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OZET

Mallarin ve hizmetlerin tiretim amaci insanlarin tiiketimine sunmaktir. Bu islevi
yerine getirmek dagitim kanalinin  gorevidir. Dagitim kanalinin  {iretim
endistrisindeki rolii, iriinlere katma deger katarak satmak ve bir kazang
yaratmaktir. Uluslararasi pazarlamada dagitim kanalinda yer alan aracilarin se¢imi
ozellikle rekabetin yogun oldugu giiniimiizde daha 6nemli hale gelmistir. Bayi
secimi ve yonetimi konusunda uygulama temelli aragtirmalarin sayisi ¢ok azdir.
Buna karsilik, diinya ticaretinde biiylik pay1 olan kiiciik ve orta biytikliikteki
isletmelerin (KOBI) ve diger firmalarin; uluslararasi pazarlamada bayi olusturma ve
bayi yonetimi konusunda alternatif bakis agilarina ve arastirmalara ihtiyaglari
vardir. Bu caligma bu tiir firmalara uluslararasi ¢evrede bayi secimi ve yonetimi

konusunda alternatif bir bakis ag¢is1 saglamaktadir.

Tiirkiye’deki firmalarin birgogu, iyi bir iiretim kalitesine sahip olmalarina
ragmen pazarlama ve uygulamalar1 konusunda yeteri kadar basarili olamamiglardir.
Tiirkiye’de bu konuda diinyadaki diger firmalarla etkili bir sekilde rekabet edebilen
firmalarin sayis1 ¢ok azdir. Bunun sebebi sanayicilerin pazarlamanin énemine yeteri
kadar dikkat etmemeleridir. Ureticiler pazarlama teknikleri gelistirmektense daha
cok tretim odakli bir tutum sergilemektedirler. Uluslararasi pazarlamada bayi
olusturma ve bayilerin yonetilmesi iiretim yapan ve kiiresel ortamda rekabet eden

firlamalarin dikkatle {izerinde durmalar1 gereken bir konudur.

iv



ABSTRACT

The aim of producing goods and services is to present them for consumption. To
fulfill this function is the task of distribution channels. The role of distribution
channels in the manufacturing industry is to sell products by adding value to them
and make a profit. Selecting distributors has become an important issue in
international supply chain management, particularly in the current competitive
environment. There are a few application-based researches regarding selecting and
managing dealers. However, small and medium-sized enterprises (SME’s) which
have a large portion in the world trade and other firms need alternative viewpoint
and various researches in selecting a distributor and managing in the international
environment. This research provides an alternative perspective for small and
medium-sized enterprises in selecting and managing distributors in the global

market.

Despite having a good production quality, many of the companies in Turkey, have
not been successful enough in their marketing practices. The number of enterprises
which can compete in international markets is still not very many in Turkey. One
reason is because the industrialists do not pay enough attention to the importance of
marketing. Manufacturers are more focused on the production-oriented
implementations rather than developing marketing techniques. Managing and
selecting new distributors is important issue, particularly for manufacturers who

operate and compete in the global business.
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GIRIiS

Mallarin ve hizmetlerin tiretilme amaclar1 insanlarin kullanimina sunmak ve
faydalanmalarin1 saglamaktir. Dagitim kanali bu islevi yerine getiren pazarlamanin
onemli bir fonksiyonudur. Dagitim kanalinin bir halkasi olan bayiler, {iretici firmalar
icin, uluslararasi pazarlamada ¢ok onemli islevlerde bulunmaktadirlar. Bu islevler
herhangi bir araci isletmenin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazladir. Ticaret
hayatinda yogun bir ¢ekismenin yasandigi son ¢eyrek yiizyilda, iiretici firmalarin
markalagmaya gereken onemi gostermeleriyle birlikte bayiler daha fonksiyonel ve
onemli hale gelmislerdir. Bayiler bagka bir lilkede ana isletmeyi temsil ederek

firmanin markasina onemli katkida bulunmaktadirlar.

Bayi olusturma ve yonetimi ile ilgili, literatiirde genel kabul gérmiis bir
yonteme rastlanmamistir. Bu konudaki giincel uygulamalar ve yontemler, ¢ogunlukla
klasik satis ve pazarlama yOntemlerinin benimsenerek, uluslararasi pazarlara
uygulanmasiyla gergeklestirilmektedir. Yeni bayiler bulunmasi ve mevcut bayilerin
yonetilmesi konusunda uygulama temelli arastirmalar ¢cok az yapilmistir. Halbuki,
diinya ticaretinin biiyiik bir kismin1 olusturan kiicilik isletmelerin, yeni bayiler bulma
ve yOnetme konusunda cesitli arastirma ve bakis agilarina ihtiyaclar1 vardir. Bu
calismada, uluslararasi pazarlarda faaliyet gOsteren isletmelerin, yeni bayi veya
bayilerle ¢alismaya baglamalar1 ve ¢alismalarindan daha fazla yarar saglamalarinin

nasil olabileceginin anlatilmasi1 hedeflenmistir.

Bolgesindeki komsularina nazaran daha gelismis bir {iretim yapisi olan
Tiirkiye sanayisi; yonetim ve pazarlama konularinda diinya iilkeleriyle rekabet edecek
kadar iyi bir gelisme gosterememistir. Diinyadaki diger endiistrilerle rekabet edebilen
isletmelerin sayis1 fazla degildir. Bunun nedeni, Tiirkiye’deki sanayiciler i¢in iiretim
odakli bir anlayisin uygulanmasi ve pazarlama yonetimlerine gereken Onemin
verilmemesidir. Bu baglamda, gliniimiizde Tiirkiyeki tiretici isletmelerin bir¢ogunun
uluslararas1 pazarlarda bayi olusturmada uyguladiklar1 yontemlerin genellikle

sistematik ve bilimsel bir temele dayanmadigi varsayilmistir. Bu c¢alismada;



uluslararas1 piyasalarda bayilerle calisan firmalarin da yaralanabilecekleri

bilimsel bir yontem gosterilmeye caligilmistir.

Calismanin hedefi, uluslararas ticarette bayi olusturma ve bayilerin yonetimi
olarak, belirlenmistir. Uluslararasi pazarlamada, tasima, amalaj, malin &zellikleri,
tutundurma gibi konular da 6nemli iken, hedeflenen amactan sapilmamasi igin, bayi

olusturma ve bayi yonetimi konusuna odaklanilmistir.

Calisma, genel olarak literatiirdeki kaynaklarla desteklenmeye c¢alisilmustir. ilk
boliimde, sonraki boliimlere 151k tutmasi agisindan, uluslararasi pazarlamayla ilgili
temel kavramlara deginilmis ve agiklanmaya calisilmistir. Dagitim kararlariin bayi
olusturma siirecinde 6nemli bir baslangic oldugu disiiniilerek, ikinci bolimde
uluslararasi pazarlamada dagitim kararlarina yer verilmistir. Bayi olusturma siirecinin
bir diger énemli konusu olan, uluslararasi pazarlamada dagitim kanalinin se¢imi ve
yonetimi {igiincii boliimde anlatilmistir. Dordiincii boliimde ise ¢alismanin ana temasi
olan, uluslararas1 pazarlamada bayi olusturma ve bayi yonetimi konusu anlatilmigtir.
Son boliimde ise ¢esitli durumlarin kabul veya reddine yonelik bir anket uygulamasi
yapilmis ve sonuglar yorumlanarak gdsterilmistir. Anket ¢alismasi igin “Thracatcilar
Meclisi”nin her yil diizenledigi “Ilk 1000 ihracat¢1” listesi kaynak almmustir.
Listedeki firmalardan bayilik yoOntemiyle calisanlar tespit edilmis ve anket
uygulamas1 yapilmistir. Sonucglarin analizi istatistiki yontemlere gore yapilmis ve

yorumlar bu yontemlere dayanarak yapilmistir.



1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ILE ILGILI TEMEL
KAVRAMLAR

1.1. Pazarlama ve Uluslararasi Pazarlama Kavramlari

Pazarlama kavrami literatiirde bircok yazar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmistir. Pazarlamanin bu gesitli tanimlamalar1 pazarlamanin farkli iglevlerini

belirtmeyi amagladigi i¢in genel gecer bir tanim vermek miimkiin degildir.

Eski bir tanima gore Tenekecioglu, pazarlamayi, tiiketicilerin ihtiyaclarini
gidermek ve isletmelerin amaglarina ulagsmalarini saglamak maksatlariyla mallarin ve
hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin
yiriitilmesi seklinde belirtmistir.' Diger bir tanima gore ise pazarlama, mallarin
tireticiden tiiketiciye satilmak {izere akisini saglamak i¢in yapilan her tiirlii

faaliyettir.®

Modern bir ifade olarak, Kotler ve Armstrong, pazarlamay1 gliniimiizde; “yeni
miisterileri isletmeye kazandirmak, {ist diizey miisterilere yiiksek degerli olduklarim
hissettirmek, bunlara mal ve hizmet tatmini saglayarak, iligkilerin devamliligim

korumak” olarak tanimlamaktadir.’

Mucuk ise pazarlamanin tanimini “Dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin edici
degisim iliskilerini kolaylastirmak, paydaslarla iyi iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasit ve
dagitilmast siirecidir” olarak yapmustir.* Bu tanim pazarlamamn giiniimiizdeki 6nemine

deginmekle birlikte bir dagitim siireci oldugunu da belirtmektedir.

! Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yaymevi, 1994, s. 31.

? http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama, (Erisim Tarihi: 12.02.2010)

3 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global Edition 13th Edition, s. 28.
* {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, 2009, s.5.



Uluslararas1 pazarlama en genel ifadesiyle, pazarlama ilkeleri ve
prensiplerinin birden fazla iilkelerde uygulanmasidir.’” Her ne kadar bu ilke ve
prensiplerin yurt i¢inden ¢ikip baska bir iilkede uygulanacag: fikri kabul edilse de
burada farkliligin kullanilan pazarlama araclarindan ziyade niteligini ve diizeyini

belirleyen pazar ¢evresi oldugu goz ard1 edilmemelidir.°

Uluslararas1 pazarlama ile kiiresel pazarlamanin birbirlerinden farkli oldugu
varsayllmaktadir. Buna gore; kiiresel pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin faaliyet
gosterilen tim ilkeler icin tiimlesik ve es gidimli olarak yiritilmesidir.
Uluslararas1 pazarlama ise baska bir iilkede, esglidiimlii olsun veya olmasin, ¢evresel

farkliliklarin taninmasini igeren biitiin pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.”

1.2. Isletmeleri Uluslararasi Pazarlamaya Yonlendiren Nedenler

Diinya ticareti iizerindeki engellerin kaldirilmaya c¢alisilmasi; gelisen
teknoloji; lojistik sektorii ve oOzellikle internet gibi iletisim araglarinin etkin
kullanimiyla birlikte artik pazar firsat1 denildiginde tek bir iilke pazarindan bahsetmek
dogru degildir. Bugiin biiyiik veya kiiclik biitiin isletmeler tiim diinya iilkelerini
potansiyel pazar ve degerlendirilmesi gereken bir firsat olarak gormekte; diinyanin
herhangi bir iilkesindeki bir alictya iiriinlerini ulastirabilmektedir. Isletmelerin
uluslararas1 pazarlara yonelmelerinin nedenlerinin basinda bu yabanci iilke

firsatlarinin ¢ekiciligi gelmektedir.

Isletmeleri dis pazarlara yonlendiren nedenleri asagidaki gibi simiflandirarak

aciklamak miimkiindiir.

*http://www.marketingteacher.com/Lessons/lesson_international marketing.htm, (Erigim Tarihi: 5 Ekim
2009).

% Mucuk, a.g.e.,s.12.
’Johnny K. Johansson, Global Marketing Foreign Entry, Local Marketing & Global Management,
McGraw Hill International Edition ,2006, 4th Edition s. 102.



1.2.1. Isletme ici Cekici Faktorler

Artan liretim kapasitesi ve tirlin maliyetlerin diistiriilmesiyle avantajli duruma
gecen firmalar, iriinleri icin yeni pazarlara agilma ihtiyaci duyarlar.® Firmalar
kazandiklar1 bu avantajlari, faaliyette bulunduklan iilkeyle sinirli kalmayarak, daha
fazla kar diirtlisiiyle bagka bir iilkede kullanmak isteyeceklerdir. Bu da yurtdisindaki

bir pazara a¢ilmay1 6zendirecektir.

1.2.2. isletme I¢i itici Faktorler

Isletmeler her zaman maksimum kapasitede iiretim yapmay1 arzularlar. Fiili
kapasitenin yiikseltilmesiyle maksimum kapasiteye ulasilmaya ¢alisilacagindan birim
basina diigen iiretim maliyetleri azalmis olur. Bu da isletmelerin yeni pazarlar

arayisini tetikleyecek ve uluslararasi pazarlara yonelmelerini saglayacaktir.

Firmalar faaliyette bulunduklar ana iilkede edinmis olduklari marka imajini
ve avantajini baska bir iilkede kullanmak isteyebilirler.” Bu durumlarda isletmeler
i¢in yeni pazarlar ihtiyact dogmaktadir. Ozellikle medya aracilifiyla yayilmis marka

bilinirligi bagka pazarlara girme konusunda firmalari cezp etmektedir.

Gelistirilmis yeni bir iirliniin baska pazarlarda da kabul gorecegi diisiincesi
firmalar icin itici bir faktor olarak goriilebilir. Bir iilke i¢in {iretilmis iirlinlerin
satiginin tahmin edilenden daha az ger¢eklesmis olmasi firmanin deposunda stoklarin
kalmasina sebep olmussa, mevcut stoklarin tiiketilmesi gerekmektedir. Ozellikle
teknolojisi hizli degisen cep telefonu, diz iistli bilgisayar gibi {iriinlerin stoklarmin

eritilmesi geregi; firmalar1 lirtinlerini bagka pazarlara gotiirmeye zorlayacaktir.

8 Kahraman Arslan, Yayimlanmamis ders notlart.
? Arslan, a.g.e.



1.2.3. Isletme Dis1 Cekici Faktorler

Isletme disinda gelisen bazi durumlar firmalarn yeni pazarlara girme
arzularini tetikleyebilir. Bunlar daha ¢ok politik kaynakli durumlar olarak karsimiza
ctkmaktadir. Iki iilke arasinda imzalanan serbest ticaret anlagmalari; herhangi bir
tilkedeki siyasi durum degisiklikleri; hiikiimetlerin ihracatcilar1 destekleyen
politikalari; biten savaslar; durulan ekonomik krizler; hiikiimetlerin tarife dis1
engelleri yumusatmalar1 veya kaldirmalar1 gibi durumlar firmalarin bir iilke pazarina
sokulma istahlarini kabartir. Ornegin gegmiste Rusya’daki komiinist uygulamanin
kaldirilmis olmasi diinyadaki firmalarin ilgilerini bu tilkeye yonlendirmelerine sebep
olmustur. Irak’taki yOnetimin devrilmesi ve ardindan gegen siire i¢inde yasanan
kanisikliklarin sona ermesiyle birlikte bir¢ok insaat firmasi Irak iilkesini cazip bir
pazar olarak goérmektedir. Ayrica yurtdisindan gelen, ortaklik, franchase, satin alma,
bayilik, distribiitorliikk gibi diger talepler de isletme dis1 gekici bir faktdr olarak

degerlendirilebilir.

1.2.4. isletme Dis1 tici Faktorler

Isletme disinda gelisen itici faktorler yine isletmenin kontroliinde olmayan
cesitli sebeplerden dolay1 olugsmaktadir. Glinlimiizde birbirine benzer ve kopyalayici
sekilde faaliyetlerde bulunan firmalarin ve rakiplerinin uluslararasi alanda
yurittiikleri faaliyetler; isletmeler icin dis pazara agilma geregi duymalarim
gerektirmektedir. Benzer sekilde; i¢ pazardaki rekabetin yogun yasanmasi da

firmalar1 uluslararasi bir pazar arayisi igine sokmaktadir.

Kiiresel firmalarin rekabetinden kaginmak icin de baska bir iilkede faaliyet
gostermek istenebilir.'® Global firmalarin daha genis 6lgekte iiretim yapmalari tiretim
maliyetlerini diisiirmekte ve istedikleri pazarlara daha ucuz fiyath iriinlerle
girmelerini saglamaktadir. Bdyle bir rekabetin kendisine zarar verecegini bilen

isletmeler bagka iilke pazarlarinda da faaliyet gdstermeyi isteyebilir.

' Arslan, a.g.e.



Hizla gelisen diinya ticaretinden biiyiik veya kii¢iik tiim firmalar paylarini almak
istemektedir. Bundan dolay1 firmalar kendilerini uluslararasi ticarete katilmalar
gerektigini ve hatta firmanin devamliligi i¢in bunun bir zorunluluk oldugunu

distinmektedirler.

Ayrica iilke igindeki olumsuz gelismeler, yasalar ve hiikiimet uygulamalar1 da
firmalar1 alternatif pazar arayis1 igerisine sokabilir. Diinyadaki biiyiik sigara
firmalarmin dogduklart {ilkelerdeki yasal kisitlamalarin artmasi ve aleyhlerine
sonuclanan bir¢ok davalar sonucu ilgilerini gelismemis veya az gelismis iilkelere

yogunlastirmalarina sebep olmustur.

1.3. Isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilim Dereceleri

Isletmelerin uluslararas: alanda yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri dort grupta

incelenebilir.

1.3.1. Tiimii ile i¢ Pazara Déniik Isletmeler

Bu isletmeler sadece ana iilkede faaliyet gosterirler ve iilke disindaki
pazarlara, gerek personel yetersizligi, gerekse isletme ici ve dis1 diger sebeplerden
dolayr ilgisizdirler. Fakat bazen yabanci bir misteri isletmeye gelerek, kendi
tilkesinde veya baska bir yabanci pazarda satmak i¢in mal satin alabilir. Ya da bazen
isletme yurti¢indeki yabanci veya yerli firma temsilcilerine satig yapabilir. Bu tiir bir
isletme dis pazarlarla dogrudan dogruya iliski kurmadigi i¢in dis pazarlar hakkindaki
bilgisi de smurlidir.'' Timii ile i¢ pazara doniik isletmelerin bu asamada baska bir
tilkede bir bayii olusturma diisiincesi yoktur. Baska bir iilkeden gelebilecek bayilik

talepleri de yukarida bahsedilen yetersizliklerden dolay1 degerlendirilememektedir.

" Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Beta Basim, 2008, s. 9.



1.3.2. Uluslararasi Pazarlama Faaliyetleri Siireksiz Olan Isletmeler

Bunlara ihracatgt isletmeler de denilebilir. Bu isletmeler, kimi zaman
tiretimlerinde olusan fazla mallar tiiketmek amaciyla baska bir {ilkede bulunan
alicilara satig yaparlar. Fakat iiretim fazlasi tirlinler siireklilik arz etmediginden bu tiir
firmalarin dis pazarlara olan satis ¢abalarimin da siirekliligi yoktur.'” Bu isletmeler
ilgilerini daha ¢ok i¢ pazara yonlendirdiklerinden uluslararasi pazarlarda satis
gelistirmek adina caba gostermezler.>  i¢ piyasa talebinde olusan canlanmayla
birlikte satislar arttikca dis pazarlarda olusan iliskiler azalir ve ¢ogunlukla da biter. 1
Bu firmalar bagka bir iilkede olusan firsatlara 6nem vermediklerinden yeni bir

dagitim kanal1 olusturmamaktadirlar.

1.3.3. Uluslararasi Faaliyetleri Siirekli Olan isletmeler

Bu tiir isletmelerin faaliyetleri sadece kendi iilkelerinde simirlandirilmayip
baska iilkelerde de devam eder.” Bu isletmeler i¢in i¢ pazar hala nemli iken,
yabanc1 bir lilkedeki firsatlar1 da siirekli olarak takip ederler. Yabanci pazarlara daha
iyi hizmet vermek igin isletme yapisin1 degistirebilir veya gelistirebilirler. Urettikleri
mallar1 dis pazarin yapisia uygun olarak degistirebilirler.'® Dolayisiyla bu firmalarm
uluslararasi faaliyetleri siireklilik gosterir. Bu tiir isletmelere uluslararasi isletme
denir.'” Uluslararasi isletmeler i¢in, yurtdisindaki diger pazarlar i¢ pazarlarin

alternatifi degil bir devamu niteligindedir.'®

Bu seviyedeki firmalarin uluslararasi ortamda en azindan bir dagitim
politikasina sahip oldugu ve uluslararasi ticari kurallara dnem verdigi goriilmektedir.
Uluslararas1  pazarlama yaparken bunu etkileyecek ¢evre faktorlerini de

degerlendirmektedirler.

12 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2008, s. 10.

1 Karafakioglu, a.g.e., s. 9.

" Ozcan, a.g.e., s. 10.

'S Ridvan Karalar, isletme Temel Bilgiler islevler, Etam Matbaa Tesisleri, Eskischir, 1994, s.53.
1 Ozcan, a.g.e., s. 12.

17 Karafakioglu, a.g.e., s.10.

' Karafakioglu, a.g.e.



1.3.4. Global Pazarlama

Global isletmeler, i¢ ve dis pazar ayrimi yapmaksizin pazarlama faaliyetlerini
tiim diinya pazarlarinda benzer sekilde yiirtitiirler. Global firmalar i¢in i¢ pazarlama
faaliyetleri, hedef pazarlarda uygulanan siire¢lerden sadece biri olarak goriiliir."
Global pazarlamada goze carpan en 6nemli unsurlar; standartlastirilmis tirtinler, ayni
tarzda paketleme, benzer markalar, uyumlastiritlmis mal sunumlari, benzer reklam
sloganlar1 ve bir¢ok iilkede koordineli satis kampanya uygulamalar1 olarak
siralanabilir.”® Global pazarlamanim en biiyiik 6zelliklerinden biri de, faaliyetler icin
ayrilan biitcelerin ve gelirlerinin biiyiikliigiidiir. Bu gelirler kimi zaman bir¢ok

{ilkenin ulusal gelirlerinden bile fazla olabilmektedir.*'

Global pazarlama, diinya ¢apinda olarak koordine edilmek {izere tasarlanmis
karmasik bir kanal yapisinin problemleriyle karsilagir. Daha once kanal sisteminin
vazgecilmez elemanlar1 olarak goriilen ana dagiticilar ve bayiler; yeni bulunacak bir

dagitim sistemi sayesinde artik gereksiz hale gelebilmektedirler.

Farkli pazarlarda hangi ozellikte aracilarin bulundugu ve bunlarin kanal
icindeki  fonksiyonlarmin neler olabilecegi her bir bolgede farklilik
gosterebilmektedir. Herhangi bir iilkede basarili olmus olan kanal yapis1 baska bir
tilkede basar1 gosteremeyebilir. Global dagitim, ¢esitli iilkeler arasinda farkli
maliyetlerde, esneklikte ve hizda olabilmekte; ancak bunlarin  yoOnetimi

zorlasmaktadir.**

1.4. Uluslararasi Pazarlamay Etkileyen Cevresel Faktorler

Uluslararas1 pazarlama yerel pazarlamada oldugu gibi cesitli faktorlerden
etkilenir. Yerel pazarlamadan farkli olarak uluslararasi pazarlamadaki faktorler her

tilkede farklilik gosteren cesitli kiiltiirel ve pazarin kendi yapisindan dolay1 olusmus

¥ Ozcan, a.g.e., s.11.

2 Johansson, a.g.e.,s.11.
2 Karalar, a.g.e.,s. 54.

22 Johansson, a.g.e.,s.471.



kurallarin farkliliklarindan meydana gelmektedir. Cevre faktorleri dagitim kanali

tasarimi sirasinda géz onilinde bulundurulmasi gereken 6ncelikli konular arasinda yer

almaktadir.
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Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama
Yénetimi, Beta Yayinlari, istanbul, 2008, s.52°den degistirilerek

almmustir.

Sekil 1. Hedef Pazar, Pazarlama Bilesimi, Cevre Degiskenleri

1.4.1. Politik ve Yasal Cevre Faktorleri

Uluslararasi ticaret yapan firmalar, hedef aldiklari {ilkelerin politik durumunu

mutlaka dikkate almalar1 gerekir. Siyasi karisiklik ve belirsizlikler bir iilkenin

ekonomik kurallarmi ve diizenini bazen bir gecede degistirebilmektedirler. Siyasi
10



durumlarin belirsizligi ve istikrarsizligi pazarlama faaliyetlerini negatif yonde
etkiler.”® Siyasi belirsizlikler ve politik degisimlerin sadece gelismemis iilkelerde
oldugu diisiiniilmemelidir. Bazen gelismis iilkelerde de siyasi degisikliklerin ardindan
cikarilan yasalar isletmelerin mevcut durumlarmi degistirebilir. Ornegin Kanada’da
1980 yilinda degistirilen yeni enerji yasasina gore yabanci sermayenin orani yiizde
yetmis bes’ten yiizde elli’ye ¢ekilmistir.”* Kamulastirmalar, yikic1 olaylar, terdrizm,
i¢ kanigikliklar v.b bu kosullara 6rnek gosterilebilir. Uluslararas1 yatirimceilar, siyasi
risklerin kendileri i¢in 6nemine Tablo 1°de yiiksekten diisiige dogru siralayarak karar

verebilirler.?

Tablo 1. Politik Risk Faktorleri

Etken Ornek Durum

1.Seviye: Genel Istikrarsizlik Devrim, Dig Saldirganlik

2.Seviye: Kamulastirma Milliyetgilik, Anlasma iptalleri

3.Seviye: Uygulamalar Ithalat kisitlamalari, bélgesel kurallar,
vergiler

4. Seviye: Finans Ulkeden para transferi kisitlamalari,
kurlar

Kaynak: Johnny K. Johansson, Global Marketing Foreign Entry, Local Marketing
& Global Management, McGraw Hill International Edition, 2006, 4th Edition, s.102.

Globallesme ve uluslararasi ticaretin yayginlagmasi firmalarin sadece kendi
tilkelerindeki yasal ¢evreyi degil hedef aldiklar1 dis pazarlardaki kanun ve kurallar1 da
bilmelerini gerektirmektedir. Gerek i¢ pazarda gerek dis pazarlarda i¢ ve dis ticaretin
cok sayida yasa, kararname, yonetmelik ve sirkiilerle diizenlenmis olmas1 ve bunlarin
zaman i¢inde degismesi, isletmelerin hukuk danismanlarina ihtiya¢ duymalarina yol

a¢maktadir.”®

Bugiin Amerika Birlesik devletlerinde; rekabet, cevre koruma, {iriin giivenligi,

gercege aykiri reklam, tiiketici haklart gizliligi, iirlin ambalaji ve etiketleme,

Bilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, 1996, s. 26.

# Dilber Ulas, AB’ye Yonelen Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Cok Uluslu isletmelerin
Uretim Yeri Secim Kararlari, Ankara Avrupa Calismalar1 Dergisi, Cilt. 8, No.2 (Bahar 2008) 5.82.
http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/16/1126/13249.pdf (Erisim Tarihi: 04.05.10).

% Johansson a.g.e., s.102.

*6 Karafakioglu a.g.e. s.54.
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fiyatlama ve diger bir¢ok Onemli konular1 kapsayan yasalar bulunmaktadir. Bu
yasalar her iilkenin kiiltiir, egitim ve ahlak kurallarina gore degisiklik gostermekte ve
bu kurallar zamanla degismektedir. Neredeyse biitiin pazarlama faaliyetleri yasalarla
belirlenmis veya smirlandirilmistir.”’Bir iilkedeki politik ve yasal gevre faktorleri;
firmalarin tiim pazarlama faaliyetlerini etkiledigi gibi dagitimin kanalinin isleyisinin

ve yapisinin nasil olacagini da belirlemektedir.

1.4.2. Rekabet Faktorleri

Pazar kurallarinin serbest piyasacit olarak isledigi bir iilkede pazarlama
faaliyeti gosteren bir firma, yerli veya diger yabanci firmalarin rekabetiyle
karsilagsmaktadir. Pazarlama yapilacak iilkelerdeki rakiplerin varligi, kim olduklari,
giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi; pazara giris asamasinda ve sonraki siiregte

firmanin pazara yonelik kararlarinda yararl olacaktir.

Rakipler; sektore, iirline ve hatta farkli {iriin gruplarina gore olabilirler. Ayni1
mal1 iireten firmalar ayni mallar icin birbirlerine rakiptirler. Bazen baska iiriin
gruplari iireten firmalarm farkli mal gruplari da birbirlerine rakip olabilirler. Ornegin,
tiiketici belli bir donem icinde belirli bir harcama yapma karar1 almis olabilir.
Belirlenen donem igerisinde bu tiiketici harcama yapmak istedigi kalemleri,
bilgisayar, yeni bir koltuk takimi veya cep telefonu olarak diisiinebilir. Artik bu {i¢

farkl1 iiriin birbirlerine rakip olmuslardir.

Iyi bir dagiim ag1 ve kanali olusturmak rekabette iistiinliik saglayabilir.
Pazara oOnce girmis rakip firmalarin uyguladigi dagitim kanallar1 6rnek olarak
uygulanabilir veya eksik yonleri tespit edilip daha verimli bir dagitim kanali

uygulanabilir.

" Kotler, Armstrong, a.g.e. s.108.
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1.4.3. Demografik Faktorler

Pazarlama kararlar1 demografik ozelliklerden dogrudan etkilenir. Niifusun
sayica yiiksek olmasi talep edilecek mal ve hizmetlerin taleplerini yiikseltir. Niifusun
geng ya da yasli olmasi da mallara olacak taleplerin ne yonde olacagini gosterir. Geng
niifusun artryor olmast ileriki yillarda konut talebinin artacagina isarettir. Yash

niifusun artmasi ise saglik hizmetlerine olan talep iizerinde etkili olacaktir.

Niifusun cinsiyet dagilimi tiiketim mallarma olan taleplerin niteligini
belirlemektedir. Isletmeler acisindan bir iilkedeki, ¢alisan ve c¢alismayan kadm
niifusunun sayis1 gibi veriler pazara sunulacak mallara olan talebin miktarini, ¢esidini
ve niteligini belirlerken faydali olacaktir. Niifusun dagilimi da tiiketimin ve sanayinin
nerelerde yogunlastiginin gostergesidir. Bu da iirlinlerin pazarlanacagi bolgelerin

belirlenmesinde g6z 6nilinde bulundurulmasi gereken bir konudur.

1.4.4. Ekonomik Cevre Faktorleri

Tiiketicilerin gelirleri, satin alma davraniglarini belirleyen en 6nemli etkendir.
Ekonomik kosullardaki degismeler, gelir dagilimindaki esitlik veya dengesizlik
tiketicilerin mallara olan talebini etkiler, dolayisiyla pazarlama eylemleri de

etkilenir.?®

Giliniimiizde diinya iizerindeki iilkelerde niifus ¢ok yiiksek fakat gelirler de
buna oranla diisiiktiir. Artik tretilen birgok mal ve hizmetin alici bulmasi
giiclesmektedir. Firmalarin, iyi bir pazar pay1 olusturmak icin faaliyette bulunduklar
iilkelerin gelir diizeyine ve oranina gére mal veya hizmet saglamalar1 veya

iiriinlerinde baz1 degisiklikler yapmalar1 gerekebilir.”

Ekonomik gostergelerin iyi analiz edilmesi yabanci firmalar i¢in oldukga

onemlidir. Gelir dagilimi, ekonomik refahin sosyal etkileri ve hane halki gelirleri gibi

28 Cemalcilar, a.g.c., s.26. )
¥ Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yaymcilik, 2006, s. 46.
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gostergeler hakkinda yeterli bilgi edinilmemesi firmalari, iilke hakkinda yanlis kaniya
vardirabilir. Ulke parasinin diger iilke paralarina degistirilebilirligi (convertible),
yiiksek enflasyon, bliylime, para politikalari, faiz oranlar1 gibi ekonomik gostergeler

de tilkenin ekonomik durumu hakkinda bilgi verebilir.

1.4.5. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Kisilerin satin alma davranislarinda; kiiltiirleri, sosyal durumlari, kisisel
ozellikleri ve psikolojik yapilar1 son derece etkilidir. Kiiltiir, kisinin davraniglarini ve
isteklerini belirleyen en temel sebeptir. Bir toplum iginde biiyiiyen bir ¢cocuk; temel
degerleri, istekleri ve davraniglar ailesinden ve diger énemli kurumlardan 6grenir.
Her toplum kendi kiiltiir 6zelliklerine sahiptir ve satin alma davranislarindaki kiiltiirel
etkiler iilkeden iilkeye biiyiik farklilik gdsterebilir.®® Fransa’da at eti ¢ok degerli ve
talep goriirken Tiirkiye’de tiiketimi ¢ok az veya hi¢ yoktur denebilir. Yine benzer
sekilde uzak dogu iilkelerinde deniz firiinleri ve piring c¢ok tliketilirken Avrupa

ulkelerinde kirmizi et tiiketimi daha fazladir.

Bir toplumda yasayan insanlarin egitim durumlari, okuryazarlik oranlari
pazarlama faaliyetlerinin seklini belirleyebilir. Egitim diizeyi ve okuma aliskanligi
yiiksek olan iilkelerde gorsel pazarlama faaliyetlerinden ¢ok bilgi verici pazarlama
faaliyetleri basarili olurken, egitim diizeyinin disiik oldugu {ilkelerde yazili

pazarlama faaliyetleri basarili olmaz.’’

Sosyal ve kiiltiirel faktorler dagitim kanalinin isleyisinde ©nemli rol
oynamaktadirlar. Dagitic1 firma bir iireticinin tirlinlerinin dagitimini yaparak bir satis
potansiyeli yakaladigi durumda, sadece iiretici tarafindan olusabilecek riskleri (iflas,
keyfi fiyat yiikseltilmesi vs) bertaraf etmek adina baska bir {ireticinin malin1 {iriin

cesidine ilave etmek istemeyebilir. Ornegin Japonya’da dagitim kanalindaki iiyeler

30 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.161.

31 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Matbaasi, Eskisehir 2004(Cevrimici)
http://books.google.com.tr/books?id=d lyHiYLUt1 YC&pe=PA272&lpg=PA272&dq=e%C4%9Fitim+d
%C3%BCzeyitvetpazarlama&source=bl&ots=zxGmQPzoBe&sig=BbHn KMmYsLH2pv hImYI16RL
W6E&hI=tr&ei=WITMSoT5EMaksAbA -

NzrDg&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=3#v=onepage&q=€%C4%9Fitim%20d%C3%BCzey
1%20ve%?20pazarlama&f=false (Erigim tarihi: 07.10.2009), s.271.
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arasindaki iligkiler saglam ve uzun siirelidir. Kanal iiyelerinden herhangi birinin daha
iyi fiyat ve ticari firsatlar icin iligkilerini bagka bir kaynaga yonlendirdigine
rastlanilmamaktadir. Japon kanal iiyeleri arasindaki iligkilerde giiclii bir kisisel
baglilik vardir. Bu bir siire sonra ekonomik bagliligi da beraberinde getirir ve
iliskilerin koparilmas1 ¢ok giiclesir.”> Béylesi kiiltiirel durumlarda dagitim
kanalindaki iiyelerin birbirine bagliliklari; kanala yeni bir iiyenin dahil olmasini

giiclestirmektedir ancak; var olan tiiyeler i¢in de giivenli bir ortam olusturmaktadir.

1.4.6. Dogal Cevre Faktorleri

Dogal cevre, dogal kaynaklar1 da i¢ine almaktadir ve pazarlama aktivitelerini
dogrudan etkileyeceginden pazarlamacilar agisindan dikkate alinmasi gereken bir
unsurdur. Dogal c¢evre faktorlerinden, g6z oOniinde bulundurulmasi gereken en
onemlilerinden biri azalan hammadde kaynaklaridir. Su ve hava kaynaklar1 kimileri

v et .. . cq. 33
tarafindan sonsuz olarak goriiliirken, bazilar1 i¢in uzun dénemli bir sorundur.

Bir diger agidan dogal ¢evre faktorlerine bakildiginda; her iilkenin cografi
durumu {ilkedeki insanlarin yasam bicimlerini etkiledigi goriilmektedir. Ekvator ve
cevresindeki insan yasaminin ihtiyaglar1 kutup bolgelerine gidildik¢e farklilik
gostermektedir. Ayni sekilde cografik olarak engebeli bolgedeki yerlesik bir yasamla
diiz bir alandaki yerlesik yasam arasinda ¢esitli farkliliklar ve buna bagl olarak talep

farkliliklar1 vardir.

Son yillarda artan enerji talebiyle birlikte riizgar kuvvetinden enerji tiretmek
fikri yayginlasmistir. Konumlar1 geregi yilin biiyiik bir boliimii riizgar alan bolgelere
rizgargiilleri dikilerek enerji iiretilir hale gelmistir. Bu uygulama hem c¢evrenin
korunmasina katki saglamakta hem de yeni bir is alan1 ve sektdr yaratmaktadir.
Ornegin cabuk bozulabilen gida {iretimi yapan bir firma i¢in dogal ¢evre dagitim

agini ve kanalini olustururken goz 6niinde bulundurmasi gereken énemli bir konudur.

32 Necdet Timur ve Alparslan Ozmen, Stratejik Kiiresel Pazarlama, Eflatun Yayinevi, 2009, s.545.
33 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.105.
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1.4.7. Teknolojik Cevre Faktorleri

Teknolojik ¢evre hizla degismektedir. Giinlimiiziin teknoloji iiriinleri
diisiiniildiiglinde (gesitli tibbi cihazlar, cep telefonu, diziistii bilgisayar, mikro dalga
firm, CD, internet v.b) bundan elli yil Oncesine kadar bircogu sadece hayal

edilebiliyorken bugiin ciddi bir pazar payina sahip olan iiriinlerdir.

Yeni teknolojiler yeni firsatlar ve pazarlar yaratmaktadir. Bununla birlikte
yeni teknoloji eski teknolojinin yerini almaktadir. Fotograf filmlerinin yerini artik
dijital fotograflama ve kayit makineleri almasi, daktilonun yerini bilgisayarlarin
almasi, plastik pencerelerin ahsap pencerenin yerini almasi, LCD televizyonlarin
tiplii televizyonlarin yerini almasi 6rnek gdsterilebilir. Eski teknolojiler yeni
teknolojiyle rekabet etmeye kalktiginda veya yeni teknolojiyi umursamadiginda
mutlaka basarisiz olacaktir. Bu sebeple pazarlamacilar teknolojiyi yakindan takip

etmelidirler.**

1.5. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Teorik olarak bir firmanin baska bir {ilke pazarima girmesinin bir¢ok sebebi
vardir. Fakat bir isletme i¢in bir iilke pazarina girmenin en dogal ve temel sebebi
pazar firsatlaridir. Bir firma i¢in bir iilke pazarina girmek karli goriinmekle birlikte o
iilke pazarinda bulunmanin getirecegi avantajlar da cazip olabilmektedir. Ozellikle
giyim sektoriinde faaliyet gosteren bir¢ok taninmis marka Londra, New York, Dubai
gibi sehirlerdeki onemli cadde ve aligveris merkezlerinde magazalar agmay1 karhiligin

yani sira bir sayginlik olarak gérmektedirler.

Firmalar hangi pazarlara nasil gireceklerine karar verirlerken ilk olarak
tilkelerin politik durumlari, ¢esitli ¢cevre faktorleri ve pazardaki rakiplerin durumlar
gibi temel gostergeleri degerlendirmeleri gerekmektedir. Uluslararasi pazarlar karli ve
cazip goriinmekle birlikte cesitli riskleri de beraberinde sunmaktadir. Ornegin, Irak
iilkesinde iki bin {i¢ yillarinda baslayan savasin bitmis olmasi1 ve iilkede yeniden

istikrar saglanmaya baslanmasiyla birlikte firmalar i¢in yeni bir pazar firsati1 olusmaya

3 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.107.
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baslamistir. Irak pazarina girmek isteyen firmalarin ilk olarak degerlendirecekleri

konu politik istikrarin tam olarak saglanip saglanmamis olmasidir.

