir.

Bilisim iriinlerin gerek depolama gerekse dagitim asamalarinda oldukga
dikkatli bir calisma gerekmektedir. Uriin stoklar1 anlik olarak takip edilmekte, siparis
hazirlama ve dagitim siireci ¢ok hizli bigimde gerceklesmektedir. Uriinler stokta
yoksa tedarik siireci de yine ¢ok hizli bir sekilde gergeklesmek ve iiriinler en kisa
stirede depoda olmak zorundadir. Tersi durumda {irliniiniin teslim siirecinde ciddi
problemler meydana gelebilecektir. Bu durum tiikketicic memnuniyetsizligine

sebebiyet verecektir.*

Bir bilgisayarin “iirin yasam seyri”, otomobil ve ev arag gerecleri gibi
dayanikli tiiketim mallar1 ile karsilastirildiginda olduk¢a kisadir. Bu nedenle,
bilgisayar ve elektronik sektorii acisindan ters lojistik uygulamalarinin ayr1 bir 6nemi

bulunmaktadir.

Elektronik sektoriinde ters lojistik faaliyetlerinin 6nemini vurgulamasi
acisindan ABD’de yapilan bir arastirma sonuglarina gore ilgi ¢ekici sonuglar ortaya
cikmistir. Bu aragtirmaya gore, ABD’de bir yilda yaklasik 25 milyon bilgisayar
islevini yitirdigi i¢in yeniden iiretilmekte ya da imha edilmektedir. Bu rakamlar, kisa
iriin yasam seyrinin, sektorde ne kadar ciddi maliyet problemleri yarattigini

gostermektedir. Fakat buna ragmen, ters lojistik faaliyetlerinin yonetimi ile igletmeler

%0 Ayaz Lojistik, Elektronik Sektorii ve Lojistik, (Cevrimici)
http://www.ayazlojistik.com.tr/bilisim-elektronik-sektoru-ve-lojistik/ (Erisim Tarihi: 19.03.2013)
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bu maliyetleri miimkiin oldugunca aza indirgemislerdir. Ciinki ters lojistik,
isletmelere islevini yitirmis {drlinlerin yeniden iiretimde kullanilmasina imkan
tanimaktadir. Bu sektorde hizli gelisme ile beraber ¢ogu iirlin, ambalaji dahi
acilmadan olarak demode olabilmektedir. Ters lojistik faaliyetleri ile bu {irtinleri
toplanacak, kullanilabilecek parcalar ayrigtirilacak, higbir isleme tabi tutulmadan
moda teknolojik tirlinlerinde kullanilabilecektir. Buda isletmelere 6nemli tasarruf,

dolayisiyla ekonomik katk1 saglamaktadlr.151

Daha oncede ifade edildigi gibi hizli teknolojik gelisme nedeniyle, bilisim
tiriini Uretip satan pek cok isletmenin iiriin geri donilis orami1 hayli fazladir. Bu
oraninin yiiksek olmasinin nedenlerinden biri de misterilerin {irinii nasil
calistiracagint bilmemesidir. Bu durumda miisteri, {iriin hatali olmadig1 halde bile
magazaya iade etmektedir. Geri donen iirliniin toplam iiriin hayat seyri maliyetlerine
yaratacagl etkinin minimuma indirilmesi nedeniyle bu mallarin geri kullanim gibi
ters lojistik siireclerine tabi tutulmasi gerekmektedir. Hasarsiz oldugu halde,
miisterinin bilgi ve beceriye sahip olmamasindan dolay1 iade olan mallarin yeniden
tiretim sitirecinde kullanilmasinin, isletmelere onemli maliyet tasarrufu saglayarak

isletmelerin kazanclarini biiyiik 6lgiilerde artiracagi ifade edilebilir. 152

Iade ya da tersine lojistik islemlerinde iiriin akislar zinciri icerisinde iireticiye
kadar gitmektedir. Bu akislarin yogunlugu gerek stok gerek insan giicli maliyetleri
acisinda sektore onemli bir yiiktiir. Bu noktada dagitim kanallarinin se¢iminde

nitelikli personele sahip kanal {iyelerinin se¢imi oldukca 6nemlidir.

3.4.4. Sektorde Sanal Dagitim Faaliyetleri

Tiiketicilerin artan taleplerini karsilayabilmek ic¢in hizmet sektoriinde deger
yaratma stratejilerinin biiyik 6nemi mevcuttur. Siiratle gelisen teknolojilere karsi
ayni sekilde hizli olabilmek de 6zellikle hizmet sektériinde rekabet edebilmenin
adeta temel kosuludur. Alternatif dagitim kanallarinin pazarlama ydnetiminde

kullanimi, talep doguran tiiketicilere dogru yerde dogru zamanda dogru iiriinleri arz

131 Ali Deran ve Erol Bulut, (Ed: Zeki Dogan ve Mehmet Emin inal), Giincel isletmecilik Konulari,
Konya: Tablet, 2008, s. 71.
152 Alli Deran ve Erol Bulut, a.g.e., s. 72.
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edebilme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde miisteri ve
hizmet odakli yaklasim daha da derinleserek hizli ve etkin deger sunmay1

gerektirrnistir.153

Dogrudan e-ticaret; miizik albiimleri, yazilim programlar1 ve veri tabanlar
gibi maddi olmayan {iriin ve hizmetlerin online olarak siparis, teslim ve 6demesinin

yapilmasi ile karakterize edilmektedir.***

Bilisim sektoriinde, dogas1 geregi internet kullaniminin etkin rol oynamasi
diger tiim sektdrlere ornek olmustur. Internet kullanimi miisteri hizmetlerinin
gelismesine ve istihdam alanlarinin yaratilmasina olanak saglamustir. E-ticaret

sektoriliniin ve pazarmin gelismesi siiphesiz en biiyiik katki sektorden gelmektedir.

Bilisim {iriinlerinin dogruda internet tizerinden sanal olarak teslim edildigi
uygulamadir. Bunlara yazilim sektoriinde olduk¢a yogun rastlanir. Yazilim
tirlinlerinin online olarak bilgisayara indirilmesi, e-mail adresine iletilmesi yontemi
en yaygin uygulama tiiriidiir. Anti virlis yazilimlari, multimedya hizmetler, film,
miizik ve bilgisayar oyunlarinin online satin alinip yerel bilgisayara yliklenmesi ya

da kullanim hakki verilmesi yontemidir.

3.5. GENEL DEGERLENDIRME ve GORUSLER

Bilisim sektoriiniin alt sektorii olan yazilim sektorii kanallarinda sektor
imkanlar1 diger sektorlere kiyasla fazladir. Miisterilere ulagim, hizmet sunma
konulari, donanim sektorlerine gore fazladir. Bilisim sektorii icerisinde donanim

155

tretiminde ise durum farkli bir noktadadir. Cogu iretim tesisi Cin’dedir.

Uzakdogu iilkelerinin iiretim kapasitesi ile rekabet tiim diinya i¢in biiyiik bir

153 Figen Yildirim, Tiirkiye’de internet Bankaciig: Uriinleri Uzerine Pazar Trend Analizi,
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y. 10, S. 19, Bahar 2011, s. 129.

> Giindiiz, a.g.e., 5.3

1% {Jmit Dinger Dikici, Mobil Telekomiinikasyon Sektoriinde Bayilere Uygulanan Satis
Gelistirme Cabalarinin Degerlendirilmesi, (Cukurova Universitesi S.B.E. Isletme Boliimii Yiiksek
Lisans Tezi) Adana: 2009, s. 35.
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problemdir. Bu noktada donanim firmalari, tasarim ve bilgi {iretimini kendileri

yoneterek, yalnizca iiretimi Cin’e tasimaktadirlar.

Her gecen giin siirekli biiylimekte olan teknoloji pazarinda, 6zellikle son 20
yildir, iiriinlerin tiikketiciye ulagmasindaki en biiylik rol oynayanlar ana dagitimci
firmalar. Sektordeki ana dagiticilar da siirekli bir degisim ve miicadele igerisindedir.
Miicadelenin ana bilesenlerini karli satis yapmak, satin alma ve isletme maliyetlerini
kontrol altinda tutmak olusturmaktadir. Sektérdeki biiylik ana dagiticilarindan birisi
olan Arena Bilgisayar Genel Miidiirii Izi Kohen, “Sektorde karlilik ve nakit akisini
etkileyen kiyasiya bir rekabet mevcut” diyerek sektoriin ana temasmi dile

getirmektedir.**®

Bilisim sektoriinde dagitim sirasinda  bayilerden 6nemli hizmetler
beklenmektedir. Ciinkii triinler 6zellikli detayli bilgi aktarimi gerektiren iriinler
kapsamindadir. Ureticinin basaris1 kendi cabalarma oldugu kadar, bir 6lciide

bayilerin iiriinlerini pazarlamadaki performanslarina da baghdir.

