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ONSOZ

Adryaman, tarihi Ipek Yolu iizerinde bulunmaktadir; buna ragmen sinir
komsular1 olan Malatya, Gaziantep, Kahramanmaras, Sanlurfa ve Diyarbakir’dan
ekonomik anlamda geride kalmistir. Ilde sanayilesme egilimi tekstil sektdriinde
gerceklesmektedir. Ancak ilin Bolgesel Tesvik Uygulamalari kapsaminda 5. bolgede
yer almasi, ¢evresindeki biiyiik sehirlerle rekabet edecek olan igletmeler i¢in biiyiik bir

dezavantajdir.

Mevcut durumda —rakiplere ragmen- isletmelerin 6l¢ek ekonomisiyle hareket
edebilmeleri, kar elde edebilmeleri, devamlilik saglayabilmeleri i¢in dogru birer dagitim

kompozisyonu olusturmalar1 gerekmektedir.

Bu anlamda, bolgedeki isletmelere 151k tutabilmek ve problemlerini dogru bir
sekilde anlayarak ¢oziim saglayabilmek amaclariyla tez konusu secilerek ¢alisilmaya

baslanmugtir.

Tez calismasinin yapildig: siire¢ boyunca yorum ve degerlendirmeleriyle katki
saglayan damigsman hocalarim sayin Selda Basaran Alagdz ve sayin Murat Oz’e,
desteklerini benden esirgemeyen degerli hocam Onur Ceylan’a, bu siiregte bagindan
sonuna kadar hep yanimda olan esime ve aileme, son olarak da uygulama siirecinde

yardimci1 olan tiim oda ve isletme yetkililerine tesekkiirii borg bilirim.



OZET

TURKIYE’'DE TEKSTIL SEKTORUNDE DAGITIM KANALI
SECIMINDE KARSILASILAN PROBLEMLER VE ADIYAMAN’DA
TEKSTIL FIRMALARI UZERINDE BiR UYGULAMA

Uretim isletmeleri, kanal iiyeleriyle olan iliskilerini iyilestirerek dagitim kanal
sisteminden maksimum seviyede fayda saglayabilmektedir. Dagitim kanal sistemini iyi

yoneten ve en iyi hizmeti saglayan isletmeler, digerlerinden ayrilmaktadir.

Uretim isletmeleri birer dagitim kanal kompozisyonu olusturmak durumundadr.
Ancak dagitim maliyetleri genel maliyetleri etkilemektedir. Bu yilizden her seyden dnce
isletmeler hedef pazari tanimali ve Pazar boliimlemesi yapmalidir. Daha sonra
pazarlama stratejilerine en uygun olan ve en az maliyetli olan dagitim kanal yapisim

olusturmalar1 gerekir.

Bu tez c¢alismasinin amaci, dagitim kanal sisteminde {iiretim isletmelerinin
karsilastig1 problemleri incelemektir. Calismada, pazar yapisi, rekabet, liriin 6zellikleri,
tiketici tercihleri, isletme hedefleri gibi degiskenlerin dagitim kanal sistemi {izerine
olan etkileri incelenmistir. Kanalda tek tarafli karar ve uygulamalarin kanal

performansini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir.

Tez caligmasini desteklemesi amaciyla Adiyaman’da tekstil isletmeleri ile bir
uygulama yapilmistir. Arastirma metodu olarak anket kullanilmistir. Veriler ise SPSS

(Statistical Programing for Social Scientist) programiyla degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim, Dagitim Kanali, Dagitim Kanal Yapisi, Aracilar,

Dagitim Kanal Organizasyonu



ABSTRACT

IN TURKEY THE PROBLEMS ENCOUNTERED WHEN SELECTING
DISTRIBUTION CHANNEL AT THE TEXTILE SECTOR AND AN
INVESTIGATION AT TEXTILE FIRMS IN ADIYAMAN

Manufacturer firms can exploit the full potential of distribution channel systems
by improving relationships with their channel members. The companies that manage

their distribution channel system well and present the best service differ from others.

Manufacturer companies have to constitute one each distribution channels.
However, the expenses of channel have an impact on the general expenses. Therefore,
the first purpose of all firms is to recognize the target market and to do market
segmentation. Then, firms have to form its own distribution channel that is the most
appropriate for their marketing strategy and the least cost.

This study aims the analysis of problems that manufacturer firms meet with the
distribution channel system. In this study, it is treated the effects of market structure,
competition, product specifications, consumer preferences, management goals, and a
number of other variables on the distribution channel systems. It shows that unilateral
decisions and implementations in the channel negatively affect the performance of

channel.

This study carries out an application within the textile enterprises in Adiyaman
Province and follows a survey method in the application. The data obtained under the

study is evaluated by SPSS Program.