Diinya iizerindeki rekabette firmalarin tercih ettikleri dagitim kanal1 yapis1 ve
stratejisiyle, irlinlerini tiiketicilere hizli bir sekilde ulagtirmasi 6zellikle daha ucuz
iiretim yapan {ilkelerdeki rakiplerine karsilik bir avantaj olarak goriilmektedir. Bir
pazarda var olmak ve isletmenin o pazarda devamliliginin saglanmasi; tercih edilen
dagitim kanalinin verimli bir sekilde yonetilmesine baghdir. Uluslararas: firmalarin,
dagitim stratejilerini belirlerken, her bir iilke pazarina gore tasarladiklar1 yerlesme
politikalar1, dagitim kanalinin yapisi ve idaresi bir¢ogu icin rekabette Gnemli bir

strateji haline gelmistir.*

1.5.1. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Bir iilke pazarinin tamamu, satis1 diisiiniilen Giriiniin mutlak ahicis1 degildir.*®
Uluslararasi pazarlamada hedef pazar belirlenmeden 6nce pazar boliimlendirilmesinin
yapilmasi gerekir. Uluslararasi pazarlamada pazar boliimlendirilmesi basitge, dis
pazarlardaki miisterilerin pazarlama faaliyetleri ac¢isindan anlamli gruplar olarak

toplanmasidir. *’

Pazar boliimlendirmede temel amag, boliinmiis tiiketici gruplarinin tanimlanip
farkliliklarinin belirlenmesi ve her bir bdliime farkli bir pazarlama stratejisiyle

¥ jlk olarak pazardaki olciilebilir degiskenlerin belirlenmesi

yaklagilmasidir.?
gerekmektedir. Bunun i¢in de ¢esitli istatistik kayitlarindan faydalanarak niifusun
yapisi, gelir dagilimi, egitim durumu gibi veriler degerlendirilip, dis pazarlan
gruplara ayirmak kolaylagmaktadir. Ayrilan gruplarin isletme igin tatminkar olup

olmadig: tespit edilmelidir.*

3 fsmail Bilge Cetin, A. Giildem Cerit, Kiiresel Krizin Tiirkiye’de ihracat Dagitim Kanallari
Uzerine Etkileri: Nitel Bir Arastirma, 14.Ulusal Pazarlama Kongresi Bozok Universitesi 14-17 Ekim
2009 Yozgat, s.430.

3% Kozlu, a.g.e.,s. 139.

37 Karafakioglu, a.g.e., s. 69.

3 Karafakioglu, a.g.e.

3% Ozcan, a.g.e., 5.82-83.
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Potansiyel pazarlar belirlendikten sonra bunlar arasindan se¢im yapilmasi
gerekmektedir. Daha 6nce ihracat yapmamis firmalar ilk ihracat deneyimlerini kendi
iilkelerine ve kiiltiirlerine yakin olan pazarlara yaparak gerceklestirip buradan
kazandiklar1 tecriibelerle diger iilkelere yonelirler. Fakat yakin kiiltiirlerdeki tilkelerin
pazar durumu diger iilkelere gore daha riskli olabilir. Dolayisiyla hedef ihra¢ pazari

secilirken birden ¢ok faktor géz onilinde bulundurulmalidir.

1.5.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejilerini Etkileyen Unsurlar

Firmalar bir lilke pazarina giris stratejilerini belirlerken bir takim etkenler
dogrultusunda hareket etmektedirler. Uluslararas1 pazarlara giris stratejileri asagida

aciklayacagimiz degiskenlerin degerlendirilmesi sonucunda karar verilebilmektedir.

1.5.2.1. Evsahibi Ulkenin Yatirnm Cezp Etmesi Halinde Dogrudan Yatirim
(Tam Kontrol)

Bir firmanin yurt disinda dogrudan yatirim yapmasi yeni bir firma kurarak, var
olan bir isletmeyi veya tesisi satin alarak veya bir firmayla ortaklik kurarak
olmaktadir. Bir ililkede dogrudan yatirimin yapildigt durumlarda agagidaki sartlarin

varligi gozlenmektedir: *

e Yatinm yapilan iilkedeki politikalarin yabanci sermayeyi tesvik edici
olmalari,

e Pazardaki is¢ilik ve benzeri maliyetlerin iiretim i¢in cazip olmasi,

e Pazara tek girig yonteminin dogrudan yatirim olmast,

¢ O lilkedeki satig ve tliketimin yiiksek olacag diigiincesi

e Yatirim yapilan iilkeden gevre iilkelere de ulasilabilmesi*'

* Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul, Beta Yaymnlar1, 2007, s.191-
192.
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Ornegin eski Sovyet iilkelerinin giiniimiizde uyguladiklar1 giimriik birliginden

yararlanmak isteyen bir firma i¢in bu durum 6nemli olmaktadir.

1.5.2.2. Evsahibi Ulkede is Yapmak Riskli ise Lisans Verme (Diisiik Kontrol)

Firmalarin baska bir pazara girisinde ilk olarak g6z onilinde bulundurduklari
cesitli cevresel faktorler olduguna deginmistik. Bir {ilkedeki ticari riskler isletmenin
faaliyetlerini etkileyecek derecede oldugunda o iilkede is yapmaktan g¢ekinilecektir.
Ancak yine de o pazarda bulunma ve pazardaki firsatlar1 degerlendirme arzusu
isletmeleri hedef almman pazara girmekten alikoymayacaktir. Alternatif giris
yollarindan biri olarak hedef tilkedeki mevcut potansiyeller degerlendirilerek pazarda
yer edinmek bir strateji olarak kullamlmaktadir. Ulkedeki yatirimcilara lisans
verilerek iilke igindeki risklerin biiylik bir kismi yatirimciya yiiklenebilmektedir.
Lisan vererek pazara girmek riskleri bagka bir yone yansitmay1 saglasa da pazardaki
kontroliin diismesi ve olas1 kar firsatlarindan yeteri kadar yararlanilamamasi da bir

dezavantaj olmaktadir.

Lisans verme daha ¢ok iiretim isletmelerinde goriilmekle birlikte baz1 pazarlama
firmalar1 da lisans verme yoluyla baska {ilkelere giris yapmaktadirlar. Biiyiik
perakendeciler veya toptancilar olarak adlandirilan Metro, Wal-Mart, Carrefour, gibi
zincir magazalar bagka iilkelerdeki faaliyetlerini ¢ogunlukla lisans vererek
gergeklestirmektedirler. Ornegin, Coca-Cola firmasinin bir iilkeye tipik giris yontemi
bagimsiz firmalara franchising lisansi vermektir. Fakat baz1 gelismekte olan iilkelerde

ise kalitenin kontrol edilmesi amaciyla dogrudan yatirim yapilabilmektedir.

1.5.2.3. Kaynak Baglhih@ (ihtiyaci) Yiiksek Kaynak Gerektirip Gerektirmedigi
(Tam Kontrol)

Bir iilkeye giriste firmalarin hareket tarzlar1 genel olarak azami kar elde edilmesi
olagelmistir. Bu sebeple baska bir iilkeye giriste dogrudan yatirim yapacak olan

firmalar her tiirli kar firsatlarindan yararlanacaklardir. Ancak dogrudan yatirim
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firmalara yiiksek miktarda bir didinme kaynagini (liretim araglari, yetismis personel,
yonetim c¢abasi, finansal kaynaklar) baska bir iilkeye aktarma mecburiyeti

getirmektedir.

Dogrudan yatirima yonelen firmalarin dncesinde lisans verme veya ihracat gibi
yontemleri deneyip tecriibe ettikleri daha sonra pazara hizli girmek, pazarda tam
kontrol ve kar saglamak amaciyla bu yonteme gectikleri goriilmektedir. Bu daha ¢ok
var olan bir firmanin satin alinmasi veya yeni bir firmanin kurulmasiyla

gerceklestirilir.*

Literatiirde, John Dunning tarafindan gelistirilmis olan ve OLI paradigmasi veya
Eklektik Paradigma olarak bilinen teoriye gore; bir iilkeye yapilan dogrudan yatirim;

sahiplik, bolge avantaji ve entegrasyon degiskenlerinin toplamindan olusmaktadir.

FDI=O+L+1

FDI= Yurtdisinda Dogrudan Yatirim (Foreign Direct Investment)
O = Sahiplik (Ownership)

L= Bolge Avantaj1 (Location Advantages)

I= Entegrasyon (Internalization Advantages)

OLI paradigmasina gore uluslararasi firmalar; yerel rakipleri karsisinda baska
bir iilkeye gotiirebildikleri; diisiik maliyet saglayan teknoloji, marka ve Olgek
ekonomileri gibi cesitli varliklara sahiptir. Bolge avantaji olarak, diger iilkede
faaliyetlerinden dolay1 o iilkenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik avantajlarindan
faydalanmaktadir. Son bir avantaj olarak faaliyette bulunulan iilkenin isletmesi

olmakta ve yerel firma olmanin avantajlarindan faydalanmaktadirlar.*

Dogrudan yabanci yatirimlar, basarili miisteri hizmetleri, isletmelerin daha iyi
tanitilmasi, reklamlar gibi bazi pazarlama avantajlari saglamaktadir.*® Biitiin bu

avantaj fonksiyonlan diisiiniildiigiinde; bir iilkeye dogrudan yatirim yapmak, firma

42 Ayse Akyol v.d., Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul 2008, s.347.

“OLI Paradigm, (Cevrimici), http:/www.investmentsandincome.com/investments/oli-paradigm.html
(Erisim tarihi 02.05.10).

# Ulas, a.g.m., 5.82.
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i¢in yiiksek kar firsat1 saglayan bir girisimdir. Bununla birlikte yiiksek kaynak ihtiyaci

gerektirdiginden pazarlama yoneticileri tarafindan dikkatle degerlendirilmelidir.

Bir igletme bagka lilke pazarinda dogrudan yatirim yaparak bir dagitim kanali
olusturabilir. Dagitim amaciyla yapilan dogrudan yatirimlarin ilk asamasinda kanalin
onemli bir iiyesi olan ana dagiticilikla (distribiitér) baslanip pazarda tecriibe
kazandikga alt subeler (bayiler) olusturmak ve dagitim kanalinda yer edinmek tercih

edilmelidir.

Olusturulan bu dagitim kanalinda bilgi, iirin ve nakit akiglarinin daha hizli ve
kolay saglanmasiyla; c¢atigmalarin azaltilmasi, miisterilere daha ucuz ve kaliteli
tirtinler ulagtirilmas1 gibi avantajlara sahip olunacaktir. IKEA firmasinin basarisinin

altinda ana iilkesinin diginda birgok iilkede subeler agmasi yatmaktadir.

1.5.2.4. Yonetim Simirlamalan1 (Déviz Kuru, Vergi, Tesvik, istihdam) (Diisiik
Kontrol)

Bir iilke pazarina girerken verilecek olan stratejik kararlarin kontrol
edilebilirligi her zaman firma yoneticileri veya sahiplerinin inisiyatifinde
olmamaktadir. Yoneticiler her ne kadar ¢esitli firma dis1 degiskenleri bertaraf etmeye
caligsalar da g¢esitli  siirlamalar, kurallar ve yasalarin  yaptirnmindan

kaginamamaktadirlar.

Yasalar her zaman firmalar {izerinde olumsuz etkiye sahip degillerdir. Bazen
yasalardan yararlanarak firmalar cesitli firsat ve avantajlardan yararlanmaktadirlar.
Cesitli yatirim tesvikleri, vergi muafiyetleri veya vergi miikellefiyetleri firmalara bir
iilke pazarinda faaliyet gOstermeden Once verecekleri stratejik kararlarinda goéz

onunde bulunduracaklar1 etmenler olacaktir.

Firma yoneticileri bir iilkeye giriste nasil adim atacaklarina; kendi kontrollerinin
diisiik oldugu ¢esitli durumlardan nasil faydalanacaklarin1 veya sakincalardan nasil

kaginacaklarini diisiinerek karar vermeleri gerekmektedir. Ornegin bir iilkedeki is
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glicii iicretleri, sendikalasma oranlari, vergi oranlari, vergi muafiyetleri, doviz kuru
politikalar1i, merkez bankasi politikalari, mali yapmin kirilganligi ve sair etmenler

firmalarin karliliklarin1 dogrudan etkilemektedir.

Bu tip etkenler firmalarin organizasyon yapilarinin da nasil olacagini
belirlemektedir. Bir firma i¢in bir iilke pazarina iiretim yaparak girmek yerine sadece
depo kurar girmeyi yegleyebilir. Yiiksek iscilik maliyetinin oldugu bir iilkeye iiretim
tesisi kurmak, diger girdi maliyetlerinin ayn1 oldugu varsayildiginda, pek yeglenen bir
durum olmayacaktir. Bunun yerine iiriinler isgilik {icretinin diisiik oldugu {ilkelerde

iretilir ve diger iilkelerde depolar kurularak dagitimi yapilabilir.

1.5.2.5. Yerel Katki Ihtiyaci ( Tam Kontrol)

Firmalarin bagka bir iilkede iiretim yapmalarindaki ama¢ her zaman o iilke
pazarina girmenin bir yolu olarak gordiiklerinden dolay1 degildir.*’ Yerel katkiya
ihtiya¢ duyan firmalar i¢in ucuz is giicii, egitimli iggiicii, erisilebilir dogal kaynaklar,
teknoloji bilgisi gibi faktorler bir iilkeye giris i¢in bir cazibe unsuru olarak goriilebilir.
Gilinlimiizde biiyiikk miktarlarda yatirnm sermayesi ¢eken {ilkelerin basinda olan
Cin’de uluslararas1 firmalarin yatirim yapmalarinin yegane sebebi ucuz ig giiciiniin

getirdigi avantajlardan faydalanilmak istenmesidir.

Bir dagitim firmasi i¢in yukarida sayilan faktorlerin ¢ogunun onemi oldukca
sirlt kalmaktadir. Ornegin, uluslararas: alanda faaliyet gosteren bir firmanin; baska
bir iilkeye girerken; o iilkede iiretim yapmak yerine; bir dagitim merkezi kurmak
istemesi durumunda; yerel kaynaklardan yararlanmasi; yerel katki 6nemli bir ihtiyag
niteliginde olmayacaktir. Eger varsa, o {ilkedeki ucuz is giicii firma i¢in sadece bir

avantaj olarak diisiiniilebilir.

* Cengiz v.d., a.g.e., 5.195.
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1.5.3. Pazara Giris Stratejileri

Ana tllkesinde pazara giris stratejisi uygulayarak basarili olmus bir firmanin
uluslararas1 pazarlar1 hedeflemesi ve ayni stratejiyli uygulamaya calismasi bazi
sorunlara hatta basarisizliklara sebep olabilir. Pazarlama stratejilerinin basarisinda
dagitim sistemlerinin biiyliik bir dnemi vardir. Faaliyetlerinde riskleri azaltmaya
calisan ve akillica davranan araci bir firma, bir iireticinin iiriinlerini dagitirken, {iretici
firmanin rakibi olan diger firmalarla da iliskilerini siirdiirmeye devam eder.*® Bunun
sebebi Ozellikle iiretici isletmelerin yasayabilecegi herhangi bir ekonomik sikintida
veya iflas etmesi durumunda alternatif firmalara yonelerek kendi dagitim varliginin

bdylesi bir riskten etkilenmemesini saglamaktir.

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen bir isletme pazara giris stratejilerinden
kendisi i¢in en uygun olanini belirlemelidir. Bunlar ihracat, ortak girisim, dogrudan
yatirim seklinde olabilir. Firmalar, iriinlerinin 6zelliklerini, isletme i¢i kaynaklarini
ve dis pazar cevre kosullarini goz Oniinde bulundurup pazara giris sekline karar
vermek zorundadir. Isletmeler bu kararlar1 neticesinde sekil 2°deki durumlardan birini
veya birkacgini secerek dis pazarlara agilabilirler. Kararlar verilirken her iilke i¢in ayn
stratejinin uygulanamayabilecegi diisliniilmelidir. Bazi iilkelerin ¢evre kosullar
isletme i¢in sadece ihracat yapmaya uygunken bir diger iilkede ortak girisim veya
dogrudan yatinmda bulunulabilir. Bu baglamda her iilke icin farkli riskler ve

firsatlarin oldugu diistiniilmelidir.

% Necdet Timur, Alparslan Ozmen (der.), Stratejik Kiiresel Pazarlama, Eflatun Yaynevi, Ankara,
Kasim 2009, s.544.
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Ortak Girigim [hracat Dogrudan Yatirim
Dogrudan [hracat Lisans Verme Montaj Tesisleri
Dolayli Thracat Ulke Disinda Uretim Tesisleri

o | Uretim :
Yonetim
Antlagmalari
Ortaklik
Taahhiit miktari, risk, kontrol ve kar firsatlari %
L —

Kaynak: Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global Edition,
13th edition, s. 590’ dan degistirilerek alinmugtir.

Sekil 2. Pazara Giris Asamalari

1.5.3.1. ihracat

Yabanci bir iilke pazarina girmenin en basit ve kolay yolu ihracat yapmaktir
fakat ihracat yapmak bir pazarda daha az kontrol ve kar payr imkanmi vermektedir.
Thracat, ézellikle Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) igin biiyiimeye
yardimer olan bir pazarlama faaliyetidir. Ihracat yapmak igin isletmelerin ic
biinyelerinde ¢ok biiyiik bir degisiklik yapmalarina gerek yoktur. Thracat, uluslararasi
pazarlara girerken izlenebilecek stratejiler arasinda en risksiz olanidir. Thracat

uluslararasi pazarlara giriste en kolay ve en dogal ilk adimdir.

Uretimlerini ihracat yaparak baska bir iilkedeki alicilara ulastiran firmalar
dagitim kanali {iizerinde c¢ok dikkatle durmazlar. Dagitim kanali daha c¢ok
kendiliginden olugsmustur. Firmalarin ihracat yaparak girdikleri pazarda zamanla artan
satiglar giderek daha cazip hale gelmekte ve firmalar1 dis pazara daha fazla dikkat
eder hale getirmektedir. Boylelikle firmalar ihracattan uluslararasi pazarlamaya

gecerler; zamanla dis pazarlarda stratejiler daha ¢ok 6nem kazanmaya ve dagitim
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kanallarinda gesitli politikalar gelistirmeye baslanir. Firmalar tirettikleri mallar1 baska

ilke pazarlarina dogrudan veya dolayl olarak ihrag¢ edebilirler.

1.5.3.1.1. Dolayh ihracat

Dolayl ihracatta firmalar, bir bagka pazara; tliccar firmalar, ihracat yonetim
firmalar1 veya araci bireylerle ulasirlar. Araci firma veya kisiler bir bagka tilkedeki
faaliyet risklerini kendileri iistlenmislerdir. Bu yolla yapilan faaliyetlerin en biiyiik
avantaji firmalarin ihracat organizasyonu ve yatinm yapmadan dis pazara
acilabilmeleridir. Dolayli ihracat, genellikle ihracat yapmaya hevesli ancak bunun
icin yeterli tecriibe, kadro ve bilgisi olmayan firmalar tarafindan yapilmaktadir. Boyle
bir yontem firmalar acisindan uluslararasi ticarette daha az risk ve hata yapma

anlamima gelmektedir. ¥

Dolayl ihracatta satic1 firmalar pazar hakkinda ¢ok az bilgi sahibidirler, hatta
tirtinlerinin hangi iilkede satildigin1 dahi bilemeyebilirler. Dagitim kanalinda yer alan
aracilarin sayist fazladir. Hedef pazarda istenilen pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi giiclesir. Araci sayisinin fazla olmasi iiretici agisindan kar marjinin

diismesine sebep olmaktadir.

Biitiin bu sakincalarinin yani sira kaynaklar1 yeterli olmayan isletmeler igin
baska bir isletmenin uluslararasi satis tecriibelerinden faydalanmasi iyi bir firsattir.
Ayrica firmalar baska iilkelerde yasanabilecek cesitli sorunlarla ugragmaktansa

uretime odaklanabilmektedirler.

1.5.3.1.2. Dogrudan ihracat

Dogrudan yapilan ihracatta firmalar daha organize yapilanmaktadirlar. Ulke
disindaki alicilarla baglantilar, pazar arastirmalar1 ve iletisim tretici/tedarikgi firma
tarafindan yapilmaktadir. Bu yolla yapilan ihracatlarda ihracat islemleri iizerinde daha

fazla kontrol saglanabilmekte ve pazarla olan iliskiler dogrudan olmaktadir.*®

47 Johansson, a.g.e.,s. 127.
8 Johansson, a.g.e.,s.127.
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Dogrudan ihracatta miisterinin bulunmasindan, iiriin bedellerinin tahsiline kadar olan
thracat islemlerin tim siireglerini firma kendi olanaklar1 ile gerceklestirmek
zorundadir. Bunlar i¢in firmanin bir ihracat departmani olusturmasi cogunlukla

gereklidir.

Dogrudan ihracat firmanin kendi satis temsilcilerini pazara gondererek;
toptancilara satis, bayilere satis veya son tiiketiciye satis yaparak olabilir.* Béyle bir
durumda aracilar ortadan kaldirarak kar marjlarini arttirabilirler.”® Aracilarin ortadan
kalkmasi iirtinlerin tiiketiciye daha uygun fiyatla ulagsmasini saglar. Dogrudan yapilan
ithracatta risk ve yatinm miktar1 yiiksekken bunun olasi kar1 dolayl ihracata oranla

daha yiiksek olmaktadir.

1.5.3.2. Lisans verme

Lisans verme bir firmanin telif haklarim1 veya maddi olmayan duran
varliklarim1 bir ticret ve / veya diger bir 6deme karsiliginda yabanci firmaya

kullandirmasi olarak tanimlanabilir.

Lisans anlagmalari, yabanci bir pazara girmenin diger yontemlere nazaran
kolay yollarindan biridir.”' Lisans vermenin bir diger avantaji ise pazar arastirmalari
ve bilgisi icin yapilacak harcamalar1 azaltmasidir. Bayi ile ¢aligmanin bir alternatifi
olarak degerlendirilebilir. Lisans alacak firma, {iriiniin pazarda tanitilip desteklemesi

icin kolayca ikna edilebilir.

Lisans alan firma lisans veren firmadan 6zel telif haklar1 alacaktir. Alinan bu
telif hakkiyla birlikte firma bir siire sonra kendi tiretim yetenek ve tecriibesine sahip

olacaktir. Lisans vermede firma, bayiligin aksine mali sadece alip satmayacaktir. Bu

#(Cevrimigi), http://www.pierobon.org/export/ch3/direct.htm . (Erisim Tarihi 11.10.2009)

*% Ayse Oya Benli, ihracatta Pratik Bilgiler, ihracatta Dagitim Kanallarinin Secimi ve Kurulmasi,
IGEME Yayinlar1, Agustos 2009,s.11.

> Tiilin Durukan, Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri Franchising Sistemi ve Tiirkiye
Uygulamasi, Asil Yayin Dagitim, 2006, s.29.
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bir anlamda teknoloji transferi olarak degerlendirilip lisans veren firma i¢in rekabet

anlaminda aleyhte bir durumdur.”

1.5.3.3. Ortak Girisim (Joint Venture)

Iki veya daha fazla tiizel kisinin belirledikleri bir is veya proje kapsaminda bir
araya gelerek ortak hareket etmeleri igin olusturduklart ortakliga denilmektedir.”
Uluslararasi ticarette ise ortak girisim; iiretici veya ihracat¢i firmanin yurtdisinda
faaliyet gosteren baska bir isletmeyle hatta bazen rakip bir firmayla ticari bir amag

icin ortaklik kurmas olarak tanimlanabilir.>*

Ortak girisim, uluslararasi1 pazarlama kararlarim  belirleyen c¢evre
faktorlerinden politik ve ekonomik faktdr risklerini azaltir. Bu sekilde dis pazara
acilan bir isletme, ortaya koydugu pay1 nispetinde yonetime katildigindan, pazarlama

ve iiretim faaliyetlerini de kontrol edebilmektedir.”

Ozellikle az gelismis iilkeler, kiiresel isletmelerin yatirrmlarinda yiizde yiiz
miilkiyetin yabanci firmalarda olmasin1 engelleyici kurallar koymuslardir.”® Rusya ve
eski komiinist blogu iilkeleri, bazi Arap illkeleri (Katar ve Dubai), Japonya ve
Hindistan ve diger bazi iilkelerde yabanci yatirimlarin miilkiyetinin tamamen
yabancilarda olmasi yasalarla engellenmistir. Ortak girisim, bu gibi iilkelere giriste,

uluslararasi yatirimei igin cazip bir ¢éziim yoludur.”’

1.5.3.4. Dogrudan yatirnm

Dogrudan yatirim, iiretici isletmenin riski tek basina iistlenerek, uzun siireli

kalabilecegine inandig1 yabanci iilke pazarinda iiretim, tutundurma, satig ve dagitim

52 Johansson, a.g.e., s.162.

>3 Joint Venture, (Cevrimici), http://www.kobitek.com/makale.php?id=25, (Erisim tarihi 11.10.2009).
> Johansson, a.g.e. s.128.

55 Durukan, a.g.e., s.28.

%6 fnan Ozalp, Giirkan Hasit, Nurhan Sakar, Cok Uluslu isletmelerin Yabanc1 Ulkeye Giris
Yollarindan Biri Olan Joint Venture’in Analiz Edilmesi ve TUSAS A.S’de yapilan bir arastirma,
Eskisehir Anadolu Universitesi I..B.F Dergisi Cilt 11, Say1 1-2, 1993, 5.208.

37 Johansson, a.g.e., s.128.
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faaliyetlerini ylriitmesidir. Dogrudan yatirimda ortaklik s6z konusu olmadigi icin
iiretim, pazarlama, dagitim ve diger tiim isletme faaliyetleri fiilen isletme tarafindan
yerine getirilmektedir.”® Diger isletmeyle amag ve hedeflerinin Grtiismemesi kiiresel
pazara tlimiyle niifuz etmek ve iiretimden dagitima kadar tiim faaliyetleri
denetleyebilmek amaciyla isletmeler yatirmmin yilizde yiiz miilkiyetine sahip
olmaktadir. Dogrudan yatirim i¢in dis pazarin biiylikliigii kadar isletmenin malina

olan talebin de yeterli diizeyde olmasi gerekir.”

Baska bir iilkede satis ve dagitim amaciyla kurulmus olan firmalar iiretim igin
kurulmus olanlardan kismen farklilik gosterir. Satis ve dagitim icin kurulmus
firmalar, iiriinlerin yalnizca pazarlama ve dagitimmi yaparlar. Genellikle {iriinler ana
iilkeden veya ana iilke yatinmcisinin bagka bir iilkedeki iiretim tesislerinden
gonderilir. Coca Cola firmasinin birgok iilkede kendi satis ve dagitim agini
olusturmasin1 buna 6rnek gosterebiliriz. Dogrudan yatirimin en biiylik dezavantaji,
yatirimer firmanin politik, ekonomik ve pazardaki ani degisimler gibi birgok riskle

kars1 kasiya gelmesidir.”

1.5.3.5. Stratejik Is Birlikleri (Birlesmeler, Satin Almalar)

Stratejik is birlikler; dagitim is birlikleri, tiretim igbirlikleri, Ar-Ge is birlikleri
ve ortakliklar seklinde olabilir. Stratejik is birlikleri firmalar arasinda yayginca
goriilen yardimlagma seklidir ve son yillarda yeni bir pazara giriste siklikla
kullanilmaya baglanmistir. Bazen firmalar bu is birliklerini sinirlar Otesine de
tasiyabilirler.  Bu tlirlii is birlikleri daha ¢ok iki rakip firmanin sahipligiyle
kurulmaktadir. Ancak disarida bdyle bir yatirnmin sonucu olarak firmalar yabanci
olmanin dezavantajina sahip olmaktadirlar. Boyle bir sahiplikle kurulan firmanin

kontrolii her iki ortak isletme agisindan zor olmaktadir.®’

5% Johansson, a.g.e., s.129.

% Karafakioglu, a.g.e., s. 232.

% Kotler, Armstrong, a.g.e.,s.592.
%! Johansson, a.g.c., s.164.
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Stratejik is birlikleri temel olarak ¢ok 6nemli firma bilgilerinin, varliklarin,
ortaklar arasindaki teknolojinin paylasilmasidir. Hatta bu durum 06yledir ki, firmalar
sahip olduklari iiretim teknolojisi haklarini bile (know how) kaybetme riski tasirlar.®*
Asagidaki tabloda uluslararasi pazarlara girig yollarmin kisa bir karsilastiriimasi

goriilmektedir.

62 Johansson, a.g.c., s.164.
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Tablo 2. Yabanci Pazarlara Giris Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Strateji Durum Avantajlari Dezavantajlari
Ihracat Hedef iilkesinde sinirlt satis potansiyeli; daha az Risk ve yatirim miktarmin diisiik Ticari engeller ve tarifelerin iiriin fiyatin1 yiikseltmesi
tirtin tutundurmasi gerekliligi olusu Tagima maliyeti
Dagitim kanalinin {iretim merkezine yakinlig Pazara hizl giris Pazar bilgisinin sinirlilig
Yiiksek politik risk Mevcut dagitim sisteminden Uretici firmanin yabanci olarak goriilmesi
Serbest ihracat faydalanma
Lisans Ithalat ve yatirim engellemeleri Risk ve yatirim miktarinin diisiik Varliklarin asir1 kullanimini denetleyememe
Verme Hedef tilkede olas1 yasal ¢evre koruma 6nlemleri olusu Lisans alanin rakip olma riski
Hedef iilke pazarinda diisiik satis potansiyeli Pazara hizli giris Bilginin paylagimi
Yiiksek kiiltiirel farkliliklar Ticari engelleri agabilme Lisans siiresinin sinirli olmasi
Lisans alanin rakipligi Yatirimin hizli geri doniigiimii
Ortak Ithalat engelleri Kiiltiirel farkliliklarin ve sahiplik Yonetim zorlugu
Girisim Yiiksek kiiltiirel farkliliklar kisitlamalarinin asilabilmesi Kontroliin azalmasi
Yiiksek satis potansiyeli iki firma kaynaklarmin birlesmesi Thracat ve Lisans vermeden daha fazla riskli olmas1
Bazi politik riskler Bilgi edinme firsatlar1 Bilginin paylasimi
Yabanci sermaye sahipliginde hiikiimet Firmanin yerel olarak goriilmesi Ortagin rakip olma riski
kisitlamalari Daha az yatirim miktarinin
Yerel firmanin saglayacagi kolayliklar, dagitim gerekliligi
kanal1, kaynaklar, ticari markalar vb.
Dogrudan Ithalat kisitlamalar Pazar hakkinda derinlemesine bilgi Diger stratejilerden daha riskli olusu
Yatirim Kiiltiirel farkliligin azalmasi Ozel yeteneklerin daha kolay Daha fazla kaynak ve taahhiit gerekliligi

Varliklara dogru deger konulamamasi
Yiiksek satig potansiyeli
Diistik politik risk durumu

uygulanabilirligi
Bilgi paylasiminin en aza indirilmesi
Firmanin yerel olarak goriilmesi

Yerel kaynaklari yonetiminin giigliigii riski

Kaynak: Foreign Market Entry Modes, (Cevrimigi) http://www.quickmba.com/strategy/global/marketentry/ (Erisim Tarihi 01.02.2010).
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KARARLARI

2.1. Dagitim Kararlarimin Kapsami ve Onemi

Kanal kararlar isletmelerde iist diizey yoneticiler tarafindan belirlenmesi
gereken onemli stratejik bir durumdur.” Dagitim kanalmin secimiyle kanal
yonetiminin ve kanal akisinin ( {irlin, bilgi ve para) basarisinin yakin bir iliskisi
vardir. Bazi biiyiik firmalarin basarisinda iyi tasarlanmig, planlanmis ve uygulanmis

bir dagitim kanalina sahip olmalar1 goriilmektedir.

Dolayh ihracatta iireticinin diger pazarda dagitim kanalinin se¢imiyle ilgili
herhangi bir yaptirim giicli olmayacaktir. Ciinkii bu firmalar {iriinlerini bir araciya

satacaklar ve aracilar da istedigi dagitim sekliyle satacaklardir.®*

Verilen kararlar ilerde verilecek diger kararlar da etkiler. Ornegin dagitimin
biiyiik toptancilarla m1 yapilacagi veya daha kiiclik bayilerin bulundugu bir kanal
araciligiyla m1 yapilacagi satislarin ne biiyiikliikte olacagini gdsterir. Firmalarin
alacaklar1 kararlarin, kanal i¢inde bulunan diger bagimsiz iiyelere olan
sorumluluklarindan dolayi, ilerde degistirilmesi giictiir. Aracilar her ne kadar iiretici
firmalarla karsilikli fayda esasina gore ¢aligsalar da aralarinda bir ¢ikar catigmast

vardir.®

Uluslararas1 dagitim kanallari, yerel dagitim kanallarindan daha karmasik
iligkileri gerekli kilmaktadir. Her iilke pazarinin kendine 6zgii yapisinin olmasindan
dolay1 firmalar uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerine daha fazla dikkat etmesi

gerekmektedir. *°

53 Ozcan, a.g.e, s.186.

64 Karafakioglu, a.g.e.,s.233.

5 Ozcan, a.g.e.

66 Cagatay Uniisan, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, 2008, 5.493.
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2.1.1. Dagitima Ihtiyac Duyulmasinin Sebepleri

Dagitim, pazarlama bilesenleri (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) igerisinde
onemli bir yer tutmaktadir. Uriinlerin dogru yerde ve zamanda hazir olmadig
durumlarda satin alinmasi ¢ok giictlir. Bir mal ne kadar iyi kalitede iiretilmis olursa
olsun uygun bir dagitim kanali bulunmadig1 ve nihai kullaniciya ulastirilamadigt

siirece bir anlam ifade etmez.

Bugiin diinya {izerindeki insanlar yasadiklar1 cografyanin {iizerinde
yetistirilmeyen iriinleri talep etmekte bunun karsilifini 6demeye isteklidirler.
Gelisen diinya ticareti sayesinde bazi iilkelerin kimi mallarin {iretimi konusunda
diger iilkelere oranla avantajlar1 bulunmaktadir. Bazi iirlinler sadece belli tlilkede
veya bolgede iiretilebilmekteyken bazi iiriinler de iiretilememektedir. Bu iirlinlerin
diinyanin baska bir iilkesindeki tiiketicilere ulastirilmas:1 gerekmektedir. Ozellikle
dogal kaynaklar ve tarim iriinlerinin iiretiminde daha ¢ok gozlemlenebilinen bu
duruma, kahve, muz, findik, petrol gibi mallar1 6rnek gdsterebiliriz. Uretimden
sonra, bu mallarin nasil ve hangi sekilde tiiketicilere sunulacagi Onem

kazanmaktadir.

Bu noktada tireticiler veya aracilar o iilkelere uygun bir dagitim sistemi
kurarak tiiketicilere istediklerini ulastirma konusunda yardimci olmaktadirlar. Bu
sayede diinya ticaretinin gelismesine katkida bulunmaktadirlar. Firmalar i¢in iyi
organize olmusg bir dagitim sistemi ayni zamanda rekabette iistiinliik saglayabilen

bir unsurdur.

2.1.2. Uluslararasi Pazarlara Giriste Kullanilan Dagitim Kanah Alternatifleri

Isletmelerin baska bir iilke pazarina giriste kullandiklar1 dagitim kanallari
temel olarak iki ana kategoride degerlendirilir. Firmalar, klasik yontem olan kendi
iilke smirlar1 i¢inde liretim yaparak veya hedef pazarda iiretim yaparak iilke

pazarlarina girerler.
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2.1.2.1. Yurticinde Uretim Yaparak Uluslararasi Pazarlarda Dagitim

faaliyetlerine de o lilkede baslarlar, zamanla yurtdisindaki pazarlara yonelirler. Bu
yontem Ozellikle kiigiik ve orta biiyiikliikte olan firmalar i¢in uluslararasi pazarlara
girerken kullanilan en dogal yontemdir. Zira kiigiik firmalarin kaynaklar1 kisitlidir

ve diger uluslararas1 pazarlara giris yontemi icin yeterli degildir.

Isletmelerin birgogu iiretimlerini ana iilkede gergeklestiritler ve dagitim

icinde olup dagitimin bagka bir lilkeye yapilisini asagidaki sekilde gorebiliriz.

Yabanc1 Pazarlara Giris Yontemleri

v

Yurt Iginde Uretim

v

Yurtdist Uretim

v

Dolayh ihracat

Yerel
Organizasyonlar

Ticaret Firmalari

| | Thracat Yonetimi

Firmalar

Sirketin Pazarlama
_ Faaliyetlerini
Ustlenen Sirketler

v

Dolaysiz Ihracat

Lisans Verme

Acenta ve
Distribiitorler

imtiyazh Lisans
Anlasmalari

E-ticaret

Kontrat ile
Uretim

Kataloglar ve
Telepazarlama

Ortak Girigim ve
Stratejik Birlesme

interaktif TV
Kanallari

Dogrudan Yatirim

Kaynak: Sanem Alkibay v.d.,Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Yaynlari, Istanbul 2008,
s.528.

Sekil 3. Yabanci Pazarlara Giris Yontemleri

Uretimin ilke




2.1.2.1.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim ihracatginin yurtigindeki dagiticilardan faydalanmaksizin
mal ve hizmetlerin uluslararasi hedef pazarlardaki kanal iiyelerine ulastirilmasi
durumuna denmektedir. Dogrudan dagitima yonelen bir isletme hedef pazardaki
firmalar ve alicilarla dogrudan iliskiye ge¢mektedir. Genellikle bu tip firmalarin
dagitim islerini kendi biinyelerindeki ihracat departman gorevlileriyle yaptiklari
goriiliir. Dogrudan dagitim yapan bir firma, dagitimin yapilmasi planlanan bir
pazarda, kendi dagitim ofisini kurabilecegi gibi miilkiyeti bir bagkasinda olan

firmalar araciligiyla da yapabilir.®’

Dogrudan yapilacak bir dagitim; firmaya yiiksek bir denetim kabiliyeti, iyi
bir pazar bilgisi ve uluslararast dagitim konusunda iyi bir tecriibe sahibi olunmasi

gibi avantajlar saglamaktadir.

2.1.2.1.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim firmanin {retim yaptig1 iilkedeki aracilar1 kullanarak
uluslararas1 dagitimi gergeklestirmesi olarak sodyleyebiliriz. Uluslararasi dagitimi
i¢in yeteri kadar kaynagi ve istegi olmayan firmalar i¢in en kolay ve diisiik maliyetli

bir yontemdir.®®

Dolayli dagiimda bazen firmalar iriinlerini yerel organizasyonlar
aracihigiyla dagitabilmektedir. Ornegin Diinya Gida Orgiitii (FAO), tarimin
gelismesi icin, treticilerden tarim iriinleri alip az gelismis iilkelerdeki ¢iftgilere

dagitimin gergeklestirmektedir.”

Ticaret firmalar1 dolayli dagitimda 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Bunlar
daha cok acente gibi hareket etmektedirler. Yiikleme, tasima, depolama, finans,

kaynak planlamasi gibi konularda ticarete onemli katkilar saglarlar. Diinyanin

57 Cengiz v.d., a.g.e., 5.38.

% Akyol, a.g.e., $.330.

% World Food Organization, (Cevrimigi),http://www.fao.org/ag/portal/ag-home/en/ (Erisim
Tarihi:30.05.10).
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bircok {lilkesinde faaliyet goOsterebilir, firsat olarak gordiikleri herhangi bir iirlinle

ilgilenebilir fakat cogunlukla belirli bir sektérde yogunlasmaktadirlar.”

Ihracat yénetim firmalar: temsil ettikleri firmalarin {iriinlerinin dagitimini
yaparlar. Bu firmalar birden ¢ok isletmenin iirlinlerinin dagitimini yaptiklarindan
bunlarin giderleri {irtinlerin ve firmalarin iizerine dagilir ve dagitim maliyetleri

diiser.

Uretici firmalarin dagitim faaliyetlerini {istelenen kuruluslar, {ireticinin
kendi mallarinin yaninda bagka bir firmanin iriinlerinin de dagitimini yaparlar.
Ingilizcede “Piggyback” olarak adlandirilan bu dagitim tiiriinde; rekabet halinde
olmayan ancak rekabetle ilgili, tamamlayici1 veya ilgisiz mallar i¢in uygulanir. Bu
yontemde tecriibesi yeterli kaynagi olmayan bir iiretici, baska bir iilkelerde faaliyet
gosteren ve dagitim ag1 olan bir bagka firmayla dagitim faaliyeti i¢in birlikte

caligir.”!