Bilisim-iletisim alt sektoriinde ise bayilerin segeneklerinin ¢ok olmasi
durumunda bayiler ireticilere gore avantajli duruma ge¢mektedir. Bu durumda
tiretici bayileri motive etmekte yetersiz kalmakta ve ortaya problemler ¢ikmaktadir.
Ureticiler yasanan problemleri ¢6zmek amaciyla, miisterilerle direkt temas kurarak
olumsuzluklar1 ortadan kaldirmaya caligmaktadirlar. Ve bu problemleri ¢dzmek
tizere CRM (Customer Relationship Management) adi verilen yazilimlara

basvurulmaktadur.™’

Sektorde de dagitimin kanalinin ve etkin bir kanal yonetiminin énemi ¢ok
fazladir Bilisim sektoriinde isletmeler, yeni iirlinlere hizli uyum saglayan bir dagitim
kanali yapis1 kurmaya calisirlar. Kanalin iiyeleri ise, {irlin ve hizmetlerini sundugu
sirketin istikrarina, markasina, yatirnm gilicline ama en Onemlisi de ticari olarak
kendisine kar saglayacagina inanmak istemektedir. Son on yilda bilisim sektoriiniin

kanal yapisinda onemli degisimler yasanmaktadir. Kanaldaki katmanlarin azalmasi

1% Bloomberg, a.g.e.
7 Dikici, a.g.e., s. 34.
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sonucunda ciddi anlamda magazacihk ve gevrimici satis kanallari gelismistir.'*®
Bireysel tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kismi ihtiyaglarint bu yeni kanallarin karsiladigi
sOylenebilir. On yi1l 6nceki bayilik kavrami da degisime ugramis, bayiler bir tercih

yaparak ya magazalasmis ya da ¢oziim sunan yapilar haline gelmeye baslamislardir.

Su siralar magazaciligin belli bir asamaya geldigini diisiinen sektor
yOneticileri, yabanci magaza zincirlerinin de pazara girmesiyle, sadece kutu satan bir
bayinin ayakta kalmasi miimkiin olmadigimi diisiinmektedir. Yeni nesil bayiler ise
ana bayilerin tedarik¢ilerin B2B yapist sayesinde iiriin stoklarini optimum seviyede
tutmay1 hedeflemekte ve Olii stok tutma riskini de minimize edebilmektedir.
Bayilerin bir deger katmasi, ¢dziim sunmasi, uzmanlasmas: gerekiyor. Ozellikle
Anadolu’da kiigiik olcekli sirketlere ¢éziim sunan bu tiir yapilara tilkemizin ciddi
ihtiyact oldugundan KOBI’lerin bilisim teknolojilerini daha efektif kullanmalari igin,
onlara ¢6ziim ve hizmet sunacak bu ¢0ziim ortaklarinin ireticiler tarafinda da

olugmas1 ve gelismesi gerekmektedir.

Ozetle internet kanal yapisin1 sekillendiren en 6nemli faktorlerdir.

Sektorde iiriin fiyatlart stirekli diismektedir. 2006 yilina kadar geleneksel
pazar kanallar1 6ndeyken, 2007 yilindan itibaren teknoloji zincir marketleri (TSS)
gelismeye baglamis ve yabanci sermaye Tiirk pazarlarina girmeye baslamistir. 2007
yilindan itibaren bilisim irilinlerine yogunlasan yerel zincirler magaza sayilarini
artirmiglardir. Bu ortaminda magazacilikta yeni konseptler de ortaya ¢ikmistir. 2008
yilindan sonra ise kitle satig kanalindaki siipermarketler teknoloji iiriinlerinin satigina
agirhik vermislerdir. Yiiksek performans (Hi-End) iirlinlerden ziyade ucuz kulvar
tirlinlerin (Low-End) satis1 agirlik kazanmistir. Yine 2008 yil1 birlesmelerin basladig
yil olmustur. 2010 yilindan sonra satin alma gruplar1 olusmustur. Satin alma grubu,
bir araya gelerek, kiiciik isletmelerden olusan iiyelerine etkin bir bicimde indirim ve
daha iyi sartlarda satin almalar saglamaktadirlar. Teknoloji zinciri ve stipermarketler
karsisinda geleneksel kanalin bu olusumla avantajli teklifler almasi sinerji
olusturmaktadir. Bu olusumdan yararlananlar; yerel-kii¢iik 6lgekli teknoloji birlesim

magazalar1 ve geleneksel tiiketici elektronigi magazalaridir. Bu magazalar giiglii

18 BT Haber, a.g.e.
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zincirler karsisinda fiyat avantaji elde etmektedirler. Geleneksel bayiler ise yogun
rekabete karsilik belli bir segmente ya da sektdre yogunlasarak ve teknik servisi de

iceren hizmet paketi sunarak firsatlar elde etmektedir.'>®

Yogun bir rekabetin oldugu bilisim {iriinleri satisinda, zincir magazalar sahip
olduklar1 fiyat avantajlar1 ile pazardaki paylarini her gecen giin artirmaktadir.
Sektordeki tiiketici agistyla olumlu gelismelere ragmen, sektorde ciddi anlamda bayi
ad1 altindaki kiiciik isletme sayisinda azalma goriilmektedir. Biligim tirlinlerini yogun
bir sekilde son kullanictya ulastiran bayilerin biiyiik bir sikint1 i¢cinde oldugu, bu
kanalda calisan esnaflarin adeta bir var olma savasi verdigi goriilmektedir. Bu
konuda TUBIDER bilisim sektdriindeki biiyiikk magazalar1 ve zincir magazalarim

0 Kanaldaki KOBI’lerin sadece donanim iiriinlerine odaklanmalari

uyarmlstlr.1
durumunda pek cok isletmenin daha da kiiglilecegi, yeterince organize olamayan,
finansman problemi olan, sadece hazir iiriin satarak katma degerli hizmet tiretemeyen
kiigiik bilisim isletmelerinin ayakta kalamayacag ifade edilmektedir. Bu isletmelerin
ancak faaliyet konularina yazilim, teknik servis hizmetleri ve diger katma degerli

hizmetleri eklemeleri gerekmektedir.

Bu gerceklere ragmen mevcut rekabet ortaminin artik kendileri agisindan bile
stirdiiriilebilir olmadigin1 gordiikleri halde, tiim iireticiler, biiyiik zincir magazalari
desteklemekte ve cok ciddi avantajlar vermektedir. Ozellikle notebook iireticileri,
yazilim sirketleri bayilere ve diger kii¢iik KOBI’lere vermedikleri kar payimni (%25-
%30) bu sirketlere tanimaktadirlar. Ayrica bunlara brosiir destegi, raf parasi, pano
reklamlari, yeni diikkkdn agilis sponsorluk bedeli adiyla inanilmaz pazarlama

destekleri verilmektedir.

Bilisim sektoriintin diger sektorlere gére dnemli bir farkliligini, satin alma
stirecinde danigmanlik ve satis sonrasi destek ihtiyacinin olmasi gostermektedir.
Sektor yoneticilerine gore, pazar gercekleri dogrultusunda yol alarak ve tiiketici

ithtiyaclarin1 iyi analiz ederek, dogru tiiketiciye dogru dagitim kanali vasitasiyla

159 Zeki Coktan, IT & Tiiketici Elektronigi Perakendeciligi —~TSS Kanali, JCR Eurasia
Rating,10.03.2011, s. 5, (Cevrimigi) http://static.bimeks.com.tr/promotions/pdf/jcr_raporO1tr.pdf
(Erigim Tarihi: 01.02.2013).

10 TUBIDER, TUBIDER Bilisim Sektoriindeki Biiyiik Magazalari ve Zincir Magazalarin
Uyariyor, 13 Mayis 2013, (Cevrimigi) http://www.tubider.org.tr/?p=2899 (Erisim Tarihi: 15.05.2013)
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ulasmay1 hedeflediklerinde isletmelerin basar1 sansi artacaktir.’® Biitiin kanalin

yapisini analiz edip o kanalin miisterisine gore iiriin sunmak 6nemli karardir.

Isletmelerin kanal yapis1 anlayislar1 degisirken dikkat etmeleri gerekenler
hakkinda, DataStar Genel Miidiirii Mehmet Kaplan; kanal yapisindaki degisikliklere
kars1 ireticilerde kendilerini yenilemek zorunda olduklari goriisiinii belirtmistir.
Ureticiler sadece arz eden taraf degil, taleplere de cevap veren taraf olmalidir.
Giinlimiizde artik kanal1 da tiiketiciler sekillendirmektedir. Kanal da iireticilerde arz

yerine talebe yonelik is yapis sekli gelistirmek durumundadir.

Dagitim kanali seciminde bayiler tarafindan belirlenmis bir metodoloji
mevecut degildir. Teknoloji veya yonetim anlayist {reticinin tavirlariyla
sekillenmektedir. Ureticiler etkin dagitim yonetimini saglamak icin bayi kanali
calisirken yaparken uzun vadeli planlar yapmalidir. Ureticilerin bayilere hizmet
liretmesinin Oniinii agacak girisimlerde bulunmasi gerekir. Sektorde bayi ile miisteri
arasinda sadakat yaratacak bir iliski ancak bu sekilde olabilir. Ciinkii sektorde satis

sonrasi hizmetler bayi kanlinin en biiyiik problemlerinden biridir.

Bilisim sektoriinde son yillarda yasanan en onemli degisim ise “tek marka —
tek distribiitor” kavraminin degismesidir. Tek marka-tek distribiitorliik anlayisinda,
dagitim sirketleri markalarin iilkedeki temsilcileri idi. Bugiin ise hemen hemen her
marka birden fazla dagitici ile ¢aligmaktadir. Sektdr oyunculari temsilci olmaktan

cikiyorlar ve gergek anlamda birer dagitimei kimligi kazanmaktadir.'®?

Sektoriin dagitim kanalindaki diger 6nemli degisim de, bireysel tiiketicilerin
daha fazla talep liretmesi, kurumsal miisterilerin ihtiyaclarinin daha karmasik hale

gelmesi olarak tanimlanmaktadir.

Sektoriin degisen kurallari iginde siirekli diisen fiyatlar ve azalan kar paylari
dagitimcilar ile tiiketiciler arasindaki katmanlarin azalmasini saglamaktadir. Ana

bayiler sayist binleri asan bayilik kanallari ile birlikte biiylik teknoloji marketlerine

161 BT Haber, a.g.e.
162 Bloomberg, a.g.e.
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iirtin saglayarak, asli igleri olan iiretici ile son tiiketici arasindaki en 6nemli kdprii

olma vazifesini stirdirmektedir.

“Arena CEO‘su Kohen, dagitim stratejilerini, taklidi en zor olan sirket
kiiltiirtinii olusturmak olarak tanimliyor ve kurulduklari giinden bu yana hedef odakl
olduklarin1 vurguluyor Index CEO’su Erol Bilecik, “Bizim yaptigimiz isler, tamamen
insana bagl olan islerdir. Makineler s6z konusu degildir” diyerek insan faktoriiniin
onemine dikkat cekiyor. DataStar CEO’su Kaplan ise finans, miisteri ve {iiriin
yonetiminin hayati unsurlar oldugunu sdyleyerek, “Bir dagitim firmasi1 ne kadar
bliyiik sermayeye sahip olursa olsun, eger basarili bir finansman ydnetimi
gerceklestiremezse ciddi sorunlar yasar” diyor. Pazarin degisen kosullari i¢inde yeni
yontemleri kullaniyor olmak stratejik bir yonetim ile birlikte siirdiiriilmesi gereken
bir zorunluluk. Uriinlerin hizli bir hareket ile tiiketilmesi dagitimcilar ve bayiler
acisindan Onemli zira siirekli diisen fiyatlar ve doviz kurlarinin hareketliligi stok
riskini yiikselten Onemli faktorler. Kar paylarint yiikseltmek isteyen teknoloji
dagitimcilar1 kanala daha farkli {iriin gruplart ve lojistik agidan alternatif servisler

sunarak talebin yiikselmesi icin ¢alistyorlar.”*®®

a.g.e.
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4. BILISIM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve Kapsam

Tiirkiye’de bilgisayar sektorii her yil biiyiimektedir. Bilgisayar kullanmak
giinliik hayatin vazgegilmezi hatta zorunlulugu haline gelmistir. Bu yiizden herkes
Kisisel bilgisayar (6zellikle de diziistii) sahibi olmay1 arzu etmektedir. Buna paralel
bilgisayar sahiplik orani hizla artmaktadir. Sektordeki hareketliligin yiiksekligi ve bu
nedenle firmalarin ayakta kalabilmesi icin siirekli gelisim pesinde olmalar

uygulamanin bu sektdr iizerinde yapilmasi nedenlerinden bir tanesidir.

Uzun yillardir bilgisayar kullananlar ise her seferinde daha 6zellikli bilgisayar
tercih etmektedirler. Bu sebeple pahali ve ozellikli bilgisayarlarin pazar payi,

bilgisayar genel pazari igerinde artmaktadir.*®*

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda giiclii olabilmek i¢in pazarin ¢oguna
gerekliligi, etkili bir dagitim kanali se¢imini zorunlu hale getirmistir. Rekabet giicii
tizerinde dogrudan pay1 olan etkin dagitim kanali sistemi, pazara niifuz etmede ve

isletme karliligini artirmada en etkili unsurlardan birisidir.

Uygulamaya konu olan sirket Tiirkiye’de bilisim sektoriinde konusunda
uzmanlasmis, yiiksek performansh diziistii bilgisayar tireten bir firmadir. Tiiketicilere
pahali ve ozellikli bilgisayarlar sinifindan {iriinler sunmaktadir. Sirket dagitimin
kanal1 se¢imini, Tiirkiye’de bilgisayar iireticilerinin hi¢ neredeyse hi¢ uygulanmadigi
bir yontem olan bireysel tiiketicilere dogrudan dagitim kanalindan yana yapmuistir.
Dagitim kanali yapisi nedeniyle Tiirkiye’deki sektoriinde ilk ve tek olmasi ilgi
cekicidir. Bireysel tiiketiciye direkt dagitimi segmelerinin nedenleri ve sonuglari tim

yonleriyle ele alinmaya c¢aligilmistir.

164 Mustafa Cagan, Tiirkiye PC Pazar1 Ve Firsatlar 2011, (Cevrimici)
http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sunumlar/T%C3%BCrkiye'de%20PC%20Pazar%C4%B1%20ve
%20F%C4%B1rsatlar,%20Mustafa%20%C3%87agan%20Sunumu.pdf (Erisim Tarihi: 03.02.2013)
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Dagitim kanali se¢iminin, tiim kosullarda pazarda bagar1 saglamadaki 6nemi
oldukca biiyiiktiir. Firma, pazarda gordigii firsatlar karsisinda 2011 yilinda markay1
bliylitmek karar1 almistir. Bu biliylimeye katki yapacak adimlardan en 6nemli olarak
dagitim kanalin1 yeniden se¢me karari almistir. Bu uygulamada se¢im nedenleri ve

sonuglar1 incelenecektir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de bilisim sektoriiniin gelmis oldugu noktada son donemlerde
diinyaya paralel oldukca ilerlemeler kaydedilmis, hayatimizin her aninda var olan
bilisim driinleri, sektoriinde gerek yatirnmcilar gerek istihdam agisindan gézde bir

sektér durumundadir.

Bilisim {irlinlerinin teknolojik gelismelere paralel siirekli degismesi, Ote
yandan tiiketicilerin gelir ve bilin¢ diizeyinin degisimiyle birlikte yliksek standarth
trtinlere kolay ve uygun fiyatlar ulagsmak istemeleri, isletmelerin pazara hakim
olmak, miisteriye dogru sekilde ulagmak icin yeni yollar gelistirmesini zorunlu

kilmaktadir.

Bilisim sektoriinde {iretim arzi noktasin iiretici firma sayisi, birgok sektore
gore az sayidadir. Arastirma genelinde Tiirkiye’de bilisim sektoriiniin genel yapisinin
ortaya konulmasinin yani sira arastirmaya konu olan iiretici firmanin biiyiime
yontemi olarak dagitim kanalimi yeniden degerlendirmesi, se¢im nedenleri, se¢imi

etkileyen faktorler ve literatiire uygunlugu incelenmistir.
4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi
Aragtirmanin ii¢lincli boliimiinde bilisim sektérii hakkinda genel bilgiler

verilmis, uygulama kisminda ise Tiirkiye’de kurulmus ulusal bir diziistii bilgisayar

iireticisi firma incelenmistir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Uygulamaya konu olan Isletmesi’nin tiim iist diizey yetkilileri ile
derinlemesine miilakat teknigi ile goriismeler yapilmistir. Goriisme yapilan kisinin
firmayr kurulusundan bu yana en iyi taniyan c¢alisanlardan birisi olmasina 6zen

gosterilmistir. Firmanin genel miidiirii, satis ve pazarlama miidiiriiyle goriistilmustiir.

Goriisme esnasinda yoneticilere ayni sorular sorulmustur. Bu sorulara her iki
yoneticilerden benzer yanitlar alinmistir. Sorulara verilen yanitlar olduk¢a uzun ve
detayli Dbilgiler olup, goriismelerden edinilen bilgiler ozetlenip derlenerek

uygulamanin, bulgularini ortaya koyan icerigini olusturmustur.

Sirket yoneticilerine miilakat esnasinda su sorular sorulmustur:

Soru 1: Bilisim sektdriinde kadar zamandir faaliyet gosteriyorsunuz?

Soru 2: Diziistii bilgisayar iiretimine ne zaman basladiniz?

Soru 3: Diziistii bilgisayar iiretimini tercih etmenizin nedeni nedir?

Soru 4: Subeleriniz ya da bayileriniz hakkinda bilgi verir misiniz?

Soru 5: Misterileriniz hakkinda bilgi verir misiniz?

Soru 6: Uriinlerinizin 6zellikleri nelerdir?

Soru 7: Firmanizin pazardaki konumunu nasil buluyorsunuz, rakipleriniz kimlerdir?
Soru 8: Fiyat politikaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Soru 9: Dagitim kanali yapiniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Soru 10: Mevcut dagitim kanalin1 segmenizin genel nedenlerini agiklarmigsiniz?
Soru 11: Dagitim kanalini se¢imizi etkileyen faktorler nelerdir?