2.1.2.2. Yurtdisinda Uretim Yaparak Uluslararasi Pazarlarda Dagitim

Bu dagitim sekli firmanin iiretim ve dagitim islevini kendi iilkesi disindaki
bir iilkede yiiriitmesi demektir. Firmalarin boyle bir yontemi se¢melerinin birgok
nedeni bulunmaktadir. Uriiniin 6zelliginden kaynaklanan bazi dagitim sorunlarinin,
Oornegin  bozulabilirligin  giderilmesi amaglanabilir. Tasima ve depolama
maliyetlerinin diisliriilmesi, ticari sinirlamalarin 6niine gecilmesi, pazarda faaliyet
gostermenin kanunlarla sinirlandirilmasiin agilmasi, hizli teslimat, yerel bir firma
olma avantaji, is¢ilik maliyetlerinin distiriilmesi gibi bir¢ok sebeple firmalar

yurtdisinda liretim yaparak dagitim faaliyetini yerine getirirler.

Firmanin yurtdisinda iiretim yaparak uluslararasi pazarlarda dagitim yapma

stratejileri su sekilde siralanabilir.

0 Akyol, a.g.e., 8.332.
' Akat, a.g.e.,s.153.
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2.1.2.2.1. Montaj

Montajda isletmenin iirettigi pargalar dis pazarin bulundugu iilkede mal
seklinde bir araya getirilir. Bazi iilkelerin uyguladiklar1 ithalat kisitlamalar1 ve bir
iilkeye girisin bagka bir yolu olmadigi durumlarda isletmelerce tercih edilen bir

yontemdir.

Ihracat yerine boyle bir uygulamaya gidilebilmesi igin, parca tasima
maliyetlerinin malin tasima maliyetinden daha diisiik olmas1” ve is¢ilik iicretinin de
ana iilkedeki ticretlerden daha diisiik veya ayni olmas1 gerekir. Yurtdisinda montaj,
isletmenin yatirnm yapmasimi gerektirir. Ancak, yurtdisinda montaj bagka bir
isletmeye lisans vererek gerceklestirilirse iireticinin yatirnm yapmasina gerek

73
kalmaz.

2.1.2.2.2. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli iiretimde yabanci bir igletme ireticinin malin1 yapilan bir
sozlesmeye dayanarak lretirken; iireticinin bir bagh sirketi de onu herhangi bir
iilkede pazarlar. * Bir iilkede sozlesmeli olarak iiretilen iiriinlerin mutlaka o iilke
pazart igin Uretilip satilacagi ve dagitilacagi anlamina gelmemelidir. O {iriinler

baska bir iilke pazarina da satilabilir.

Eger iiretici isletme o yabanci ililkede malimi istenen kalite ve miktarda
tiretebilecek bir firma bulabilirse, s6zlesmeli iiretim uygun bir yoldur. Ayrica eger
bir isletmenin rekabetgi Ustlinliigii iiretimden ¢ok pazarlama gibi alanlarda ise,

sozlesmeli iiretim daha ¢ekici bir alternatif olur.

? Ozcan, a.g.e., 5.182.
3 Ozcan, a.g.e.
™ Ozcan, a.g.e.
" Ozcan, a.g.e., 5.183.
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2.1.2.2.3. Franchising

Franchising, ticari bir markanin bilinirliginin giivencesiyle faaliyette
bulunan benzer firmalarin, o ticari markanin mal ve hizmetlerinin dagitimina
yonelik olarak belirli bir bedel karsiliginda bu sistemin sahibiyle yapmis oldugu

ticari anlasma olarak tanimlanabilir. "

Franchising, uluslararasi pazarlarda dagitim yapmanin bir yolu olarak bir¢ok
firma tarafindan uygulanan bir sistemdir. Franchising alan agisindan ¢ok fazla
teknik bilgi ve tecriibe gerektirmeyen, ekonomik ve kolay uygulanabilir olmasi

sebebiyle iiretici firmalar igin de cazip bir yontemdir.

2.1.2.2.4. Ortak Girisim

Yurtdisinda {iretim yerel bir ortakla da yapilabilir. Burada da tiretim ve
dagitim lisansta oldugu gibi genellikle yerel firma tarafindan gergeklestirilir. Ancak
bu kez dis pazara giren firma sirkette pay sahibi oldugu i¢in pay1 oraninda da kalsa
yonetime katilma hakkin1 kazanir. Dolayist ile yurtdisinda {iretim ortaklik
biciminde gerceklestirildiginde yerel iliretim ve pazarlama faaliyetleri daha iyi

kontrol edilebilir ve gelistirilir.”’

2.1.2.2.5. Yiizde Yiiz Yabanci Sermaye Yatirimi

Diinya pazarlarina en genis kaynak tahsisi yapilarak girme yolu yiizde yiiz
sahiplikten gecer. Yiizde yiiz sahiplik, dis pazarda girisimi sifirdan baglayarak

kurma ya da baska bir isletmeyi satin alma yolu ile olur.”®

Bagka alternatiflerin olmamast durumunda, yiizde yiliz sahiplik yoluna

basvurulur. Ayrica, isletmenin kendi faaliyetleri iizerinde tam bir kontrole sahip

76 Durukan ve digerleri s.36.
"" Karafakioglu, a.g.e., 5.223.
8 Ozcan, a.g.e., s.185.
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olmak istedigi durumlarda da bu yola bagvurulur. ” Bu durumda bir ortak sdz
konusu olmayacagi i¢in iiretim, pazarlama ve diger sirket faaliyetlerinin tiimiinde

bir yénetim ve kontrol giicii saglanmus olur.*

Yiizde yiiz sahipligin bir iistiin yani, karlarin tiimiiniin uluslar aras1 sirkete
kalmasidir. Ayrica, isletme ortak girisime gore uluslar arasi pazarlama
faaliyetlerinden daha ¢ok deneyime sahip olur. Ortak girisimde, bu deneyimin bir
kism1 ortaga ait olur. Bunlarin yaninda yilizde yiiz sahiplikte ortaklarla ortaya

cikabilecek anlasmazliklar da énlenmis olur.®

Ancak, bu yolun tercih edilmesi i¢in pazarin yeterince biiyiik olmasi, diger
dis pazar giris yOntemlerinin sakincalarinin faydalarindan fazla oldugunun
goriilmesi ve yatirim riskinin katlanilabilir bir diizeyde kalmasi gereklidir. Ciinkii

bu yatirim segeneginde katlanilan dig pazar ¢evresi riskleri ¢cok daha fazladir. 82

2.1.2.2.6. Lisans verme

Yurtdisinda yerel bir iireticiye tiretim ve/veya satis izninin verilmesidir.*
Uretim yurtdisinda bagka biri tarafindan yapildig1 i¢in firmanin yurtdisinda bir
yatirim yapmasina gerek duyulmaz. Lisan veren firma belirli bir bedel karsiliginda
lisans alan firmaya {iretim yapmasi i¢in, patent marka ve telif haklar1 gibi bir takim
haklari verir. Uriinlerle ilgili bilgileri lisans alanla paylasir. Diger bir ifadeyle firma

dis yatirim yapmakta fakat bunun i¢in bir sermaye harcamasi yapmamaktadir.

Bazi iilkeler ithalat veya dogrudan yatirim yasalarla sinirlandirilmigsa, hedef
pazar yeteri kadar biiyiik degilse, iiretim teknolojisindeki degismeleri lisans veren

firma daha kolay uygulayabiliyorsa lisans cazip hale gelir.**

7 Ozcan,a.g.e.,s.185.

%0 Karafakiog lu,a.g.e., 5.232.
8 Ozcan, a.g.e., 5.185.

82 Karafakioglu, a.g.e, 5.232.
8 Akat, a.g.e., s.156.

¥ Akyol, a.g.e., 5.338.
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2.1.3. Dagitim Kanallarimin Secimi

Firmalar uluslararas1 dagitim kanallarinda bir¢ok nedenden dolay1 aracilarla
calisirlar. Uretici firmalar iiriinlerini nihai tiiketicilere ulastirmak igin bir dagitim
kanali olusturmak istemezler. Var olan kanallar1 kullanmak daha akillica
olmaktadir. Bunun baslica sebebi, finansal kaynaklarin bdyle bir is i¢in kullanilmak
istenmemesi olmaktadir. Yeni kanal olusturmak; bir anlamda firmalar i¢in dikey bir
biitiinlesme olmaktadir. Uretici isletmeler igin baska bir faaliyet alam olan yeni bir

dagitim organizasyonu olusturmak; katlanilmasi gereken yeni bir risk olmaktadir.*®

Olusturulan dagitim kanalinin verimli olabilmesi igin, firma, diger
ireticilerin tamamlayici tirtinlerini de tedarik ederek aracit durumuna gelebilecektir.
Ornegin evler ve mekanlar igin 1sitma tesisatinda kullanilan boru ve ek pargalar
tireten bir firmanin bir dagitim kanali kurarak {rlinlerini satmak istemesi
durumunda bunlar1 tamamlayan radyatdr, kombi gibi iirlinleri de satmak zorunda

kalmas1 gibi.

Arac1 firmalarin uzmanliklari, pazardaki iliskileri ve pazarda edinmis
olduklart deneyimleri, iirlinlerin satis basarisi i¢in dnemli bir etmendir. Bu gibi
faktorleri saglamak yeni kurulacak bir dagitim kanalinda uzun zaman gerektirecek

ve lriinlerin istenilen satis miktarlarina ulasma siiresini uzatabilecektir.

2.1.4. Dagitim Kararlariin Kapsam

Dagitim kararlar1 isletmelerin tiim pazarlama kararlarini etkilemektedir.
Dagitim sistemleri iilkeden iilkeye farkliliklar gostermektedir ve bu farkliliklar
tilkeler arasindaki kiiltiirel ve sosyal farkliliklar olmakla birlikte ekonomik
gelismislikten de kaynaklanmaktadir. Bundan dolay biitiin tiriinler ve iilkeler i¢in
genel bir dagitim sistemi uygulanmasi1 dogru degildir. Uretici firmalar i¢ pazarda

bile dagitim kanalinin basarisi i¢in ilk olarak en uygun dagitim kanalini tasarlamak

% Uniisan, a.g.e., 5.493.
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ve akabinde aracilarin secimi, isteklendirilmesi ve denetimi gibi faaliyetleri iceren

kanal yonetimini yerine getirmek zorundadirlar.®®

Kanal yonetimi; kanal uzunlugu, iyelerin belirlenmesi, iiyelerin
Ozendirilmesi ve kanal {liyelerinin denetlenmesi faaliyetlerini icermektedir. Pazarda
uygun nitelikte liyelerin secimi isletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetindeki
basarisin1 dogrudan etkileyeceginden iist yonetimin verecegi dnemli bir karardir.
Kanalin uzunlugu, kanal diizeyinin sayisinin ne kadar olacagi ile ilgilidir. Firmanin
bir pazarda distribiitorlerle mi calisacagr yoksa perakendecilerle mi calisacagi
konusunda karar vermelidir. Ilerde agiklayacagimz iizere dagitim politikasinda
secimli davranabilir, yogun bir dagitim politikas1 izleyebilir. Firmanin izleyecegi
yol; pazarin yapisi, malin niteligi ve isletme imkanlarinin degerlendirilmesiyle

ortaya c¢ikabilmektedir.

2.2. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Politikalar:

Uluslararast pazarlamada uygulanabilecek dagitim politikalariyla yerel
pazarlarda uygulanan dagitim politikalar1 benzerlik gdstermektedir. Uretici veya
satict firmalar irilinlerinin uluslararas1 pazarlarda dagitimi konusunda nasil bir
politika izlemeleri gerektigini belirlerken mallarin niteligini, isletme kaynaklarinin
durumunu ve hedef pazarin yapisini goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bir
iilkede uygulanacak yogun dagitim politikasinda birden ¢ok dagiticiyla caligilmasi
gerekecek ve o pazarda kanal iiyeleri arasinda catisma yaratabilecektir. Bu da uzun
vadede isletmenin o pazarda iirlinlerini pazarlayacak firmalar1 kaybetmesine sebep

olabilecektir.

Pazarda ne kadar araciyla calisilabilecegi pazarin biiytlikliigii ve yapisiyla
dogrudan ilgilidir. Yerel pazarda birden ¢ok toptanci araciligiyla {iriinlerini
tiketicilere ulastiran firmanin, bagka bir iilke pazarinda ayni uygulamay1
yapabilecegi anlamina gelmeyecektir. Siirli veya se¢imli bir dagitim politikasi

izlemek isteyen firma pazardaki olasi firsatlari kagirabilme riskini tasimaktadir.

% Ozcan, a.g.e., 5.186.
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2.2.1. Dagitim Politikalarimin Anlam ve Kapsam

Dagitiminda izlenecek politikalar firmanin {rlinlerinin nihai tiiketicilere
ulastirilmas1 ve satis basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Isletmeler iiriinlerinin bir
iilke pazarinda azami miktarda kullanilmasini arzulamakta ve bunun igin
ugrasmaktadirlar. Uriinlerin tiim pazarda kullanilmamasinin sebebi rakiplerin tutum
ve davraniglariyla birlikte yanhis segilen dagitim politikalarindan  da
kaynaklanabilmektedir. Bir iilke pazarinda birden ¢ok toptanciya iiriinlerin satilmis
olmasi tretici firma i¢in kisa vadede karli gibi goriinebilir. Ancak toptanci firma
icin Tlriinlerin satilamamasi1 ve son kullanicilara ulagtirllamamasi riski hala
gegerlidir. Toptanci firmanin stoklarini eritebilmesi ve yeni bir alim yapmasi uzun
bir siireyi gerektirebilir. Uygulanacak uygun dagitim politikasi sayesinde mal, para
ve bilgi akisinin siirekliligi saglanabilir. Uluslararas1 pazarlarda kullanilabilen

baslica dagitim politikalar1 sunlardir.

2.2.1.1. Yogun Dagitim (Yaygin) Politikas1

Yogun veya yaygin dagitim politikasinda, {riinlerin  tiiketiciye
ulastirilmasinda var olan tiim dagitim kanallar1 kullanilir. Burada arzulanan durum,
mallarin, tiiketicilerin satin almak istedikleri, hedeflenen tiim ulusal ve uluslararasi
pazarda var olmasinin saglanmasidir. Firma iiriinlerini hangi tiir igletmelerin sattig1
pek 6nemsenmez.®” Uriinler miimkiin oldugunca ¢ok depo ve magazada stoklanir.*
Eger isletme biiyiik kiiciik ayrimi yapmaksizin malin1 tiim perakendecilerde bulundurmak
isterse, tim perakendecilere ulasabilecek kanallarla c¢aligacaktir. Bunun anlami, her
kademede ¢ok sayida araciya yer verilmesidir. Bu da kanalin uzun olacagi anlamina gelir.89

Ozellikle kolayda mallarin satis1 i¢in kullanilan bir yontemdir.

$Pazarlama Kanallar1 ve Tutundurma, Dagitim, (Cevrimigi), http://acikogretimx.com/konu-
anlatimlari/genel-isletme/unite-12 (Erigim Tarihi:11.02.2010).

% Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.375.

% A. Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Temel Pazarlama Bilgisi, Beta Basim, 2009, s. 179.
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Yogun dagitim bayilik sistemiyle ¢alisan firmalar i¢in  dikkatle
degerlendirilmesi gereken bir yontemdir. Boyle bir yontemin uluslararasi
pazarlamada uygulanisi sadece iiretici firmanin politikalariyla belirlenmemektedir.
Yogun dagitim hedeflenerek birden ¢ok bayi ile mallarin pazara siiriilmesi sonucu
pazarda arzu edilmeyecek bir catisma yasanir. Bunun sonucu olarak dagitim
kanalinin her kademesinde fiyat rekabeti yasanmasina ve dolayisiyla mallarin

prestij kaybina sebep olur.

2.2.1.2. Stmirh (Ozel) Dagitim Politikasi

Smirli dagitim, irlinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan arag¢ ve
aracilarin daha dikkatli se¢ilmesi olarak tanimlanabilir. Mallarin dagitimiin daha
yakindan denetlenmek istenmesi, malla birlikte verilen hizmetlerin kalitesinin
ylkseltilmesi ve dagitim giderlerini diisiiriilmesinin istenmesi durumunda az sayida

firmalarla ¢alisilarak yﬁriitiilmektedir.go

Ozellikle begenmeli mallarin dagitiminda ve firma mallarinin prestijini
korumak istemesi durumunda kullanilir.’’ Bu daha ¢ok alternatif iiriinlerden
farklilik gosteren iiriinlerde kullamlir.”* Ayrica, pazardaki talebin yogun olmadig

durumlarda uluslararasi pazarlama maliyetlerini azaltmak igin de kullanilir.”

2.2.1.3. Se¢imli Dagitim

Bu politikada, bir malin dagitimin1 yapmak isteyen tiim aracilara iiriinlerin
satilmas1 benimsenmedigi gibi, satis yapilan aracilarin da sinirlandirilmamasi séz
konusudur. Aracilik yapmak isteyenler belirli kistaslara gore secilip, firmanin hedef

ve politikalarina uygun olanlar kanala déhil edilir.”* Boyle bir dagitim politikasini

% (Cevrimigi), http://mysystem.org/blog/index.php/2010/01/pazarlama-yonetimi-dokumanlarim/
(Erigim Tarihi: 11.02.2010).

?!(Cevrimici), http://www.scribd.com/doc/15788609/MP-Bolum-10-Datm-Kanallar, (Erisim Tarihi:
11.02.2010).

2 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitabevi, 2003, s.161.

% Akat, a.g.e.,s.161.

* fslamoglu, a.g.e., s.179.
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uygulayan isletme, uluslararast pazar paymi arttirarak kendi dagitim sistemini
gelistirmeye calisir. Daha az pazarda faaliyet gostererek dagitim giderlerini

95
azaltir.

Bu politikanin uygulamasinin malin yagam egrisi safhalariyla ilgisi vardir.
Malin yasam egrisinin baslangic ve biiylime asamalarinda sinirli; olgunluk

asamasinda ise se¢imli dagitim politikasi uygulanabilir.”®

2.2.2. Dagitim Politikalarimin Dagitim Kanal Uzerindeki Etkileri

Bagka bir iilkede uygulanacak dagitim politikalarina karar vermeden 6nce o
iilkedeki kanal yapisinin ve isleyisinin; bu yapimin getirdigi kisitlamalarin ve
firsatlarin nasil oldugunun etiit edilmesi gerekir. Ulke igindeki dagitimim biiyiik
magazalar aracilifiyla mi, siipermarketlerle mi yoksa kii¢iik perakendecilerle mi
daha etkin oldugu; bir dis pazara yonelik dagitim stratejileri ve politikalar

gelistirirken dikkate alinmalidir.”’

2.3. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan Dagitim Kanallari

Uluslararasi1 pazarlamada kullanilan dagitim kanallar1 i¢ pazarda kullanilan
dagitim kanallariyla benzerlik gostermektedir. Bir firmanin bir¢ok iilkede kullandig1
dagitim kanallar1 da benzerlik gostermektedir. Dagitim kanallarinin 6zelliklerine
bakildiginda genel olarak benzer yapilar goézlemlenmektedir. Ancak iilkelerin

kiltiirel yapilar ve satin alma aliskanliklar1 kanallar farklilastirmaktadir.

Asya ve Afrika tlkelerinde dagitim kanali acenteler, biiyiik toptancilar,
kiigiik toptancilar ve perakendeciler siralamasiyla olusmusken; Amerika ve Kanada

iilkesinde, komisyoncular, ithalat¢i toptancilar, merkezi satin alma organizasyonlari,

* Akata.g.e.
% fslamoglu, a.g.e.
7 Mucuk, a.g.c., s.334.
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aligveris merkezleri ve biiyiik perakendeciler seklinde olmaktadir.”® Ticareti yeni
O0grenen eski dogu blogu iilkelerinde ise c¢ogunlukla ithalatg1 toptanci, kiiclik
toptanci, perakendeci seklinde olurken bazen kiiclik toptancilara ihtiyag

duyulmadan; ithalat¢1 toptanci, biiyiik perakendeciler seklinde de olabilmektedir.

Ulkeler arasinda kiiltiirel ~farkliliklar olmasaydi, isletmeler kendi
organizasyon yapilarina ve faydalarina en uygun olan dagitim kanalini biitlin
ilkelerde uygulamaya calisirlardi. Dagitim kanalinda bir degisiklik ihtiyact;
dagitim maliyetlerinin azaltilmaya calisilmasi veya rakip firmalarin tutumlarindaki

degisikliklerin sonucu dogabilecekti.

Uluslararas1 pazarlamada kullanilan dagitim kanallarinda ticarete konu
iriinler i¢ pazarlarda kullanilan dagitim kanallarindan farkli olarak; bir iilke
sinirlarindan  bagka bir iilke smirlarina giris, farkli bir tasimacilik, ithalat
vergilendirilmesi, gozetim,  giimrilk ve biirokratik bazi uygulamalara tabi
tutulmaktadir. Ayrica dagitim kanalin isleyisini dogrudan etkileyen uluslararasi

bir para akist da bulunmaktadir.

Tasima maliyetlerinin 6nemli oldugu uluslararasi dagitim kanalinda tek
seferde satilan iiriinlerin miktari i¢ piyasaya gore daha yiiksek olabilmektedir. Birim
basina diisen tasima maliyetlerinin en aza indirilmesi i¢in genellikle azami miktarda

tirlinlerin siirlar1 gegmesi arzulanir.

2.3.1. Dagitim Kanah Tanimi ve Kapsami

Dagitim kanali, miisteri ihtiyaclarinin giderilmesinde dogrudan veya dolayl
olarak katki saglayan taraflardan olusur. Dagitim kanali sadece iireticilerden ve

saticilardan olugmaz. Nakliyeciler, toptancilar, perakendeciler ve hatta miisterilerin

% Acenta ve Distribiitor Secimi,(Cevrimigi),
http://www.muhasebetr.com/disticaretmevzuati/Sacenta_distributor_secimi.pdf, (Erisim Tarihi:
04.12.09).

44



kendilerinden olusmaktadir.”” Dagitim kanali miisteri ihtiyaclarmnin giderilmesinde
rolii olan her fonksiyonla ilgilidir. Bu fonksiyonlar yeni {iriin gelistirme, pazarlama,

operasyon, dagitim, finans ve miisteri hizmetleridir.

el N e

Tedarikgiler [—s| Ureticiler —r‘ Dagiticilar —1-|Peral-:ended]ﬂr—h- Tiiketiciler

Tedarikgiler V| Ureticiler |[L_Y

Dagiticilar _,_|Perakended]f_r_,_ Tiiketiciler

Perakendeciler)/ | Tiilketiciler

|

M

Kaynak: Sunil Chopra and Peter Meindl, Supply Chain Management, Strategy, Planning

Tedarikeiler [/ N| Ureticiler _h‘ Dagiticilar

& Operations, Pearson International Edition,2007, Third Edition, s.4.

Sekil 4. Dagitim Kanah Evreleri

2.3.2. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanal Alternatifleri ve Rolleri

Uriinlerin bir pazarda dagitilmasi bakimmdan en uygun ydntem gesitli
zaman ve mekanda farkliliklar gosterir. Alicilarin az oldugu endiistriyel iiriinlerin
dagitiminda kanalin uzunlugu O&ylesine kisadir ki, kanal sadece iiretici ve

kullanicidan olusmaktadir. Ancak flireticinin ya da ithalatgmnin c¢esitli seviyelerde

% Sunil Chopra and Peter Meindl, Supply Chain Management, Strategy, Planning & Operations,
Pearson International Edition,2007, Third Edition, s. 3.
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hizmet ihtiyac1 duymast durumunda kanal iiyelerinin sayisi artabilmektedir.
Ornegin agir makineler kullanarak {iretim yapan bir isletme ithal etmek istedigi bir
makineyi dogrudan iireticiden alabilmektedir. Fakat ayni iiretici firma makinelerinin

yedek parca veya tamamlayict mallarini uzun bir kanaldan pazara sunabilir.

Kimi tilke pazarlarinda iirlinlerin tiim dagitim ve satis hakki tek bir firmaya
verilmis olabilir. Ingilizcede “exclusivity” (ayricalik) olarak bilinen bu uygulamaya
gore tliretici firma {rlinlerinin satis ve dagitimini, faaliyet konusu tilkede sadece bir
firmaya vermekte ve bunun karsiliginda isletmenin politika ve ihtiyaglar
dogrultusunda beklentide bulunmaktadir. Genellikle ayricalik isteyen firma belirli
bir satis miktar1 teminati saglayarak boyle bir ayricalifi {iretici firmadan

alabilmektedir.

Ayricalikli firmalar iirlinlerin ithalatin1 yaptiktan sonra dagitim kanalindaki
diger distribiitorler agina, distribiitorler de dagitim agindaki bulunan diger halkalara

ve yerel bayilere yeniden satigin1 yapmaktadirlar.

Markali iriinlerin baska bir {iilkeye ihracinda ise ithalat¢ilar iirlinlerini
hedeflenen pazara uzun kanal aracilifiyla ulastirma arzusundadirlar. Ciinkii bir alt
distribiitdre veya bayie stok tutulmasi, satis sonrasi hizmet veya yedek parga temin
edilmesi, kanalin diger alt halkalarina satis ve dagitim yapilmasi igin ihtiyag
duymaktadir. Isletmelerin {iriinlerini distribiitdrler yerine diger toptancilara ihrag
etmesi durumunda iligki sayis1 artabilmektedir. Ayrica diger toptancilar genellikle
tiriinlerin satis1 konusunda ayricalik talep etmekte ve o tlilkedeki tek ithalatgr olmak
istemektedirler. Uriinlerin satisinin tek bir toptanciya verilmis olmasi diger
toptancilarin satis potansiyellerinden faydalanamamak anlamina gelebilmektedir.
Ana distribiitorler i¢ pazarda benzer satis politikalariyla ayni perakende satis
noktalarma mal temin etmekte ve diger pazarlama faaliyetleriyle

ilgilenebilmektedirler.'®

1% Ayse Oya Benli, ihracatta Dagitim Kanallarin Secimi ve Kurulmasi, ihracatta Pratik Bilgiler,
Ihracat1 Gelistirme Merkezi, Agustos, 2009, s. 25.
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Satis ve dagitim kanallar1 ¢ok ¢esitlidir ve diinyanin degisik bdolgelerinde
farkl1 sekilde yer almaktadirlar. Bu farklilik o bolgelerdeki ticari kiiltiir ve
geleneklerden ileri gelmektedir. Ornegin diinyanin her bélgesinde toptancilara
rastlamak miimkiindiir. Asya ve Afrika iilkelerinde bundan farkli olarak acenteler,
kiigiik ticaret firmalari, kiigiik perakendeciler ve distribiitorler bulunurken. Amerika
Birlesik Devletleri ve Kanada’da komisyoncular, merkezi satin alma kuruluslari,
aligveris merkezleri, bilyiik perakendeciler yer almaktadir. Avrupa’da ise bunlarin

. P T
tamamini gérmek miimkiindiir

Giliniimiizde diinyanin ¢esitli yerlerinde farkli pazarlama stratejileri
gerektiren farkli dagitim kanallari bulunmaktadir. Uriinlerin iireticiden nihai
tiiketiciye ulasana kadar olan siirecte, bireyler, kurumlar ve organizasyonlar araci

olarak bulunmaktadir. Bu aracilar;

2.3.2.1. Yurtdis1 Satis Biirolari

Bu biirolar dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri
yiriitlirler ve tretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii
vazifesi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici firmadan sagladiklar
mallari, tliketicilere, distribiitorlere, acentelere toptanct veya perakendecilere

aktardiklar1 goriiliir.

Yurtdist satis biirolari, ihracat yapilan dis pazarda faaliyet gosterdiklerinden,
o pazari yakindan tanima firsatina sahiptirler ve dolayisiyla dolayli ihracatta
aracilarin  firmaya saglayamayacaglr cok c¢esitli bilgiyi, iiretici ana firmaya
ulagtirirlar. Eger, satis biirolar1 faaliyet gosterdikleri dis pazarda da dolaysiz bir
dagitim gerceklestiriyorlarsa, dagitim kanali iizerindeki kontrolleri ve tiiketiciyi

yakindan tanima olanaklar1 daha da artar.

1% Acenta ve Distribiitor Secimi, (Cevrimigi),
http://www.muhasebetr.com/disticaretmevzuati/Sacenta_distributor_secimi.pdf, (Erisim Tarihi:
04.12.09).
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2.3.2.2. Yurtdis1 Satis Sirketleri

Bu sirketler satis biirolar1 gibi faaliyet gosterirler. Ancak, ayr1 ve bagimsiz
bir yonetime sahip olup, karliliklarindan kendileri sorumludurlar. Bu sirketlerin
sermayesinin tliimiine ihracat yapan fiiretici ana sirket sahip olabilecegi gibi satig
sirketi yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortaklik da olabilir. Bu sirketler,
tabiat1 ile yurtdisi satig biirolarina oranla ¢ok daha bagimsizdirlar. Ancak bu
bagimsizlik ana iiretici firma ve kendisi arasindaki bazi sorunlara yol agabilir. Bu
sirketlerin genellikle ihracati belirli bir diizeye ulasmis firmalarca kuruldugu

goriiliir. Ciinkii bunlarin giderleri satis biirolarina gore ¢ok daha fazladir.'”

2.3.2.3. Gezici Satis¢ilar

Gezici satiset, belirli bir iicret karsilig1 bir isletmenin mal veya hizmetlerini
yurt disinda bir veya daha fazla kisiye, isletmeye kabul ettirmek ve satmak i¢in
ugrasan bu sebeple siirekli yurtdisi geziler yapan profesyonel bir kisidir. '® Gezici
satiscinin temel gorevi siparis yaratmaktir. Bu nedenle bu tiir satis¢ilar1 kullanan
firmalarin pasif bir ihracat anlayisini asarak daha aktif bir pazarlama anlayisina
dogru adim atmakta olduklari sdylenebilir. Gezici satiggilarin ii¢ ana islevi vardir.
Bunlar, a) Pazar ve pazardaki lriinler hakkinda bilgi toplayip firmaya iletmek, b)
Uriinlerle ilgili bilgilerin miisteriye iletilmesi, satis ve siparisin olusturulmasi, c)
Firmanin diger (iilkelerde tanitilmasi ve gerekiyorsa firma markasinin

yerlestirilmesi.'**

2.3.2.4. ithalatcilar ve Toptancilar

Toptanci, belirli bir kar payiyla satabilecegini diislindiigii herhangi bir

emtiay1 ireticisinden veya bagka bir toptancidan biiyiilk miktarlarda alarak; daha

102 !(arafakloglu, Uluslararast..., a.g.e., s. 222.
1% fslamoglu, a.g.e., 5.34.
194 Karafakioglu a.g.e., 5.225.
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kiiciik miktarlar halinde dagitim zincirindeki bagka bir araciya aktaran ticari

orgiitler veya tiiccar sahislardir.

Firmalar tirtinlerini yurtdisinda bulunan bir toptanci veya ithalatgir firmaya
dogrudan satis yaparak gerceklestirebilir. Uriinler toptanci veya ithalat¢i firmaya
ulasana kadar olan pazarin yapisindan ihracatci firma dogrudan bilgi ve tecriibeye
sahip olacaktir. Fakat toptancidan sonraki dagitim siirecinin kontrolii ihracat¢1 firma
icin gilictiir. Dogrudan bu firmalarla yapilan dagitim ve ihracatlar, gelecek
donemlerde bunlarla olusturulabilecek glivene dayali stratejik ortaklik i¢in temel

olusturabilecektir.'®’

Kotler toptancilar1 faaliyetleri agisindan ii¢ ana grupta toplamistir. Bunlar;
Tiiccar Toptancilar; Aracilar ve Uretici Acenteleri; Ureticilerin Satis Subeleri ve

Ofisleri.'® Toptanct tiirleri detayli bir sekilde EK 1 de ki tabloda goriilebilir.

Uretici firmalar agisindan yabanci bir iilkeye toptancilar aracilifiyla satis
yapmanin bir takim avantajlar1 bulunmaktadir. Toptancilar veya ithalat¢ilar iiretici
firmalara temel olarak tasima, depolama ve finans faydalar1 saglamaktadirlar. Fakat

tirtinlerin yapisina ve tiiriine gore sagladiklar faydalar farklilik gosterebilmektedir.

2.3.2.5. ithalatla Gorevli Devlet Kuruluslar

Bagka bir iilkeye ihracatlarda bazen iilkenin devletince ithalat yapmakla
yetkilendirilmis kurumlar muhatap alinarak yapilabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de
kanunen yurda girmesinde sakinca bulunmayan mermi ve silahlardan hangilerinin
ithal edilecegi, bakanligin goriisii de almmak suretiyle, Savunma Sanayi
Miistesarhiginca belirlenir.'”” Bu nitelikteki ithalatlarin miktar ve tutarlar yiiksek
oldugundan finansal giicii fazla olmayan kii¢iik firmalarin bu tiir ihracat yapmalar1

gli¢ olmaktadir.

19 K arafakioglu a.g.e., 5.225.

106 K otler, a.g.c., s.414.

17 Silah ve Mermilerin ithali ve Satis1, Cankiri Emniyet Midiirliigii, (Cevrimigi),
http://cankiri.pol.tr/bolum_6.htm (Erisim Tarihi: 22. 04.2010).
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Bazi Dogu Blogu ve Arap iilkelerine yapilan satiglarda, ihalelere katilmak
tek segenektir. Nitekim bu iilkelere ihracat, ancak 6zel olarak gorevlendirilmis ve

kendilerine yetki verilmis ithalat¢1 devlet kuruluslarinca yapllabilir.108

2.3.2.6. Bityiik Perakendeciler ve Zincir Magazalar

Stipermarket ve departmanli magazalarin tipik 6rneklerini olusturdugu bu
kuruluslarda, binlerce c¢esit mal satilmakta ve satin alma konusunda c¢alisan 6zel
birimleri bulunmaktadir. Ozellikle son on bes-yirmi yil icerisinde birgok bati
tilkesinde baz1 perakendeci kuruluslarin giderek gelistigi ve gliglendigi
goriilmektedir. Bu firmalarin 6nemi giderek artmakta dagitim kanalinda daha
onemli bir yer edinmektedirler. Literatiirde, bu firmalarin en biiyiik faydasinin,
kanalin boyunu kisalttiklar1 i¢in, {reticilerin daha karli satislar yapabildigi
tiiketicilerin ise daha uygun fiyath {irlin satin alabildigi varsayilsa da; glinlimiizde
bu anlayisin zamanla farklilastigi goriilmektedir. Uretici firmalar arasindaki
rekabetin ve biiyiik perakendeci magazalarin satin alma gii¢lerinin artmasi sonucu,
biiylik perakendeciler ve zincir magazalar {ireticilerden biiylik miktarda indirimlerle

tirtin alim1 yapabilmektedirler.

Perakendecilik konusundaki bu gelismenin ihracatgi firmalar agisindan i
onemli sonucu vardir. Once bu kuruluslar ¢cok sayida satis noktalarina ve biiyiik
satig hacimlerine sahip olduklarindan, sattiklari mali iireticiden herhangi bir diger
aractyr araya sokmaksizin dogrudan dogruya satin alabilmektedirler. Genellikle
“diisiik fiyat, bol satis” prensibini benimsediklerinden miimkiin oldugu kadar diistik
fiyat teklif eden kaynaklar1 tercih etmektedirler. Bu nedenle biiyiik miktarlarda ve
ihale ile yapilan alimlarda, ihracat¢i firmalarin birleserek tek elden satis yapmalari

kendileri i¢in ¢ok yararl olmaktadir.

Bu perakendecilerin genellikle kendilerine has ve i¢ pazart genisletmeyi

hedef alan, fiyat, mal ve tutundurma politikalar1 vardir. Biiylik perakendeciligin

1% Karafakioglu, a.g.e., s. 226.
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yayginlagmas1 ihracat¢i firmalar i¢in yeni satis olanaklar1 yaratan olumlu bir
gelisme olarak kabul edilebilir. Perakendeci diizeyinde goriilen bu gelismenin
ithracat¢r firmalar agisindan dogurdugu bir diger dnemli sonug ise bu kuruluslarin
ozellikle son yillarda faaliyetlerini milli sinirlar disina ¢ikarmalar ve birgok iilkede

subeler agmalaridir.'®”

2.3.2.7. Elektronik Ticaret

Gegmiste bir dlciliye kadar kapal bilgisayar aglari lizerinden gerceklestirilen
elektronik ticaret uygulamalari, giivenli olmakla birlikte maliyeti olduk¢a yiiksek
sistemlerdir. Gilinlimiizde, agik bilgisayar ag1 olan internet, elektronik ticaret igin
cok daha uygun bir altyapidir. internet araciligiyla, artik kapali yapidan agik yapiya
gecerek kiiresellesen aglarin getirecegi avantajlardan yararlanilmaktadir. Bu da,
ozellikle KOBI'lerin (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin) diinya ticaretinde

daha fazla yer almalarina imkan saglamaktadir.

Elektronik ticaret, dzellikle KOBI'ler igin ¢ok uygun bir ticaret seklidir.
Elektronik ticaret, iirlin seceneklerinin artmasini, iirlinlerin kalitesinin yiikselmesini
ve daha hizli bir sekilde O6denerek teslim alinmasini saglamaktadir. Potansiyel
tiikketicilerin diinyanin her yaninda pazara arz edilen triinler hakkinda bilgi sahibi
olmalarina ve yeni lreticilerin diinya pazarlarina girmelerine imkan vermektedir.
Daha diisiik fiyath ve kaliteli iiriinlerin pazara girmesi lireticiler arasinda rekabetin
artmasina ve tiim ticari islemlerin maliyetinin diismesine neden olmaktadir. internet
ithracatcilara firmay1 ve iirlinlerini tanitma olanagi sagladig1 gibi, dis pazarlar ve

potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplama olanag1 da saglamaktadir.

E-ticareti siniflandirmak dogru olmasa da uluslararasi kabul gérmiis iki tiirii
vardir. Bunlar firmadan firmaya e-ticaret (B2B) ve firmadan tiiketiciye (B2C). B2B
genelde firmalar arasi is siireglerini birbirine baglayan e-ticaret tiirii denebilir.

Mesela tedarik¢i ile bayiler arasinda sipariglerin internet iizerinden yapilmasi,

199 Karafakioglu a.g.e., 5.229.
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siireclerin internet iizerinden yliriitiilmesi 6rnek gosterilebilir. B2C ise 6rnegi giin

gectikce artan bir e-ticaret modelidir.'"°

2.3.2.8. Acenteler

Kotler ve Armstrong, acenteyi, aliciyr veya saticty1 siirekli bir nitelikte
temsil eden faaliyetleri sinirli olan ve {irlinlerin miilkiyetini tistlenmeyen kisi ve

kurumlar olarak tanimlamstir.'"!

Baska bir tanima gore, acente; ticari temsilci,
ticari vekil, satts memuru ya da miistahdem gibi belirli bir sifati olmaksizin, bir
sOzlesmeye dayanarak; belirli bir yore veya yerde siirekli olarak ticari bir isletmeyi
ilgilendiren akitlerde aracilik etmeyi veya bunlari o isletme adina yapmayi meslek

edinmis kimse ya da faaliyet konusu bu olan kurulustur.'"?

Acenteler, ticari faaliyetlerinde ¢ogunlukla fazla risk {istlenmezler. Kiigiik
Olcekli firmalara miisteri bularak siparislerin gergeklesmesini saglarlar. Bunlar
genel olarak mallar1 kendi miilkiyetlerine almaz ve depolamazlar. Uriinler dogrudan

alicinin deposuna gonderilir.

2.3.2.9. Dagiticilar (Distribiitorler) (Bayiler)

Literatiirde, dagiticilik, bayilik ve distribiitérliilk kavramlari arasinda
farkliliktan bahsedilmemistir.'”> Dagiticilar, bir iiriinii tireticiden veya ihracatgidan
kendi nam ve hesabma satin alip satilacagi pazardaki fiyat durumuna gore
arzuladigr kar marjint alis fiyatinin iizerine ilave edip, satig fiyatim1 belirleyerek,

yeniden satan ticari igletmelerdir.