Soru 12: Bayilik verip vermemenizin nedenleri nelerdir?

Soru 13: Miisterilerinizle etkilesimleriniz ne boyuttadir?

Soru 13: Miisterileriniz iletisimle hangi kanallar1 kullaniyorsunuz?

Soru 14: Uriin / hizmet tasarrminda miisterileri isteklerine tepki hiziniz nasildir?
Soru 15: Sektordeki rakipleriniz hangi dagitim kanallarii kullanmaktadir?

Soru 16: Firmanizin giiclii yanlar1 nelerdir?

Soru 17: Firmanizin zay1f yanlart nelerdir?

Soru 18: Fiziksel dagitim islemlerini nasil gergeklestiriyorsunuz?
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Soru 19: Firmaniza kars1 olusabilecek tehditler nelerdir?

Soru 20: Firsatlar1 iyi degerlendirebiliyor musunuz?

Soru 21: Dagitim kanal1 se¢ciminizde bilimsel 6l¢iitlerden yararlandiniz mi?

Soru 22: Danigsmanlik hizmeti aliyor musunuz?

Soru 23: Dagitim kanali se¢iminizde ne tiir zorluklarla karsilastiniz?

Soru 24: Mevcut dagitim kanali yapisindan memnun musunuz, hedeflerinize
ulagsmaniz da yardimci oldu mu?

Soru 25: Gelecekte kendinizi nerede goriiyorsunuz, hedefleriniz nelerdir?

4.5. UYGULAMA YAPILAN ISLETME HAKKINDA BiLGILER

Firma 2000 yilinda Elektronik boliimii mezunu ve Ingilizce Biyoloji
Ogretmenligi mezunu iki girisimci tarafindan bilgisayar parcalari ve ¢evre
donanimlar1 alaninda bilgisayar firmalarina toptan satig yapan bir firma olarak ise
baslamistir. 2003 yilinda perakende bilgisayar, bilgisayar pargalar1 ve ¢evre birimleri

satigin1 da devreye almistir.

2005 yilinda Notebook markasinin iiretim ve satigina baglayan firma 2008
yilindan itibaren de tiim diziistii bilgisayar markalar1 i¢in, markadan bagimsiz servis
sirketi kurarak servis hizmetine baslamistir. Tescilli markasi altinda yiiksek

performansh diziistii bilgisayarlari lireten {iretim, hizmet ve pazarlama sirketidir.

Isletme, Tiirkiye genelinde 6.000 in iizerinden miisterisine diziistii bilgisayar
ile hizmet vermektedir. Sirketin bayileri yoktur. Urettigi {irinleri dogrudan sektorde

son kullanici diye tabir edilen nihai tiiketiciye satmaktadir.

Calismanin gergeklestigi isletme, yiikksek nitelikli ve yiiksek seviye
performans ve kalite 6zelliklerine sahip yillik 13.000 adet diziistii bilgisayar {iretim
kapasitesi ve iretim teknolojisine sahip olarak Tiirkiye’nin sayili ulusal

firmalarindan biridir.

800 m2 kapali alan {iretim tesisine sahip isletme, kurumsal yonetim

stireclerinde ISO 9001 kalite sertifikasyonlarina sahip, TS ve TSE iiretim
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standartlarina sahip iiretim tesislerine sahiptir. Firma Ar-Ge faaliyetlerine yliksek

seviyede 6nem vermis ve bu dogrultuda Ar-Ge ve Is Gelistirme birimi kurmustur.

Satiglarinin tamamina yakin kismi Tiirkiye’de gerceklesmektedir. Firmanin

TPE marka tescili 2002 yilinda alinmistir.

[stanbul’da merkez magazas1 mevcuttur ve bu magaza yabanci turistlerinde

ilgisini gekmekte ve Tax-Free uygulamasini gerceklestirmektedir.

Sirketin tedarikgileri yurtdisindadir. Diinya’nin en biiyiilk notebook parga
ireticilerinde parca tedarik etmekte ya da bazen iiretimini direkt yurtdisi1 fabrikada
yaptirmaktadir. Firmanin iriin tedarik¢ileri MSI, Clevo, Compal, ASUS, INTEL,
Kingston, Seagate gibi firmalaralardir. Bu firmalar diinya tizerindeki bilinen tiim

diziistii markalarinin tireticileri olan firmalardir.

Sirketin finans, yonetim ve pazarlama danigmanlarindan olusan 3 kisilik

bagimsiz yonetim danigmanlik ekibi mevcuttur.

Organizasyon semasi Sekil 6’da goriildiigii iizere; isletmenin genel miidiir
tiim icra faaliyetlerini yoneten kisidir, profesyonel bir ekipten olusan yoneticileri
mevcuttur. Ar-Ge birimlerinin, halkla iliskiler biriminin, reklam, tanitim,
tutundurma, 6zendirme faaliyetleri yapan birimlerin pazarlama midiirliigiine bagh
oldugu goriilmektedir. Cagr1 merkezi, internet satiglari, dogrudan kurum satiscilar ve

magaza satig personellerinin satig miidiiriine bagli oldugu goriilmektedir.
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Sekil 6: Uygulama Yapilan Isletmeye Ait Organizasyon Semas:

Kaynak: Firmava Ait Kalite Yonetim Belgesinden Derlenmistir.

4.6. BULGULAR ve BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

4.6.1. Miisteri Profili

Firma, fiyat1 3.500 TL ile 25.000 TL arasinda degisen c¢ok yiiksek
performansh diziistii bilgisayarlar1 iiretmektedir. Urettigi bilgisayarlarla da grafik
tasarimla ugrasanlara, 2D ve 3D modelleme yapanlara, mimarlara, miihendislere,
miizisyenlere, oyun tutkunlarma ve yiliksek performansh bir diziistii bilgisayara
ihtiyaci olan ama en 6nemlisi profesyonel bilgisayar kullanicilarina hitap etmektedir.
Fiyat seviyesi olarak, sektdr ortalamasmin oldukga tizerinde yiiksek bir araliga
sahiptir. 1500 $ ve flizeri fiyat araligi baz alindiginda Pazarin yalnizca %2.5

oranindaki kismina hitap ettigi goriilmektedir.
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4.6.2. Uriin Ozelikleri

Tiim modellerinde son teknoloji tiriinleri kullanmaktadir. Yiiksek kapasiteli
sabit diskler, en yliksek performanstaki bellekleri ve en yeni en giiglii ekran karti

modellerini uluslararast markalardan dnce miisterilerine sundugu goriilmektedir.

Isletme miisterilerinin isteklerini gdz oniine alarak, diinyanin en yeni, en iyi
parcalarmi en uyumlu sekilde bir araya getirerek iiretim yapmaktadir. Ornegin;
bilgisayar1 tasarim yapmak icin kullanacak miisteri ekran kartin1 daha yiiksek
performanslt isterken, miizik programlarini kullanacak miisteri ses &zelliklerinin
daha yiiksek performansli olmasini isteyebiliyor.  Tim bu kisisel istekler
dogrultusunda en 1iyi pargalar1 bir araya getirerek, en yiliksek performansi

sunmaktadir.

Markay1 en farli kilan ozellik kisisellestirme oOzelligidir. Miisterilerin web
sitesi lizerinden konfigiirator adin1 verdikleri bir sistemle, bilgisayarin ekranin
boyutunu, ekran tiirlinii, bellegini, sabit diskini, islemcisini, optik siiriiciisiinii,
klavyesini (aydinlatmali klavye/dil secenekleri vs.) , kasa rengini, batarya tipini,
isletim sistemini ekleyip, cikarabilmeleri, firmayr bu konuda sektoriinde benzersiz

kilmaktadir.

Tiirkiye’de hatta Diinya’nin bircok tlkesinde higbir uluslararast markada
bulunamayacak bu esnek modelleme sistemi, hem kisilerin beklentilerine 6zel
bilgisayarlar tasarlanmasini hem de c¢ok secenekli konfigiirasyonlar iiretilmesini

saglamaktadir.

Bu nedenlerden dolayi iirliniin marketlerde ya da magazalarda satilabilecek
yapida iiriin olmadig1 goriilmektedir. Kisiye veya kuruma 6zel iiretim yapan tek

notebook markasi olmas1 dogrudan kanali se¢gmek durumunda birakiyor.

Firmanin {iriin ariza servis geri donilis oranlarmin %2 civarinda oldugu
bildirilmistir. Marka, medyada bilgisayar incelemeleri konusunda otorite sayilabilen

Pcnet, PC World, SDN, Tom’s Hardware, BYTE Tiirkiye, CHIP, PC Magazine gibi
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dergilerden “En iyi performans Odiilii, Maksimum performans Odiilii, Fiyat

Performans Odiilii” , “En iyi iiriin” gibi ddiillere sahip oldugu goriilmektedir.

4.6.3. Miisteri Hizmetleri

Sirket, satis sonrasi teknik destek hizmetlerini servis merkezinden ya da ¢agri
merkezi tarafindan sozlii ya da yazili olarak saglamaktadir. Sirketin satis pazarlama

operasyonunda toplam ¢alisan sayis1 24 kisidir.

Isletme miisterilerinin 6nerileri ile kendini degerlendirme, gelistirme firsatini
kazanacagini ve miisterilerinin gercek ortaklarinin olduguna inaniyor. Bu dogrultuda
sosyal paylasim sitelerinde, dogrudan tiiketiciyle temas kuruyor. Internette bircok
sosyal forumda, bizzat muhatap olduklar1 kdseleri mevcut. Bu yaniyla sektoriinde bir
ilk oldugu soylenebilir. 2011 yilinda c¢esitli kanallardan dogrudan 32.410 kisiyle

temasa gegilmis.

Sirkette ulusal ve uluslararast markalarda uygulanan garanti standartlarini
asgari diizeyde temel alarak, oldukca genis kapsamli, kendisinin belirledigi bir
garanti prosediirii gelistirmis. Uriine miidahale edilmesi, kullanici hatasi gibi
nedenlerle garanti kapsami disina ¢ikarilmasina kesinlikle izin verilmiyor. Miisteri
memnuniyetini 6n planda tuttugu icin gelismis servis ve kosulsuz iade garantisi
sunuyor. Ornegin; Sirket iiriinlerine ilk 30 giin kosulsuz, sartsiz iiriin iade garantisi
veriyor. Uriinlerin performansina o kadar giiveniyor ki, miisteriye oynayamadig
oyun ya da g¢alistiramadigl program olursa aninda iade garantisiyle geri alabiliyor.
Miisteriler herhangi bir modeli satin aldiktan sonra 30 giin boyunca iiriin lizerinde
tiim uygulamalar ¢alistirarak test edebilir ve en kiigiik bir memnuniyetsizlik halinde
{iriinii hemen iade ederek para iadesini talep edebiliyor. lade oranlarinin % 1.5
olmast sektore gore iyi bir rakam oldugu sdylenebilir. Miisterilerine 6miir boyu
ticretsiz kargo hizmetiyle {rlin ulasgtirmakta ve ariza durumunda yine ficretiz

kargoyla fiziksel dagitim islemini gerceklestirmektedir.
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Omiir boyu iicretiz bakim hizmeti altinda iiriin satin alindiktan sonra, domiir
boyu licretsiz kargo ile miisteri lirlinii merkez servise gonderiyor ve bakim hizmetleri

ticretsiz olarak yapiliyor.

Ik 30 giin icinde ¢ikabilecek sorunlarda, ayni giin yeni bir iiriinle degisim

garantisi veriliyor.

Diziistii bilgisayar ekranlarinda diizelmeyecek bir sekilde hasar gérmiis ekran
{izerinde goriinen siyah, kirmiz1 nokta gibi lekelerden olusan piksel hatalari™® diinya
genelinde en biiyiikk sorunlarindan biridir. Firma garanti siiresi boyunca, ekranda
cikabilecek tiim piksel hatalarin1 hatalarinda aninda yeni bir iiriinle birebir degisim
garantisi veriyor. Uluslararasi markalar ve standartlarda olii piksel nedeniyle
degisimlerde en az 5-6 adet kusurlu nokta ararken, firma 1 adet piksel hatasinda bile

iriinii yenisiyle degistiriyor.

Firmada CRM ve e-ticaret yonetiminde PROJ-E, iiretim ve dagitim yonetimin
uygulamasinda ise MIKRO ERP yazilimi kullanilmaktadir. Firma 2014 basarindan
itibaren e-ticaret, CRM, ERP, MRP, SCM ve tiim is siireglerini WorkCube yazilimi

ile tam entegre gerceklestirilmesini hedeflemektedir.

Isletme online ortamda 7 giin 24 saat destek vermektedir. Miisteriler saat

zaman sinir1 olmadan, tiim sorulara yanit alabilmektedir.

Yeterli 6deme alternatiflerine sahip oldugu goriilmektedir. Online 6deme ile
standart olarak tiim kredi kartlarina pesin fiyatina 12 taksitli ddeme imkani

sunmakta. Miisteriler banka havalesi ile almak isterlerse %3 indirim yapiliyor.

4.6.4. Rakipler

Firma yerli sermayeli ulusal iireticiler kulvarinda yer almaktadir. Rakiplerinin

isimleri ve dagitim kanali yapilar asagida agiklanmistir. Hepsinin ortak ozelligi

185 Dead vs Stuck vs Hot pixels, (Cevrimigi) http:/photographylife.com/dead-vs-stuck-vs-hot-pixels
(Erigim tarihi: 03.02.2013)
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dogrudan kanali kullanmiyor olmalari ve iiriin 6zellikleri geregince, maksimum fiyati
2500-3000 TL civarinda diziistii bilgisayarlar iiretmeleridir. Firmanin ise temel
diizeydeki baslangi¢ tiriinlerinin fiyat1 3500 TL’ dir. Bu firmaya dezavantaj sagladig
gibi avantajda saglamaktadir. Firma cok giiclii olmayan finansal yapisiyla kisa

zamanda Kiiciik pazar1 kendisi yonetebilir hale gelmistir.

e Argcelik (Beko - KeySmart): Franchising sistemi ile yalnizca perakendeci
beyaz esya magazalaria dagitim yapmaktadir.

e Vestel: Franchising sistemi ile perakendeci beyaz esya magazalarina ve kamu
projelerine satis icin 0zel bayilere dagitim yapmaktadir.

e Escort: Bilgisayar firmalarina ve yurtdisina ihracat yapmaktadir.

e Exper: Bilgisayar firmalarina ve teknoloji zincir maketlere dagitim
yapmaktadir.

e Casper: Bilgisayar firmalarina ve zincir magazalara ve gida marketlerine ve
¢eyiz magazalarina dagitim yapmaktadir.

e Aidata: Bilgisayar firmalarina ve ¢eyiz magazalarina satig yapmaktadir.

e Datron: Bilgisayar firmalarina satig yapmaktadir.

e Pro2000: Kurumlara satis yapan bilgisayar firmalarina satig yapmaktadir.

4.6.5. Dagitim Kanalh Yapisi

Miisterilerine dogrudan aracisiz satis yapan firmanin, tasarimcilar,
yazilimcilar, mimarlar, oyun severler, is adamlar1 ve iist diizey yoneticiler i¢in
yiiksek performansli ve 3500 TL {izeri fiyat aralifiyla yiiksek gelirli kesimi hedef
alan nig bir markadir. isletme iiretici konumundan nihai tiiketiciye internet sitesi,
kendine ait cagri merkezi ve biiylik Ol¢ekli kurumlara, kurumsal satis¢ilariyla
ulasmaktadir. Istanbul’da kendine ait magazasi mevcuttur. Miisterileri ile bilgi
aligverisini, web iizerinden, e-mail, ¢agr1i merkezi telefonu ya da Istanbul

magazasindan saglamaktadir.

Bilgisayarlarin servis hizmetleri garanti siiresi boyunca firmanin istiraki ayri

bir servis merkezi tarafindan verilmektedir.
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Uriinler fiziksel olarak tanitimi icin fuarlar, iiniversite etkinlikleri yogun
kullanmaktadir. Dénemsel olarak AVM °‘ler kullanilmaktadir. Bu etkinliklerde satis
yapilmamakta online olarak siparis olusturulup, miisterinin adresine teslim

edilmektedir.

3.4 Fiziksel Dagitim

Sirketin Istanbul'da 2 farkli bolgede 800 m? kapasiteli bir liretim merkezi ve
farkl1 bir bolgede 3000 m? ithalat iin iiriin depolar1 (3P) bulunmaktadir. Sirket tiim
tiriinlerin dagitim operasyonlarini UPS kargo, Yurtici kargo, Aras kargo firmasi ile
gerceklestirmektedir. Tiim miisterilerine her kosulda ulastirma hizmetlerini, siiresiz

olarak anlagmali1 kargo sirketleriyle iicretsiz olarak sunmaktadir.

Depo ile iiretim merkezi birimleri arasindaki dagitim islemlerini ise kendi

araglartyla gerceklestirmektedir.

Sirket eski/arizal1 bilgisayarlar1 belirli bir fiyata sayarak alip, yeni bilgisayar
temin etme kampanyalar1 diizenlemektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan tersine lojistik
faaliyetlerini, anlasmali kargo ile gerceklestirmektedir. Yeni iriin teslim edilirken,
eski ya da arizalan {rtlinler de yesil ¢evrecilik anlayis1 adina merkez depoda imha
edilmekte ya da sosyal sorumluluk Ornegi gosterilerek ihtiya¢ sahibi kisi ve

kurumlara hediye edilmektedir.

4.6.8. Hedefler

Tiirkiye’de 13 yildir faaliyet gosteren firmanin, pazarda gordiigii firsatlar
kargisinda markasini biiylitme karari almigtir. Firma, satis miktarlarin1 bir 6nceki seneye
gore en az %20 artirmay1 hedeflemektedir. Satig ve pazarlama konusunda ¢alismalari
yogunlagtirmiglardir 2013 ve 2014 yilinda personel istthdamimni artirmak
istemektedir. 2013 sonlarinda dogru ayr yerleskede iiretim, dagitim ve lojistik iisst

kurma hedefi mevcuttur.