Diger bir tamima gore distribiitor; belli bir bolge veya pazarda ithal ettigi

tiriinleri veya hizmetleri alip satmaya yetkili olan isletmelerdir. Distribiitor gercekte

10 (Cevrimigi) http:/tr.wikipedia.org/wiki/E-ticaret (Erisim Tarihi: 03.12.2009).

"' Kotler ve Armstrong, ag.e., s.414.

"2 (Cevrimigi) http://tr.wikipedia.org/wiki/Acente (Erisim Tarihi: 29.11.2009).

'3 {leride de kullanacagimiz bayilik, distribiitorliik ve dagiticilik kavramlar ayni anlamlarda
kullanilmusgtir.

52



bir toptancidir ve alip sattig1 Uriinlerden kar elde eder. Diger toptancilardan farkli
olarak distribiitore ihracat¢1 tarafindan mallarin satim hakki ayricalik olarak
taninmustir. Distribiitér cogu zaman toptanci gibi hareket eder, ithal ettigi liriinleri

alt toptancilara veya perakendecilere dagitir.''*

Distribiitor genellikle ihracat¢1 firmanin iirtinleri i¢in satis sonrasi hizmet ve
servis saglamakta ve ihracat¢1 firmanin bir kolu gibi hareket etmektedirler. Mallarin
miilkiyetini iistlendiklerinden beraberinde risk ve sorumlulugu da iistlenirler. Bu
baglamda iireticiye biiyiik fayda saglamaktadirlar. Distribiitdr, bir {iretici firma
tarafindan ya tek basina ya da tercihli olarak onun mal ve hizmetlerini satin alma

hakki verilmis olan acentelerdir.'"

Uluslararast pazarlamada ileri diizeylere ulasmis, gelismis iilkelerdeki
firmalarin, tarihsel gelismeleri incelendiginde dis pazarlara atilan ilk adimin acente

veya distribiitdr vasitasiyla oldugu goriiliir.'*°

Acente ile distribiitor arasinda yukaridaki tanimlardan da ¢ikarilacag iizere
bazi farkliliklar vardir. Distribiitor firmanin bir miisterisi iken acente firmanin ticari
faaliyetlerine aracilik eden bir gorev listlenmistir. Distribiitor mali kendi adina satin
alarak belirli bir kar marjiyla satarak ticari bir faaliyette bulunurken bunun getirdigi
riskleri de iistlenmektedir. Acente ise satiglar lizerinden bir {icret veya komisyon

aldig1 icin distribiitor gibi ticari bir risk iistlenmemektedir.

2.3.2.10. Katalogla Satis Yerleri

Dogrudan satis yontemlerinden biridir. Cogunlukla birebir iletisimle
gerceklestirilen bu  yontemde temel esas karsilikli  etkilesimle  satig
gergeklestirmektir. Kataloglar alicilara kolayda mallardan 6zel mallara kadar genis

bir iirlin yelpazesi sunarlar. Biinyelerinde bu iirlinlerin de olmasi1 bazi yonlerden

14 Ozcan, a.g.e., s.175.

5pistribiitér Nedir, http:/muhasebeturk.org/ecopedia/386-d/4043-distributor-nedir-ne-demek-
anlami-tanimi.html (Erisim Tarihi:29.11.09).

"% Karafakioglu, a.g.e.,s. 223.
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magazalarla benzerlik gostermektedir. Kataloglarda alicilarin postayla kolayca
cevap verebilmelerini saglayan ve miisteri tepkilerinin kolayca 0lgiilmesini

saglayacak kategoriler bulunmaktadir.'"’

Kataloglarla miisterilere genis bir {iriin yelpazesi sunulabilmektedir.
Miisteriler sadece diisiik fiyat talep etmez, aym1 zamanda se¢im yapabilecegi
alternatifler de gormek isterler. Diinyada bir¢ok satis bu yontemle yapilmaktadir.
Bu yontem, {irlinlerin niteligine ve pazarin yapisina gore kiiclik tretici igletmeler
icin iyi bir ihracat yoludur. Bazi firmalar uluslararasi pazarlamada g¢ogunlukla

endiistriyel {irlinlerin pazarlamasinda bu yontemi kullanmaktadirlar. 18

2.3.2.11. Dogrudan Tiiketiciye Satig

Bir firmanin yabanc1 bir iilkedeki tiiketicilere direkt satisini ifade etmektedir.
Bu yontemle dagitim kanalindaki aracilarin atlanip {riinlerin dogrudan tiiketicilere
ulagtirilmast amaglanmaktadir. Boyle bir satis i¢in firmalarin gelismis internet ve
telefon pazarlama yapisina sahip olmasi gerekmektedir. Bu yontemle biiyiik

alicilara da ulasilmaktadir, 6rnegin tiniversiteler, devlet kurumlari.'"’

2.3.2.12. Satis Temsilcileri

Bunlar ihracat¢t bir firmayr yabanci bir pazarda, ihracat¢inin tanitim
materyallerini ve Orneklerini kullanarak, komisyon bazinda g¢alisip higbir
sorumluluk almadan temsil ederler. Temsilcinin sozlesmesinde kapsanan bolge,
satis sekli, tazminat sekli, hizmetlerin sona erdirilme nedenleri vb. konular agikca

belirtilmelidir.

"7 David P. Bianco, Catalogue Marketing, (Cevrimici)
http://www.referenceforbusiness.com/encyclopedia/Ca-Clo/Catalog-Marketing.html, (Erisim Tarihi:
21.11.2010).

18 Akyol, a.g.e., 5.337.

"9 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.374.
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Kiictik firmalar genelde disaridan gelen talebe bagli olarak ihracata baslarlar.
Bununla birlikte, dis talep miktar1 biliyiimeye baslayinca, firmalar, o tlilkede bir
temsilci bulundurarak, uzun dénemli iligkilerin kurulmasi yolunda diisiinmek ve
ciddi adimlar atmak zorunda kalmaktadir. Bu asamada firmalar pazara giriste

kendilerine uygun bir temsilcilik yontemini se¢melidirler.

2.4. Sistem Yaklasim Olarak Dagitim Kanah

Sistem yaklagimi isletmelerde uygulanmadan 6nce bagka bilim kollarinda
uygulanmis ve biyoloji dalinda diisiintilmiistiir. Sistem yaklasimi ilk olarak biyolog
Ludwig Von Bertalanaffy’nin 1968 de yaynladigi'® “Genel Sistem Teorisine
dayanmaktadir. Bertalanaffy biyoloji biliminde uyguladigi “Genel Sistem
Teorisi’ni” diger bilimlerde uygulanabilecegine inanmustir.'*' Farkli bilim dallar
icin ortak prensiplerin varligimi gozlemleyerek diger bilimlere uygulanabilecek
genel bir bilimsel model olusturmus buna da “Genel Sistem Teorisi” adinin
vermistir. Sistem birbirleri arasinda ve birbirlerinin nitelikleri arasinda iligkiler olan

bir nesneler dizisidir.'??

Dagitim kanallar1 isletmelerin hedeflerine ulasmasini saglayan énemli bir alt
sistem olarak diisiiniilebilir. Dagitim kanalinin her bir {iyesi de bu sistemin birer alt
sistemleridir. Bir sistemler biitiinii olarak dagitim kanali igletmenin faaliyetlerinin
devam etmesine katki saglar. Dagitim kanali sistemi, alt sistemleri olan kanal

iyelerinin sayis1 ve verimli olmasiyla etkin calisabilir.

Bayiler, firmalarin pazarlama boliimleri i¢in bir alt sistem olmaktadirlar. Her
bir bayiin satis ve servis basaris1 genel olarak ihracat¢i firmalarin basarisini
etkileyecektir. Bu uzun donemde firma i¢in yiiksek karlilik, satislarda artig, firma

imajinin olumlu beslenmesi olarak geri donecektir. Bir organizasyonun olumlu

1201 udwig von Bertalanffy, General System Theory, 1968, (Cevrimigi),
http://www.panarchy.org/vonbertalanffy/systems.1968.html (Erigim Tarihi: 31.10.10).
"2!(Cevrimigi), http:/en.wikipedia.org/wiki/Ludwig_von_Bertalanffy, (Erisim Tarihi: 31.10.2010).
122 inan Ozalp, Yonetim ve Organizasyon, Eskisehir 1995, 5.296.
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sonuglandirilmasi i¢in zaman i¢inde elde edilen tecriibelerin birikimiyle olusmus

bilgi kiimelerinin, ihtiya¢ duyulan alanda kullanilmas1 gerekmektedir.
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3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KANALI
SECIMI VE YONETIMI

3.1. Dagitim Kanah Se¢iminin Anlam ve Onemi

Dagitim sistemi, pazarlama bilesenleri i¢inde firmalarin c¢alismalarini
etkileyen en onemli unsurlardan biridir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
firmalar, tiim pazarlama faaliyetlerini ¢ok iyi uygulamis olsalar da, iirlinlerinin
tiiketicilerine ulastirilmasinda kullandiklart dagitim organizasyonu iyi islemiyorsa,
bunun sonucunda olusacak yiiksek maliyetler ve yiiksek fiyatlar nedeniyle

iirinlerini satamayacak duruma geleceklerdir.'*

Dagitim kanali se¢iminin, kanalin igleyis performansi iizerinde biiyiik bir
etkisi vardir. Ciinkii dagitim kanalinin yapisinin belirlenmesi, hangi dagitim kanali
faktorlerinin kanalin maliyetlerini diislirecegi ve etkinligini artirilabileceginin
kararinin verilmesi, kanal se¢imi agsamasinda belirlenmesi gereklidir. Dagitim

kanali tasarimi kararinin verilmesi su sekilde simflandirilabilir;'**

1) Tesisin rolii,
2) Tesislerin bolgesi,
3) Tesis kapasitelerinin belirlenmesi,

4) Pazarlar ve tedarik bolgelerinin belirlenmesi.

Kanal i¢indeki her bir unsurun rolii g6z ardi edilemeyecek kadar énemlidir.
Ciinkii bunlar, stirekli degiskenlik gosteren pazar ihtiyaglarinin giderilmesinde,

kanalin esnekligini belirlerler.

123 Akat, a.g.e.,s. 141.
124 Chopra ve Meindl, a.g.e, s.114.
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Tesislerin  bolgesinin  belirlenmesinin  kanalin  performansina  uzun
donemlerde etkisi vardir ¢iinkii bir dagitim bolgesini kapatmak veya bagka bir yere

tasimak masrafli ve zahmetli bir istir.

Tesis kapasitelerinin degistirilmesi, tesis bolgesini degistirmekten daha
kolaydir. Bir tesisin asir1 kapasiteyle donatilmasi tesisten tam olarak
yararlanilamamasina ve atil kapasite olugmasina sebep olabilir. Bu da maliyetlerin
gereksiz yere yiikselmesine sebep olur. Tesisin gereginden kiiciik ve dar secilmesi
ise taleplerin karsilanmasinda yetersizlik yaratacaktir. Daha uzak bir tesisten
karsilanmaya calisilacak olan talepler ise dagitim maliyetlerinin yiikselmesine

sebep olacaktir.'?

Tesislerin bolgesi belirlenitken o bolgede uzun siireler konuslanacagi
amaclanmaktadir. Miisteri ihtiyaglarin1 etkin bir sekilde karsilamak amaciyla
secilen tesis bolgesi, toplam iiretim miktari, demirbaslar ve tasima maliyetleri
tizerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu kararlar siirekli degisen pazar kosullar1 ve

tesisin kapasitesi diisiiniilerek diizenli olarak gozden gegirilmelidir. '*°

3.2. Dagitim Kanahnn Yapisi ve Islevleri

Uriinlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi bu arada tutundurma, depolama gibi
faaliyetlerin de yerine getirilmesi bir iirlinii liretmek kadar zor ve zahmetli bir
siirectir. Uretici firmalar daha ¢ok iiretime yogunlagmak istediklerinden dagitim

isini bu konuda uzmanlagmis firmalara birakirlar.

Dagitim kanalinda, bir Onceki bolimde de bahsettigimiz gibi miisteri
ihtiyaglarinin karsilanmasinda dogrudan ya da dolayli olarak katkisi bulunan
taraflar arasinda bir takim eylemler meydana gelmektedir. Bu eylemlerin
yapilmasiyla, sekil, zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 yaratilir. Gergekte dagitimin

temel amaci da bu faydalar1 yaratmaktir.

123 Chopra and Meindl, a.g.e., s.114.
12¢ Chopra and Meindl, a.g.e.
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Uluslararast dagitim kanallari, ulusal dagitim kanallarina goére daha
karmasgik bir iliskiler yapisina sahiptir. Ornegin yerel dagitimda bankalarm etkinligi
cok fazla olmazken, uluslar aras1 dagitimda bankalar ve diger finans kuruluslari
mallarin akisinda etkin bir rol oynayabilmektedirler. Bunun gibi uluslararasi

dagitimda tagimacilik da iligkiler agina eklenebilecek bir unsurdur.

Degisim eylemleri, dagim kanalin1 olusturan iiretici ve tiliketici arasindaki
tim aracilar ve onlarin eylemleri sayesinde olusmaktadir. Pazar kosullari ve
pazarlama eylemleriyle ilgili bilgiler pazardan toplanir ve bu bilgiler, kararlar
almmirken ya da planlama yapilirken kullanilir. Amac¢ degisimi kolaylastirmak ve

gergeklestirmektir.  Dagitim kanalindaki ili¢ Onemli akisi asagidaki sekilde

gorebiliriz.
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Global ticarette dagitimun sekiz ana gorevi vardir. Bunlar;'?’

e Pazardan bilgi aktarimi; Pazardaki bilgilerin derlenerek kanalin dnceki ve
sonraki kademelerine iletilmesi.

e Tutundurma faaliyeti.

e letisim, potansiyel miisterilere ulasilmasi ve iletisim kurulmast.

e Ortak bir ¢6ziim yolu bulmak; alim satimla ilgili ¢esitli konular iizerinde
uzlas1 saglanmasi.

e Tasima; Mallarin saticidan aliciya nakli.

e Kaynak saglama; Kanalin her bir iiyesinin katlanmak zorunda oldugu
giderlerin karsilanmasi.

e Risklerin dagitilmas1 ve {stlenilmesi; Kanaldaki ¢esitli risklerin

listlenilmesi.(Ornegin: Stok tutulmasi, malin eskimesi, bozulmasi, deger kaybi vs.)

Biitiin bu islevlerinin yan1 sira dagitim kanali; ¢esitli sektorlerde farkli islevler
de yerine getirebilirler. Ornegin dagitim kanali piyasanin durumunu énceden goriip

128

yorumlayabilir ve iiretime yon verebilir. * Iyi kurulmus bir dagitim kanali aym

zamanda rekabette avantaj istiinliigii saglamaktadir.

3.3. Dagitim Kanallarimin Ozellikleri

Diinya iizerinde ayni zamanda c¢esitli pazarlarda faaliyet géstermek zorunda
olan kiiresel firmalar verimli bir dagitim kanali olusturmak zorundadirlar.
Uluslararas1 dagitim kanali, diinyadaki cesitli iilkelerde iiretim, satis, toptancilik ve
dagitim yapan kuruluslarin ileriye ve geriye dogru olusturdugu biitiinlesmeler ve

uzanimlar olarak tanimlanabilir. %

Uluslararas1 dagitim kanallar1 ulusal dagitim kanallarina nazaran daha

karmasik iliskileri gerektirir. Her iilkenin kendi pazar yapisi olustugundan ihracatgi

127 Benli, a.g.e., s.5.
128 Benli, a.g.e., 5.5.
129 Cetin, Cerit, a.g.m., s.444.
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firmalarin her lilke pazarindaki kiiltiirel ve diger faktorleri 6nemle degerlendirmesi
gerekir. Uluslararasi pazarlama faaliyeti ulusal pazarlama faaliyetiyle ve kullanilan

pazarlama bilesenleri benzerlik gostermektedir.'*

Uluslararas1 dagitim kanallarini
i¢ pazar dagitim kanalindan ayiwran en Onemli fark iilke sinirlart diginda bir
dagitimin gerekli olmasidir. Dikkat edilmesi gereken ayirt edici noktalar; islemlerin
uluslararas1 yapilmasindan dolayi farkli, kiiltiir ve buna bagh aliskanliklar, farkli bir

dil ve anlayzs, farkli bir para birimi gibi etmenlerdir."’

Burada uluslararasi tasima,
sigortalama ve giimriik islemlerinin yani sira c¢esitli yasal kisitlamalarla da
karsilasilmaktadir. I¢ pazarda ¢cok onemli olmayan nakliye konusu daha 6nemli hale
gelmektedir. Ayrica ¢esitli yasal ve yasal olmayan engeller de uluslararas1 dagitimi

etkilemekte ve mallarin tiiketiciye ulasana kadar maliyetini yiikseltmektedir.

Uriinlerin yeteri kadar bulunmadig: iilkelerde markalar giiglerini zamanla
kaybederler. Bu durumda rakip firmalar o iilkedeki yetersiz dagitimdan dogan

boslugu dolduracaklardir. Dagitim rekabette 6nemli bir avantaj veya dezavantaj

olabilir.'*

Dagitim  kanallari, iilkeden {ilkeye, bolgeden bolgeye farklilik
gostermektedir. Faaliyet gosterilen lilke pazarin 6zelligine ve malin niteligine gore
bazen yiiksek miktarda stok bulundurulmasi veya stoksuz calisilmasi gerekebilir.'*?
Uretilen iilkeye olan cografi uzaklik veya yakinlik, iilke i¢inde uygulanan tarife ici
ve tarife dis1 glimriik uygulamalari her bir lilkeye gore farklilik gosterebilir. Bu da

dagitim kanalinin yapisinin belirlenmesini saglar.

3.4. Dagitim Kanal Sec¢imini Etkileyen Unsurlar

Dagitim kanali se¢imi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Firmanin kanalda

nasil bir strateji izleyecegi, kullanilan teknoloji, genel ekonomik durumlar, politik

B0 Uniisan, a.g.e., 5.493.

B! Uniisan, a.g.e.

132 Johansson, a.g.e., s.473.
133 Cetin, Cerit, a.g.m., s. 444.
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istikrar, faaliyet gosterilecek bolgedeki alt yapinin durumlari, rakiplerin pazardaki

durumu ve firmanin iirlinlerinin 6zellikleri kanal se¢ciminde etkili unsurlardir.

Dagitim kanali se¢imini etkileyen faktorleri asagida incelenmistir.

3.4.1. Stratejik faktorler

Bir firmanin rekabet stratejisi dagitim kanali se¢imi karar1 verilirken
tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir etkendir. Bir¢ok firma, faaliyette bulundugu
pazarlardan uzak olsa bile, iiretim maliyetlerini diisiirebilecegi ve bdylelikle satis
fiyatlarinda rekabet dstlinliigii yakalayabilecegi iiretim yerleri aramaktadirlar.
Ornegin, 2005 yilinda tekstil iizerindeki kotalarin kaldirilmasiyla birlikte birgok

firma ig¢ilik maliyetlerinin ucuzlugu nedeniyle iiretimlerini Cin’e kaydirmistir.

Diger taraftan, stratejik olarak iiretim bolgesinin pazara yakin segilmesi,
firmanin moda gibi hizli degisimlere ¢abuk cevap verebilmesi agisindan 6nemli
olabilir. Uygun bir dagitim kanalinin secilmesi, firmaya miisterilerinin iiriinlerine
kolayca ulagmasina yardimci olacak ve boylelikle rekabet iistiinliigii saglayacaktir.
Dagitim kanali son kullanicidan fiireticiye dogru diizenlenmelidir. Zira kanali

belirleyen en 6nemli faktdrlerden biri tiiketicilerin satin alma istek ve giigleridir.

Dagitim kanallar1 belirlenirken, belirlenen kanal araciligiyla iiriinlerin
tiikketicilere ulastirilmasi, firmalar1 baska bir kanaldan vazge¢cme mecburiyetinde
birakmamalidir. Ornegin distribiitorler araciligiyla dagitim yapan firma, biiyiik
perakendecilerle ¢aligmaya basladiginda, toptanci distribiitorlerle olan iliskilerini
kesmesine sebep olmamalidir. Eski kanal hala kullanilabiliyor olmalidir.** Bu
ylizden, isletmeler kanal icerisinde saglikli isleyen bir iligkiler sistemi kurmasi ve

bu sistemin varligin1 devam ettirmesi 6nemlidir.

1% Uniisan, a.g.e., 5.494.
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3.4.2. Teknolojik faktorler

Stoktaki {irlinlerin teknolojik karakteristigi, dagitim kanali kararlar
verilirken onemli bir etkiye sahiptir. Eger bir iirliniin iiretim teknolojisi, 6nemli bir
ekonomik tasarruf derecesi sagliyorsa, az miktarda yiiksek kapasiteli {iretim

bolgelerinde faaliyet gosterilmesi daha verimli olmaktadir.

Isletmeler, (gerek iiretici, gerek toptanci, gerekse perakendeci olsun)
rakiplerinden farkli olmalari, pazar paylarim1 korumalari, pazarin oncili firmasi
olmalar1 ve tiiketicilerin isteklerini karsilayabilmeleri icin stirekli bir yenilik
icerisinde olmalar1 gerekmektedir. iletisimin ve bilgi paylasiminin hizla gelistigi ve
bu sayede tek pazar haline gelmekte olan diinyada, bliyiikliigli ne olursa olsun tim
firmalarin rekabet edebilirligini devam ettirebilmesi i¢in gelisen teknolojiye uyum

saglamalar1 gereklidir.

Diinyadaki rekabet eskiden oldugu gibi ucuz iscilik ve dogal kaynak
verimliligine degil, farkli ve yeni {iriinler gelistirmeye baglhidir. Mallarin yasam
siiresinin giderek azaldigi disiiniildiiglinde isletmelerin yaraticiliklar1 sayesinde

rekabette tstiinliik sagladiklar goriilmektedir.'*®

3.4.3. Makro Ekonomik faktorler

Makro ekonomik faktorler, isletmelerin kendi ekonomik yapilar1 disinda
olan, vergiler, tarifeler, doviz oranlari ve diger ekonomik faktorler olarak
siralanabilir. Kiiresel ticaretin gelismesiyle birlikte makro ekonomik durumlar,
dagitim kanalinin basaris1 veya basarisizligi iizerinde énemli bir rol oynamaktadir.
Bu sebeple firmalar bu faktorleri dagitim kanali se¢im karar1 verirken gz oniinde

bulundurmaktadirlar.

Ornegin ithalat vergi oranlarmin yiiksek buna karsilik halkin satin alma

giicliniin zay1f oldugu bir iilkede dagitim kanali miimkiin oldugunca kisa tutulmaya

135 Karafakioglu, Pazarlama..., a.g.e., 5.59.
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calisilacaktir. Araya sokulan her bir kanal {iyesi iirlin fiyatlarinin yiikselmesine

sebep olacaktir.

3.4.4. Politik faktorler

Ulkelerin politik istikrar1, dagitim kanalinda bolgeler belirlenirken goz
oniinde bulundurulan 6nemli faktorlerden biridir. Firmalar, dagitim tesislerini
politik olarak giiven veren lilkelerde kurmayi tercih ederler. Bagimsiz ve iyi isleyen
bir adalet sistemi olan iilkelerde, yatirimcinin, ihtiya¢ duydugunda bagvurabilecegi
giivenli bir yasal ortamin var oldugunu bilmesi, yatirim kararmin verilmesinde

136

kolaylastirict etkisi olacaktir. > Yabanci iilke i¢indeki siyasi durumlar, nasil bir

dagitimin uygulanacag diistincesi konusunda belirleyici unsurdur.

3.4.5. Altyap: faktorleri

Iyi bir alt yapmin olusu tesis bolgelerinin seciminde &n kosuldur. Zayif ve
kotii bir altyapinin olmasi is maliyetini ve yiikiinii arttiracaktir. Bir bolgede sadece
ucuz is giicli ve uygun iklim sartlarinin olmasi dagitim kanali tesislerinin kurulmast
icin yeterli degildir. Ana yollara kolay giris, hazir iggiiciiniin varligi, limanlara
ulasim kolayligi ve diger bolgesel kosullarin iyi olmasi gibi faktorler altyapi
faktorleri olarak sdylenebilir. Bir {ilkedeki halklarin egitim seviyesinin yiiksek veya

diisiik olusu da bir alt yap: faktérii olarak degerlendirilebilir.'*’

3.4.6. Rekabet faktorleri

Firmalar dagitim kanali se¢imi kararini verirlerken rakiplerinin stratejilerini,
biiyiikliiklerini ve bulunduklar1 bolgeleri géz oniinde bulundurmalidirlar. Burada
verilmesi gereken ana karar rakiplere yakin bir bolgede konuslanilip
konuslanilmayacagidir. Rekabetin bigimi ve diger faktorler (hammadde kaynaklar

hazir ig giicii gibi) bu kararin verilmesinde etkilidir.

136 Chopra and Meindl, a.g.e., s.119.
137 Chopra and Meindl, a.g.e., s.119.
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Rakiplerin uyguladiklar1 dagitim kanallar1 isletmelere yeni bir pazara
girerken nasil bir dagitim sistemi uygulanacagi hakkinda iyi ipuglar verebilir.
Rakiplerin kullandiklar1 dagitim kanallar1 bire bir uygulanmakla birlikte eksik ve

aksayan yonleri tespit edilip yeni ve daha verimli bir kanal yapis1 gelistirilebilir.

3.4.7. Uriinle Tlgili Faktorler

Dagitim kanalinin belirlenmesinde bir diger 6nemli faktér de iirlinlerin
niteligidir."*® Uriiniin niteligi birim fiyati, teknik yapisi, modaya uygunlugu, hacmi,

{irtine bagl hizmetler, kullanma riski ve bozulabilirligidir."*

Uriinlerin birim deger ne kadar diisiik olursa dagitim kanalinin o oranda
uzun oldugu gozlemlenir. Birim degeri yiliksek olan iirlinlerin her bir araci
tarafindan gergeklestirilen satis islemi i¢in birim degerine bir ilave olacagi i¢in aract

sayisinin azaltilarak kanalin kisa tutulmasi arzulanir.

Uriinlerin kolay bozulabilir olmasi da kanalin kisa tutulmasmi gerekli
kilmaktadir. Malin teknik 6zelliklerinin ¢ok detayli bilgi isteyen bir yapida ise yine

kanal yapisinin ¢ok kisa olmasini gerektirebilir.

Dayanikli tiiketim mali iireten veya iirlinlerinin dayanim siiresi zamandan
fazla etkilenmeyen mallar iireten firmalarin dis pazarlarda distribiitorlerle
caligsabilirken, dayaniksiz mallarin dagitiminda bir bayi ile ¢alisilmasi uygun

olabilir.

Uriin dizisinin genis olusu da kanal yapisinin belirlenmesini etkiler. Genis
bir iirtin dizisi kanal iiyelerince dar bir iiriin dizisine gore daha fazla tercih
edilmektedir. Toptancilar depolarinda genis bir iirlin dizi bulundurmak isterler.

Satilacak tirlinlerin sayisi fazla oldugundan daha fazla satig imkan yakalayabilirler.

138.Karafak10glu, a.g.e., s.233.
13 "Islamoglu, a.g.e, s.449.
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Boylelikle dagitim maliyetleri diisiiriilmiis olur. Smirl iiriin dizileri ise daha c¢ok

acentelerce satilmaktadir.'*

3.5. Kanal Tasarimi

Dagitim kanali tasarimi, etkin bir dagitim kanalinin olusturulmasina
dayanmaktadir. Her bir ililke kanalinin kendine 6zgii davranis bi¢imi olmasina
ragmen; firmanin pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in, aracilarin bir iilke kanalinda
ne gibi bir rol oynayacaginin belirlenebilmesi miimkiindiir. Bunun i¢in kanal
agindaki onemli fonksiyonun ne oldugunun analiz edilmesi ve her bir iilke igin
belirlenen aracilarin hedeflenen oOlgiitlere uyum saglayip saglayamayacagindan

- . 141
emin olunmasi gerekmektedir.

Kanal tasarimindaki cevap aranmasi gereken esasa mesele iiretici veya
saticinin mevcut kanaldan mi1 faydalanacagi veya farkli bir kanalla m1 pazarda yer
alacagidir. Kanalin tasariminda, mevcut pazarin ve alicilarin davraniglari, ¢evresel
faktorler, aracilarin nitelikleri ve {irlinlerin 6zelliklerinden dogrudan etkilenir.
Pazardaki alicilarin ve tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, cografi yerlesimleri ve
sayilar1 kanal tasariminda etkilidir. Satilan mallarin kalite ve degeri arasindaki
uygunluk, satig sonrast hizmetler ve kullanim émrii kanal tasariminda tirtine iliskin
degiskenler olarak sdylenebilir. Firmalarin finansal yapisi, pazardaki bilinirligi,
giivenilirligi, etkinligi, tiretim miktar1 ve ¢esidi, ¢alistirdig1 personelin nitelikleri ve
pazarlama hedefleri de firma degiskeni olarak kanal tasariminda etkili olmaktadir.
Kanal tasariminda aracilarin Ozellikleri diger bir etkendir. Aracilarin firma
hedeflerine uygunlugu, saglayabildigi hizmetler, finansal giicii gibi 6zellikler de
kanal tasarimini etkilemektedir. Pazarin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik, teknolojik

yapisi da birer degisken olarak diisiiniilmelidir'**

% Timur , Ozmen , a.g.e., 5.539.

141 Johansson, a.g.e., s.494.

142 fpek Savase1 Kazangoglu, Keti Ventura, Ali Erhan Zaluhoglu, Globalden Yerele Farkhlasan
Dagitim Stratejileri: Cokuluslu Sigara Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma, 14.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Bozok Universitesi, Yozgat, 14-17 Ekim 2009, 5.431.
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Bu baglamda, dagitim kanali tasarimi, her iilke ve Kkiiltiirde degisiklik
gosterdigi ve az gelismis lilke pazarlarinda dagitim kanalinin yapisinin firmayi
tatmin etmedigi ve bir¢ok firmanin dagitim kanallarim1 kendileri olusturduklari
goriilmektedir.'*

Iyi bir dagitim kanali tasarimi iki ana boliimde ele alinmalidir. Bunlar

miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi ve bunun maliyetidir.

Firmalar, miisteri hizmetlerinin diizeyi ve bunun maliyetlere olan etkisini
degerlendirirken alternatif dagitim kanaliyla da karsilastirma yapabilecektir.
Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi, dagitim kanalinin maliyetini ve bununla birlikte
firmalarin karliligin1 dogrudan etkilemektedir. Miisteri ihtiyaglarinin giderilmesi
birgok bilesenlere bagli olmasima ragmen asagida siraladigimiz konular dagitim

kanalinin yapisinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken 6nemli konulardir.

e Tepki siiresi

e Uriin cesitliligi

e Uriin stoku

e Miisteri Deneyimi

e Uriiniin pazara ulasma siiresi
e Siparislerin izlenebilirligi

e Iade ve degistirme

Tepki siiresi, miisterinin siparis verdigi zamanla siparisi teslim aldig1 zaman
arasindaki siiredir. Bu siirenin kisa olusu arzulanan bir durumdur. Uriin ¢esitliligi,
dagitim kanalmin saglayabildigi farkli iiriinlerin sayisidir. Uriin stoku, olas1 miisteri
sipariglerine karsilik hazir bulundurulan iiriin miktaridir. Miisteri deneyimi, daha
onceden sipari vermis olan bir firmanin bu konuda yasadigi sikintilar ve
kolayliklar1 tecriibe etmesidir. Burada siparisin ge¢ ulagmasi, siparis vermedeki
kolayliklar, temin siiresi gibi konular sipariglerin genislemesini etkilemektedir.
Uriinlerin pazara ulasmasi, tekrar satilabilir hale gelene kadar gecen siireyi

belirtmektedir. Siparislerin izlenebilirligi, misterilerin kendi sipariglerini takip

' Kazangoglu v.d., a.g.e.
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edebildigi bir sistemi satict firmanin uygulayabilmesidir. Iade ve degisim de,
memnun kalinmayan {irtinlerin iadesinin kolayligi ve dagitim kanalinin iade ve

degistirme konusundaki kabiliyetini ifade etmektedir. '**

3.5.1. Kanal Seciminde Dikkate Alinmasi Gereken Unsurlar

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanalinin belirlenmesi firma acgisindan
bazi belirsiz durumlarin olusmasina sebep olur. Her iilkenin zamanla olusmus
kendine has bir dagitim sistemi vardir. Bu sistem benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip
tilkelerde benzerlik gosterse de birgogunda farklilagmistir. Yeni bir pazarda yeni
bir bayi ile faaliyet gostermek isteyen firmalar, nasil bir kanal yapisiyla pazara
girecegini belirlemeden Once, s6z konusu pazarin genel durumunu ve iriinlerine
uygun pazar bolimiinli aragtirmalidir. Bu sayede iilke, iirlin ve pazar bdliimiine
uygun kanal yapisiyla tiiketiciye ulasabilecektir. Ulkeye uygun olmayan bir kanal
yapisiyla is yapilmaya calisilmasi basarisizlikla sonuglanabilir. Bununla birlikte

iiriinlere olan talep miktar1 ve iirlinlerin pazara uygunlugu da degerlendirilmelidir.

Bir {lilkenin farkli pazar bdliimlerinde ve birden fazla bolgede faaliyet
gosterecek isletmelerin birden fazla araciyla ¢alismalart uygun olacaktir. Yiiz
Olclimii biiyiik olan ve pazarlar arasinda cografik mesafenin fazla oldugu iilkelerde

yine birden fazla araciyla ¢aligilmasi tercih edilmelidir.

Uluslararas1 sahada faaliyet goOsterip gosteremeyecegini belirlemesi
acisindan firmalarin karar mercileri firma yapilarimi gozden gecirmeleri
gerekmektedir. Zira uluslararasi ticarette ticari kurallarin ve yasalarin iilkeden
tilkeye degisiklik gostermesi, islemlerin karmasikligi gibi nedenlerle ihracatta
tecriibesiz isletmeler bir takim zorluklarla karsilasabilmektedirler. Bundan dolay1
firmalar dogrudan ihracat m1 yapacagini veya dolayli ihracat mi yapacagini

kararlagtirmalidir.

144 Chopra and Meindl, a.g.c., s. 76.

68



Firmalarin etkili ve verimli bir kanaldan hedef iilke pazarina giris
yapabilmeleri i¢in kanal seceneklerini asagidaki kriterlere gore degerlendirmeleri,

kararlarin1 bu kriterlere géz oniine alarak vermeleri gerekmektedir.

Kanal se¢imi firmanin hedef pazar boliimiiniin gereksinimleri, firmanin
kaynaklar1 (yonetim becerileri, personel, tecriibe, beseri iligkiler, maddi ve manevi
varliklar), hedef pazarin yapisi ve dagitilacak iirlinlerin 6zellikleri etrafinda

belirlenir.'*

3.5.1.1. Yasalar

Yasalar, kanal tasariminda goéz oniinde bulundurulmas: gereken onemli bir
etmendir. Bazi iilke yasalar1 kanalda bir ana dagiticinin (distribiitér) olmasi
gerekliligini zorunlu kilabilir. Taksitli satislar, reklamlar, kullanim kilavuzlar1 gibi
cesitli konularda iilkelerin kanunlari firmalar1 zorlayabilir. Ornegin Tiirkiye’de kimi
dayanikli tiiketim mallarinin ithal edilebilmesi i¢in satis sonrasi servis aginin
kurulmas1 yasalarla zorunlu kilmmistir. 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanununa gore; “Imalatg1 veya ithalatgilar, sattiklari, iirettikleri veya ithal

ettikleri sanayi mallar1 i¢cin o malin Bakanlik¢a tespit ve ilan edilen kullanim omrii

stiresince, yeterli teknik personel ve yedek parg¢a stoku bulundurmak suretiyle bakim ve

onarim hizmetlerini sunmak zorundadirlar.”'*

3.5.1.2. Mahn Tiiri

Uriinlerin 6zellikleri ve tiirii kanal tasariminda etkilidir. Cabuk bozulabilir,
endiistriyel kullaniciya yonelik, degeri yiiksek, satis miktari smirli, belli bir
kullanim o6zelligine gore iiretilmis, satis sonrasi servis hizmeti gerektiren iirlinler
icin dagitim kanallarinin daha kisa tutulmasi gerekir. Yiiksek bir dayanikliliga sahip

olan tiriinler igin ise dagitim kanallarimin daha uzun olabildigi goriilmektedir.'"’

'3 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, 100 Soruda ihracat, (Cevrimigi)
http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev (Erigim Tarihi: 05.12.2009).
146 (Cevrimigi) http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/862.html, (Erisim Tarihi: 01.06.2010).

7 Timur, Ozmen, a.g.e, 5.90.
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Dogrudan satis yapilacak bir kanal iiretici firmaya bir takim ilave maliyetler
getirebilir bu nedenle birim degeri yiiksek olan mallarda ve endiistriyel mallarda
kullanilmasi1 daha dogrudur. Tiiketim mallarinin dagitiminda aract kullanildig1 daha

yaygin olarak goriiliir.'*®

3.5.1.3. Arzu Edilen Mal imaji

Uriinlerin &lgiileri, boylari, ambalajlar1, teknik 6zellikleri, kullanim sekli
iilkeden iilkeye farkliliklar gdstermektedir. Bunun sebebinin kisaca c¢evresel
faktorler oldugunu sdyleyebiliriz. Her iilkenin kendine 6zgii tiiketim aligkanliklar

ve yasalar1 olmasi sebebiyle iiriinler iilkelere gore farkliliklar gostermektedir. '*

Uriinlerin rengi, tadi1 ve kokusu, boyutlar1 ve &lgiileri, tasarimi, kullanim
aligkanliklari, hammaddesi ve teknik 6zellikleri hedef pazardaki yasam kosullarina

ve tiiketim aligkanliklarina uygun olmalidir.

Ozgiin bir iriin, pazarda karlihg yiiksek bir fiyatlandirmaya imkéan
tanimaktadir. Fakat {irliniin bu fiyatla birlikte tiiketiciyi tatmin eden bir kaliteye
sahip olmasi gerekir. Tiiketiciyi cezp etmeyen 6zgiin bir iiriin satilamadiginda bosa
harcanmis bir emek ve sermaye olarak kalirlar. Yine ayni sekilde iiriinlin imajiyla
fiyati arasinda bir iliski vardir.'™® imaj1 yiiksek bir malin fiyati diisiirildigiinde
malin imaj1 dogrudan etkilenmektedir. Dolayisiyla tiiketici beklentilerinin imaj-

fiyat dogru orantisinda artt1g1 sdylenebilmektedir.

Otomobil yakitlarinin piyasa degeri diger iilke pazarlarina gore ¢ok daha
ucuz olan iilkelerde dizel motorlu ve kiiciik boyutlardaki araclarin talebi ¢cok yaygin

degildir. Fakat hiikiimetlerin cesitli yasal ve siyasi uygulamalar1 sonucu akaryakit

8 Uniisan, a.g.e., 5.496.

14 Nazan Giinay, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim, 2008, s.378.

150 K ahraman Arslan, Uluslararas: Pazarlamada Dagitim Kararlar, Yayimlanmamis ders notlari,
s.18.
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fiyat1 yiiksel olan iilkelerde yakit ekonomisinden dolay1 kiiciik motorlu ve

ekonomik otomobiller daha fazla tercih edilmektedir.

Dagitim kanali segilirken triinlerin talep miktar1 ve iiriin 6zellikleri goz
oniinde bulundurulmahdir. Cesitli iiriinler ¢esitli iilkelerde farkli kanal
uzunluklariyla tiiketiciye ulastirilir. Halkin satin alma giicii yiliksek olan iilkelerde
kimi mallar yogun dagitim yontemiyle pazarlanirken, bir baska iilke pazarinda

secimli dagitim yontemiyle dagitilmaktadir.