2016 y1l1 sonu hedefleri pazardaki ilk bes biiyiik markadan biri olmaktir.
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Satisi hedeflenen 8.500 adet

/ \ Dogrudan iletisime gecilecek 40.000 kisi

2012 yihinda 3500+ TL notebook alacak potansiyel 90.000 kisi

2012 yiinda 2500+ TL notebook alacak potansiyel 600.000 kisi

Marka iletisim calsmalanyla ulasiimaya calisilacak,
yillik 50 bin dolar dzeri gelir olan
AB statldeki 2.500.000 kisi

Sekil 7: Uygulama Yapilan Tsletmenin 2013 Satis Pazarlama Hedefleri ve Pazan

Kaynak: Firma Yaneticilerinin Verdigi Bilgilere Gore Diizenlenmistir.

4.6.9. isletmenin SWOT Analizi

Isletmeye ait SWOT analizi asagidaki gibi 6zetlenmistir.

Giiclii Yonler (Strengths):

Markanin, es deger performans iirlinlerinin bulunmadigi butik notebook
pazarinda, ileri u¢ performans odakl {irtinler iiretmesi ve tedarik edilmesi zor
ileri teknoloji iirlinlerinin kullanicilara ulastirilmasinda Onciiliik yapiyor
olmast.

Esnek modelleme avantajlariyla, kisisellestirilebilir ve yiikseltilebilir
(upgrade) edilebilir iirlinleri, stoktan ve hizli bicimde kullanicilara sunabiliyor
olmast.

Rakiplerinin, kanunen zorunlu kilinan garanti, iade ve degisim sartlarin
uygulamakta zorlandig bir piyasada, 30 giin kosulsuz iade garantisi. 30 giin 0

Oli piksel hatas1 garantisi, iirlin iizerine garanti etiketi yapistirmayarak,
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kullanicilarin  bilgisayarlarina miidahale ve yiikseltme imkani, fiziksel
hasarlar, elektrik arizalart ve sivi temasi disinda iiriinlerin garanti digina
¢tkmamasi, arizalanan {iirtinlerin 6miir boyu ticretsiz olarak kargo edilmesi ve
ariza durumunda 1 ile 3 is giiniinde iriintin kullaniciya teslim edilmesi gibi
esnek ve sira dis1 uygulamalar1 misteriye veriyor ve tavizsiz olarak verdigi
sOzii yerine getiriyor olmasi, bu satis sonrast destek; bugiline kadar yerel /
uluslararas1 markalar tarafindan pazara sunulan hizmetlerle ilgili
olarak yasanan sikintilara ve iiriiniin serviste 21 isgiinii civarinda beklemesine
neden olabilen tiim olumsuzluklara alternatif olmasi1 ve sikintilar1 tamamen
ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir.

Satig Oncesi ve sonrast miisteri memnuniyeti odakli hizmet anlayisi, giicli
giivenilir hizli teknik destegini, her tiirli iletisim alanindan giiler yiizle
miisteriye sunuyor olmasi.

Misteriye 6zel, kullandig1 tim programlarla ve yerinde tanitim amach test
icin siireli olarak iiriin kullanimina imkan taniniyor olmasi.

Yerli bir marka, 13 yildir hizmet verdigi bilisim sektdriinde temiz 6zgegcmise
sahip itibarl, kararliligini ytliksek tutmay1 basaran bir firma ve 8 yillik {iretim

tecriibesine sahip olmasi.

Zayif Yonler (Weaknesses):

Tutundurma faaliyetleri biitcesinin azlig1 ve bu nedenle gorsel basinda yeterli
reklam ¢aligmasinin yapilamamasi ve buna bagl olarak marka bilinilirliginin
az olmas1 sebebiyle, miisterilerin marka giivenilirligi konusunda olumsuz 6n
yargtya sahip olmasi.

Uriin farklilastirmas: nedeniyle bazen, ithalatta farkli ¢oziim ortaklariyla
hareket etme mecburiyeti, dolayisiyla maliyetlerin ylikselmesi ve satig
fiyatinin yiiksek olmasi, bu ¢éziim ortaklarmin hareket kabiliyetlerinden
dolay1 dogru zamanda dogru iirlin tedarik edilememesinin maliyeti.

Satis ve pazarlama ekibinin ve ara¢ gerecinin yetersizligi sebebiyle, aktif satis
ve pazarlamanin zayif olmasi, buna bagli olarak demonstrasyon desteginin az
olmasi, cagri merkezinin yogunluk nedeniyle bazi donemlerde yetersiz

kalmasi.
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Yiiksek giris ticretleri ve fiyat rekabeti iizerine kurulu satig stratejileri

sebebiyle zincir magazalarda olamamak.

Firsatlar (Opportunities):

Sektordeki rakiplerin, daha fazla ¢aba gerektiren nig pazarda, 6zel kullanici
kitlesine yonelik, kisisellestirilebilir liriin satmak yerine ciro hedefleriyle
hareket ederek hizli ve kolay satilabilir iirinlere yoneliyor olmasi.

Yiiksek performans ve is istasyonu bilgisayarlar1 satan firmalarin sattiklari
tirtinleri  kisisellestiremiyor, stoktan teslim edemiyor, demo, test gibi
hizmetleri sunamiyor olmalart ve kati garanti sartlar1 sebebiyle iiriiniin
kullanic tarafindan yiikseltilmesine imkan taninmiyor olmasi.

Yazilim ve oyun gelistiren firmalarinin ¢ikardigi tiim yeni {irlinlerinin daha
yiiksek performansli bilgisayarlara ihtiya¢ duyuyor olmasi.

Global kriz dolayistyla hem bireysel ve hem de kurumsal miisterilerin yeni
iiriin alirken standart tirlinler yerine upgrade edilebilir {iriinler tercih ediyor
olmasi.

Bankalarmin kredi ve faiz oranlarmin diismesi ve uzun vadeli taksit
seceneklerinin artiyor olmasi.

Devletin, biiyiimeye ve gelisime agik olan Kobilere KOSGEB, TTGV,
TUBITAK vs. kurumlar1 vasitas: ile hibe ve kredi gibi ¢esitli destekler
sagliyor olmas.

Piyasa sartlarindan dolayr basili ve gorsel reklam maliyetlerinin diisiik
olmastyla birlikte ve internet ortaminda her gecen giin kullanici sayisi artan
Google, Facebook, Twitter gibi mecralarda diisitk maliyetli reklam imkaninin

olmasi.

Tehditler ( Threats) :

Doviz kurlarinda dalgalanmalar sebebiyle ile miisterilerin alim kararlarini
ertelemesi ya da daha diisiik maliyetli alt seviye iiriinlere yoneliyor olmasi.
Toplumun aligveris aliskanliklarinin degismesi sebebiyle e-ticaret yapan

internet siteleri ve zincir magazalara olan ilginin artmasi, bu kanallarin ise
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biiyiik distribiitorlerden iiriin almak istemesi, raf iicretleri talep etmesi ve
yilksek kar marji beklentisi sebebiyle Onemli bir kullanici kitlesine
ulasilamiyor olmasi.

e (asper, Exper gibi yerli markalarin yiiksek reklam biitcelerine sahip olmasi,
yiiksek ciro hedefleri dolayisiyla diisiik kar paylariyla iiriin satmalar1 bununla
birlikte yurtdisi donanim ve yurtdisi yazilim lisans {ireticilerinin yiiksek
kotaya bagli olarak firmaya yetersiz destek vermelerinin orta kategorideki
tirtinlerde rekabeti zorlagtirtyor olmast.

e Uzak dogudan yapilan deniz yolu ithalatinin hantal yapilar1 sebebi ile hizli
operasyon gerceklestirilememesi, giimriikte yasanan sorunlar, notebooklarda
genel problemlerle karsilasma ihtimalinin yliksekligi sebebi ile notebook

tedarik sikintilarinin olmasi.

4.7. Firmanin Dagitim Kanah Se¢imi

Sektorde tirtinlerle ilgili bilgileri tam, gilincel ve dogru olarak miisterilere
verilmesi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Alicilarin sorularina, ihtiyaglarina gereken
bilgiyi ve ilgiyi veremeyen bayilerdeki satis temsilcileri, tiriinle ilgili soru isaretlerine
sebep olabilmektedir. Uriinii satin alan ya da iiriinle ilgilenen tiiketicilere, iiriinle
ilgili 6zellikleri ve bilgileri igeren tanitict brosiirler diizenlemekte, buna ragmen bayi
personelinin egitim faaliyetleri maliyetli olmakta ve pek etkin olmamaktadir. Hitap
ettigi kitlede dogru bir perakende noktasinda yogun degildir. Ayrica bayi olarak
caligilan firmalar bu demografik tasniflerin merkezin yer alamadigindan, satis

miktarlarin memnun degildir.