3.5.1.4. Yerel Gelenekler

Dagitim kanali secilirken faaliyet gosterilen tilkedeki yazili olarak ortaya
konulmamis olan kurallarin neler oldugunu isletmelerin satis pazarlama birimindeki
yoneticileri bilmelidir. Ulkelerdeki dagitim kanallar1 ana hatlariyla birbirlerine
benzemekle birlikte ¢cok Onemli kiiciik noktalarda ayrim gdstermektedirler. Bu
farkliliklar bazen isletmelerin hedef pazarda tutunamamasina sebep olmaktadir.
Cografik olarak biiyiik bir yiiz dl¢timiine sahip iilkelerde bile bolgelere gore ¢esitli

ticari farkliliklar ve tiikketim aligkanliklarin oldugu gozlemlenmektedir.

Ornegin Japonya’daki dagitim kanalindaki aracilar tedarikgilerini kolayca
degistirmemektedirler. Ulke ekonomi alaninda biiyiik bir ilerleme gdstermis
olmasimna ragmen, halklarin tarihlerine olan saygi ve geleneklerine bagliligi
nedeniyle geleneksel dagitim yapisi pek degismemistir. Ulkenin dagitim ag1 Japon
firmalar arasindaki geleneksel siki baglar1 da yansitmaktadir. Aligverislerde kisisel
baglar ve iliskiler dnemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda Japon yasam tarzi da
tilkenin dagitim sistemini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Yasadiklar1 mekanlarin dar
olmasindan dolay1, evlerinde depolama olanaklar1 bulunmamakta ve haftada bir kag
kez, giivendikleri ve tanidiklar1 kiigiik diikkanlardan aligveris yapmay1 tercih
etmektedir. Japon dagitim sisteminde bazen lriinler iireticiden tiiketiciye ulasincaya

kadar birgok araci iizerinden gecebilmektedir.'”!

! fhracatta Dagitim Kanallar1 Nedir,(Cevrimici)
http://disticaretim.blogspot.com/2009/04/ihracatta-dagtm-kanallar-nedir-dagtm.html, (Erisim Tarihi:
04.06.2010).
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3.5.1.5. Kanal Uyeleri

Uretici digindaki kanal iiyeleri, genellikle iiretici isletmeden bagimsiz firma
veya kisilerden olusmaktadir. Tedarikgi firma agisindan segilecek bir kanal tiyesinin
pazardaki konumu, miisteri goziindeki prestiji ve finansal yapisinin giiclii olmasi

oldukc¢a 6nem tasimaktadir.

Iyi bir dagitim kanali giiglii bir takim calismasiyla gergeklestirilebilir. Bu
sebeple firmalar, kanalda daha az sayida iiyeyle daha siki ve yogun iliskiler
gelistirmek isterler.'*? Dagitim kanallar segilirken; aracilarin, iiretici isletmenin o
pazarda temsilcisi olacagi unutulmamalidir. Nitelikli, gerekli beceri ve donanima

sahip kanal {iyeleri, firmanin {irlinlerinin kolayca tiiketiciye ulasmasini saglar.

Kanal tiyelerinin birbirleriyle olan iligkileri yogunlastik¢a satici firmalarin
aract firmalara Ozellikle finansal konularda bazi toleranslar tanidiklari siklikla
goriilmektedir. Kanal iiyeleriyle olan iliskilerin uzun siireli olacag diisiiniildiigiinde
firmalarin 1yi bir ticari ge¢cmise sahip aracilarla ¢alismayi tercih etmeleri uzun
donemli faaliyetler icin daha dogrudur. Uzun sitireli iliskiler gelistirmek gibi bir
amac¢ gilitmeyen firmalar agisindan riskleri en aza indirecek tedbirler zaten

alindigindan bir kaygi s6z konusu olmayacaktir.
Kanaldaki her iiye diizenli olarak degerlemeye tabi tutulmalidir. Cesitli

pazarlarda faaliyette bulunan firmalar her bir pazarin yapisini ve ¢evre faktorlerini

dikkate alarak cesitli kanal stratejileri gelistirmelidir.

3.5.1.6. Kanal Maliyeti ve Firma Kaynaklarinin Durumu

Secilecek bir dagitim kanali farkli arti1 deger ve maliyet getirmekte, ¢esitli

pazar boliimlerine ulasilmast saglamaktadir. Kanal alternatifleri esneklik,

132 Janset Ozen isbasi, Uluslararasi Dagitim Kanallarinda iliskiler: Bir Yazin Taramasi, Akdeniz
L.I.B.F. Dergisi (2) 2001, s. 62-80, (Cevrimig¢i) http://www1.akdeniz.edu.tr/iibf/dergi/Sayi02/isbasi.pdf
. (Erisim Tarihi:04.06.10), s.2.
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ekonomiklik ve kontrol edilebilirliklerine gore degerlendirilmeli ve bu dlgiitler esas

alinarak firmanin {iriinleri ve kaynaklarina uygun kanal se¢ilmelidir.

Firmalar giiclii bir finansal kaynak yapisina sahipse kimi hedef pazarlarda
aracilarin stlendigi gorevi kendisi devralabilir. Pazarda firiinleri ile ilgili fiyat
rekabetinde esnekligi arttirabilir. Pazardaki fiyatlarda bir rekabettin olmadigi
durumda ise aracilara birakilarak vazgecilmis olan kar dogrudan isletmeye art1 bir

deger olarak kalacaktir.'”

Firmalarin kanal se¢iminde kendi kaynaklar1 igerisinde degerlendirmesi
gereken bir diger onemli unsur da segilen kanali yonetecek yeterli personel
kaynagmin varhigidir. Iyi bir sekilde organize edilmis kanal yoneticileri kanalin

basarisini dogrudan etkileyecektir.

3.5.1.7. Hedef Pazardaki Kosullar

Hedef iilke pazarlarinda halkin satin alma giigleri, is¢ilik maliyetleri,
potansiyel aracilarin sayisi, pazarda faaliyet gosteren firmalarin sayis1 gibi durumlar
kanal seciminde etkili olabilmektedir. Ulkenin niifusu ve cografik olarak
biiyiikliigii; komsu iilkelerle olan ticari anlagsmalar1 ve giimriik uygulamalar
faktorler kanalin segiminde etkilidir. Ornegin cografik olarak biiyiik toprak yapisina
sahip ve niifus yerlesimi belli bir bélgede yogunlagsmamus iilkelerdeki aracilarin her
bolgede faaliyette bulunmasi cogunlukla kolay degildir. Uretici isletmeler
acisindan, bu gibi pazarlarda tek bir araciyla ¢alismak yerine birden ¢ok araciyla
calismak tercih edilir. Ornegin Amerika, Rusya ve Cin gibi iilkelerde aracilarin

sayist birden fazla olmaktadir.

Pazarda yogun bir rekabetin olmasi araci sayisinin az olmasina ve dolayisiyla
kanalin kisa tutulmasini sebep olur. Aracilar arasindaki rekabet dolayli olarak ayni
pazarda faaliyet gosteren {lireticilerin de kendi aralarinda rekabet etmelerine sebep

olmaktadir. Pazardaki rekabet kosullar1 bu baglamda ¢ok iyi degerlendirilmelidir.

'3 Uniisan, a.g.e., 5.497.
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Hedef pazarlarda degerlendirilmesi gereken bir diger durum da kanal
yapilaridir. Rakiplerin olusturduklar1 kanal yapilar1 ve hedef pazarda daha once
denenmis ve terk edilmis kanal yapilarinin; eksik ve hatali yonlerin analiz edilmesi
gerekir. Bu analiz firmaya, olusturacagi kanal yapisinda farkli davranmasini veya

en uygun kanal yapisini kolaylikla segmesini saglayacaktir.

3.5.2. Kanal Tasariminin Asamalari

Kanal tasariminda ilk olarak miisterileri analizlerinin yapilmasi, kanal
hedeflerinin belirlenmesi, kanal alternatiflerinin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi

gerekir.

3.5.2.1. Miisteri Analizlerinin Yapilmasi

Miisteri analizleri ilk olarak pazardaki demografik yapinin belirlenmesiyle
yapilir. Uriinlerin hangi yas ve tiiketici grubu igin uygun oldugunun belirlenmesi
satis miktarinin tespitinin yapilmasinda kolaylik saglayacaktir. Kadin niifusunun
yogun oldugu bir pazarda, belirlenen {irlin i¢in, satin alma karar1 verenin de
cogunlukla kadmlar m1 oldugu; yoksa baska bir etkenin mi var oldugu ortaya
konmalidir. Ornegin Rusya iilkesinde kadin giyim iiriinlerinin talebi demografik

yapinin 6zelliginden ve Rus kadininin tiiketim tercihlerinden dolay1 yogundur.

Hedef pazardaki tiiketicilerin isletme iirlinlerine nasil, hangi siklikta, nereden,
ne sebeple, hangi zamanlarda, ne kadar bir siirede, ne miktarda, ne derece kolaylikla
ve hangi yontemle satin aldiklarinin ya da almayr uygun gordiiklerinin tespit
edilmesi kanal tasariminin ilk asamasidir. Pazarlamacilar, miisteri analizi veya
pazar arastirmasi denilen bu incelemeye dayanarak hedef pazarin durumunu tespit

ederler.'™

1 Ozcan, a.g.e., s.189.
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Tiiketicilerin satin alma davranislarinin  ardindan bekledikleri hizmet
diizeyinin ne oldugu ve niteliginin belirlenmesi gerekir. Beklenen hizmet ve servis

diizeyine gore kanal se¢imi yapilmalidir.

Pazardaki miisteri ihtiyaclarinin degisim sikligi, moda gibi kavramlarin
tiikketiciler i¢in onemi tespit edilmelidir. Tiiketimin ¢abuk degistigi pazarlar i¢in

dagitimin hizli yapilabildigi bir dagitim kanali secmek dogru olacaktir.

Tiiketiciler triinleri, kullanim faydasi saglamak amaciyla satin alirlarken;
ticari amagclarla alinan iirlinler firmalar agisindan satildiginda kar edilebilirligi veya
mal lizerinde islem yapilabilirligi gozetilerek alinmaktadir. Hiikiimetler ise {iriinleri

bir hizmet saglamak veya ihtiyaci olanlara saglamak {izere satn almaktadirlar.'>

3.5.2.2. Kanal Hedeflerinin Belirlenmesi

Firmalar amaclanan miister1 hizmet diizeyine goére kanal hedeflerini
belirlemelidirler. Genellikle firmalar farkli hizmet diizeyi talep eden birka¢ pazar
boliimii belirleyebilmektedirler. Bunlardan hangisinin firmanin saglayabilecegi
hizmet diizeyine en uygun oldugu ve kullanilabilecek en iyi kanalin hangisi olacag:
belirlenmelidir. Her bir kesimde firma, kanal maliyetini miisteri hizmet beklentisini

en iyi sekilde karsilayabilecegi bir kanal yapisi istemektedir.'*®

Mesela, malin talep
edilmesi ile teslim edilmesi arasindaki siire, miisterilerin beklentilerine uygun
olarak hedeflenmelidir. Iyi bir kanal tasarimi yapabilmek icin, ilk olarak hangi
pazar boliimlerine hizmet edilecegi tespit edilmeli daha sonra bu bdliimlerin

arzuladiklar1 hizmet diizeylerine uygun kanal hedefleri belirlenmelidir. '’

3.5.2.3. Kanal Alternatiflerinin Belirlenmesi

Kanal hedeflerini belirleyen firma, bir sonraki adim olarak, pazardaki aracilar,

araci sayisi ve kanal {iyelerinin sorumluluklart kapsamlarinda kanal alternatiflerini

135 K otler, Armstrong, a.g.e., .93.
1% Kotler, Armstrong, a.g.c., 3.374.
157 Ozcan, a.g.e., s.190.
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belirlemelidir.'”® Bu adimda pazarlamacilar, bircok dis pazarda olan bir kanalin

hedeflenen pazarlarda bulunmadig1 gibi 6zel durumlarla karsilasabilirler."”

Firmalar bir dig pazarda birden ¢ok kanal iiyesi alternatifiyle karsilagirlar.
Onemli olan bir kanal iiyesinin isletmenin belirledigi kanal hedeflerini ve
calismalarini devam ettirip ettiremeyeceginin tespitidir. Uretici firmalar bazen
cesitli tlilke pazarlarinda ayn1 anda hem uzun kanal hem de kisa kanal kullanirlar.
Ayni kanalin kullanilmas1 o pazarda bir siire sonra uzun kanal aleyhine sonuglar
dogurabilir. Ornegin, kisa kanaldan biiyiik toptancilar aracilityla pazara siiriilen
triinler; uzun kanaldaki biliyiik toptancilarin istedikleri miktarlarda satis

yapamamalarina sebep olabilecektir.

Firmalar her kanal iiyelerinin sayisinin ne olacagini tespit etmelidirler. Daha
once de bahsedildigi {lizere; firmalar bir kanalda, sinirli dagitim, se¢imli dagitim ve
yogun dagitim stratejilerini izleyerek kanal iiyelerinin sayisin1 belirleyebilir. Aract
sayisinin ne olacagi; pazardaki degisimler siirekli olarak izlenerek ve/veya {iriin
yasam egrisindeki degisiklikler sonucu farkli dagitim stratejileri benimsenerek

degisebilir.

Ureticiler ve aracilar her bir kanal iiyesinin sorumluluklarinin ne olacagi ve
alict ile satict arasindaki genel kosullarin neler olacagi iizerinde anlasma
saglamalidir. Satis kosullari, teslim sekilleri, fiyat politikasi, bolgesel haklar ve
sorumluluklar ve her bir kanal iiyesinin saglayacagi hizmetler belirlenmelidir. Yeni
bir dagitim anlagmasindan 6nce, 6zellikle bolgesel satis ayricaligi veya franchise
hakki taninmis mevcut isletmelerin durumlart gozetilerek teklifler ve anlagsmalar
yapilmaldir.'®  Bazi iilkelerde 6zellikle pazarlarin fazla gelismemis oldugu
iilkelerde mevcut aracilar rakip firmalarin {irlinlerini satmak {izere dagitim
anlagmasi yapmis olabilir. Bu sebeple bu firmalar yeni bir iireticinin mallarint o
pazarda dagitamayacak durumda olabilir. Ancak yakin iilke pazarlari i¢in ayni

aracilarla anlagmalar yapilabilir. Veya o firmalarin yonetim haklar1 satin alinarak

¥ Kotler, Armstrong, a.g.e.,s.374.
159 Ozcan, a.g.e., s.190.
190 K otler, Armstrong, a.g.e., 5.375.
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rakip firmalarin {riinlerinin dagitimi yerine kendi iirlinlerin pazarda dagitimi

saglanabilir. '!

3.5.2.4. Kanal Seceneklerinin Degerlendirilmesi

Firmalar bir¢ok kanal alternatiflerini belirledikten sonra bunlar arasinda,
uzun donemli hedeflerine uygun calisma gerceklestirebilecegi firmay1 segecektir.
Alternatifler; her bir kanalin ekonomikligi, kontrol edilebilirligi ve firma

hedeflerine uyumlulugu gibi dlgiitleri degerlendirildikten sonra segilebilir.

3.5.2.4.1. Ekonomik Kritere Gore

Kanal segeneklerinin firma i¢in karliliginin mukayese edilmesidir. Her bir
kanal alternatifinin hedeflenen bir donemde ulasabilecegi satig miktar1 ve bunlarin
iiretici firmaya olan maliyetlerinin karsilastirilmasidir'®  Karsilastirmanin
sonucunda, firma agisindan en diisiik maliyet en yiiksek kar ve satis miktar1 oldugu

163 . A
Her firmanin amaglarinin temelinde kar

tespit edilen kanal iiyesi secilecektir.
arzusu  yatmaktadir. Oncelikle yiiksek karli satis  yapilacak firmalar
degerlendirilebilir. Fakat bazen firmalar yiliksek satis miktar1 ile nispeten daha
disiik karlihik saglayan kanali da tercih edebilmektedir. Bunun sebebi uzun
donemde daha fazla kazan¢ miktar1 ve birim bagina diisen maliyetlerin

dustiriilebilmesi olmaktadir.

3.5.2.4.2. Kontrol Kriterine Gore

Araci kullanildigt durumlarda iiriinlerin satisindaki kontroliin bir kismi araciya
devredilmektedir. Bazi aracilarin  kontrol giicii digerlerinden daha fazla

olabilmektedir. Her ne kadar ek maliyetlere neden olsa da, firmalar kontroliin

11 Ozcan, a.g.e., s.191.

12 fhracati Gelistirme Etiid Merkezi, 100 Soruda ihracat, (Cevrimigi),
http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev (Erigim tarihi: 05.12.2009).
19 Ozcan, a.g.e., s.192.
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miimkiin oldugunca kendilerinde kalmasini istemektedirler. Fakat bazen c¢esitli
cevre ve iriin kosullarindan dolay1 kontroliin devredilmesi gerekebilmektedir.'®
Kanal uzadikga, iireticinin pazarlama karmasi faaliyetlerini denetleyebilme giicii
azalmaktadir. Uretici, bu tiir durumlarda iiriinlerinin hangi pazarlarda dagitildigin,
ulagilabilecek satis miktarimin ve pazardaki paymin ne kadar olacagini pek
kestiremez.'® Her ne kadar bu tahminler kanalin uzunlugundan etkilense de
ozellikle pazara ait demografik ve ekonomik veriler satis miktarmi belirlerken

onemli ayrintilar olabilmektedir.

Kontroliin  devredilmesi  her  zaman icin  olumsuz olarak
degerlendirilmemelidir. Firmalar boylelikle baska alanlara daha fazla

yogunlasabilmektedirler.

3.5.2.4.3. Uyum Kriterine Gore

Kanalin esnek bir yapiya sahip olmasi; firmanin hedef pazar bdliimiiniin
tercth ve ihtiyaglarindaki degisimlere uyum saglayabilmesi bakimindan

onemlidir. %

Kanal yapisimin pazardaki satis ve pazarlama yodntemlerinin
degisimlerini kolayca uygulayabilecegi bir yapida olmasi tercih edilmelidir.
Kanallarin uzun siireli olarak diisiiniilmeli ancak degistirilebilirligi gbéz oniinde

bulundurulmalidir.

Kanal iiyeleri genellikle iiretici firmayla girdigi iligski neticesinde firmanin o
pazarda rahat hareket edebilmesini engeller. Ornegin herhangi bir bayi ile belirli bir
siire i¢in dagitim anlagmasi yapan bir firma 6n goriilen siire icin anlagmaya baglh
kalmak zorunda kalacaktir. Fakat bu esnada rakip firmalarin uygulayacagi daha

etkili ve farkli bir satis yOntemine geg¢mesi durumunda mevcut anlagmadan

164 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, 100 Soruda ihracat, (Cevrimigi),
http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev (Erigim Tarihi:05.12.2009).
195 Ozcan, a.g.e., s.192.

1 fhracat: Gelistirme Etiid Merkezi, 100 Soruda ihracat, (Cevrimigi)
http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev (Erigim tarihi: 05.12.2009).
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vazgecilemeyip diger satig yontemi benimsenemeyecektir. Dolayisiyla uzun siireli

bir kanalin, ¢cok avantajli oldugu durumlarda tercih edilmesi uygun olacaktir.'’

3.6. Dagitim Kanah Yonetimi

Kotler ve Armstrong (2009), dagitim kanali tasariminin ardindan, dagitim
kanali yonetimi kapsaminda, dagitim kanali liyelerin se¢imi, egitimi, motivasyonu
ve kanaldaki iiyeler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesini ele almuslardir.'®®
Dagitim kanal1 yonetiminde kanal iiyeleri arasindaki dengelerin nasil kurulacagi ve
kanallarin nasil degerlendirilecegi incelenmekte olup kanal yonetimine iliskin karar

ve ilkeler dagitim tasarimi ile dogrudan iliskilidir.

Dagitim kanali iligkilerinde, gii¢, catisma, giiven bagimlilik ve iletisim
kavramlarinin kanal iligkilerini belirleyen temel degiskenler oldugu belirlenmistir.
Kanal ici iliskilerde igbirliginin saglanmasinda giivene dayali iliskilerin
stirdiiriilmesinde, karsilikli baglihigin yaratilmasinda kanaldaki liderlik davraniglari

belirleyici rol oynamaktadir. '*

Dagitim kanallarinin yonetimi trlinlerin miisterilere ulastirilmasimin verimli
bir sekilde yerine getirilmesi agisindan 6nemlidir. Dagitim kanallarinin yerel 6zellik
gostermeye baslamasi genellikle ihracat yapilan bolgelerin kiiltiirel farkliliklar1 olan
iletisim, motivasyon, yonetim bi¢cimlerinden kaynaklanmakta ve etkili bir yonetimin

olusturulabilmesi i¢in uyumlastiriimay1 mecbur kilmaktadir.'”

17 Ozcan, a.g.e., s.193.

168 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.376.

19 fsbasi, a.g.e., 5.63.

" ipek Savasci Kazangoglu, Keti Ventura, Ali Erhan Zalluhoglu, Globalden Yerele Farklilasan
Dagitim Stratejileri: Cokuluslu Sigara Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma, 14. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bozok Universitesi 14-17, Ekim, 2009 Yozgat, 5.429.
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3.6.1. Kanal Uyelerinin Belirlenmesi

Dagitim  kanalinin  yonetim  kararlari, biiyiilk toptancilara veya
perakendecilere direkt satis m1 yapilacagi, ya da genis ve kiiclik perakendecilere
dogrudan bir satig giicliniin mii kurulacagi, dolayli m1 dolaysiz m1 dagitimin tercih

edilecegi gibi, bir¢ok karmasik yapiya sahiptir.

Bir dagitim sistemi olusturmanin en onemli asamalar1 {liyelerin yerlerinin
tespit edilmesi ve en uygun adayin secilmesidir. Kanal {iyeleri segilirken, firmalarin
gozetmesi gereken en Onemli konu ise; hangi kanal iiyesinin daha iistiin
karakteristige sahip oldugunun belirlenmesidir. Her bir kanal iiyesi belirlenirken,
ka¢ yildir ticaret hayatinda oldugu, sektor tecriibesi, biiyiikligi, diger faaliyet
alanlari, karliligi, kapsadigi cografi alan, yonetim becerileri, finansal yapinin
dengeli olmasi, yillik is hacmi, ticari itibar1 ve diger karsilastirilabilir 6zellikleri
kanal iiyesinin belirlenmesinde kullanilan &l¢iitlerdir.'”" Eger kanal iiyesi bir acente
ise satig hacmi, satis elemanlari, satigini yaptiklar: liriin karmalar1 gibi veriler kanal
tiyesi seciminde etken olmaktadir. Secilecek kanal tiyesi ayricalikli dagitim talep
eden bir perakendeci ise; magaza sayisi, konumlanilan bdolge ve biiylime

potansiyeline gore belirlenecektir.

3.6.2. Motivasyonun Saglanmasi

Kanal iiyeleri belirlendikten sonra, iiretici isletmenin belirledigi hedeflere
ulagmasi igin siirekli olarak yonetilmeli ve motive edilmelidirler. Firmalar kanal
tiyelerine sadece satis yapmamaktadirlar, onlarla birlikte tirlinlerin tiiketicilere
ulastirilmasmi saglamaktadirlar.  Birgok firma aracilarin1 birinci basamaktaki
miisteri ve ortak olarak gormektedirler. Kanal iiyeleriyle iliskilerin uzun déneme
yayilmas1 i¢in, Ortaklik iliskisi Yonetimi (PRM) (partner relationship management)
olarak adlandirilan bir yonetim anlayisiyla ¢alisilmalidir. Bu yontem, ticari ortaklar
olarak diisiliniilen aracilarla ortak bir deger yaratilarak iireticilerle aracilar arasindaki

ihtiyaglar belirlenerek ortak bir noktada bulusulmasi saglanir. Ornegin agir is

"' Timur ve Ozmen, a.g.e., s.541.
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makineleri tireten Caterpillar firmasi biitiin diinyadaki bagimsiz aracilariyla birlikte
uyumlu bir sekilde calisarak; iirtinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda daha iyi bir yol

bulmaya ¢aligmaktadir. 172

Bagimsiz toptancilar, aracilar ve perakendeciler i¢in en yiiksek ve onemli
motivasyon, firmanin aracilara saglayacagi yiiksek miktardaki kar marjidir.
Ornegin yiizde onluk bir kir pay: ile aracilik yapan bir firmanm iireticiden
saglayacagi bir diger yilizde beslik kar payr motivasyonun arttirilmasinda fayda
saglayacaktir. Aksi durumda ise yani artan maliyetler gibi sebeplerden dolay:1 kar
marjinin distliriilmesi ise aracilarin faaliyetlerinin beklenenden diisiik seviyede

gerceklesmesine sebep olabilir.

Motivasyonun yalnizca yiliksek kar marjiyla saglanacagi diisiincesi yanilgi
olabilir. Aract ve bayilerin her yil diizenlenecek konferanslar, bayi moral

toplantilar1 gibi faaliyetlerle de giidiilenmesi saglanabilir.

Dagitim kanalinda birlikte ¢alisilan firmalara faaliyet alanlan ile ilgili olarak
cesitli teknolojilerden ve stok kontrol sistemlerinden faydalanmalar1 saglanabilir.
Ayrica satis elemanlarinin  egitilmeleri, {iretim tesislerinin egitim amacgh
gezdirilmeleri, reklam ve promosyon gibi destekler saglanarak araci firmalarin

motivasyonlari arttirilabilir.

3.6.3. Verimlilik ve Etkinlik

Uluslararasi pazarlama stratejilerinin tasariminda diger 6nemli bir faktor, bu
stratejilerin uygulanmasina olanak veren yapilanmanin saglanmasidir. Bu
yapilanmada temel amag, firmanin dis pazarlara girigini ve yerlesimini etkin ve
verimli kilacak olan ve {riinii ve/veya hizmeti dis pazarlara aktarmada rol
oynayacak mekanizmalarin olusturulmasidir. Dis ticaretin yiiriitiilmesini saglayacak

olan bu mekanizmalar “uluslararasi pazarlama (dagitim) kanallar1” ve ticareti

172 Kotler, Armstrong, a.g.e., 5.377.
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kolaylastirici/yonlendirici kurumlar olarak agiklanabilir. Kolaylastirici/yonlendirici
kuruluglar; dis ticareti diizenleyen, yonlendiren ve etkinligini arttiran 6zel ve resmi

kurumlardan olusmaktadir.

Dagitim kanalinin verimliligini arttirmak ic¢in Oncelikle dagitim kanalindaki
sorunlarin ortaya konmasi gerekmektedir. Cogunlukla bu sorunlar ¢ok dar kapsamli
olarak ortaya konmaktadir. Bir¢ok firmada dagitim kanalinin 6nemli unsurlar1 kanal
organizasyonunun disinda yer almaktadir. Bagka birimler tarafindan yonetilmekte
veya genellikle hi¢ yonetilmemektedir.'”” Bircok iretici firma icin dagitim
kanalinin verimliligini arttirmak, mevcut bayiler veya aracilarin yerlerine bagka bir

aractyla is birligine baslamak yoluyla saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Verimliligi arttirmak i¢in kanalin iyi analiz edilmesi ve her bir kanal tiyesi i¢in
genel bir model olusturulmasi gerekir. Kanal verimliliginin hangi etmenlere bagl
oldugunun tespiti; rakiplerle olan iligskilerde liderligin ele gecirilmesi; dagitim
kanalinda rakiplerden farklilagilmasi ve iyi bir bilgi akisinin saglanmasi gereklidir.
Dagitim kanalinin verimliligini artirmanin bir diger 6nemli noktasi ise dagitim

kanalinda uygulanacak farkli yonetim anlayislarinin gelistirilmesidir.'™

3.6.4. Is birligi ve Catisma

Kanal i¢indeki catigsma iki kanal iiyesinin mevcut tepkileri ve beklentileri
arasindaki uyusmazliktan kaynaklanir.'” Mucuk’a gére dagitim kanalinda catisma,
taraflardan birinin digerlerini; her faaliyeti i¢in digerini rakip olarak gormesi ve
bundan dolay1 onun kanaldaki varligin1 yok etmeye yonelik davraniglardir. Diger
bir deyisle, catisma, bir kanal iiyesinin maksadina ulagsmasinin, diger iiye veya

iiyelerce engellenmesi olarak ifade edilebilir. Bunun sonucu da gerilimdir.'”

'3 Jonathan L. S. Byrnes, Achieving Supply Chain Productivity, Harvard Business School Working
Knowledge For Business Leaders, (Cevrimigi) http://hbswk.hbs.edu/archive/4682.html (Erisim Tarihi:
09.10.2010).

174 Byrnes, a.g.m.

' Dagitim Kanallarinda is Birligi ve Catisma, (Cevrimici)
http://www.akdeniz.edu.tr/iibf/dergi/Sayi02/isbasi.pdf's.12 (Erisim Tarihi 17.01.2010).

176 Mucuk, a.g.e., s.277.

82



Dagitim kanalini bir sistem olarak diisiinmek gerekir. Bu sistemi olusturan bagimsiz
firmalarin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in aralarinda igbirligi gereklidir. Bu
isbirlikleri diizglin oldugu siirece faaliyetler etkili bir sekilde yiiriiyebilir. Bununla
birlikte iiyeler arasinda ¢atisma da devam eder. Catigmalarin olusmasinin sebebi

biyiime ve rekabettir. isletmeler arasindaki catisma ti¢ bi¢imde olusur.'”’

1.Aym faaliyeti siirdiiren aracilar arasindaki rekabet. Ornegin gida iiriinleri

satan tuccar aracilar arasindaki rekabet.

2.Farkli faaliyet siirdiiren aracilar arasindaki rekabet. Ornegin gida

iiriinleri satan tliccar aracilarla yardimci aracilar arasindaki rekabet.

3.Birbirlerinden degisik dagitim seviyesinde bulunan firmalar arasindaki
rekabet. Ornegin iiretim yapan firmalarla aracilar arasindaki rekabet. Bu rekabet
dikey seviyede bir catismayken diger iki rekabet yatay seviyede bir catismayi

gosterir.'”®

Yatay seviyede olusan catisma pazarlama firmalarinin satmakta olduklari
iiriinlere farkli bir {iriin kalemi ilave ettiklerinde olusmaktadir. Ornegin gida

{iriinleri satan bir dagitim firmasmin ambalaj iiriinii de satmas1.'””

Dikey seviyede olusan catismalar ¢ok daha yogun olmaktadir. Ornegin
toptancilar ve perakendeciler, iireticiler ve toptancilar, iireticiler ve perakendeciler.
Ureticiler dagitim kanalindaki aracilari atlayarak dogrudan nihai tiiketiciye satis

yaparlarsa, kanal i¢inde aracilarla rekabete girmis ve ¢atismus olurlar.'®

Isletmeler genel ¢ikarlarla kanal {iyelerinin ¢ikarlarin1 dengelemeleri gerekir.
Bu durum baz isletmelerin 6zveride bulunmalarini gerekli kilabilir. Ornegin araci
firma iretici isletmenin drilinlerini tirlin gamina dahil etmek istiyorsa bazi sartlar

kabul etmek zorunda kalabilir. Kanaldaki ¢ikar dengesini olusturma gorevi daha

77 Cemalcilar, a.g.e., s.141.
178 Cemalcilar, a.g.e., s.142.
17 Cemalcilar, a.g.e.
"% Cemalcilar, a.g.e.
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cok lider konumundaki kanal iiyesi tarafindan yerine getirilmektedir. Kanaldaki en
giiclii iiye perakendeci, iiretici veya toptanci olabilir. Onemli olan bayilik veren
isletmelerin dagitim kanali se¢imini etkileyen degiskenleri dogru degerlendirip,

¢atismalar1 6nleyici tedbirler alarak bayilerini korumalaridir. '*!

3.6.5. Performans Denetimi

Uretici firmalar diizenli olarak kanal iiyelerinin performanslarmi énceden
beli belirlenmis bazi standartlara gére kontrol etmelidirler. Ornegin satis miktarlari,
aracilarin tutmasi gereken ortalama stok diizeyleri, lirlinlerin teslimat siireleri, zarar
gormiis veya arizali iriinlerin degistirilmesi, firmanin promosyon ve egitim
programlarina uyumu, miisterilere saglanan hizmetler gibi firma hedef ve
amaclarina uygun davranip davranmadiklar1 6l¢iilmelidir. Firmalar bu standartlara
uyulup uyulmamasi agisindan aracilar1 tespit edip oOdiillendirmelidir. Koti
performans gosteren aracilara gerekli yardimlar yapilmali veya son bir segenek
olarak alternatifleriyle degistirilmelidir. Sonu¢ olarak firmalar aracilarinin
faaliyetlerine karsi duyarli olmalidirlar. Kotii performans gosteren aracilar
tireticilere sadece bir araci kaybettirmekle kalmayip bir takim yasal yaptirimlarla da

kars1 karsiya birakabilmektedir.'®

3.6.6. Kanal Eskimesi

Pazar kosullarindaki degismeler firmalar1 alternatif dagitim kanallar
aramaya iter. Her iilke pazarinda bu degisimlerin olmas1 kagiilmazdir. Ozellikle
rakiplerin yeni bir kanal acarak rekabette One ge¢mesiyle var olan kanallarin
eskidikleri goriiliir.'® Bu durumda eskiyen kanallar terk edilmeli; yeni bulunan

kanal uygulanmaya ¢alisilmali ve siirekli olarak yeni kanallar aranmalidir.

Kanal eskimesi sadece yeni kanal bulunmasiyla olusmamaktadir. Firmalarin

faaliyette bulunduklar1 iilkede biiyiimesi mevcut kanallarin degistirilmesine veya

181 Jale Akmel, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, istanbul, 1994, s.139.
182 I§otler, Armstrong, a.g.e., s.378.
183 Ozcan, a.g.e., s.195.
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gelistirilmesine sebep olmaktadir. Herhangi bir {ilke pazarinda biiyiiyen firma daha
fazla kontrol ve kar giidiisiiyle dogrudan dagitima yonelmek isteyecektir.
Cogunlukla, arzu edilen satis miktarina ve karlilig1 ulasilamamasi pazarlarda yeni

kanallar aranmasina sebep olmaktadir

3.6.7. Yeni Kanallar Bulunmasi

Kanal eskimesi sonucunda yeni bir kanal bulunmasi gerekmektedir. Bulunan
kanalin firmanin pazarlama hedeflerine uygun olmasi gerekmektedir. Daha once
denenmis ve terk edilmis kanallarin eksik ve aksayan yonlerinin neler oldugu
cercevesinde yeni kanallar degerlendirilmelidir. Yeni kanal eski kanala nazaran
daha diisiik maliyetli, mevcut satis miktarin1 koruyan ve gelistiren bir yapida

oldugunda firma i¢in iyi bir kanal oldugu sdylenebilir.

3.6.8. Kanal Liderligi ve Gii¢c Dengesi

Dagitim kanallarinda iireticilerin ve aracilarin ¢ikarlar1 geregi faaliyetlerini
birbirleriyle uyumlastirirlar. Fakat ¢cogunlukla tek bir kanal iiyesi faaliyetlerin nasil
isleyecegini belirler ve kontrolii saglar. Bir dagitim kanalinin verimliliginin yiiksek
diizeyde olabilmesi i¢in, herhangi bir kanal iiyesinin digerlerinden daha giiglii
olmas1 gerektigi anlamima gelmektedir. Bu goérevi iistlenen kanal lideri

olmaktadir.'®*

Kanal liderinin nasil bir firma olacaginin belirlenmesi iilkelere gore
farklilik gosterir. Ornegin ABD’de giiclii toptanci firmalar kanal da zayif etkiye
sahip olduklarinda, {reticiler bazi1 kanallarda lider roliinii oynamaktadirlar.
Japonya’da ise toptancilar dagitim kanalinda liderlerdir. Gelismek olan iilkelerde
ise bagimsiz dagiticilar giicliidiirler, ¢iinkii bu dagiticilar yurt i¢cinde dagitim

yapmanin yani sira ithalat i¢in 6zel yetkiye de sahiptirler.

Sartlarin belirleyicisi siliphesiz ki en giiclii olandir. En gii¢lii kanal iiyesi

185

olmak tiiretici toptanci veya perakendeci olmay1 gerektirmez. > Walmart firmas1 bir

184 Mucuk, a.g.e., s.275.
185 Akmel, a.g.e., s.139.
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perakendeci olmasina ragmen birg¢ok iiretici isletme karsisinda satin alma giicli

sayesinde giiclii durumdadir.

Bir kanal {iyesini giicli, dagitim kanalinda, farkli diizeylerdeki kanal
tiyelerinin faaliyet karar degiskenlerini etkileyebilme becerisi olarak tanimlanmustir.
Gii¢ kavrami1 Emerson’un sosyoloji biliminde ortaya attigi “bagimlilik” olgusuna

dayanir. Emerson giicii bagimhligin bir islevi olarak goriir. '™

Bazi firmalar, bir iilke pazarinda biiyliyebilmek i¢in kanal lideri olmanin
gerekli oldugunu diisiiniirler. Bunun i¢in bazen iilkedeki yerel bir dagitim firmasi

satin alinarak kanal liderligi konumu edinilmeye ¢aligilir.

'% Uniisan, a.g.e., 5.504.
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4. ULUSLARARASI PAZARLAMADA BAYI SECIMi VE
YONETIMI

Bayi se¢imi ve yOnetimi, Ozellikle liretim yapan kiiclik dlgekli firmalar
agisindan biiyilk dnem tasimaktadir. Isletmelerin diger iilkelerde bayi olusturma
cabalari, triinlerinin ¢esitli {ilke pazarlarina ulastirilmasi ve bu pazarlarda
tutundurulmasini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Dogru secilmis bir bayi, tiretici
firmanin mallarinin hedef pazara ulastiriimasinda, tutundurulmasinda ve daha fazla
tilketiciye sunulmasinda Onemli bir yere sahiptir. Bayi se¢imi, pazarlama
yoneticilerinin vermeleri gereken 6nemli kararlar arasinda yer almakta ve firmanin

hedef pazardaki basarisinit dogrudan etkilemektedir.

Dagitict aract firmalar agisindan ise bayi olusturmak ve yonetmek benzer
sekilde onem tasimaktadir. Firma biiylkligl ile aracilarin biiyiikliigii arasinda
dogrudan bir iligki vardir. Biiyiik 6l¢ekli liretim yapan firmalar ¢esitli lilkelerde bayi
olusturmak yerine ana dagiticilara (distribiitor) satis yapmay1 tercih etmektedirler.
Ana dagitict olan firmalar, {irlinlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in mutlaka alt

bayiler olusturmak ve dagitim yapmak zorundadirlar.

4.1. Bayi Seciminin Onemi ve Dagitim Kanal i¢indeki Rolii

Bayiler satacaklar1 mallari iireticiden miilkiyeti kendisine ge¢mek iizer satin
alirlar. Uretici satmis oldugu malin tahsilatim bayiden yapar. Malin miilkiyetini
bayi kendi tizerine aldigindan iiretici firma bayiin satisindan dogan alacak riskini
iistlenmez. Burada bayiin yapacagi bazi faaliyetler; miisterilerini finansal yonden
desteklemek, stok tutmak, satig sonrasi servis hizmetleri gibi faaliyetler satis
kabiliyetini artiracaktir. Bu durumda bayiin kazanci aldigi malin iizerine bu tiirlii
masraflar1 da ilave ederek saglayacagi kar olacaktir. Kimi zaman ihracatci firma
bayii stok tutmasi yoOniinden destekleyebilir. Bu durum ihracatgr firma igin
tiriinlerinin hedef pazarda yogunlagmasim1 ve dolayisiyla ihtiya¢ duyuldugunda

hazir mal bulundurulmasini saglayabilir.
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Bazen ihracat¢1 firmalar hedef pazarda tek bir bayi ile calisabilecegi gibi
baz1 bolgelerde farkli bayilerle de caligmayir uygun gorebilir. Bu durum {ilkenin

cografik biiyiikligii, niifusu ve ekonomik gelismisligi ile dogrudan baglantilidir.

Bunlarin disinda ihracatci firmalar i¢cin daha avantajli olan herhangi bir iilke
pazarinda kendi satis organizasyonunu kurmasidir. Firmalarin giicii buna miisait

degilse kendisi i¢in en uygun olanini belirleyecektir.