Uriiniin teknik 6zelliklerinin fazlaca olmasi, dzel bir kitle tarafindan tercih
edilmesi, fiyatinin yiiksek olmas1 oldukga biiyiik bir etkendir. Ayrica pazarin giincel
kosullarindaki  bayi profili {irlin  yapisina ve sirket kiltlirine uyum
saglayamamaktadir. Fakat en biiyiik etken firma tarafindan iiriine katilan bir katma
deger sonucudur; kisiye 6zel diziistii bilgisayar tiretimi. Bu mevcut kosullarda bayiler
tizerinden sistemli ve hizli bir sekilde yapilmasi basariya ulagmamaktadir. Zaten
irtiniin yliksek fiyati, bayi kar paymi daha arttig1 gibi, bayinin 100’{in iizerindeki

konfigiirasyonu biinyesinde bulundurup, miisteriye teshir etmesi ¢ok zordur.
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Glin gectikge daha fazla tiiketici dogrudan aligverisi tercih etmekte ve yeni
teknolojiler dogrudan pazarlamay: kitle pazarlamanin 6niine koymaktadir. Ornek
olarak; bir tiiketici, magazadan bilgisayar1 alirken, oldugu gibi alip gotiirmek
zorundayken, oysa Dell ya da Gateway ‘den internetten araciligi ile bilgisayar siparis
edildiginde, istenen ilaveler, degisiklikler, yazilimlar kisiye 6zel ayarlanabilir bir

166

sekilde alinmaktadir.”™” Firma ABD’de kullanilan bu yontemi model almis, giiniimiiz

kosullarina Tirkiye’de uyarlayarak sektoriinde ilk ve tek gériinmektedir.

Bilisim sektoriinde miisterilerin, deger ekleyen aracilarla olan iliskilerinin
tireticilerle olan iligkilerinden daha iyi oldugu sdylenebilir. Deger ekleyen aracilara
¢oziim iireten, ireticiler ise sadece mal satan sirketle goziiyle bakilir.’®” Bu gibi
durumlarda kanal partnerlerinin, ireticinin Oniine gecerek daha Onemli olarak
algilanmast durumunun, uygulama yapilan isletme i¢in s6z konusu olmadigi

goriilebilir.

188 Kotler, Soru..., a.g.e. )
*" Phip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0 Uriin Miisteri insan Ruhu,
(Cev. Kivang Diindar), Istanbul: Optimist, 2011, s. 108.

96



SONUC ve DEGERLENDIRMELER

Bu calismada dagitim kanali kavraminin tanimi, gelisimi, tiirleri ve 6zellikleri
akislar1 ve yonleri ele alinmistir. Calismanin temelini olusturan se¢im konusuyla
ilgili olarak, dagitim kanalimin se¢im siirecinden fiziksel dagitima kadar gecen

stirecteki kriterler, faaliyetler, asamalar anlatilmistir.

Calismanin ilk boliimii, dagitim kanallariyla ilgili kuramsal agiklamalardan
olugmaktadir. Bu boliimde dagitim kanallarinin, mamulleri iireticiden tiiketiciye en
ideal sekilde iletilmesini miimkiin kilan bir sistemin tiim birimlerinden meydana
geldigi, detaylica agiklanmig, dagitim kanallarinin pazarlama karmasini olusturan alt
fonksiyonlardan en oOnemlilerinden biri oldugu ortaya konulmustur. Calismada

dagitim kanallarin tiirleri, kanalin yonii ve fiziksel dagitimdan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, dagitim kanali secimi ve genel Olgiitler,
secimdeki ana faktorler, se¢im politikalar1 ve asamalar1 detaylica verilmeye
calisilmistir. Bu basliklarin acilimiyla; dagitim kanali segimindeki 6l¢iitlerin, kanalin
amacinin, se¢imi etkileyen tiim i¢ ve dis faktorlerin, kanal kurulum politikalar1 ve
akislarinin, dagitim kanali se¢cim ve kurulum siirecinin ne kadar detayli, planh ve
uzun vadeli kararlar alinmasi gereken bir pazarlama fonksiyonu oldugunu ortaya

koymustur.

Ugiincii boliimde bilisim sektériiyle ilgili detayli bilgiler verilmistir. Sektdriin
tarthgesi, sektoriin vizyonu, sektorii olusturan iiyeler, sektoriin dagitim kanali yapisi

ve sektoriin alt sektorlerine yer verilmis ve sektore ait SWOT analizi yapilmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde, bilisim sektoriinden bir firma
tizerinde kanal se¢im siireci hakkindaki bilgiler ortaya konulmustur. Caligmanin
orneklemini olusturan isletme Tiirkiye’de bilgisayar tireticisi bir firmadir. Firmanin
ist diizey yoneticileri ile derinlemesine miilakat teknigi ile goriismeler yapilmis,

cevaplar dogrultunda bulgular degerlendirilmistir. Calismada, firma yoneticilerinden
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edinilen bilgilerle dagitim kanali se¢imi sonuclarinin, gilincel degerlendirmeleriyle
SWOT analizi yapilarak sirket degerlendirmesi yapilmistir. Uygulamanin ana konusu
isletmenin dagitim kanalin1 se¢im nedenleri ve sonuglaridir. Se¢im siirecinde karari
etkileyen bir¢cok nitel ve nicel etkenlerin mevcut oldugu calismayla ortaya

konulmustur.

Dagitim kanali se¢imi ve yoOnetimi, isletmeler agisindan yiiksek Gnemli
derecede bir planlama olarak diisiiniilmelidir. Ciinkii dagitim kanallar1 ile ilgili
alinacak kararlar; tiim katmanlardaki tiyelerle ilgili olarak geri doniilmesi zor uzun
siireli sorumluklar getirecektir. Oncelikle hedef pazarin belirlenmesi ve bu pazar i¢in
optimum bir pazarlama karmasinin gelistirilmesi se¢imin en Oncelikli kararlardir.
Firmanin amagclarinin belirlenmesi, araclarin belirlenmesini net bir sekilde
kolaylastiracaktir. Isletme miisterilerin tavirlarmi, tutumlarini, iriiniin 6zelliklerine

ve hedef kitleyi iyi analiz etmelidir.

Bunlara bagl olarak firma, dagitim kanalinin kurulumu yaparken g6z 6niinde
bulunduracag faktorler konusunda ¢ok dikkatli olmalidir. Bu faktorler, tiiketici
ozellikleri, pazarin yapisi, aracilarin 6zellikleri, yonetim ve rekabet ile maliyet ve kar
diisiinceleri olarak siralanabilir. Bu faktorleri gz oniinde bulundurarak, oncelikle
hedef pazarm kapsamimi belirleyerek, iiriiniin dagitiminda nasil s6z sahibi olmak
istedigini belirlemeleri kanal yapisi secildikten sonra kanal iiyelerinin tek tek

belirlenmesi gerekecektir.*®®

Dagitim kanallarinin uzunlugu ya da kisaligi, kanallar arasindaki en 6nemli
farklardan biridir. Kisa kanalinda {iiretici dogrudan tiiketiciye satis yapiyorsa aracisiz
kisa kanal, az az sayida araci varsa aracili kisa kanal olarak tanimlanir. Uzun dagitim
kanallari, kisa kanallarin tersine ¢ok aracilardan olusur. Pazarlamada ender satin
alinan, pahali veya karmasik yapiya sahip iiriinlere karsi, tliketicinin bilgi ihtiyact
cok fazla olacaktir. Bu sebepler iireticiler genellikle dogrudan dagitim yapisim
kullanarak ya da kisa kanalda nitelikli aracilar kullanarak tiiketici tatmini saglamaya

calisirlar. Uzun kanal bu yapida yer alan tiim aracilar kurumlar {retici firmanin

188 Tansu Cebeci, Firmalarda Dagitim Kanah Se¢imi, (Marmara Universitesi S.B.E. Isletme
Boliimii Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: 1989, s. 125.
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riinlerinin  satisina, depolanmasina, satisina, tutundurulma faaliyetlerine ve
tiketiciye dagitimini, belirli bir akislar dahilinde gerceklestirerek saglayarak
pazarlama fonksiyonlarim1 yerine getirirler. Ayrica pazarlama karmasindaki fiyat,
iirlin unsurlarinin igletmede dagitim kararlarin1 dogrudan etkiledigini goriilmektedir.

Uriiniin fiyat politikas1 uzun kanal1 zorlastirmaktadir.

Bilisim sektordeki diziistii bilgisayar iireticileri, dagitim kanali se¢imlerinden
genelde dolayli yapiyr tercih ettikleri goriilmektedir. Sektorde bireysel tiiketicilere
dogrudan kanali kullanmay1 tercih eden isletmeye dair heniiz bir bilgi edinilmemistir.
Bu arastirmada Tiirk bilisim sektoriinden ornek segilen firma, diziistii bilgisayar
iireticisi  isletmenin genel yapisiyla dagitim kanali se¢imiyle, genel firma
ozelliklerinde farkli olarak dogrudan tiiketiciyle temas kurmasi ayrica ilgi ¢ekici
olmus ve arastirmaya konu olmustur. Firmanin her seyden once temel hedefi
karliligini artirmaktir. Uriin 6zellikleri nedeniyle olarak rakiplerinin olmamasi piyasa
onu tek kilmaktadir. Rakibi sayilabilecek piyasadaki bilgisayar iireticilerinin hepsinin
ortak 6zelligi dolayli kanallar1 kullaniyor olmalaridir. Firma ayrica piyasada uzun
kanal kullaniminin yayginligi nedeniyle olusan boslugu, firsat olarak diisiinerek kisa

kanal ile miisterilere direkt temas etme karar1 almistir.