Mallarinin dayanim siiresi kisa olan firmalar igin ticari bir miimessil
kullanmak daha uygun olabilir. Miimessille pazarlarda meydana gelen degismeleri
takip ederek ihracatci firmaya bilgi aktarabilir. Miimessil dayanikli mallarin satisin
da yapabilir fakat malin niteligi satis sonrasi servis hizmeti ve yedek parga temini
gibi islemleri de gerektiriyorsa bayi ile c¢alismak ihracatg1 agisindan uygun

187
olacaktir.

Bayilerin bir diger gorevi da kanal icerisindeki akiglari kendi iizerinde
toplayarak yeniden diizenlemektir. Kanal tizerindeki ii¢ biiyiik akis olan mal, bilgi

ve para akislarini yonlendirip uygun sekilde diizenlerler.

4.2. Bayi ile Calismanin Avantajlar:

Bayilik  sistemi, satict firmalar acisindan bir takim avantajlar
barindirmaktadir. Satici firma, bir markanin ve isletmenin zaten sahibidir. Dilerse
bu markasini subeler agarak yayginlastirabilir, dilerse tiim miisterilerin kendisine
gelmesini zorlayabilir. Bayilik veren, hangi durumda daha avantajli olacagini
degerlendirerek kendi sartlarina gore karar verir. Bayilik verenin bayilik sistemini
secmesinin nedenleri, sistemden beklentileri ve sagladigi avantajlar, su sekilde

siralanabilir;

187 Kozlu, a.g.e., s.170.
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4.2.1. Yatirnm Maliyetinin Azalmasi ve Hizh Yayilma

Thracatg1 firmanin baska bir iilkede kendi dagitim subelerini agmasi halinde
gereken yatirim, bayilik sisteminde tamamen ortadan kalkar. Yalnizca bayilik
sistemini yiiriitmek i¢in gereken altyapi ve personel yatirimi yapilir. Cogunlukla
bayilik verenin mali yapist ve insan kaynaklar1 kisa siirede ¢ok sayida dagitim

subeleri agmaya uygun olmadigindan, bayilik cazip bir alternatif olur.

Hizli yayilma bazi firmalar icin ¢ok Onemli olabilir. Bazen iiretimin
yapilabilirli§i i¢in belirli bir satig miktarinin saglanmasi; tanitim ve reklam
yapilabilmesi i¢in belirli miktarda {irlinlerin pazarda yer etmesi; satin alma
konusunda saglanan avantajlarin kullanilmak istenmesi gerekebilir. Buna benzer
durumlarda kisa siirede belirli sayida bayiler aracilifiyla pazarlara giris yapilirsa,

isin devamhihig1 daha kolay saglanabilir.'®

Pek ¢ok is i¢in hizli yayillma hayati dnemdedir. Isletmelerin cesitli iilke ve
bolgelerde bayiler olusturmak yerine, subeler agmaya kalkmalari, yeterli kadro,
finansal giic ve buna ayiracak zamanlar1 olmadig: siirece miimkiin degildir. Ayrica
basta dagitim olmak iizere yabanci bir iilkede faaliyet gostermenin riskleri en aza
indirgenmis olur. Bayilik vererek biiylimenin getirecegi organizasyon ve yatirim
yiikii isletme disindaki baska bir faktdre dagitilir. Bunun getirecegi etki ile yayilma

daha hizh saglanr.'’

4.2.2. Nakit Girisi

Satis subeleri agma halinde uzun vadede edilecek olan kar, amortismanlar da
diisiiniildliginde, bayilik verme halinde kisa silirede edilecektir. Bayilerle
calismanin nakit girigi agisindan bir diger faydasi da 6demeler diizenli yapildiginda

tek bir kanaldan yiiklii miktarlarda nakit girisinin saglanabilecegidir."”® Cok sayida

188 K ahraman Arslan, KOBi’lerde Yonetim ve Pazarlama Araci Olarak F ranchising, Istanbul
Ticaret Universitesi Yaymlar1 No.16, Istanbul, 2006, s.36.

% Durukan, a.g.e. s.102.

1% Arslan, KOBI’lerde..., a.g.e, s.37.
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alic1 yerine birkag alic1 ile calisilmasi sayesinde ticarete konu olan mallarin

bedellerinin tahsilinde daha az sorun yasanmaktadir.

Yerlesik  bayiler genellikle nakit Odemelerde saglanan indirim
avantajlarindan yararlanmak {izere satin almis olduklari mallarin bedellerini hemen
O0demeye hazirdir. Ayrica bayi firmalar miisterilerine kredili satislar yapabilmekte

dolayistyla iirlinlerin daha fazla tiiketiciye ulagsmasina katki saglamaktadirlar.

4.2.3. Yerinden Etkin Yonetim

Bayilik sisteminde satilan {irlinlerin niteligi ¢ogunlukla dogru belirlenmis,
uygun miktarlarda talep edilmis ve depolanacak mekanlar 6nceden tespit edilmistir.
Bu durumlar degerlendirildiginde bayilik sistemiyle kurulmus diizenli bir dagitim,
birgok alicinin alim yapmasindan daha verimli olacaktir. Bayilik veren acisindan

dagitimla olusan bir verimlilik artisindan s6z edilebilir.'”’

Firmalarin kendi olanaklariyla satis noktasit acilmasi halinde, isletmelerin
yonetiminde profesyonel kadrolar yer alacak ve yonetim verimliligi diisiik
kalacaktir. Bayilik sisteminde yatirimci ve igletmeci ayni kisi oldugundan, tiim
giiciinii, aklin1 ve emegini isin devamlilig1 i¢in kullanacaktir. Isletmenin verimliligi

artacak, tiiketiciler tatmin olacak, marka imaj1 gli¢lenecektir.

4.2.4. Ulasilamayacak Pazardan Kar

Bayilik veren firmalar belirli bir donem i¢in bayilik alan firmalara belirli
indirim oranlariyla ayricalik verirlerken kendileri i¢in de giivenli satis noktalari
olusturmaktadirlar. Giivenli satis noktalar1 olusturmak firmalar agisindan yeni
miisteri arayiglarinda harcanacak zaman ve paradan tasarruf edilmesini

saglayacaktir.

P! Arslan, KOBI’lerde ..., a.g.e, 5.38.
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Uretici  firmalar, kendi imkdn ve olanaklariyla baz1i  pazarlara
ulagamayabilirler. Cografik olarak uzak olan bolgeler, reklaminin ulasamadigi
yerler, firmanin varligindan haberdar olmayan alic1 gruplar1 6rnek olarak sayilabilir.
Firmalar {iriinlerini veya hizmetlerini bu pazarlara da ulagtirarak o bolgedeki
ihtiyaci karsilamak istiyorlarsa, firmanin o bolgeye ulasamamasi durumunda rakip
firmalar ulasacaktir, hatta iirlinlerin benzerleri ile o pazara baskalar1 hakim

192

olabilecektir.””~ Bayilik verilerek pazarda iyi bir yer edinilmis ve satislarda artis

saglanmis olur.

4.2.5. Marka Bilinirliligi ve Artan Reklam Giicii

Gelisen teknoloji ve ulasim imkanlariyla araci firmalarin satin alma
sorumlulular bir ¢ok iilke ve bolgeyi ziyaret etmektedirler. Satin almacilar, bir gok
yerde ayni markanin {riinlerine rastladiklarinda olumlu etkilenmekte, markaya
saygt duymakta ve iirline deger vermektedir. Marka imaji, bayi sayisinin
arttirilmasiyla giiclenir. Bir iilkede bir ka¢ bayii ile ¢alisilmasi iirlinlerin pazarin

bir¢ok yerine ulasacak ve genis kitlelerce kisa siirede taninacaktir.

Sirket yaygin reklam yaptig1 takdirde ¢ok noktada iiriin veya hizmetini
sunamayacak, parasinin ¢ogunu bosa harcayacaktir. Bayilik aginin genislemesiyle
birlikte {iriinleri tiim pazara ulasabilecek ve yapilan rekldmlardan verim

alinabilecektir.

4.2.6. Artan Satin Alma Giicii

Hizli yayilmaya paralel olarak ciro ve satin alma da artacaktir. Satin alma
pazarliklarinda etkinlik, ancak miktar ile saglanabilir. Bayi zincirlerine sahip
isletmeler, bu gii¢lerini satin alma pazarliklarina derhal yansitir. Pazarliklardaki gii¢
daha diisikk maliyetli alimlar yapilabilmesine ve dolayisiyla fiyat rekabetinde

tistlinliik saglanmasina faydali olacaktir.

192 Arslan, KOBI’lerde...,a.g.e, s.37.
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4.2.7. Anlasmali isletmeler

Bayilik veren, yaptig1 anlagsmalarla bayilik alanlara belli siirelerle haklar
verirken, bir anlamda bazi riskleri de kendisi i¢in azaltmaktadir. Bayilik alanlarin
ileride yasayacag1 sorunlar, sistemin zorlanacagi noktalar, gelecek rakipler, pazarin
daralmasi, islerin azalmasi, sistemin az karli hale gelmesi vb. gibi olumsuz
gelismeler bayilik verenle birlikte alani da ilgilendiren riskler olacaktir. Uzun siireli

yapilmis bayilik anlagmalari ile saglam ve giivenilir satis noktalar1 kazanilmis olur.

4.2.8. Etkin Dagitim

Bayilik sisteminde alinan malzeme ve {irlinler sinirli, teslim adresleri belli,
ihtiya¢ duyulan miktarlar diizenlidir. Bu durum goz Oniine alinarak kurulacak
diizenli dagitim sistemi, muhakkak ki bagimsiz isletmelerin her birinin tek tek
malzemelerini temin etmesinden ¢ok daha verimli ¢alisacaktir. Dolayisiyla bayilik

veren agisindan dagitimla gelen bir verimlilik avantaji s6z konusudur.

4.2.9. Satin Alma ve Uriin Secimi

Bayiler biiylik miktarlarda siparis verebilmektedirler. Biiylik miktardaki
siparigler iiretimin de siireklilik saglamasi agisindan maliyetlerde azalmaya yol
acabilecektir. Bu durum bayiler acisindan daha diisik maliyetleri alimlar
yapmalarini saglayabilir. Konteynir biiyiikliigiinde teslimatta bulunulmasi sayesinde

de paketleme, nakliye ve sigorta masraflarindan tasarruf edilebilmektedir.

Bayiler faaliyet gosterdikleri pazar1 daha iyi analiz edip tiiketici ihtiyaglarini
dogru bir sekilde belirlerler. Uretici firmalarin iiriinlerinden kendi pazarlar1 icin
uygun olanlarim1 secerek kendi cesitlerini olustururlar.'”® Firmalarin kendi iiriin
gamlarim1  dogru olusturabilmesi uzun siireli pazar tecriibesi ve miisteri

ihtiyaclarinin dogru tespiti edilmesiyle miimkiin olabilir. Bdylelikle pazara

13 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.414.
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sunulacak {iriinlerin eskime, bozulma ve moda ge¢mesi riskleri en aza

indirilebilecektir.

4.2.10. Depolama ve Tasima

Bayiler satin aldiklar1 mallarin giimriik islemlerini yapmak, paketlerini agip
istiflemek, depolamak ve miisterilerine satis icin yeniden paketleyip satmak gibi
islevleri yerine getirmektedirler. Cogu durumlarda bayiler mallarin kendilerine
taginmast i¢in uluslararast nakliye firmalarini da organize ederek iireticinin
fabrikasindan mali teslim alirlar. Biiylik miktarlarda alinan mallar bayiin deposunda
istiflenerek yeniden satilmaya hazir hale getirilir. Bayilerin mallar1 istifleyip
depolamasi f{iretici firmalara yer faydasi saglamaktadir. Bayilerin bu ¢abalari

sayesinde lirlinler bagka tilkelerdeki tiiketicilere kolaylikla ulastirilabilmektedir.

4.2.11. Pazardan Bilgi Aktarim

Uretici  yoniinden bakildiginda, pazardan bilgi alinmasi, ihracat
yoneticilerinin karar almak ve pazarlama araglartyla sonuglar arasinda ilgi kurmak
icin anahtar sayilabilecek bir éneme sahiptir. Bilgi olmadan yoneticiler, miisteri
ihtiyaglarini, pazar degisimlerini, stok durumlarim1 ve {iriinlerin ne zaman
tiretilecegini veya nakledilecegini bilemezler. Bilgi olmadan alinacak kararlarin
dogrulugu stipheli olacaktir. Bundan dolayi, bilgi, bayileri bayilik veren acisindan
daha seffaf yapacaktir."” Bu seffaflikla, bayilerin giidiilenmesi ve yonetilmesi daha

kolay olacaktir.

Bayiler, iireticilere ve tiiketicilere yeni tirlinler, rakip firmalar ve yeni fiyatlar
hakkinda bilgi saglarlar. Bunlarin yani sira iireticiler, stok durumlari, iiriinlerin satis
hizlar1 gibi daha detayli bilgiye ihtiya¢c duyarken, tiiketicilere iiriinlerle ilgili

yiizeysel ve iglevsel bilgiler verilmesi yeterli olacaktir.

1% Chopra ve Meindl, a.g.e., 5.483.
93



4.2.12. Risklerin Paylasilmasi

Dagitim kanallar1 isletmeler i¢in piyasanin bozulmasi, dagitimin gecikmesi,
talepte dalgalanmalar ve dovizdeki dalgalanmalar gibi bir takim riskler
olusturmaktadir. Eger uygun hafifletici 6nlemler alinmaz ise bu riskler dagitim

kanalinin performansina énemli 6lgiide zarar verebilir.'

Bayiler, iirtinlerin miilkiyetini kendi iizerlerine almalariyla birlikte bir takim
riskleri de alirlar boylelikle bayilik veren i¢in riskler paylasilmis ve hafifletilmis

olur. Risk paylasimi bayilerin en 6nemli islevlerinden biridir.

Bayilik veren agisindan iiriinlerin sevki ve 6demenin alinmasiyla pazarla
ilgili risklerin tamami giderilmis olmamaktadir. Belli bir bolgedeki pazarda tek bir
bayi ile ¢alisiliyor olmasi bayiin iflasi, isi birakmast veya 6liimii gibi durumlarda
pazarin kaybi riskini devam ettirmektedir. Firmalar baska bir bayii ile de anlasarak

veya en azindan iligkileri sicak tutarak bu riski hafifletmeye calisirlar.

4.2.13. Satis Oncesi ve Sonras1 Hizmetler

Firmalarin, her bir bolge pazarinda c¢ok iyi orgiitlenip, iyi bir hizmet vermesi
finansal a¢idan giiclii olmayanlari icin miimkiin degildir. Uriin, niteligi geregi satis
oncesinde ve / veya sonrasinda bazi hizmetler gerektiriyorsa, lireticiler i¢in bu
durum baska bir iilke pazarinda faaliyet gdstermeyi giiglestirmektedir. Iyi bir servis
ag1 saglamak icin yiiksek miktarda yatirim gerekmektedir. Diger taraftan bu, gerek
hedef pazardaki yasalar geregi gerekse marka imaj1 geregi vazgecilmez bir unsur

olarak firmalarin karsilarina ¢ikmaktadir.'”®

Satis Oncesi ya da sonrasi hizmet gerektiren satislarda, bayiler bu hizmeti

saglamak durumundadir. Boyle bir hizmeti tek basina ve her iilke pazarinda yerine

195 Chopra ve Meindl, a.g.e., s.176.
1% Sanayi Mallarimin Satis Sonras1 Hizmetleri Hakkinda Yonetmelik, (Cevrimigi)
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/2 1485 .html, (Erisim Tarihi: 20.11.2010).
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getiremeyecek olan firma; bolgedeki bayiin giicii, olanaklar1 ve tecriibesi sayesinde

bliyiik bir yiikten kurtulmus olur.

Bayiler servis hizmetinin yani sira, islerin yiirliyebilmesi agisindan ve hatta
bazi1 yasal yaptinnmlardan dolayi, yedek parca stoku bulundurma
zorunlulugundadirlar.”’ Bu durum bayilik veren firma agisindan iyi bir servis

imkan1 saglamakla birlikte satis arttiric1 bir unsur olmaktadir.

4.3. Bayi ile Calismanin Dezavantajlari

Bayi ile ¢alismak bir¢ok acidan avantajli olsa da, bazi olumsuz durumlarin
da, isletmelerin karar vermelerini kolaylastirmak i¢in ortaya konulmasinda fayda

vardir. Asagida bayi ile ¢aligmanin sakincali yonlerini siralayalim;

4.3.1. Artan indirim Oranlar

Bayilerin biiyiik miktarli alimlar yapmasi, {iriinlerin fiyatlarinda yiiksek
diizeyde indirim talep etmelerine neden olmaktadir. Bayiler riskleri, yatirimlarini ve
girdi maliyetlerini tazmin etmek i¢in satiglarindan miimkiin olan en yiiksek getiriyi
beklemektedir. Ustlendikleri masraflar denizasir1 ticaret nedeni ile daha da

artmaktadir.'”®

Bayilere verilen indirim oranlar1 arttikga iiretici firmalar icin
bayiden elde edilen karlilik dismekte bu da iligskiler de tek tarafli

memnuniyetsizlige yol agmaktadir.

4.3.2. Isini Ogretme

Bayilik veren, her seyden once bayilik alanlara iiriiniin sirlarinin bir kismini
veya tamamini agar, kendisini bagsariya gotliren tiim incelikleri anlatir. Bayilik

alanlar her ne kadar anlagsmada yer alan rekabeti engelleyici maddeleri ile bagl ise

“’Sanayi Mallarinin Satis Sonrasi Hizmetleri Hakkinda Yénetmelik, (Cevrimici)
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/21485.html, (Erisim Tarihi: 20.11.2010).
"% Benli, a.g.e., s.13.
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de, belli riskler yine de mevcuttur. Bayilik alan anlagma bitiminde ayni isi
siirdiirebilir. Bayilik alan anlasma bitmeden benzer isi kurabilir. Bayilik alan
anlagsmay1 bozarak rakip firmaya gegerler. Egitilmis ¢alisanlar ayrilarak kendileri
benzer is yapabilirler veya rakip firmaya gecebilirler. Isin kanuni agidan zayif

yanlar1 varsa, sorun yasandiginda ihbarlar olur.

4.3.3. Pazardan Bilgi Akis1

Bayilik sistemi kuruldugunda, tiiketici ile temas eden perakendecilerin yakin
takibe alinmasi zordur. Bu durumda miisteri isteklerine gore iiriin ve hizmetlerin
farklilagtirllmasi gli¢lesir. Bayi firmalar is yogunluklari dolayisiyla pazarlardan
bilgi aktarmak konusunda isteksiz davranabilirler. Uretici firmalar igin pazarin
iriinlere olan tepkisini 6lgmek yalnizca satis miktar1 ile miimkiin olabilmektedir.
Uriin iizerinde yapilabilecek herhangi bir kiigiik degisikligin satislar1 arttirip
artiramayacagi ¢ogunlukla bilinemeyecektir. Dolayisiyla {iretici firmalar {iriinlere
olan tepkilerin ol¢iilmesi icin her bir iilke pazarinda daha fazla ¢aba sarf etmek

zorunda kalacaklardir.

4.3.4. Kétii Niyet

Bayilik alanin ileriki donemler i¢in anlagsma disinda kotii niyetlerini nlemek
cesitli teminatlarla ve anlagsmaya konulacak ¢esitli hiikiimlerle olanakli olmayabilir.
Bayilik alan bayilik anlasmasi bitiminde markayr kullanmay1 siirdiirebilir;
markadan iiniinden yararlanarak bagka bir markanin iiriinlerini satabilir; markaya
zarar verici sekilde kotii isleterek devir almaya zorlayabilir; siiren ticari iliskilerdeki
iyi niyetleri kotliye kullanabilir; markanin itibar1 ile avans veya mal toplayip

kagabilir.'”’

Bu gibi durumlarda bayilik veren agisindan anlasmayi iptal etmek,
arzulanan bir ¢6ziim degildir. Kimi durumlarda yapilan anlagmalarin baglayicilig

geregi kurtulus da olamamaktadir.

199 Arslan, KOBI’lerde..., a.g.e., 5.40.
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4.3.5. Isletme Kapatmada Itibar Kayb:

Bayilik veren, bir Onceki konuda da deginildigi gibi, son ve en giicli
yaptirim olarak anlagmay1 iptal etme yoluna gidebilir. Boyle bir girisim, eger
isletme bayilik alana ait veya kirada ise, faaliyetlerin durmasi anlamina gelecektir.
Olar1 yeni bayilerin ve tiiketicilerin goziinde itibar kaybina neden olan bu durum,
bayilik veren acgisindan son derece sakincalidir. Bir pazardaki kaybedilmis itibarin

yeniden kazanilmasi gii¢ ve zaman alic1 bir durumdur.

4.3.6. Firsat Kayb1 (Kardan Zarar)

Firsat kaybi igletmelerin kisith imkénlariyla ulastiklar1 bayilerden birini
secerek digerlerinden vazge¢mesi anlamina gelmektedir. Bayilik veren, verdigi her
bayilik ile kendi potansiyel miisterilerinden bir kismim1 kaybedebilir. Belki giiniin
birinde kendi isletmesine miisteri olabilecek kisiler, artik rakip isletmelere
yoneliyor olacaklardir. Uretici firmalarin bayi segerken goz dniinde bulundurduklar:
onemli ve stratejik bir konu olan firsat kayiplarinin 6niine gegilmesi i¢in pazar

durumunun ve isletmenin kendi yapisini1 dogru degerlendirilmesi gerekir.

4.3.7. Denetleyebilme

Bayilik veren, satis noktalar1 iizerinde denetim giiciine sahip degildir.
Bayilik verildikten sonra ilgili pazar cogunlukla bayiin inisiyatifine birakilmaktadir.
Bayii ile ilgili denetim ¢ogunlukla satis miktar1 ve satis fiyatlariyla yapilir. Pazara
uygun {rlin {iretme, rakiplerin pazardaki hareketleri ve miisteri ihtiyaclarini
belirlemede bayiden gelen bilgilerle sinirli kalinir. Bununla birlikte, pazar bilgisi
toplanmasi ve pazar aragtirmalart konusunda bayiden gelen bilgilerle yetinmeyip

derin arastirma yapan firmalar i¢in bu gecerli degildir.
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4.3.8. Bolge Tahsisi

Bayilik veren her firma, bolgesi ile toplam pazarindan bir bolimiini
satmaktadir. Satilabilecek bolgeler sinirli oldugundan, toplamda en fazla kari
edebilmek icin, her bir bdlgenin en uygun sartlarla satilmasi gerekir. Satilan her
bolge, en fazla getiriyi saglayacak kisiye verilmelidir. Baz1 bolgeler i¢in birden
fazla bayi ile ¢alisgmak dogru olabilir. Ciinkii her bayiin iirlinlere yonelik ilgisi
farklilik gosterebilir. Firmanin birgok iiriin iiretip pazara sunmasi fakat bayiin bazi

tiriinlere ilgisiz kalmasi bir bagka bayii ile ¢alisilmasini gerekli kilar.

4.3.9. Artan Genel Giderler

Bayilik verildiginde, mecburen genel giderlerde bir artis s6z konusu
olacaktir. Bayilerin sayisi arttikga bu islerin yiiriitiilmesi ic¢in nitelikli personel
istihdam edilmesi zorunlu olacaktir. Uluslararasi ticarette is yapilan bolgelerle ilgili
olarak, bazi firmalar, bdlgeye has konusulan dili bilen ve kiiltiirii taniyan personel
calistirmay1 zorunluluk olarak goriirler. Boyle zorunluluklarin olmasi, nitelikli
personel istthdamini beraberinde getirmekte ve bu personellerin iicretleri yiiksek

olmaktadir.

Islerin geregi olan iletisim, egitim, kontrol vb. kadrolar1 olusturmak
zorunluluguyla birlikte faaliyet alanlarindaki bu genisleme yeni harcamalar
gerektirecektir. Yeni bayii ile olan iletisim sadece telefon, elektronik iletisim ve
posta yoluyla kalmayacak, fiziki yakinligin da saglanmasi gerekecektir. Bu

sebeplerle mesai ve seyahat icin onemli biitce ayrilmasi gerekecektir.

4.3.10. Markanin Riski

Bayilik veren, bilgilerin paylagimiyla birlikte markasimin prestijini ve
kullanimin1 da paylagsmaktadir. Bayilik alanlarin kendi hatalar1 veya bayilik verenin

sistemi saglikli kuramamasi; aymi kalitede {iretim yapmamalar1 veya hizmet
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vermemeleri; tiiketicinin goziinde markayr derhal zayiflatir, oldugundan farkli
konumlandirir. Burada daha c¢ok bayii yoniinden gelebilecek tehlikeler, markanin
zayiflatilmasi olacaktir. Bayiler kendi isletmelerinin devamliligini saglamada veya
kanal iizerindeki bir sonraki iiye ile olan iligkilerde basarisiz olduklarinda bundan
marka da dogrudan etkilenmektedir. Dogru se¢ilmis bir bayii markaya deger katan
faaliyetlerde bulunmadig siirece bayilik veren acisindan dikkatle degerlendirilmesi

gerekir.

4.3.11. Tahsilat Riski

Ticarete konu olan mallarin bedellerinin tahsilatinda sorunlar yaganmasi
halinde distribiitorler tarafindan yiiriitiilen ticaretin hacminin biiyiikliigii nedeniyle
alacak miktar1 da biiyiik olmaktadir.**® Uretici veya toptanci konumundaki bayilik
verenler, genelde satiglarinin tahsilatinda gecikme ve risk bulunmasindan

sikayeteidirler.

Bayilik zinciri kuruldugunda, her bir isletmenin satis ve tahsilat miktarlar
izlenecek, Ongoriilen siirelerin asilmasi veya tahsilat yapilamamasi séz konusu
olmayacaktir. Pek cok {iretici sadece bu nedenle malini toptan piyasada satmak

yerine bayilik ag1 kurmak ister.”"'

4.4. Bayi Secimini Etkileyen Unsurlar

Bayi sec¢imi, yeni bir pazara giren bir firma i¢in dnemli bir konudur. Ciinkii
¢ogu zaman bayiler, bir dizi pazarda belirli bir pazar boliimiiniin veya tiim pazarin
sorumlulugunu tstlenirler. Kotii segilen bir bayi firmanin satis kabiliyetinin
azalmasma yol agabilir. Yanlis bir bayi seciminde yerel kanunlar, bayiinin

degistirilmesini zor, imkansiz ve maliyetli kilabilir.

20 Benli, a.g.e., s.13.
! Bayilik ve Franchising, (Cevrimigi) http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021203/9159,
(Erisim Tarihi: 30.11.2009).
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Firma yoneticileri se¢cim yaparken firma i¢in 6nemli olabilecek olgiitleri goz

oniinde bulundurarak tercihler yapmalidirlar. Bununla birlikte genel kabul gormiis

secim Olciitleri de degerlendirilmelidir.

Acenta ve Distribiitér Seciminde Etkili Olan Faktérler

7T ON

Yerel
Temaslar

Pazar
Arastirma
Yetenegi

Rakip
Miisterileri
Temsil
Yetenegi

Motivasyon

Komisyon
Ihtiyaci

Kaynaklar
(Isgutu
Showroom
vb.)

Takip
Kayitlar

Kaynak: Akyol Ayse, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, istanbul,

2008, s.336’dan degistirilerek alinmistir.

Sekil 6. Acente ve Distribiitor Seciminde Etkili Olan Faktorler

4.4.1. Pazara iliskin Unsurlar

Bayi seciminde pazara dair bazi 6nemli noktalar bulunmaktadir. Ilk olarak

pazarin biiyiikligii ve yapisi tespit edilmelidir. Pazarin biiylikliigii ve yapist o

bolgede olusturulacak bayii sayisinin tespit edilmesinde fayda saglayacaktir. Niifus

olarak fazla iilkelerde birden ¢ok bayii ile ¢alisilmasi dogru gibi goziikse de {iriiniin

niteligi ve son kullanicilarin sayist bolgede birden ¢ok bayi ile ¢alisilmasinin dogru

olmayabilecegini ortaya koyabilir. Buna karsilik olarak niifusu fazla olmayan ancak
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gelir seviyesi yiiksek ve yogun tiiketim aligkanliginin oldugu iilkelerde birden fazla

sayida bayii ile ¢alisilmasi genel olarak dogrudur.

Aracilarin dogal bir davranisi olarak bir iilke pazarinda sadece kendilerinin
ana dagitict olma talepleri; lretici isletmelerin ise satig arttirma istekleri pazarda

dikey bir ¢atismaya sebebiyet verir.

4.4.2. Uriine Iliskin Unsurlar

Bayii seciminde yukarida da belirtildigi iizere {irliniin niteligi géz oniinde
bulundurulmalidir. Firmanin {rettigi irtinlerin yapist bayi se¢imini etkileyebilir.
Uriin kolayca satin alinabilen ve satis dncesi veya sonrast hizmet gerektirmeyen bir

yapiya sahipse segilecek olan bayiin baz1 6zellikleri 6nemli olmayacaktir.

Bunun karsilik malin 6zel bir depolama, muhafaza, satis 6ncesi ve sonrast
servis, gerektirip gerektirmedigi, olasi bayiin bu iiriine uygun bir tesise ve yetenekli
bir kadroya sahip olup olmadigi bayi segimi yapilirken 6nem kazanir.*** Ornegin
kombi satis bayiligi yapmak isteyen bir firmanin isin gerektirdigi yeterlikte

donanim ve kadroya sahip olup olmadig1 bilinmelidir.

Birim degeri diisiikk olan mallarin iiretimi de fazla olmakta ve dolayisiyla
tiretici tarafindan diger kanal iiyesine de yiiksek miktarlarda dagitimi yapilmaktadir.
Her bir kanal tiyesi bir digerine dagitim yaparken genellikle malin miktarinda belirli
bir azalma meydana gelir. Ozellikle uluslararasi ticarette bayilerin bu iiriinlerden
yiiksek miktarlarda alim yapabilmeleri ve bunlar1 kisa bir siirede tiiketmeleri
arzulanir. Bu durumda bayiin stoklayabilme ve stoklarini hizli bir sekilde eritebilme

giicli 6nem kazanacaktir.

202 Mucuk, a.g.e., 8.272.
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4.4.3. Aracilara iliskin Unsurlar

Secilecek  dagitim  kanali  iyesinin, ihracatgr firma ihtiyaglarini
karsilayabilecek yeterlilikte bir organizasyon yapisi, mevcut bir miisteri kitlesi,
faaliyette bulundugu pazarda tecriibesi ve iyi bir ticari ge¢misi olmasi gereklidir.””
Bu o6zelliklerin yant sira, aracilarin sermaye maliyetlerine de katlanmalar1 beklenir.
Sermaye maliyeti, diger firmalardan cari hesap alacaklari, kredili satiglardan
gelecek alacaklar, depodaki iirlinlerin stok maliyetlerini igermektedir. Bu

maliyetler, diger bir kanalin saglayacag: finansal araglarla dengelenebilir.

Olas1 bayiin bu oOzellikleri barindiriyor olmasi ihracatgr firma agisindan
dogru bayi se¢im kararinin verilmesinde yanilma olasiligini en aza indirecektir. Her
ne kadar bu ozelliklerdeki bir bayiin firma agisindan dogru bir se¢im olduguna
inanilsa da, ticari iliskiler basladiktan bir siire sonra, bayii olarak secilen firmalar,
diisiincelerini degistirerek daha karli gordiikleri baska tedarikgilerle isbirligi
yapabilirler. Bu tiirli degisimlerin olabilecegi onceden tahmin edilerek c¢esitli

onlemler alinmalidir. Ornegin bayilik sézlesmeleri diizenlenmelidir.

4.4.4. Isletmenin Yapisina Iliskin Unsurlar

Isletmelerin yapilar1 bayi segimlerini dogrudan etkileyen bir unsurdur.
Finansal yonden gii¢lii bir firma bir pazarda bayilere 6deme kolaylig1 saglayabilir
ve Uriinleri kendileri depolayabilirler. Dolayisiyla bir bayie daha az ihtiyag
duyabilirler. Finansal agidan giliglii olmayan bir firma bu tiirlii kolayliklar

saglayamayacagindan bir bayi ile calisma zorunlulugu duyacaktir.

Buna benzer sekilde yonetim becerileri konusunda tecriibeli olan firmalar alt
bayilere daha az ihtiya¢ duyarlar. Pazarlama ve yonetim konularinda tecriibesiz olan
firmalar pazarlama isini bayilere birakmayi tercih ederler.””* Dolayisiyla bir pazarda

bayi ile ¢caligmak zorunda kalirlar.

2% Benli a.g.e., 5.30.
204 Mucuk, a.g.e., s.273.
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4.4.5. Rekabet Kosullarimin Etkisi

Ozellikle wuluslararas1 ticarette rekabet, benzer mal iireten firmalarin
coklugundan dolay1 daha yogun yasanmaktadir. Firmalarin aym sektorlerde faaliyet
gosteren irili ufakli rakipleri mevcuttur. Cogu firma da bircok iilkede bayilik

vererek tirlinlerini pazarlara sunmaktadirlar.

Uretici firmalar pazardaki gii¢lerine gore bayilerine rakip firmalarla
calismamalar1 yoniinde zorlamalarda bulunabilmektedirler. Bazi iilkelerde
stirdiiriilebilir rekabetin saglanabilmesi ve pazarda tekelci uygulamalari 6nlemek
icin cesitli onlemler alinmaktadir.”® Bayi sec¢imi yapilirken rakiplerin davranislari
dikkate alinmalidir. Rakiplerin biiyiikliigli, pazardaki bayi sayisi, ne kadar siiredir o
bolgede oldugu ve bayiler iizerindeki yaptirim giicii gibi kosullar tespit edilmelidir.
Rakiplerin pazardaki pozisyonu o pazarda yeni bir bayi olusturmak isteyen firma

acisindan dikkatle degerlendirilmelidir.

Birgok iilkede araci bayiler, farkli iireticilerle, onlarin iirlinlerini satmasalar
bile, iletisimlerini korumaya c¢alisirlar. Bayiler bagimsiz c¢alisan aracilar
olduklarindan olas1 bir cazip teklifle dikkatlerini bagka bir iireticiye ¢evirebilirler.
Bazi1 durumlarda ise benzer mallar {ireten firmalar ayn1 bayii ile liriinlerini pazarlara
sunabilmektedirler. Rakiplerin olmadig1 bir pazarda ise bayilik veren firma ig¢in

birden ¢ok bayi ile yiiksek karlilikta pazara {iriin sunmak miimkiin olabilmektedir.

Rakiplerle ilgili gozetilmesi gereken bir diger konu ise rakiplerin pazara
iliskin diisiince ve davraniglaridir. Daha 6nce denenip tecriibe edilen pazarlardaki

basarinin veya basarisizligin nedenleri sorgulanarak sonuglar ¢ikartilmalidir.

2% Haber,(Cevrimigi)
http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR _KOD=78275&KTG _KOD=147&ForArsiv=1
(Erisim Tarihi: 20.11.2009).
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4.5. Bayi Sec¢im Siireci

Bayi se¢im siireci, glinlimiiz iiretici veya araci isletmeleri agisindan satis
faaliyeti kapsaminda ele alinip sistematik bir sekilde yerine getirilmesi gereken bir

faaliyettir.

Bayi se¢im siirecinde yapilmasi gereken ilk sey bayi adaylarindan olusan bir
liste hazirlanmasidir.”®® Daha sonra diger adimlar izlenerek bayi segim siireci
tamamlanmalidir. Yabanci bir {ilkede bayi se¢iminde uygulanacak siireci dort
asamaya ayirabiliriz: ililkenin tanimlanmasi1 ve boélgelerin belirlenmesi, 6n eleme,

detayl1 inceleme ve segim.

Karsiliklt ve uzun siireli ticari iligkiler olusturulabilmesi i¢in uygun bayi /
bayilerin se¢ilmesi ve yeni pazarlara girilmesi 6nemli bir siiregtir. Fakat bayiler i¢in
iyi bir gilidilenme ve kontrol sistemi olusturulmadiginda ticari faaliyetlerin
siirekliliginin saglanmasi giigtiir. Asagida bir {iretici firma iirlinlerinin bir¢ok
dagitim kanalindaki akisin1 yOnetebilmesi i¢in yapmast gereken islemler

stralanmustir.

4.5.1. Bayi Seciminde G6z Oniinde Bulundurulmasi Gereken Hususlar

Araci firmalar karl gordiikleri bir iirlin veya iirlin grubu bayilik anlagsmasi
yapmak i¢in ellerinden geleni yapmaktadirlar. Bazi firma yoneticileri gercek
olmayan veya abartili bilgilerle bayilik veren firmay1 etkilemeye c¢aligmaktadir.
Bayilik veren firma yoneticileri yanilgiya diismemek i¢in bazi hususlara dikkat

etmeli ve se¢im sirasinda bunlar1 degerlendirmeleri gerekmektedir.

Olas1 bayiin hangi bolgede faaliyet gosterdigi ve kapsadigi alanlar tespit
edilmelidir. Bu bolgeler bayii secen firmanin o bdlgeye dair hedeflerine uygunlugu
ortaya konmalidir. Yeteri kadar bolgede faaliyet gostermeyen adayin bolgesini

genigletmeye yetenegi ve giicii olup olmadigi belirlenmelidir.

206 Kozlu, a.g.e, s.170.
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Potansiyel bayiin sektérde taniniyor olmasi, iyl bir ticari ge¢misinin
olmasi, tiretici firmanin satig hedeflerine uygun kurulu bir organizasyonu olmasi ve
iyi bir miisteri kitlesinin olmasi arzu edilir. Bu nedenle agagidaki konulara dikkat

edilmesi gerekir. >’

e Olasi bayiin ticari ve/veya sektor deneyimi
 Miisteri kitlesi ve miisterilerine olan satis miktari
 Baska bayilikleri, tedarikgileri, kendi markalari

e Finansal giicti

e Pazar bilgisi

o Uriin bilgisi

o Gerekiyorsa, satig sonrasi servis verebilme imkanlart
e Raporlama yetenegi

o {letisim becerileri

Uygun aday  secildikten sonra  secilen araciyla  iliskilerin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasi, kurulan ticari iligkinin verimli ve basarili olmasi

ac¢isindan onemlidir.

4.5.2. Olas1 Bayilerin Belirlenmesi

[liskilerin kurulmas: satis ¢abalarinda onemli bir yer tutsa da; endiistriyel
alicilar ve saticilar arasinda kiiltiir daha 6nemli bir yer tutmaktadir. Daha en
basindan uluslararasi pazarlamanin nasil olacagi en hassas sekilde belirlenmelidir.
Yerel ticari alic1 {iriin ve hizmetleri kendi ticari markasi ad1 altinda veya iireticinin
markasi altinda tekrar satabilmek i¢in almaktadir. Satic1 firma, kendisini, kendisine
bagimli olmayan, o pazarda serbestge hareket eden ve ¢ogunlukla yerel bir firma

olan, alictya bagimli olarak gérmelidir.

27 Benli, a.g.e, s.30.
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Iliski kurulan adaylardan olumlu cevap verenler arasindan bayi segcmeden
once bunlar1 bir elemeye tabi tutmak ve cesitli ayrintilar1 onlardan istemek
gerekecektir. Son karar1 almadan, finale kalan adaylarla {ilkelerinde goriigmek
yararli olacaktir. Incelenen adaym sermayesi ve kredi olanaklari, orgiitiiniin

kapsami ve giicil, piyasadaki ismi, referanslari ve ¢evresi arastirilmalidir.”*

4.5.3. Olas1 Bayilerle Goriismeler ve Giivenin Olusturulmasi

Adaylar belirlendikten sonra yiiz yiize goriisme yapilmasi gerekir.
Gorlismeler adayin is yerinde yapilmalidir. Bu bayi adayini yakindan tanimanin en
giivenli yoludur. Is yerindeki hareketlilik, personelin davramsi, firma araglarinin
tespiti, depo biiytikliigli, depodaki mevcut mallarin durumu bu sekilde kolaylikla
gbzlemlenebilir. Aday firmalarin herhangi bir bilgiyi vermekten ¢ekinmesi slipheyle
karsilanmalidir. Goriismeler esnasinda iirlinlerin nerelere satilacagi, hangi sartlarda
satilacagi, belirli bir donemdeki ortalama satis miktarmin ne olacagi bilgileri
alinmalidir. Firma etkilisinin verecegi cevaplar pazarin yapisiyla mukayese edilerek

degerlendirilmelidir.”’

Baz1 durumlarda bayiligi alabilmek i¢in firmalar kendilerini
olduklarindan daha biiylik veya basarili gosterebilirler. Bu durum g6z ardi

edilmemelidir.

Gegmisten bu yana dagitim kanalindaki iligkiler glivene veya giice dayali
olarak kurula gelmistir. Giice dayali iligkilerde giiclii olan, kurallar1 belirleyen taraf
olmustur. Giiglii olan tarafin, iligkiyi suiistimal edici davraniglar1 kisa donem ig¢in

avantaj olabilirken, uzun donemde aleyhte bir durum olusturacaktir.

Dagitim kanalindaki satict ve alici arasinda giivene dayali iligki, karsiliklt
bagliliktan ve her iki tarafin birbirine inancindan olusmaktadir. Kanalin birbirine
bagl olan taraflar1 (alic1 ve satic1) arasindaki giiven her iki tarafin kazang¢ payini
gbzetmelidir. iliskilerde verilen kararlar kanalin diger bir asamasinda karsilarina
olumsuz bir etki olarak ¢itkmamalidir. Ornegin imal ettigi iiriinleri yiiksek fiyattan

ana toptanciya satan bir lireticinin mallar1 nihai tiiketiciye ulasana kadar ¢ok yiiksek

208 K ozlu, a.g.e.,s.172.
2 Kozlu, a.g.e.
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fiyatli olacaktir. Bu da satiglarin azalmasina ve hatta hi¢ olmamasina sebep

olacaktir.

Dagitim kanalindaki is birligi ve giliven su sebeplerden dolay1 satis

performansinin gelismesine yardimci olacaktir.

e Alic1 ve satici1 birbirine glivendiginde, birbirlerinin hedeflerini géz

oninde bulunduracaklardir.

e Birbirine gilivenen alic1 ve saticilar arasinda bilgi paylasimi dogaldir.
Benzer sekilde her iki taraf da iyi niyetliyseler, operasyonel iyilestirmeler ve uygun

fiyat ayarlamalar1 yapmak daha kolaydir.

e Dagitim kanalinin verimliligini arttirmak i¢in aymi cabalar arasinda
secim yapilmis veya faaliyetler uygun kanal basamaklarina yayilmustir. Ornegin,
eger tedarikci firma kontrol listesini miisterisi olan iiretici firmaya gdndermisse,

tiretici firma hammaddelerini tedarik¢isinden kontrol etmeden alir.

e Uretim ve satis bilgilerinin azami paylasim. Bdyle bir paylasim,
dagitim kanali ve lretim kararlarimi koordine etmektedir. Sonug¢ olarak dagitim
kanali taleplerin karsilanmasinda daha etkili ve dolayisiyla daha koordine

olmaktadir.

e Daha gecerli bir yontem ise bayiler ile siki temas halinde olmak ve
onun isini desteklemektir. Thracat¢inin temin edecegi reklam arag ve geregleri bayi

i¢in 6nemli bir destektir.

4.5.4. Bayi Secimi

Kotler ve Keller kanal iiyelerinin seciminde; kanal {iyelerinin pazar

deneyimleri, biiylime, karlilik diizeyleri, tiiketicilerle olan iliskileri, finansal giigleri
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ve firma imajlarimin etkili oldugunu soylemislerdir.”'® Bunun &tesinde segilecek
bayiin c¢ok iyi orgilitlenmis ve egitilmis bir satig giicliniin olmasi iiretici agisindan

biiyiik bir avantajdir.

Bir bayiin, iirlinlerin satis1 ve pazarlamasi i¢in gerekli biitiin kaynaklari
saglayip saglayamayacagi, satista yakalayabilece§i basarilar ve yontemleri {iretici
firma tarafindan agik ve net bir sekilde dgrenilmelidir. Bayiin, faaliyette bulundugu
yerel pazarin ihtiyact dogrultusunda stok tutabilmesi, zamaninda ve tam olarak
odeme yapabilmesi gerekir. Ureticiye pazardan zamaninda ve dogru bilgi
aktarabilmesi; faaliyetlerin devamiyla ilgili sahip oldugu teknolojik ve fiziksel
varliklar, bayi se¢imi esnasinda iireticiler tarafindan g6z oniinde bulundurulacak
esasl noktalardir.”'' Bu 6lgiitlerle yapilacak kiyaslama ve se¢im en dogru segimin

yapilmasina fayda saglayacaktir.

4.5.5. Bolgelerin Belirlenmesi

Farkli potansiyel aracilar arasindan bir kanal iiyesi segilirken, iriinlerin
niteligi de goz Onilinde bulundurularak, bolgelerin belirlenmesi gerekmektedir.
Bolge kararlart verilirken hi¢ siiphesiz ki bolgenin niifusu dnemli bir faktordiir.
Ancak niifus yine de tek basina belirleyici bir unsur degildir. Bir firmanin dagitim
kapsaminin belirlenmesi biiylik iilkelerde daha kolay niifusu az ve kiigiik iilkelerde
ise daha zor olabilir. Ancak yine belirtmekte fayda var ki, niifus yogunlugu c¢ok
olmas: birden fazla bayi ile pazara girilecegi anlamina gelmemektedir. Ornegin
Filipinler tilkesinde niifus yogunlugu fazla iken, tiiketicilerin satin alma gii¢lerinin
sinirli olmast biitiin lilke kapsaminda sinirl aracit ve bayi ile ¢alisilmasini; buna
karsihk Israil iilkesinde niifusun az olmasiyla birlikte tiiketimin daha yogun
yasanmasi, bircok bayi ve araci tlirii ile pazarda faaliyet gosterilmesini gerekli

kilabilir.

219 philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Education, 2009 s.463.
2! Mary Holz-Clause, Choosing a Distributor for Your Product, lowa State University, (Cevrimigi),
http://www.extension.iastate.edu/agdm/wholefarm/html/c5-161.html, (Erisim Tarihi: 27.11.2010).

108




Giliniimiizde bolge belirlemesi yapilirken satici firmalarin etkin bir karar
verme sanslari pek yoktur. Zaten var olan bayilerle belirlenmis bdlgeler igin

calismalar yapildig1 daha sik goriilen bir durumdur.

4.6. Bayi Yonetimi

Bayi yOnetimi pazarlama yoneticilerinin basarisi i¢in Oonem verilmesi
gereken bir konudur. Bayilerin faaliyetlerinin izlenmemesi ve ¢alismalarinda yalniz
birakilmas: firmanin pazardaki kontroliinii kaybetmesine sebep olabilir. Bayi

yonetimi pazarlama basarisi i¢in dikkatle degerlendirilmelidir.

4.6.1. Bayi Yonetimi ve iliskilerin Gelistirilmesi

Bir anlagsmayla baslatilan ticari isbirliginin s6zlesmeler imzalandiktan sonra da
canliligini korumast ve bunun icin emek sarf edilmesi gereklidir. Bunu bayilik
veren agisindan, bayiin siirekli olarak desteklendigini gorecek c¢aligmalarda
bulunulmasi; bayilik alan i¢in ise tedarik¢inin siirekli olarak bilgilendirilmesi olarak
diisiinebiliriz. Bayilik verenin bayi firmanin tiim detaylarini bilmesi ve bir ¢alisanini
bunun icin gorevlendirmesi gerekir. Cogunlukla bir satis midiirii, iirlin miidiiri
veya dig ticaret bolge miidiirleri bu igler icin gdrevlendirilirler. Sorumlu kisilerin
bayiin tiim soru ve sorunlarin1 ¢dziimleyebilecek yetki ve donanimda olmalari
gerekir. Uretici veya bayilik veren firmalarin, bayiin siparislerini dogru ve
zamaninda teslim etmelerine dikkat etmeleri gerekir. Uriinle ilgili egitimler,

materyaller saglanmali, bayiin merkezine diizenli ziyaretler tertip edilmeli.

Bayiler diger sirketlerin ¢ok farkli iirlinlerini de dagitabilmektedir. Bu
durum firmalarin yalnizca kendi rakipleriyle degil bayilerin diger tedarikgileriyle de
rekabet ettigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle ihracat¢i firmanin bayisine diger
tedarikcilerinden daha yakin ve g¢ekici olmasi gereklidir ki dagitict da ihracat¢inin

iriinlerine daha fazla yogunlagarak firma i¢in etkili davranabilir. Bunu saglamanin
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en kolay ancak az karli yolu, bayie, diger tedarik¢ilerinin verdigi kar payindan daha

fazlasin1 vermektir. Bu ilgiyi artiran ancak daha pahali olan bir yontemdir.

Bayiler i¢in 1yi bir giidiilenme ve kontrol sistemi kurulmadig: takdirde kurulan
iligkiler simirli kalmaktadir. Bayilerin giidiileri korunup artirilmasi da iliskilerin
devamlilig1 agisindan 6nemli bir konudur. Bayilerin motivasyonlarini arttiracak en
onemli giidii kendilerine uygulanan indirim oranlarinin yikseltilmesidir. Daha
uygun fiyatla mal alabilen bayiin karliligmin artmasi satiglart artirmak icin
giidiileyici bir tedbirdir. Bu noktada bayilerin de daha verimli, rekabet¢i olmalari

ve basarilarini arttirabilmeleri i¢in yeterince caba gdstermeleri gerekir.*'?

Secilen bayiin performanst arzu edilen diizeyde degilse bunun sebepleri
aragtirtlmalidir. Performans diisiikligii bayilik veren firmanin diizeltemeyecegi bir
sebepten olabilecegi gibi, bayii firmanin {riinleriyle ilgilenen personelden de
kaynaklanabilir. Personelin isten ayrilmis olmasi ve yerine gorevlendirilmis
personelin  gelistirilmekte olan iliskilerin devami konusunda ©n yargilari,
bilgisizligi, psikolojik durumlar1 gibi faktérler mutlaka gbéz Oniinde

bulundurulmalidir.

4.6.2. Bayi Yonetiminde iliski Yonlii Pazarlama (CRM)

Isletmeden isletmeye ticari bir iliski kurmak isteyen pazarlamacilarin yerel
alicilar ve satin alma organizasyonlariyla uzun siireli iligski gelistirmeleri faydali
olacaktir. iliski yonlii pazarlama, ticari faaliyetlere uygulanan cesitli kisisel
hizmetler, yeni ve farkli hizmetler yaratilmasi ve firmanin faaliyetlerinin 6zel
miisterilerin ihtiyaglarina gére uyarlanmasidir. iliski yonlii pazarlama fikri daha ¢ok
alict ve satict iki firma arasinda kurulma amaciyla diisiiniilse de tiiketici

pazarlamasinda da kullanilabilen bir yéntemdir.>"

212 Timur ve Ozmen, a.g.e., 5.543.
213 Johansson, a.g.e., 8.226.
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Baska bir goriise gore; iliski yonlii pazarlama genel anlamda tedarikgi firma
ile araci1 firma arasinda yukaridan asagiya dogru akistan olusan iliskilerden
meydana gelmektedir. Iliski yonlii pazarlama yénetiminde amag, miisteri ihtiyaglar:
olusturmak, siparigleri kolaylastirmak ve sipariglerin miisteri tarafindan
izlenebilirligini saglamaktir. Siparislerin dogru ve etkili bir sekilde miisteriye
ulastirllamamasinin sonucu negatif miisteri deneyimi ve taleplerde meydana

gelecek azalma olacaktir.*'*

Bu ydnde bir pazarlamanin bayi olugturma siirecindeki etkisi uzun donemde
goriilebilmektedir. Karsilikli giivene dayali bir iliski olusturmanin net maliyetine
katlanmak tek bir satis yapmanin getirisinden daha fazladir. Satici tarafinda olmasi
gereken bir ikna ve pazarlik giiciiyle birlikte baz1 dnemli noktalar da pazarlamacilar

tarafindan yaratilabilecek iliskilerde 6nem tagimaktadir. Bunlar;

Bayiin bakis agisina sahip olmak: bayilik veren firmanin amaci bayiin satin
alacag: triinlerde ve hizmetlerde ona faydali olmak olmalidir. Yani, iiriin veya
hizmet alicinin ihtiyaclarmi karsilayan daha once belirtilmis 6zellikte olmali ve

satis sonrasi destek saglanmalidir.

Arz ve Talepte Seffaflik: iliskiler ¢ogunlukla birbirlerini yasal olarak
baglayan sdzlesmelere degil karsilikli giivene dayandirilmalidir. Ozellikle karsilikli
kiiltiirler arasinda agik ve seffaf olmak ¢ok daha Onemlidir. Seffaflik, saticinin
alictya kendini yeterince tanimasina firsat vermesi; verilen sozlerin yerine getirilip
getirilemeyeceginin  Olgebilecegini anlamasi agisindan saticinin bazi iy ve

islemlerini Ol¢ebilecek derecede olanak tanimasi olarak diisiintilebilir.

Iliskiyle Biiyiimek: Uzun dénemli iliski diisiincesi, onceden tahmin
edilemeyen, kacinilmaz bazi degisikliklere sebep olacagi anlamina gelmektedir.
Iligski her iki tarafin birlikte biiyiiyecegi bir temele dayandirilmalidir. Dinamik bir
iliski, giincel ihtiyaglarin tatminini saglamakla birlikte yeni pazar bolgelerine

girilmesi ve degisimlerin olugmasi potansiyeli olusturmaktadir.

2% Chopra and Meindl, a.g.e., 5.488.
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Ongoriisliiliik: Firma bayisi igin yararh ve vazgegilmez olmalidir.
Cikabilecek olasi sorunlar i¢in yeni Onerilerde bulunulmalidir. Standart iiriinlerle
miisteri ihtiyacina gore yapilabilecek iriinler arasindaki ayrimi belirtmek iligkiler
acisindan Onemlidir. Normal sartlarda, bayie olagan ve giivenilir Uriinleri teklif
etmek, satig sonrast hizmetlerle tamamlamak, yapilmasi gereken davranig sekli
olarak goriiliir. Ongoriislii yaklasim ise bayie yardim ederek satistan azami faydayi
saglamayi, siirekli olarak bayie destek saglamay1 hedefler. Ongériisliiliik miisteriye
ozel triin tretilip satildiginda daha 6nemli bir rol oynar. Cogu durumda herhangi
bir sorunu ¢dzmesi i¢in satin alinan endiistriyel {irlinlerin satig1 alicinin ofisinde
veya fabrikasinda gergeklesir. Sipariste herhangi bir yavaslama veya gecikme
oldugunda ve bu esnada bayi tarafindan miisteri sikayetlerinin artmasi durumunda

bayiin daha fazla ¢oziime ihtiyaci olacaktir.*"

Bayilerle kurulan iligkilerde bayiin bir miisteri degil firmanin ortak hedeflere
ulasmak i¢in calistigi bir ortak oldugu kendilerine hissettirilmelidir. Ortaklik
yaklagimi  konusunda c¢alismalar1 bulunan Brennan, otomobil endiistrisi
arastirmasina dayanarak, ortaklik yaklasiminin tedarikgiler ve bayiler i¢in oncelikli
faydalarini su sekilde siralar;*'°

e Tedarik¢i bayiin ihtiyaglarin1 daha kapsamli sekilde anlama firsati
bulur ve iirlin gelistirme Onerilerine daha duyarli olabilir.

e Bayilik verenin personeli bayiin is yapma bi¢imine asina olur olasi
yanlig anlamalar azalir ve yanit verme siiresi kisalir.

e Yeni lirlin gelistirme asamasinda {iriinlerin pazar basarisini arttirir.

e Bayi i¢in {irtinlerde her zaman ilave indirimler s6z konusudur.

e Gelecekteki gelirleri teminat altina alinarak, bayi piyasa tehlikelerine
maruz birakilmayabilir.

e Is ortag1 olarak diisiiniilen firmalarin uzun dénemli politikalar:
ayricalikli olarak 6grenme hakkina sahip olunur.

e Artan bir bilgi akis1 ve daha fazla bilgi giivenilirligi s6z konusudur.

215 Johansson, a.g.e., 8.220.
216 John Egan, Relationship Marketing, Exploring Relational Strategies in Marketing, Pearson
Education Limited, 2004, s.179.
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e Her bir ortagin dagitim kanalinda uzman oldugu faaliyetlerine
odaklanma imkani1 saglar ve diger konular1 giivendigi ortagina

birakir.

4.6.3. Bayi Teskilatinda Catisma ve Motivasyon

Ihracatc1 firma ve bayi arasindaki catismalar ¢cogu kez, ihracatci firmanin bu
arzusunun ikincilerce onun arzu ettigi 6l¢iide yerine getirilmemesinden dogar. *'
Genel ¢ikarlar ile iiyelerin ¢ikarlarinin belirli bir dengede olmasi gerekir. Bazen
liyelerden bazilarinin daha fazla 6zveride bulundugu goriilir. Bu dengelemeyi

pazarda giicii elinde bulunduran pazar lideri saglar.

Bayiler arasindaki c¢atisma, ayni {lke simirlart iginde olan faaliyetleri
sonucunda olusur. Kimi bayiiler birbirlerinden miisteri elde etmeye ¢alisabilirler.
Burada, firmalar, fiyat diistirmek, alictya o6deme kolayliklar1 veya benzeri
faaliyetlerle kanalin aynmi seviyedeki diger iiyelerine zarar verici davraniglarda

bulunmalari ¢atismaya sebep olur.*'®

Uretici firma agisindan gatismayr dnlemenin bir yolu olarak; bayilere ihraci
yapilan iiriinlerin ayristirilarak {iriin bazinda koruma saglanmasidir. Ornegin A
liriiniinii bir bayie B iirlinlinii diger bayie saglayarak aralarinda fiyat ve diger
rekabeti Onleyebilir. Fakat bu durum ireticinin rakibi firmalara firsatlar

olusturabilir.

Firma hedeflerinin uygulanmasinda ve kanaldaki {yelerle iligkilerin
diizenlenmesinde, dagitim kanali iiyelerinin ihtiyaglarinin giderilebilmesi, motive
edilmesi, egitim verilmesi, firmanin performansimi etkiler. Bu sebeple kanal
elemanlarmin egitimi ve motive edilmesi firma basarisi agisindan Onemlidir.
Egitimler, bayilerin kendi ekiplerine karsi davranig ve tutumlarini olumlu yonde

etkileyip onlar1 yonlendirmektedirler. Bayilere ve satis ekiplerine ¢esitli hediyeler,

27 Igarafakloglu, Uluslararast..., a.g.e., s.224.
218 Uniisan, a.g.e., s.506.
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finansal destek ve egitim faaliyetleriyle markaya olan sadakati arttiran ve motive
eden ¢abalarda bulunulmalidir. Ozellikle kriz donemlerinde bu ¢abalar daha faydali

olabilmektedir.

Bunlarin  disinda  bayilerin  ihtiyaglarim1  belirleyip performanslarini
arttirmaya yonelik arastirmalar yapilmali. Boylelikle bayillerin beklentilerine

uygun yerel stratejiler gelistirilmelidir.

4.7. Bayilik Anlasmalari

Bayilik anlagmalari, dagitim kanalinin ¢esitli asamalarinda bulunan firmalar
arasinda triinlerin/hizmetlerin tekrar satilmasit i¢in yapilan dikey anlasma
tirlerinden biridir. Bayilik anlagmalarinin bir tarafinda iirlin veya hizmetin
tedarik¢isi / treticisi olarak yer alan bir firma diger tarafta ise o mali yeniden

satmak i¢in alan bir isletme bulunmaktadir.*"

4.7.1. Bayilik Anlasmalarimin Onemi

Secilen bir dagitim kanalinin sorunsuz bir sekilde islemesi i¢in taraflarin
gorev ve sorumluluklarimin belirlenmesi, ticari iligkilerin biitiin yonlerinin detayli

ve kapsamli bir sekilde yazilmasi ve taraflarca onaylanmasi gerekir.

Uluslar arasi ticarette, bayilik anlagsmalar1 iki kurulus arasindaki iliskiyi
tanimlamak, bu iligkiyi hukuki temellere oturtmak, ticari hedefleri ve g¢alisma
sekillerini belirlemek, ¢ikabilecek anlasmazliklarin nasil ¢oziimlenebilecegini
gostermek amaciyla ihracat¢i firma ile ithalatg1 firma arasinda imzalanan bir

220

sO6zlesmedir.””" Tanimdan da anlasilacagi iizere bayilik anlasmalari ihracatci firma

219 (Cevrimigi),

http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfaicerikhtml&icld=53 &detld=60&ustld=53, (Erigim
Tarihi: 28.11.09).
220 Kozlu, a.g.e., s.173.
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ile ithalat¢1 (bayi) arasindaki iliskinin en az yoruma agik olacak sekilde, nasil

ylriitiileceginin belirlenmesi agisindan énemlidir.

4.7.2. Bayilik Anlasmalarimin Kapsami ve Icerigi

Bayilik anlagmalarinin nasil olacagi bayiligin hangi kapsamda olacagina
gore farklilik gosterir. Bayilik anlagsmalariyla genel satin alma anlagmalart birgok

yonden benzerlikler gosterirler.

Oncelikle anlasmanm bir bayilik anlasmasi oldugu bir baslik olarak

belirtilmelidir. Her iki firmanin ticari unvanlari agik ve net bir sekilde yazilmali.

Bayilik anlagmalarinda bazi O6nemli noktalar mutlaka anlagmada

belirtilmelidir. Bunlar;

e Bayiligin devri ve devir sartlari

e Sozlesmenin yazildig1 dil ve anlagsmazlik durumunda hangi metnin esas
alinacagi

¢ Anlagmanin yiirtirliige giris tarihi

e Siiresi ve yenilenmesi ile ilgili sartlar

e Iptali ve iptal sartlar1, sonuglar

e Sozlesmeye konu lriinlerin neler oldugu

¢ Bayiligin kapsadig1 bolge, bayiin yetkileri ve bolgedeki bayi sayisi

e Siparislerin teslim siireleri

¢ Bayiin miisteri kesimi ( toptancilar, siiper marketler)

e Reklam ve tanitimla ilgili faaliyetlerde katlanilacak masraflarin paylari

e Sozlesme maddelerinin INCOTERMS 2000°e uygun hazirlanmasi

¢ Bayilik alan firmanin bagka firma iirlinlerinin bayiligini yapip yapamayacagi

¢ Bayiin alt bayilikler kurup kuramayacagi

115



e Bayiin garanti edebilecegi asgari satis miktar1 ve bunun sonuglar®*’

Bu maddelerin anlagsmada belirtilmesi ileride dogabilecek herhangi bir anlasmazligi

veya sorunlar1 ¢ozmede yardimci olacaktir.

Bayilik veren, iirlinlerde meydana gelen fiyat, nitelik degisimleri, tirtinlerin
pazarlama politikalar1 ve benzeri farkliliklar1 en kisa zamanda bayie bildirmelidir.
Konuyla ilgili bir diger 6nemli konu ise bayilik veren iiretici isletmelerin gelecekte
o bolgede bir iiretim faaliyetine girip girmeyecegini girerse bayiin konumunun
bdyle bir durum sonucu ne olacagimin belirtilmesidir. Firma, bayiine tanidig
yetkilerin korunmasi i¢in kendisinin de ¢aba gosterecegini kabul etmelidir. Firma,
baska bolgelerde uygulayacagi satis politikalarinin bayii etkilememesi i¢in 6zen
gostermek, mallarmin taklitlerine karsi miicadele etmek, gibi yontemlerle pazarda

bayii korumalidir.

4.7.3. Bayilik Anlagsmalarinin Gegerliligi ve Hukuksal Durum

Bayilerle yazili bir sozlesme yapilmasi, sonradan olusabilecek
anlasmazliklarin ¢oziimiinde iki taraf i¢in de koruyucudur. Ilk olarak sézlesmenin
taraflar acisindan baglayici ve gegerli sayilabilmesi i¢in, taraflarin sézlesme yapma
ehliyetine haiz olmalar1 gerekir. S6zlesme yapma ehliyetine sahip olmayanlar veya
bu ehliyeti kisitlanmigs olanlar arasinda yapilan s6zlesme gecerli ve baglayici olmaz.
Gergek kisilerin hak ve fiil ehliyetine sahip olup olmadiklar1 veya bu ehliyetin
smirlari, gercek kisilerin vatandashiginda bulundugu veya ikamet ya da siirekli
meskeninin bulundugu iilke hukukuna gore belirlenir. Tiizel kisilerin hak ve fiil
ehliyeti ise tlizel kisinin merkezinin bulundugu yer hukukuna veya kurulus yeri

hukukuna tabidir.

Uluslararasi ticarette olast anlagsmazliklar1 bastan dnleyebilmenin bir yolu da,

isin basinda yazili ve usuliine uygun bir s6zlesme yapmaktir. S6zlesmelerin eksik

22! Enis Kayserilioglu, Sorularla Acentelik (Miimessillik) ve Distribiitorlik Kilavuzu, istanbul
Ticaret Odas1 Yayinlari, 2004, s.29.
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birakilan veya diizenlenmeyen kisimlari, lilke hukukunun emredici, yedek ve
tamamlayici hiikiimleri ile doldurulmalidir. Uluslararasi ticari iligkilerin temelinde
yer alan sozlesmelerin yazili sekilde yapilma zorunlulugu yoktur. Genel olarak
sOzlesme serbestisi belirlenmistir. Sozlesme tasarlanirken hangi hukuk sistemi
dikkate alinmakta ise, uygulanacak hukuk olarak da o hukuk secilmelidir.
Uluslararasi1 karakterli sézlesmeler sekil bakimindan LRA (Locus Regit Actum)
kural1 geregince yapildiklari iilke hukukuna tabi kilinmistir. Ancak Tiirk hukukunda
oldugu gibi, bu konuda sdzlesmenin esasmna uygulanacak hukuka da yetki
taninmistir. Buna gore yapildigi {lilkenin veya esasa uygulanacak hukukun

ongordigii sekle uygun yapilan sézlesmeler sekil bakimindan gecerlidir. ***

222(Cevrimigi) http://www.ongoren.av.tr/content/tr_uluslararasi_ticari_sozlesmeler.php (Erisim Tarihi:

23.10.2010).
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ULUSLARARASI PAZARLAMADA BAYILIK YONTEMIYLE
CALISAN BAZI FIRMALARIN BAYi OLUSTURURKEN
UYGULARDIKLARI SUREC VE  KARSILASTIKLARI
SORUNLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar1

Calismanin amaci, bayilik yontemiyle calisan bazi firmalarin uluslararasi
pazarda bayi olustururken uyguladiklari siireci tespit etmek, karsilastiklar1 sorunlari
ortaya koymak ve degerlendirmektir. Firmalarin bayi olusturma konusundaki
yaklagimlarinin planli ve sistematik olmadigi, geleneksel satis ¢abalariyla

davranildig1 diisiincesinden hareketle bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

Bu aragtirmanin en 6nemli kisidi, anket yapilmak istenen firmalardaki ilgili
kisilerden anketin doldurulmasinin istendiginde arastirmaya katilma konusunda

isteksiz davranmalaridir.

Anket uygulamas: sirasinda anketi cevaplayacak kisilerin is yogunluklarim
sebep gostererek isteksiz davrandiklart ve/veya anketi cevaplamadiklari
gozlemlenmistir.

Bazi firmalarin anketteki sorulara verecekleri cevaplarin, firmanin

uygulamalarin1  gizleme prensiplerine aykirt1 olacagi gerekgesiyle, anketi

cevaplamaktan kaginmalari, caligmanin baska bir kisitin1 olusturmaktadir.

2. Arastirmanin Durumlan

1. Yeni bir pazarda yeni bir bayi bulmak i¢in en ¢ok kullanilan ve etkin

yontem fuarlardir.
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2. Yeni bir pazarda yeni bir bayi ile calisirken g6z Oniine alinan, bayiin

O0deme giicii, isletmeler agisindan gz Oniine alinan 6nemli Olglitlerden biridir.

3. Yeni bir pazarda yeni bir bayi ile calisirken goz oniine alinan, bayiin satis

giictl, igletmeler acisindan dikkate alinan en 6nemli dl¢iitlerden bir digeridir.

4. Uluslararas1 pazarlarda bayi olustururken karsilasilan en Onemli

giicliiklerden biri rakip firmalarin tutumlaridir.

5. Uluslararas1 pazarlarda bayi olustururken karsilagilan en Onemli

giicliiklerden biri bayilerin ekonomik gii¢leridir.

6. Firmalarin dis pazarlara olan ilgilerinin sebebi dis pazarlardan gelen

taleplerdir.

7. Herhangi bir pazarda bir veya birden fazla bayilerle ¢alisilmasinin sebebi

pazarin biiyiikligl geregidir.

8. Firmalar bayilerle olan iligkilerini gelistirmek i¢in siirekli olarak

iletisimde bulunup, onlara ziyaretler gerceklestirler.

9. Bayilere olan giivenin temelini bayilerin 6deme aligkanliklar1 olusturur.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma yOntemi, veri toplama, arastirma sorulart ve analizi ile rneklem
secimi asagida yer almaktadir. Arastirmanin giivenirliligini arttirmak i¢in arastirma
yontemleri ve agamalar1 acik ve ayrintili bir sekilde tanimlanmistir. Veri toplama,
isleme ve analiz etme, yorumlama ve sonuglara ulasma konularinda neler yapildigi

ayrintili bir bigimde belirtilmistir.
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3.1. Yontem ve Veri Toplama

Calismada veri toplama yontemi olarak, gereksinilen bilgilere kolay ve hizl
bir sekilde ulasilabiliyor olmasindan dolay: anket teknigi kullamilmistir.’”® Bu
yontem firmalarin uluslararasi pazarlamada bayi olustururken uyguladiklar siirecin
benzerlik ve farkliliklariin ortaya konmasi amaciyla kullanilmistir. Bu goriisme
teknikleri arasindan “Onceden belirlenmis sorular iceren” yapilandirilmig
yaklagimindan faydalanilmistir.”** Burada amag¢ uygulanan siireci ortaya koymak,

isletmeleri tanimak ve sorunlar tespit etmektir.

Siradan bir bilgi edinme yontemi olmayan ankette, verilerin dogrulugu,
kullanilan yontemlere baglidir. Bu yontemler olasi yanilgi kaynaklarindan bagimsiz

225 By teknikte 6nceden belirli

oldugunda anket sonuglarinin dogrulugu artmaktadir.
bir siraya konulmus sorularin, bireylere ayni sirada sorulmasini gerekli kilmaktadir.
Bu durum goriismeci etkisini ve 6znel yargilarini en aza indirilmesini ve verilerin

karsilastirilarak, analizini ko1ayl:clstlrmaktadlr.226

3.2. Ana Kiitle ve Ornek Hacmi

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye Thracatcilar Meclisi’nin “TIM ilk 1000
ihracate1 2009”**" arastirmasindan elde edilen ihracatci firmalardan, bayilik
yontemiyle calisan, personel sayisi elli ve iizerinde, ihracat rakami en biiylikten en

kiigiige siralanmig firmalardan olusturmaktadir.

Ana kiitleyi olusturan firmalarin bazilar1 “TIM ilk 1000 ihracatgr 2009”

arastirmasinda gizli tutulduklarindan, firma bilgilerine ulasilamamistir. “TIM ilk

2 Ali Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, Seckin Yaynlari,
2008, s.18.

2%(Cevrimigi), http:/fenitay.files.wordpress.com/2009/02/bolum-3-nitel-arastirmada-veri-toplama-
araclari-i-gorusme.pdf s.2 (Erisim Tarihi: 18.01.2010).

225 Tiirker Bag, Anket, Anket Nasil Hazirlanir Uygulanir Degerlendirilir, Seckin, Ankara 2008, s.11
226 Kazangoglu, Ventura, Zalluhoglu, a.g.e., s.432.

227 TiM ilk 1000 ihracat¢i Arastirmas1 2009, (Cevrimici)
http://www.tim.org.tr/index.php?option=com_weblinks&view=category&id=60&Itemid=113 (Erisim
Tarihi:10.10.2010).
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1000 ihracatg¢1 2009 arastirmasinda yer alan bazi firmalarin ise yurtdisinda bayilik
sistemiyle c¢alismadiklar1 gerekcesiyle ana kiitle disinda birakilmiglardir.
Dolayisiyla ana kiitleyi olusturan firmalardan kirk tanesiyle iletisime gegilmis ancak
otuz tanesinden anket cevaplari alinabilmistir. Elde edilen cevap sayisinin bu

calisma i¢in yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirma Sorular1 ve Bulgularin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde tanimlayict istatistik
yontemi kullanilmistir. En yaygin olarak kullanilan tekniktir ve geligmis istatistik
tekniklerin temelini olusturur. Anket arastirmalarinda kullanilan tanimlayici istatistikler
toplamlar1 (say1 ya da frekanslar), oranlarn (ylizdeler), ortalamalar1 (aritmetik ortalama,
mod, medyan) ve degiskenlik ol¢iilerini (degisim araligi, standart sapma) igerir.228 Anket

calismasinin sorular1 EK2’de sunulmustur.
Birinci sorunun amaci herhangi bir yabanci pazarda yeni bir bayi bulmak i¢in

hangi yontemlerin en ¢ok kullanildigimi ve ankete katilan firmalarin bu

yontemlerden hangilerini kullandigini tespit etmeye yoneliktir.

Tablo 3. Olas1 Bayilere Ulasma Yontemi

Olas1 Bayilere Ulasma Yontemleri Frekans Oran
Eski miisteri listesi taramasi 14 46,66
Ticaret Miisavirliklerinden alinan listeler 15 50
Internet arastirmalari sonucu ulasilan firmalar 20 66,66
Lokal medyaya verilen ilanlar 1 3,33
Dost firmalardan Oneriler 7 23,33
Fuarlar 30 100

Sorunun bulgular1 Tablo 3’°te goriilmektedir. Bu veriler 15181nda,

2% Bas, a.g.e. s.111.
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e Fuarlar, ylizde otuz dortliik bir oranla, olasi bayilere ulasmak i¢in en ¢ok
kullanilan yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ankete katilan firmalarin tamami

fuarlar1 kullanmaktadir.

e Internet arastirmalar1 sonucu firmalara ulasilmasi, yaklasik yiizde yirmi
ticlik bir oranla, ikinci sirada yer alan bir yontemdir. Ankete katilan firmalarin
ylizde altmis altis1 internet lizerinden arastirma yaparak olasi bayilere ulasmaya

calismaktadir.

¢ Anket sonucunda elde edilen {i¢iincii 6nemli bulgu ise firmalarin olas1 bayie
ulagmak i¢in kullandig1 yontemin, hedef pazar {ilkesindeki ticaret miisavirliklerinin
olusturdugu listelerin taranmasi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bununla birlikte

ankete katilan firmalarin yiizde ellisi bu yontemi uygulamaktadir.

e Eski miisteri listelerinin taranmasi sonucu olasi bayilere ulasmak; dordiincii
bir yontem olarak tespit edilmistir. Ankete katilan firmalarin yilizde kirk altis1 bu

yontemi kullanmaktadir.

e Isletmelerin, iliskide bulunduklar1 dost firmalardan gelen tavsiyeler sonucu
da bayilere ulastigi goriilmektedir. Bu ¢ok sik olmamakla birlikte uygulamada
gecerliligi vardir. Ankete katilan firmalarin ylizde yirmi {licii bu yontemle bayilere

ulastiklarini belirtmislerdir.

e Olas1 bayilere ulasmak icin kullanilan yontemlerden biri de yerel medyaya
verilen ilanlardir. Verilen cevaplar arasinda yiizde birlik bir oranla bu yontemin en
az kullanilan yontem oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan isletmelerin

sadece bir tanesi bu yontemi kullandigini belirtmistir.
Bu analiz sonucunda fuarlarin herhangi bir pazarda yeni bir bayi bulmak icin

en ¢ok kullanilan yontem oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya katilan

firmalarin tamaminin yeni bir bayi bulmak i¢in fuarlar1 kullandiklar tespit
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edilmistir. Durum tespitimizi destekler nitelikte, fuarlar ve sanal ortamin yeni bir
bayi bulmak i¢in kullanilan onemli yontemler oldugu belirlenmistir. Ticaret
miisavirliklerinden alinan ithalat¢i firma listeleriyle bazi firmalara ulasmak da

siklikla kullanilan bir yontem oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Ikinci sorunun amaci isletmelerin yeni bir pazarda yeni bir bayi ile ¢alisirken
esas aldig olgiitleri tespit etmek ve bu dlgiitlerin 6nem derecesini 6grenmeye
yoneliktir. ikinci sorunun bulgulari Tablo 4’te goriilmektedir. Buna gére
isletmelerin, yeni bir pazarda yeni bir bayi ile ¢alisirken esas aldiklar1 olgiiler

sirasiyla soyledir;

Tablo 4. Yeni Bir Pazarda Yeni Bir Bayi ile Calisihrken Esas Ahnan Olgiitler

Esas Alman Olgiitler Sonug Degerlendirme
Odeme ve satis giicii 27.95 1
Pazarin durumu ve yapisi 18.92 4
Giivenilirligi 20,43 2
Bilinirligi 12.90 >
Bayiin sektor tecriibesi 19,78 3

e Odeme ve satis giicii

e Giivenilirligi

¢ Bayiin sektor tecriibesi

e Pazarin durumu ve yapisi

e Bayiin bilinirligi

Bu bulgular sonucunda olasi bayilerin 6deme gii¢leri ve satig giicleri bayilik
veren firmalar agisindan en ¢ok onemsenen faktorler olmaktadir. Firmalarin temel
amact bir pazarda {riinlerini miimkiin oldugunca fazla satmak, satislarin
stirekliligini saglamak ve karsiligini tahsil etmektir. Bayilerde aranan 6zellikler bu
tic temel hedefi gergeklestirmeye yoneliktir. Bayiin giivenirligi, sektordeki

tecrilibesi, pazarin durumu, yapisi ve bayiin bilinirligi bayilik veren firmalar icin
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onemli olmakla birlikte; 6demeler diizenli yapildig1 ve satiglar tatmin edici seviyede

oldugu siirece goz ard1 edilecektir.

Ucgiincii soru isletmeleri tanimaya yonelik olarak kag iilkede faaliyet

gosterdiklerini 6grenmeye ¢alismaktir.

Tablo 5. Faaliyet Gosterilen Ulke Sayis

Faaliyet Gosterilen Ulke Sayist Oran
5-10
0
11-2
0 16,66
21-40
16,66
41-60
36,66
61 ve Gsti
ve Ustii 30

Sorunun bulgulart Tablo 5’te goriilmektedir. Bu veriler sonucunda;

e Aragtirmaya katilan firmalarin hepsinin on birden fazla

e Yiizde on altisinin on bir ila yirmi tilkede
e Yiizde on altisinin yirmi bir ila kirk tilkede

e Yiizde otuz altisinin kirk bir ila altmis tilkede

¢ Yiizde otuzunun ise altmis ve daha fazla lilkede faaliyet gosterdikleri

tespit edilmistir.

Dordiincli sorunun amaci isletmelerin bayi olustururken karsilastiklar:

sorunlar1 tespit etmeye yoneliktir.
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Tablo 6. Bayi Olustururken Karsilasilan Sorunlar

Sorunlar Frekans Oran
Dil problemi 1 3,33
Kiiltiir 4 13.33
Potansiyel Bayilerin ekonomik giicii

10 33,33
Uriinle ilgili sorunlar

4 13,33
Rakip firmalarin tutumlari 18 60
Nitelikli personelin olmamasi

5 16,66

Besinci sorunun bulgular1 Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore,

e Aragtirmaya katilan firmalarin yiizde altmisi bayi olustururken rakip

firmalarin tutumlarinin,

e Yiizde otuz li¢ii potansiyel bayilerin ekonomik giiciiniin,

e Yaklasik yiizde on yedisinin nitelikli personelin olmamasinin,

e Yiizde on iigii kiiltiiriin,

e Yiizde on {i¢iiniin iirlinle ilgili sorunlarin,

e firmalardan sadece bir tanesi ise yabanci dilin kendileri icin problem

oldugunu belirtmislerdir.