(Calismamizda incelenen isletmenin se¢mis oldugu dogrudan dagitim modeli
genel hatlar1 ile basarili bulunmaktadir. Teknolojiyi ve iist seviyelerde kullanmasi ve
pazart denetlemesi ve yoOnetilmesi konularina verilen 6nem, bilgi akist ve karar

asamalarin1 hizlanmasi adina dogru bir yaklasimdir.

Nihai tiiketicilere dogrudan ulagsmak etkin bir yontemdir. Fakat tamamen
maddi olanaklarin giiglii olmasma baghdir. Uygulama yapilan firma yeterli
sermayeye sahip olamadigi i¢in satis miktarlar1 firmanin ilettigi bilgilere gore
pazardaki pay itibariyle digsiiktiir. Yeterli finansal kaynaklara sahip olundugunda
yapilmasi1 gerekenlerin basinda, {iriine talebi doguracak kesime hitap edecek reklam,
tamitim faaliyetleriyle iirlinlin bilinirligini  artirmak, satis hacmini artiracak
yontemlerden birisi olacaktir. Ayrica yapilacak tanitim faaliyetlerin, hedef kitlenin

kolayca belirlenebilmesi ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, tiiketici profilinin
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belirlenebilmesi ve tiiketicinin aninda geri besleme saglamasi gibi olumlu yonleri

olacaktir.

Internet ortaminin pazarlamada en onemli o6zelligi bire bir iletisim ve
etkilesimdir. Firmada internet basarili bilgi iletisim ve aracidir. Miisteriyle dogrudan
iletisim kurmasimin soncunda c¢ok hizli sekilde ihtiyaglara cevap verebilecek
yetenekler sergilemektedir. Firma bireysel ve kurumsal miisteri odakli hizmet
anlayisina 6nem vermis tUriin ve hizmet portfoylerinde ¢ok ciddi farkliliklar
yaratmustir. Ozelikle miisterilerin arzu ettikleri {iriinleri web sitesinden tasarlamalari,
saatler igerisinde teknolojik bir iiriiniin iretilip birka¢ giin i¢inde miisteriye teslim
edilmesi, sektoriin ulasabilecegi en iist noktalardan birisidir. Bu noktada da dagitim
kanal1 tercihi, isletmenin miisteri hizmetleri anlayisina olumlu ydnde uygun

diismektedir.

Tiiketicilerin tamaminin internet ortaminda {iriin almiyor olmalari, gerek
giiven konularma, gerek kisisel bilgi diizeyi, gerekse iirlinii fiziksel olarak goriip
dokunarak satin alma egilimleri 6rnek firmanin kontrol edemedigi biiyiik bir
konudur. Bu noktada iiriinleri 30 giin icerisinde kosulsuz sartsiz iade alma kosulu bir
nebze isletmenin, mesafeli sdzlesme satislarina ve sektore getirdigi katma degerli bir
hizmeti olmustur. Isletmenin ¢agri merkezindeki nitelikli personel istihdamimi

artirmalari isletme i¢in gerekli bir konudur.

Tim {irtine ait olumlu kosullara ragmen isletmenin istege Ozel iiriin
kisisellestirme (Konfigiirator ) hizmetini yalnizca internet ya da ¢agr1 merkezinden
sunmanin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Genis kitlelere ulasilabilen alanlarda, stant
kurarak, acik hava reklamciligl, ¢izgi alti ve ¢izgi istii tiim reklam faaliyetlerini
kullanarak {iriin tanitimiyla bilgilendirmek marka bilinilirligini artiracaktir. Teknoloji
market zincirlerinin konseptine uygun olmayan iiretimin, ¢esitli magazalar igerisinde
bilgilendirme hizmetiyle stant, reyon bulundurarak, nitelikli bir personel miisteriyle
birlikte cihazin olusturulmasi, teslimatin ertesi giin yine ayn1 magazadan ya da eve
teslim olarak yapilmasiyla artirilmasi miimkiin olacaktir. Bu sayede sirketin butik

marka hizmeti gercek anlamda verilmis olacaktir.
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Firmanin teknolojiyi iist seviyelerde kullanmasi, pazarmi denetlemesi ve
yonetilmesi konularma verdigi 6nem, bilgi akisi ve karar asamalarini hizlanmasi
adma dogru bir yaklasimdir. Internet iizerinden yapilan satislarla smirlar ortadan
kaldirilmis, giivenli 6deme altyap1 sistemlerinin de katkisiyla satislarin dnceki

senelere gore artirilldigi bilgisi isletmeden edinilmistir.

Firma yonetimi, dagitim kanalin1 se¢imlerinde, isletmenin kendi yapisiyla
ilgili olarak finansal nedenlerin ¢ok etkili olmadigini ifade etmektedir. Uygulama
yapilan firmada iirlin niteliklerinin ve iirlin teknolojisi, {iriin birim degeri, lirlin satis
miktari, Urlin siniflamasi gibi tiim Ozelliklerin agirlik olarak dagitim kanalinin
seciminde ana etken oldugu goriilmiistiir. Isletmenin yoneticileri dolayli veya karma
sistemleri ge¢miste kullandiklarini fakat performans anlaminda mevcut yapinin kisa

ve uzun vadede kendilerine en uygun yapi oldugunu ifade etmektedirler.

Dagitim kararlarin1 etkileyen faktorlerin arasindaki zithiklar ya da
benzerlikler birbirlerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilirler. Pazarlamada
dagitim kanalini se¢im siirecinde, karar etkenlerini tek baglarina degil bir biitiin
olarak, diger tiim pazarlama karmasmin fonksiyonlariyla birlikte degerlendirmek

gerekir.

Literatiirdeki tiim silire¢ tanimlarinin, dagitim kanali se¢im ve kurulum
siirecinde etkin oldugu ¢ofu zaman goriilebilir. Fakat en uygun ¢oziimii i¢inde
bulundugu duruma gore isletme kendisi olusturabilir. Nitekim saglanan katma
degerler ile igletmenin mevcut dagitim yapisina katkilar saglayabilecegi, en azinda

bilisim sektoriinde uygulanabilir oldugu goriilmektedir.

Sonu¢ olarak dagitim kanali se¢im kriterleri tiim yonleriyle ele alinmus,
literatiir destekli bilgiler derlenmistir. Sektorde yogun rekabet sonucunda tiim
dagitim kanalinda, oOzellikle perakende ortaminda magazacilikta yeni tarzlar
olusturulmustur. 2008 yilindan sonra ise biiyiik siipermarketler, cok katli magazalar,
ceyiz magazalar1 teknoloji {iriinlerinin satisina agirhk vermislerdir. Yiiksek
performans (Hi-End) iirlinlere gore ucuz ve orta fiyatl iiriinlerin (Low-End) satisi

agirhk kazanmistir. Teknoloji zincirlerinin, siipermarketler kanalinin gelisimi
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karsisinda, geleneksel miinhasir ve karma bayi kanali hem magaza sayis1 anlaminda
hem de tiiketici elektronigi pazarindan aldigi pay anlaminda kiigiilmiistiir. Bayiler
fiyat yogun rekabete karsilik olarak, hazir iirline odaklanarak, teknik servisi de iceren
tam hizmet paketleri sunmaktadir. Firma tiim bu kosullar altinda pazar1 iyice analiz
ederek, tim g¢evre kosullarmni, pazar kosullarini, ftriin oOzellikleri ve kendi
yeteneklerini degerlendirme sonucu dogrudan dagitim kanalini se¢mistir. Firma
hedef pazarin belirlenmesi ve bu pazar i¢in ideal bir pazarlama karmasinin
gelistirilmesi dogrultusunda konusunun uzmani profesyonel danismanlardan destek
almistir. Firma amaglarin1 belirlemis, miisterilerinin tutumlari, alim giicii, ve {iriin
ozelliklerini iyi analiz ederek uygun bir kanal se¢mistir. Arastirma bulgularindan
bilisim sektoriindeki bir firmanin, adeta sektoriin genel kurali haline gelmis olan
bireysel tiiketicilere dolayli dagitim kanalim1 kullanmayip, dogrudan kanali se¢im
stirecinin nedenleri ve sonuglart incelenmis, pazarin genel geger kurallarina aykirt bir
faaliyet gibi goriinse de, literatiire dayal1 tiim se¢im kriterlerine uygun olarak hareket
ettigi, kendi Olciilerinde ideal ve basarili bir sonuca ulastigi sonucuna ulasilmstir.
Miisterilerin cesitli ihtiyaclarina, ideal kosullarda, rekabet edilebilir fiyatlarla {iriin,
hizmet ve ¢O0ziim {iretmenin, dogru yolunun dogru dagitim kanali segimiyle
saglanabilecegi anlasilmistir. Basarili bir kanal se¢iminde yoneticiler bilimsel

Olgiitleri dikkate alarak karar almalidir.
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