Bu bulgular 1s18inda isletmelerin ¢ogunlugu rakip firmalarin tutumlarinin

bayilik i¢in en Onemli sorun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte olasi

bayiin finansal giiciiniin yeterli olmamasi ise bir bagska 6énemli neden olmaktadir.

Besinci sorunun amaci isletmelerin yabanci pazarlara ilgilerinin sebeplerini

ogrenmeye caligmaktir.

Sorunun bulgular1 Tablo 7°de goriilmektedir. Buna goére arastirmaya katilan

firmalarin yabanci pazarlara ilgi duymalarmin sebebi, sirasiyla;
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Tablo 7. Yabanci Pazarlara ilgi Sebebi

Yabanci Pazarlara lgi Sebebi Frekans Oran
1 kolaylig
Calisma kolaylig 4 13.33
D len talepl 1
13 pazardan gelen taleplerden dolay1 17 56,66
Para akisimin daha net olmasi
8 26,66
Uriinlerin dis pazarlara da uygun olmasi
>P Ve 11 36,66
o lk . . k. t. . t . lok 1 -
Ulke igindeki ticari yetersizlik ve pazarin darlig 13 4333

¢ Dis pazarlardan gelen taleplerden,

e Ulke igindeki ticari yetersizligin ve pazarm darligindan,
e Uriinlerin dis pazarlara da uygun olmasindan,

e Para akisinin daha net olmasindan

e I¢ piyasaya nazaran ¢alisma kolayligindan olmaktadir.

Buradan, isletmelerin yabanci pazarlarda faaliyet gostermelerinin sebebinin,

cogunlukla dis pazarlardan gelen taleplerden dolay1 oldugu ve dis pazarlara bilingli

bir sekilde yonelmedikleri sdylenebilir.

Bir pazarda dogru bir sekilde bayi olusturmak ve yonetmek icin; hedeflenen

pazardan sistematik bilgi toplanmasi, pazarin iyice arastirilmasi, iirlinlerin pazara

uygunlugunun degerlendirilmesi, gerekiyorsa iiriinde iyilestirmeler yapilmasi,

potansiyel bayilerin belirlenmesi ve isletme politikalar1 dogrultusunda bayilerin

secilmesi gerekir. Tiirkiye’de ise kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin ¢ogu

uluslararas1 pazarlarda bilingli bir sekilde bayi olusturmamaktadir. Genellikle

miigteri arayist sirasinda tanisilan firmalardan gelen talepler dogrultusunda

kendiliginden bayiler olusmaktadir.

Altinc1 sorunun amaci isletmelerin herhangi bir pazarda tek bir bayi ile

calismasinin nedenini 6grenmeye yoneliktir.
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Tablo 8. Tek Bayi ile Calismanin Sebepleri

Sebepler Frekans Oran
Pazarin kapasitesi 16 53.33
Firmanin tiriinlerine olan talebin azlig1 0 0
Bayiin bu yondeki talebi

8 26,66
Isletme kapasitesi

3 10
Diger 10 33,33

Sorunun bulgular1 Tablo 8’de goriilmektedir. Buna gore;

Isletmelerin tek bir bayi ile calismalarinin sebepleri sirasiyla,

e Pazarin kapasitesi
¢ Bayiin bu yondeki talebi
e Isletme kapasitesi

e Diger sebeplerdir

Bu sorunun “diger” segeneginden alinan cevaplara gore; bazi firmalar, satis

politikalariin daha kolay uygulanabilirligi; pazardaki rekabeti kontrol altinda

tutabilmek; bayiin tatmin edici satiglari; marka yapilandirilmasi ve bilinirliginin

giiclendirilmesi; bayii koruma ve rekabeti 6nleme sebeplerinden dolay: tek bir bayii

ile caligmay1 uygun gérmektedirler.

Buradan isletmeleri tek bir bayi ile calismaya iten sebebin cogunlukla

pazarin kapasitesi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yedinci sorunun amaci igletmelerin herhangi bir pazarda birden fazla bayi

ile calismasinin sebebini ortaya koymaktir.

goriilmektedir.

Sorunun bulgular1 Tablo 9’da
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Tablo 9. Birden Fazla Bayi ile Calismanin Sebepleri

Sebepler Frekans Oran
Urlinlere olan talebin fazla olmasi 10 33,33
Bayilik taleplerinin fazla olmasi 3 10
Pazarin biiyiikligi ve yapist 23 76,66
Bayiler arasi cografik mesafenin olmast

17 56,66
Diger 1 3.33

Buna gore arastirmaya katilan firmalarin bir pazarda birden fazla bayii ile

calismalarinin sebepleri;

e Pazarin biiylikligii ve yapisi

¢ Bayiler aras1 cografik mesafenin olmast

e Urlinlere olan talebin fazla olmasi

¢ Bayilik taleplerinin fazla olmasi olarak siralanabilir.

Arastirmaya katilan firmalardan bir tanesi ise bolgede tek basina hedefleri

karsilayacak firmanin olmamasindan dolay: birden fazla bayi ile ¢alismay1 uygun

gordiigiinii belirtmistir.

Buradan pazarin biiyiikliiglinlin, yapisinin ve bayiler arast cografik

mesafenin olmast birden fazla bayi ile calisilmasinin sebebi olarak ortaya

cikmaktadir. Fakat bunlarin hi¢ biri tek basma yeterli bir sebep degildir. Bazi

durumlarda pazarin kapasitesi sinirli iken {ilkenin cografik yapisi geregi birden

fazla bayi ile calisilmasi gerekir. Buna karsilik, tiiketimin yogun oldugu genis bir

pazarda da yalnizca bir bayi ile ¢alisilmasi zorunluluk olabilir.

Sekizinci sorunun amaci isletmelerin var olan bayileriyle iligkilerini

gelistirmeleri igin ne tiir faaliyetlerde bulunduklarini ortaya koymaktir. Sorunun

bulgular1 Tablo 10°da goriilmektedir.
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Tablo 10. Bayilerle Olan iliskilerin Gelistirilmesine Yonelik Faaliyetler

Faaliyetler Frekans Oran
Ziyaretler 29 96.66
Bayi toplantilart 15 50
Stirekli iletigim
27 90
itli hediyel
Cesitli hediyeler . 2333
Ozel giinlerde hatirlatict mesajlar 6 20

Buna gore bayilerle olan iliskileri gelistirmeye yonelik faaliyetler;

e Ziyaretler

o Siirekli iletisim
¢ Bayi toplantilar1
e Cesitli hediyeler

e Ozel giinlerde hatirlatict mesajlar

Buradan, firmalarin bayilerle olan iliskilerini gelistirmek icin ziyaretler
diizenledikleri ve siirekli olarak iletisim halinde olduklart sonucu ortaya

cikmaktadir.

Bayilerle olan iligkilerin gelistirilmesi satiglara pozitif olarak yansimaktadir.
Baz1 firmalar cesitli bayi toplantilar1 diizenleyerek bayilerin motivasyonlarini
arttirmaya ¢aligmaktadirlar. Bayiler satin alma karar1 verirken bazi psikolojik
faktorlerin de etkisinde kalmaktadirlar. Bayilere bir miisteri olduklar1 degil bir
amacin iiyesi olduklar1 hissettirilmelidir. Bayilerle olan iletisimin ve ziyaretlerin
amac1 ¢alismalarin daha iyiye nasil gotiiriilebilecegi olmalidir. Dolayisiyla bayilerle

olan iligkilerde samimiyetin gosterilmesi gereklidir.
Dokuzuncu sorunun amaci, yeni bir bayi bulmak konusunda hangi yontemin

daha etkili oldugunu O6grenmeye yoneliktir. Sorunun bulgular1 Tablo 11°de

goriilmektedir.
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Tablo 11. Bayi Bulma Yontemleri

Faaliyetler Frekans Oran
Fuar katilimlar

27 90
Tgili li tirmal

gili personelin arastirmalari 15 50

Yurtdisinda Reklam

3 10
Rakip olmayan firmalardan gelen tavsiyeler ve
yonlendirmeler 4 13.33
Internet ortamindaki ilanlar, B2B siteleri vb. (Alibaba ve
diger siteler) 5 6.66

Buna gore yeni bir bayi bulunmasinda en etkili yontemin fuar katilimlar

oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte anket sonucuna gore ilgili personelin

arastirmalarinin da yeni bayi bulunmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Onuncu sorunun amact firmalarin mevcut bayileriyle hangi siklikta bir araya

geldiklerini tespit etmektir. Sorunun bulgular1 Tablo 12’de goriilmektedir.

Tablo 12. Bayileri Ziyaret Sikhklari

Ziyaret Sikhiklar Frekans Oran
Ayda bir kez

7 23,33
Ug ayda bir k
Ug ayda bir kez 12 40
Alt1 ayda bir kez

7 23,33
Yilda bir kez

3 10
Daha Az

1 3,33

Buna gore;

e Firmalarin yiizde kirki, li¢ ayda bir kez
e Firmalarin yiizde yirmi {i¢ii, ayda bir kez
e Firmalarin yiizde yirmi {i¢ii, alt1 ayda bir kez

e Firmalarin yiizde onu, yilda bir kez
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bayileriyle bir araya gelmektedirler. Yukarida da bahsettigimiz lizere bayilerle

iligkilerin gelistirilmesinde yogun iletisimin pay1 biiyiiktiir. Dolayisiyla bayilerle

isletme olanaklar el verdigince bir araya gelmeye calisiimalidir.

On birinci sorunun amaci bayilik veren agisindan yeni bir bayie olan giivenin

nelere bagli oldugunu ve bu faktorlerin dnem derecesini 0grenmeye yoneliktir.

Sorunun bulgular1 Tablo 13’te goriilmektedir.

Tablo 13. Bayilere Olan Giivenin Kaynag

Bayilere Olan Giivenin Kaynagi Sonuc¢ Degerlendirme
Ulkenin giivenirliligi 15,91 4
Bayiinin 6deme aligkanliklar 30,53 1
Gori Ko

orusme sikligi 20,43 3
Bayiin uzun siireler sektorde olmasi

23,01 2

Rakip olmayan firmalardan gelen referanslar 10,10 5

Buna gore bayilere olan giivenin kaynagi 6énem derecesine gore soyledir;

¢ Bayiin 6deme aliskanliklar1

¢ Bayiin uzun siireler sektdrde olmasi

e Gorlisme sikligt

e Ulkenin giivenilirligi

e Rakip olmayan firmalardan gelen referanslar

Bulgularin sonucuna gore firmalarin bayilerine olan giivenlerinin seyri mal

karsiliklarinin 6denmesine baglidir. Odemelerinde istikrarsiz davranan bayiler satici

firmaya gelecek donemlerindeki ¢alismalarda gliven veremeyecektir.

Gliven olusturucu bir diger konu ise bayiin uzun siireler sektorde

bulunmasidir. Bu durum bayiin isletme hedeflerini gergeklestirebilecegi ihtimalini
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kuvvetlendirmektedir. Sektore yeni girmis bir firmanin davraniglarinin ne olacagi

bilinemez ve bu belirsizlik bayilik veren agisindan giiven olusmasini giiglestirir.
Yogun goriismeler karsilikli olarak firmalarin birbirlerini tanimalarina zemin
olusturan bir unsurdur. Bulgulardan elde edilen sonuca gore firmalar agisindan
ticlincii 6nemli konunun goriisme sikligi oldugu belirlenmistir.
Bayilerle olan iligkilerde 6demelerde bir sorun olmadigi, bayiin uzun siireler

sektorde oldugu ve giiven verici tutumlar1 oldugu siirece; tilkenin giivenirliligi ve

diger firmalarin goriisleri pek 6nemli olmayacaktir.

4. Durum Sonuglari

Arastirma kullanilan durumlara iliskin elde edilen sonuclar agagidaki

tabloda goriilmektedir.
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Tablo 14. Durum Kabul Red Tablosu

Durum

Durum Metni

Kabul

Red

D1

Yeni bir pazarda yeni bir bayi bulmak i¢in en ¢ok

kullanilan ve etkin yontem fuarlardir.

D2

Yeni bir pazarda yeni bir bayi ile calisirken goz
Online alman, bayiin Odeme gicii, isletmeler
acisindan g6z Oniline alinan Onemli Olgiitlerden

biridir.

D3

Yeni bir pazarda yeni bir bayi ile calisirken goz
Oniline alinan, bayiin satig giicii, isletmeler agisindan

dikkate alinan en 6nemli dlgiitlerden bir digeridir.

D4

Uluslararasi pazarlarda bayi olustururken karsilagilan
en oOnemli giligliiklerden biri rakip firmalarin

tutumlaridir.

D5

Uluslararasi pazarlarda bayi olustururken karsilagilan
en onemli gicliiklerden bir bayilerin ekonomik

glicleridir.

D6

Firmalarin dig pazarlara olan ilgilerinin sebebi

dis pazarlardan gelen taleplerdir.

D7

Herhangi bir pazarda bir veya birden fazla bayilerle

calisilmasinin sebebi pazarin biiyiikliigl geregidir.

D8

Firmalar bayilerle olan iliskilerini gelistirmek igin
siirekli olarak iletisimde bulunup, onlara ziyaretler

gerceklestirler.

D9

Bayilere olan giivenin temelini bayilerin 6deme

aliskanliklari olusturur.
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SONUC VE ONERILER

Uluslararas1 ticaret son yiizyilda hizli bir ivme kazanmistir, gliniimiizde
artarak devam etmektedir. Bunun bir sonucu olarak, mallarin bir¢ogu iiretildikleri
tilkenin smirlarim1 asarak baska iilkelerdeki insanlarin tiiketimine sunulmaktadir.
Diinya ticaretindeki bu gelisme pazarlamay1 daha onemli kilmis, isletmeleri farkl
pazarlama stratejileri arayislarina itmistir. Pazarlamanin 6nemli bir konusu olan
dagitim, ticaretin ilk yillarindan bu yana 6nemini korumustur. Gegmisten bu giine
amac ayni kalmakla birlikte uygulama ve yontemler gelisen ticaretin sonucu olarak

cesitli sekillerde goriilmektedir.

Giliniimiizde dagitim kanallar1 ¢ogunlukla {iriinlerin niteliklerine gore,
isletmelerin pazarlama stratejilerine gore ve diger baska etkenlere gore farklilik
gostermektedir. Fakat onemli olan dagitim kanalindaki aracilarin rolleri ve
iriinlerin tiiketicilere ulagtirilmasina isletme ihtiyaglar1 dogrultusunda katkilaridir.
Bir¢ok endiistride piyasada faaliyette olan ve ayni zamanda birbirinin rakibi olan
isletmeler ayni tiir aracilar1 kullanirlar. Dolayisiyla isletmeler herhangi bir
secenekle karst karsiya degildirler, sadece var olani uygularlar. Herhangi bir
pazarda yeni bir bayi bulmak veya alternatif bir bayi olusturmak firmalarin pazarda
devamliligin1 siirdiirmeleri i¢in Onemlidir. Bayilerle ¢alisan firmalarin ortak
ozelligi, tretici olmalart ve bir veya birden fazla markaya sahip {irlinlerinin
olmasidir. Firmalar bazen birden fazla markali {iriinlerini piyasaya siirerek
pazardaki konumlarin1 pekistirmeye ve devamliliklarini siirdiirmeye calisirlar.
Amac cok miktarda {iriinle tiiketiciye ulagmak rekabette avantaj yakalamaya
calismaktir. Uretim ve kalite konusunda yetenekli olan firmalarin, pazarlama

yonetimi konusunda ayni1 beceriyi gosterebildiklerini soyleyemeyiz.

Bayi olusturma ve yoOnetimi; arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanan siirekli bir dongii siirecidir. Arastirmalar, ¢ogunlukla firma personelinin
kisisel yeteneklerine baglidir. Bu konuda uzmanlasmis pazarlamacilar ¢esitli

yontemlerle potansiyel alicilar1 tespit edebilmektedirler. Bayi olusturma ve
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yonetimi belirli bir plan cercevesinde uygulandigi siirece amaglanan hedeflere

dogru bir sekilde ulagilmasini saglayacaktir.

Yabanci iilke pazarinda bir bayii segilirken dikkat edilmesi gereken en
onemli {i¢ kriter: a) Finansal Yeterlilik: Bayiin, firma hedeflerini yerine getirmek ve
ticaretini gelistirmek ic¢in yeterli sermayesinin veya finansal kaynaginin olup
olmadigi. b) Faaliyet konusu {iriinlerle veya servislerle ilgili bilgisinin ne diizeyde
oldugu: Ne kadar siiredir ilgili endiistride oldugu ve o konuda uzman olup olmadigi.
¢) Firmanin pazardaki bilinirligi: Firmanin pazardaki iyi bilinirligi, hedef pazardaki
alicilarla baglantilarinin ne diizeyde ve alicilarca bilinirliliginin nasil oldugudur.
Pazarlama yoneticileri veya bayi sorumlular1 yeni bayi se¢iminde bu kriterleri goz

Oniinde bulundurmalidirlar.

Fuarlar, yeni bir bayi ile tanigmanin veya eski bir miisterinin daha fazla
ilgisini ¢ekerek onu bayilige ikna etmenin en geleneksel ve kolay yoludur. Anket
calismamizin sonucunda, firmalarin tamaminin fuarlar1 6nemsedigi ortaya ¢ikmistir.
Yine calisma bulgulara gore fuarlar, firmalarin yeni bir bayi bulmasindaki en
etkili yontemdir. Fuarlar kimi isletme biit¢elerine gore pahali faaliyetlerdir ancak

potansiyel bayilerle tanisma firsati saglayacagindan ihmal edilmemesi gerekir.

Mal ve hizmetlerin iretim, tanmitim, satig, sigorta, dagitim ve &deme
islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasina hizmet eden elektronik ticaret,
potansiyel tiiketicilerin diinyanin her yerinden iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalarin1 ve ticaretin hizli, kolay ve daha ucuz olmasmi saglamaktadir.
Glniimiizde tretici, arac1 veya toptanci her firma kendisini ve iirlinlerini internet
tizerinden tanitmaktadir. Pazarlamacilar i¢in herhangi bir {ilkedeki bir firmaya
ulasmak artik biiyiik bir sorun degildir. Internet iizerinden yapilan arastirmalar

sonucu olas1 bayilere ulasilabildigi agiktir.

Bazen ge¢cmiste is yapilmis fakat bazi olumsuz tecriibelerden dolay1 veya
baska bir sebepten iletisimin kesildigi firmalar iyi bir bayi adayi1 olabilirler.
Firmalarla ge¢miste yasanmis olumsuzluklar bertaraf edilebilir, iligskiler yeniden

yapilandirilip, is birligine devam edilebilir. Onemli olan iliskilerin karsilikl1 fayda
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getirecegi inancinin olusturulmasidir. Zira firmalar i¢in duygular degil karsilikli

c¢ikarlar onceliklidir.

Bayilerle olan iliskilerde firmalarin dikkatlice degerlendirilmesi gereken
onemli bir konu ise gli¢ ve giic dengesinin her iki firmay: tatmin edecek sekilde
olusturulmasidir. Gii¢ bazen bayilik veren firmada bazen de bayi firmada olabilir.
Bayilik veren ve alan, karsilikli olarak birbirlerine bagimli olan sosyal iki
kurumdur. Bu sosyallik ¢ergevesinde kurulan iliskiler sosyo-ekonomik iligkiler
olup, kanal icinde is birligi saglamak ve etkinligi arttirmak amag¢lanmalidir. Giicii
elinde bulunduran bayilik veren firma ise bayie yaklagiminda emredici degil yol
gosterici olmalidir. Zira zorlayict gii¢ kullanimi iligkilerin bozulmasina sebep olur.
Diger taraftan, bayi firma, tedarik¢isinden daha gii¢lii durumda ise bunu ¢ogunlukla
satin alma giiciiyle kullanarak kendi lehine kullanmaya calisacaktir. Bayilik veren
firmalarin bu durumda degerlendirmeleri ¢ogunlukla olumsuz olmaktadir. Firma
kendi politikalarina gore hareket etmeleri ve iliskilerin uzun siireli olmayacagini

diistinerek hareket etmeleri gerekir.

Isletmeler, satilan malin bedelinin en kisa siirede tahsil edilmesini arzularlar.
Faaliyetlerin devam edebilmesi nakit dongiisiine baglidir. Bunun énemine duyarsiz
kalan bayiler firma nezdinde iyi bir ig ortagi olarak degerlendirilmezler. Satin alinan
miktarlar yiiksek oldugu ve Odemeler zamaninda yapildig: siirece bayi ile ilgili
sorun yoktur. Dolayisiyla bayiin 6deme ve satig giicii birlikte is yapabilmenin 6n
kosuludur. Pazarlama yoéneticileri, ddeme giigliigii yasayan bayilere, alternatif
O0deme yontemleri kullanma konusunda tavsiyelerde bulunmalidir. Bayiler bu
konuda yalniz birakilmamali ve yardimer olmaya calisilmalidir. Giivenilir bayiler

icin firmanin tolere edebilecegi alternatif 6deme secenekleri hazirlanmalidir.

Benzer iirlinler satan firmalar ayni bayii kullanirlar. Firmalar iiriin ve
servisleriyle rekabet etmekle kalmaz, bayilerin cirolarinda daha fazla yer edinmek
icin ¢aba harcarlar. Bunun da basarilabilirligi bayie daha fazla fayda saglayacak
motivasyon araclarina baghdir. Arastirmamiz sonucunda, firmalarin rakiplerin
davraniglar1 dolayisiyla bayi olusturmada giicliikk ¢ektikleri ortaya c¢ikmistir.

Rekabet, isletmelere tirtin gelistirilmesi, farklilik, satis 6ncesi ve sonrasi hizmetler
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ve c¢esitli tutundurma faaliyetleri uygulanmasina zemin hazirlar. Giinliimiizde
rekabet kaginilmaz bir olgudur ve énemli olan firmanin rakiplerin faaliyetlerinden

sonuclar ¢ikartmasi ve pazardaki payini arttirmaya ¢alismasidir.

Markali bir iiriine sahip kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmelerin yurtdisinda
bayi olusturma fikri, genellikle disaridan bir talep gelmesiyle; ayni endiistride
faaliyet gosteren fakat ayni mali liretmeyen firmalarin kendi miisterilerini
yonlendirmesiyle veya rastlanti sonucu baslamaktadir. Cogu sadece gelen taleplerle
yetinirken ¢ok az sayida firma aktif olarak bayi arayisina girismektedir. Bugiin dis
pazarlarda tutunabilmek i¢in iyi ve kaliteli mal iiretip sunmak yeterli degildir.
Bunun yam sira ¢agdas pazarlama tekniklerinin de kullanilmasi gerekmektedir.
Tiirkiye’deki KOBI’ler iyi kalitede mal iiretmekte fakat aym basarry1 pazarlama
konusunda gosterememektedirler. Bayilik yontemiyle c¢alisan firmalarin temel
eksikliklerinden biri budur. Bu, firma ydneticilerinin anlayisindan ve pazarlamaya
gereken onem verilmemesinden kaynaklanmaktadir. Firmalarin yurtdis1 pazarlama
konusunda birimler olusturmali, pazarlar arastirilarak, planlama yapilarak ve bu

planlar uygulanarak hareket edilmelidir.

Bayilerle calisan firmalarin ilgili pazarda sistemli arastirma yapmalari,
pazarin yapisini, biyiikligini ve tiketim aligkanliklarimi 6grenmelidirler.
Boylelikle pazarda catisma yaratmadan kag bayi ile ¢alismalart gerektigini tahmin
edebilirler. Her iilke pazar1 ¢ografik biiyiikliik, hane halklarinin gelirleri, tiiketim
aligkanliklar1 gibi sebeplerden farklilik gosterirler. Onemli olan bu farkliliklarin
pazardaki tiiketimi ne derecede etkilediginin anlagilmasidir. Firmanin iirlinlerine
tilkenin her bolgesinde ihtiyag duyuluyorsa bir¢ok bayi ile ¢alismak gerekebilir.
Yogun dagitimi hedefleyen firmalar i¢in bu gerekli olabilir. Firma {iriinlerine her
bolgede ihtiyag duyulmuyorsa bayi veya bayiler belirli bolgede toplanacaklardir.
Bolge kosullart degerlendirilerek bayi sayisi tespit edilmelidir. Pazarda fazla bayii
bulunmasi bayiler arasi rekabeti ve ¢atismay1 kizistirir. Bu kimi zaman firmaya satis
arttirict bir unsur olarak fayda saglarken bazen de asir1 rekabetten dolayi, firmanin
mallarina bayilerce sicak bakilmamasina ve dolayisiyla satislarin durmasina sebep
olur. Diger taraftan faaliyette bulunulan pazarda yeteri kadar bayi bulunmamasi

pazarda varolma riskini artirir. Ayrica az sayida bayiin oldugu bir pazarda,

137



triinlerin satis1 i¢in rekabet edilmeyeceginden, yeterli sayida bayin olmamasi
firmanin satiglarina negatif bir etkide bulunabilir. Pazarlama yoéneticileri bu

degiskenleri goz onilinde bulundurarak karar vermelidirler.

Pazarlama yoOnetiminin foksiyonlar1 iiriin gelistirme, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim faaliyetlerinden olugmaktadir. Pazarlamanin 4P’si olarak
bilinen bilesenleri isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Yonetimin {irilinle ilgili gorevi, pazarlanabilir mal veya hizmeti gelistirmek ve
planlamaktir. Uriinlerde degisiklik, {iriin gelistirme, iiriin kalitesi, ambalaj, {iriin
cesitleri, satis sonrast hizmetler, 6deme sekli ve siiresi gibi konular isletmelerin
hedeflerine ulagmasi icin dnemlidir. Pazarlama yoneticisi satacaglt mal veya hizmet
icin bunlarla ilgili ¢esitli stratejiler gelistirmelidir. Bayiin yapisina gore uygun fiyat
diizey, 6deme kosullari, indirim oranlar1 ve fiyat degisiklikleri konularinda dogru
kararlar almalidir. Bayilere siirekli olarak tiriinlerle ilgili bilgi aktarmali ve onlari
ikna etmelidir. Satin almalarmin siirekliligini saglayacak reklam, kisisel satis,
tanitim ve satig gelistirici gibi tutundurma c¢abalarinda bulunmalidir. Bayiler
isletmenin disinda yer alsa da pazarlama yoneticileri i¢in firmanin bir iiyesi olarak
diisiiniilmelidir. Mevcut dagitim yapist igerisinde en uygun bayi se¢imi yapilarak,

hedeflenen iilke pazarindan isletmeye azami fayday1 saglamalidirlar.

Bayi se¢imini ve yOnetimini iyi yapan firmalar karliliklarmi arttirir, artan
karhilikla birlikte bliylime saglanir. Yeni bayiler bulunmasi yeni pazarlara agilmak,
var olan pazarlarda daha fazla yayilmak veya iyilesmektir. Mevcut bayilerle
iligkilerin 1yi bir sekilde devam ettirilmesi ise orta ve uzun vadede firmaya yukarida
bahsettigimiz pozitif faydalar1 saglamaktadir. Dolayisiyla bayilerle olan ticari

iliskilere gereken 6nem veren firmalar rekabette biiyiik bir avantaj yakalar.

Bu c¢aligma sirasinda genel bir bakis acisiyla bayi olusturma ve yonetimi
anlatilmaya calisilmistir. Fakat bu konuya ilgi duyan bir arastirmacinin dagitim
kanallarinin her iilke ve kiiltiirde farkli yonleri oldugunu diisiinerek; benzer kiiltiir
yapisina sahip iilkelerdeki bayiliklerin nasil oldugunu arastirabilir. Ornegin
Avrupa’da, Arap iilkelerinde, Asya’da, Amerika’da nasil bir bayilik yoOnetimi

olmasi gerektigi, arastirilabilir.
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Bayilik temelli ¢calismalarin isletmelerin karliligina ve verimliligine etkileri
konusunda bir arastirma yapilabilir. Her sektorde farkli bir uygulama sekli ve
yontemi olan bayiligin ayr1 ayri arastirilip degelendirilmesi yapilabilir. Ayrica bu
konuya ilgi duyan arastirmaci, uluslararasi pazarlarda marka yonetiminin bayilik

uygulamasi agisindan degerlendirilmesini yapabilir.
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EKLER

EK 1: Toptanae Tiirleri

Toptanci Tipleri

Aciklama

1) Tiiccar Toptancilar

Bagimsiz sahiplik, az miktarda sahip olunan ticari mallar. Farkl ticari alanlarda toptanci, araci, dagitici gibi

isimlendirilirler. Sinirsiz servis saglayan toptancilar ve sinirli servis saglayan toptancilardan olusur.

a) Smirsiz Servis Saglayan

Toptancilar

Miisterilerine sinirsiz servis saglarlar: stok tutarlar, satis personelinin egitirler, kredili satig yaparlar, dagitim

yaparlar, yonetim yardimi yaparlar. Bunlar ikiye ayrilir.

Toptanci Tiiccarlar

Cogunlukla perakendecilere satis yaparlar ve azami hizmeti sunarlar. Genel olarak birkag¢ {iriin dizileri
barindirirlar ve bu iiriin dizilerinin derinligi fazladir. Ornegin cam {iriinleri satan ziicaciye toptancilar1 veya

pisirme aletleri satan zlicaciye toptancilari.

Endiistriyel Dagiticilar

Perakendecilerden ziyade iiretici toptancilara satis yaparlar. Bir cok hizmet sunarlar: stok tutmak, kredili satis ve

dagitim yaparlar. Genis ,sinirli veya 6zel bir liriin karmasina sahip olabilirler.

b) Simirh Servis Saglayan

Toptancilar

Sinirsiz servis saglayan toptancilara nazaran daha az servis saglarlar. Bunlar birkag tiirliidiir.

Cash&Carry Toptancilari

Kiiciik perakendecilere hizl tiiketilen mallarmn satisin1 yaparlar. Dagitim yapmazlar. Ornegin bir balik¢1 diikkani

satacag1 baliklar1 balik halindeki toptancidan pesin olarak satin alir ve satmak iizere tezgahina veya diikkanina
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goturtr.

Dagitic1 Toptanci Saticilar

Oncelikle dagitim ve satis igini yaparlar. Uzun dmiirlii olmayan iiriinlerin (siit, ekmek, peynir) siipermarketlere,

kiigiik marketlere, hastanelere ve otellere satisini yaparlar. Smirli bir {iriin gamlari vardir.

Deposuz Toptancilar

Deposuz Toptancilar stoksuz ticaret yaparlar. Uriinleri depolamazlar veya elleclemezler. Miisterilerinden siparis
aldiklarinda, iireticiler arasindan segim yaparlar. Ureticilere siparisi gecerler ve mal dogrudan miisteriye

gonderilir. Genellikle komiir, kereste ve agir endiistri ticaretinde kullanilan bir yontemdir.

Basit Mal Toptancilan

Bakkallara ve kii¢iik diikkanlara servis saglarlar. Cogunlukla gida dis1 olan oyuncak, kozmetik setleri, kitap gibi
driinlerin satigin1 yaparlar. Dagitim araglarint magazalara gonderirler. Aracit kullanan personel, iiriinlerin
sergilenecegi noktalar1 belirler ve her firmaya verilen {iriinlerin stoklarii tutar. Basit Mal toptancilari, iirtiinlerin

miilkiyetini alirlar ve sadece tiiketici tarafindan satin alinan {irtinleri miisterilerine fatura ederler.

Uretici Kooperatifleri

Ciftlik triinlerinin satisinin yapilmast amaciyla ¢iftcilerin veya hayvancilarin kurdugu yerel satis amaciyla
kurulan bir organizasyondur. Uriin kalitelerini ve kooperatif markasinin bilinirligini arttirmaya yénelik
girisimlerde bulunurlar. Ornegin, FISKOBIRLIK, TARIS ZEYTIN, MARMARABIRLIK ZEYTIN

kooperatifleri.

Posta ile Toptan Satis

Uriin kataloglar1 potansiyel miisterilerin bulundugu, magazalara, endiistriyel ve kurumsal miisterilere gonderilir.
Cogunlukla taki esyalari, kozmetik, 6zel gida firiinleri ve diger kiiclik {irlinlerin satis1 yapilir. Aktif satis
personelleri yoktur. Esas miisterileri merkezlerin digindaki kiigiik bolgelerde faaliyet gosteren firmalardir.

Siparisler postayla, kamyonla veya diger tasima araglariyla gonderilir.
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2) Komisyoncular ve Acenteler

Uriinlerin miilkiyetini iizerlerine almazlar. En 6nemli fonksiyonlar1 alis ve satis1 kolaylastirarak satis fiyati

tizerinden komisyon elde etmektir. Genellikle bir iiriin dizisinde veya miisteri tipinde uzmanlagmiglardir.

a) Komisyoncular

Ana fonksiyonlar1 saticiyla alictyr bir araya getirmek ve pazarhiga yardimcr olmaktir. Komisyonlari
gorevlendirilen taraf¢a (alict veya satici) veya her ikisi tarafindan &denir, stok tutmazlar, finansal konularla

ilgilenirler ve riskleri iistlenirler. Ornegin emlak komisyonculari, sigorta komisyonculari v.s

b) Acenteler

Aliciy1 veya saticty1 komisyoncularin yaptigindan daha uzun ve kalici siire i¢in temsil ederler. Birkag tiirii vardir:

Ureticinin Acenteleri

Birbirini tamamlayan iiriinlerin bir veya iki iireticisini temsil ederler. Resmi olarak yazilmis bir anlagmayla, her
bir {ireticinin fiyatlar1, bolgeler, siparislerin diizenlenmesi, siparislerin teslim edilmesi, garantiler ve komisyon
oranlar1 belirlenmistir. Cogu {iretici acenteleri, birkag, 6zellikli satis personellerinden olusan kiiciik isletmelerdir.
Genellikle kendi bolge satis ekibini kurmaya biit¢esi olmayan kiiciik {iretici firmalarca veya yeni satig bolgesi
kurmak isteyen veya yeni bir satig bolgesi kurmak i¢in tam zamanl satig ekibi kurmaya biitgesi olmayan biiyiik

uretici firmalarca kullanilirlar.

Satis Acenteleri

Firma diriinlerini satmaya resmen yetkili kilmmuslardir. Uretici satis faaliyetiyle ilgilenmemektedir veya
organizasyonun satis yapabilecek kabiliyette olmadigini diisiinmektedir. Satis Acenteleri firmanin satig bolimleri
gibi faaliyet gosterirler, fiyatlara, satis kosullarina ve satiglara onemli etkileri vardir. Tekstil, madencilik,

endiistriyel makine ve ekipmanlari, kdmiir, kimya ve metal endiistrilerinde sikga rastlanir.

Satin Alma Acenteleri

Genel olarak alicilarla uzun siireli iligkileri vardir ve onlar adina satin alip; mal kabul, denetim, depolama ve
mallarin aliciya gonderilmesi islemlerini yaparlar. Aliciya yardimci olan pazar bilgisi saglarlar ve onlar icin en iyi

iirlinli en uygun fiyata almaya yardimci olurlar.
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Komisyoncu Tiiccarlar

Uriinleri fiziksel olarak sahiplenirler ve satista pazarlik yaparlar. Genellikle uzun dénemli galistirilmazlar.
Cogunlukla iiretici kooperatiflerine bagli olmayan ve iiriinlerini kendi satmak istemeyen ciftciler tarafindan tarim
tiriinlerinin pazarlanmasi igin kullanilirlar. Komisyoncu tiliccarlar, iiriinleri satis merkezine gotiiriirler, en iyi

fiyattan satigin1 yaparlar, komisyonlarini ve masraflarini satiglardan diiserler ve kalan miktar iireticiye dderler.

3) Ureticilerin ve Perakendecilerin

Subeleri ve Ofisleri

Toptan satig bir araci yerine, alict veya satici tarafindan yonetilir. Ayri subeler ve ofisler satin alma veya satis

i¢in tahsis edilir.

a) Satis Subeleri ve Ofisleri

Ureticiler tarafindan satislar1 ve satis hizmetlerini gelistirmek amaciyla kurulur. Satis subeleri stok tutarlar ve
masraflari ¢esitli endiistrilerce (otomotiv ekipmanlari ve pargalari, kereste v.s) finanse edilir. Satis ofisleri ise stok

tutmazlar en ¢cok goze carpanlari tuhafiye iiriinleri ve kuru {iriin endiistrileridir.

b) Satin Alma Ofisleri

Komisyoncularin ve acentelerin yaptig1 islerin benzerini yaparlar fakat satin alan firmanin organizasyonuna bagh

caligirlar. Bircok perakendeciler Londra ve Hong Kong gibi merkezi pazarlarda satin alma ofisleri agarlar.

Kaynak: Kotler Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Global Edition, 2009, 13™ Edition, s.415-416"dan degistirilerek almmustir.
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EK 2:

ANKET SORULARI

1. Yeni bir pazarda yeni bir bayi bulmak i¢in asagidaki yontemlerden en ¢cok

hangilerini kullantyorsunuz?

a) Eski miisteri listesi taranmasi

b) Ticaret Miisavirliklerinden alinan listeler

c) Internet arastirmalar1 sonucu ulasilan firmalar
d) Lokal medyaya verilen ilanlar

e) Dost firmalardan gelen Oneriler

f) Fuarlar

2. Yeni bir pazarda yeni bir bayi ile calismanizda esas aldiginiz dl¢iitler nedir?

Onem derecesine gére numaralandiriniz.

a) Odeme ve satis giicii

b) Pazarin durumu ve yapisi
c) Givenilirligi

d) Bilinirligi

e) Bayiin sektor tecriibesi

3. Kag iilkede faaliyet gosteriyorsunuz?

a) 5-10
b) 11-20
c) 21-40
d) 41-60

e) 61 ve iisti
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4. Uluslararasi pazarlarda bayi olusturmakta karsilastiginiz gii¢liikler nelerdir?

a) Dil problemi

b) Kiiltiir

c) Potansiyel Bayilerin ekonomik giicii
d) Uriinle ilgili sorunlar

e) Rakip firmalarin tutumlari

f) Nitelikli personelin olmamasi

5. Neden yabanc1 pazarlara ilgi duyuyorsunuz?

a) Calisma kolaylig1

b) Dis pazardan gelen taleplerden dolay1
c) Para akiginin daha net olmasi

d) Uriinlerin dis pazarlara da uygun olmasi

e) Ulke igindeki ticari yetersizlik ve pazarin darlig

6. Herhangi bir pazarda tek bir bayi ile ¢alisiyorsaniz, tek bir bayi ile ¢alismanizin

sebebi nedir?

a) Pazarin kapasitesi

b) Firmanin iirlinlerine olan talebin azlig1
c) Bayiin bu yondeki talebi

d) Isletme kapasitesi

e) Diger (aciklayiniz)

7. Herhangi bir pazarda birden fazla bayi ile ¢alisiyorsaniz, sebebi nedir?

a) Uriinlere olan talebin fazla olmasi

b) Bayilik taleplerinin fazla olmasi

c) Pazarin biiyiikliigii ve yapisi

d) Bayiler arasi cografik mesafenin olmasi

e) Diger (aciklayiniz)
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8. Mevcut bayilerinizle iligkilerinizi gelistirmek icin ne tiirlii faaliyetleriniz vardir?

a) Ziyaretler

b) Bayi toplantilari
c) Siirekli iletisim
d) Cesitli hediyeler

e) Ozel giinlerde hatirlatici mesajlar

9. Bayi bulunmasinda hangi yontem sizin i¢in daha etkili olmustur?

a) Fuar katilimlar

b) Ilgili personelin arastirmalari

¢) Yurtdisinda Reklam

d) Rakip olmayan firmalardan gelen tavsiyeler ve yonlendirmeler

e) Internet ortamindaki ilanlar, B2B siteleri vb. ( Alibaba ve diger siteler)

10. Bayilerinizle hangi siklikla bir araya geliyorsunuz?

a) Ayda bir kez

b) Ug ayda bir kez
c) Alti ayda bir kez
d) Yilda bir kez

11. Olas1 bayilerinizle aranizdaki giivenin olugsmasi neye baglidir? (Onem derecesine

gore numaralandiriniz)

a) Ulkenin giivenirliligi

b) Bayiinin 6deme aligkanliklar

c) Goriisme siklig

d) Bayiin uzun siireler sektdrde olmasi

e) Rakip olmayan firmalardan gelen referanslar
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