Keywords: Distribution, Distribution Channel, Design of Distribution Channel,

Mediator, Organisind to Distribution Channel
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GIRIS

Ekonomik sistemin isleyisinde pazarlamanin 6nemli bir rolii vardir. Bilindigi
gibi, iretim ile sekil faydasi yaratilmakta; cesitli girdiler birtakim islemlerle bi¢im
degisikligine tabi tutularak ¢ikti olarak “mamul”’e doniistliriilmektedir. Ancak iiretilen
mamullerin tiiketiciler acisindan bir anlam ifade etmesi, onlarin sadece “fiziksel olarak™
meydana  getirilmeleri ile miimkiin olmamakta; pazarlama faaliyetleri ile
biitiinlestirilmeleri gerekmektedir. Iktisat bilimi acisindan pazarlama faaliyetleri ile
baslica diger fayda tiirleri olan “zaman” , “yer” ve “miilkiyet” faydalar1 yaratilmakta;
boylece iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketici veya endiistriyel alicilara istedikleri yerde
ve istedikleri zamanda sunulmalar1 miimkiin olmaktadir. (Demir, 2006: 1) isletmelerin
faaliyet goOsterdigi pazarlarin oldukg¢a genis alanlara yayilmis olmasi, iriin ve
hizmetlerin son tiiketicilere ulastirilmasini saglayan aracilara olan ihtiyact da ortaya

cikarmistir. (Papatya, 2010: 331)

Dagitim, iiriinlerin iireticiden baslayarak son kullaniciya kadar gitmesindeki tiim
faaliyetleri kapsar. Uretimi gerceklestiren isletmelerin, {iriinlerini tiiketicilere
ulastirmalart i¢in yapilacak tiim faaliyetleri yani dagitim fonksiyonunu tek baslarina
iistlenmeleri bazen miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda, liretim isletmelerinin dagitim
islemini gergeklestirebilmeleri i¢in aracilardan yararlanmalar1 ve bir dagitim

kompozisyonu olusturmalar1 gerekir.

Kiiresel rekabet ortaminda, hedef miisterilerine en iyi hizmeti sunabilmek,
isletme karliligint en c¢oklamak amaciyla isletme hedeflerini en verimli sekilde
gerceklestirmek isteyen bir iiretim igletmesinin, stratejilerine uygun, dogru bir dagitim

kanal sistemi olugturmasi gerekmektedir.



BIRINCI BOLUM
DAGITIM VE DAGITIM KANALLARINA GENEL BiR BAKIS
|.1. DAGITIM
I.1.1. Dagitim Kavram ve Dagitimin Fonksiyonlar:

Pazarlamanin  fonksiyonlarina bakildiginda, iriin ve hizmetlerin el
degistirmesine yardimct olan satma ve satin alma faaliyetlerinin varligi goriillmektedir.
Uretim isletmeleri iirettikleri mallar1 satarak, tiiketiciler ise isletmeler tarafindan
tiretilmis bu mallardan ihtiyaclar1 olan1 satin alarak bu faaliyetleri yerine getirirler.
Dagitim, bir iiriiniin nihai tiiketiciye giden yolu tizerindeki Karar ve iglemlerle ilgili bir
kavramdir (Yavuz, 2006: 1). Bugiin, liretimin ¢ok kiigiik bir kismi {iretim yerinde
tilketilmekte; geri kalan biliylik kismi ise ¢ok cesitli tiirlerdeki pazarlama aracilari
tarafindan tiiketicilere ulastirilmaktadir (Mucuk, 2004: 257). Uretimin kitlesel bir vasif
almasindan itibaren, iiretim ve tiiketim silirecleri arasinda yer, zaman ve miilkiyet
faydalar1 uyusmazligi ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu uyusmazliklar1 azami seviyeye
getirmek veya tamamen ortadan kaldirmak ve tiretimin yerinde tiiketilemeyen biiyiik bir
kismini nihai tiiketicilere ulastirmak (Oz, 2008: 1) agisindan bakildiginda dagitimin,
isletmelerin nihai amaci olan kar maksimizasyonuna ulasabilmeleri i¢in en &nemli

adimlardan biri oldugu goriilmektedir.

Ekonomik ve sosyal hayatta meydana gelen hizli gelismeler, isletmelerin
biiylimesi ve bilylik isletmelerin kurulmasi, pazarlama maliyetleri i¢inde dagitim
maliyetlerin ¢ok daha fazla yer tutmasi gibi sebeplerle birlikte, dagitimin pazarlamadaki

Onemi artmig ve dagitim kavraminin analizi zorunlu hale gelmistir (Kararti, 1999: 6).

Dagitim denince, genellikle mallarin perakende diizeyinde bulunabilirligi
kastedilir. Oysa iiriiniin bulunabilirligi, dagitimin yalnizca bir boyutudur (Odabas,
Oyman, 2002: 254). Dagitim, iretilen iriinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili olan
tim cabalar1 kapsamaktadir ve bu nedenle iiretim ile tiketim arasindaki agig1 kapatir

(Seyhan, 2011: 103).

Uretim ve tiiketim, birbirine taban tabana zit ancak birbirini tamamlayan iki

temel fonksiyondur. Uretimin, iki temel 6zelligi vardir. Bunlardan biri belirli bir yere



bagl olarak gergeklestirilme, digeri ise iiretim miktar1 genellikle yiiksek boyutlarda
olma ozelligidir. Buna karsilik, tiiketim ¢ok genis alanlara yayilmistir ve tiiketim
miktar genellikle kiigiik boyutlarda olmaktadir. Iste iiretim ile tiikketim arasindaki bu zit
Ozelliklere bagli olarak, bu iki fonksiyon arasinda miktar, yer, kalite ve zaman
bakimindan birtakim uyumsuzluklarin olustugu sdylenebilir. Bu durumda fiiretilen
rtinlerin tiiketicilere miktar, yer, kalite ve zaman bakimindan uyumlu bir sekilde
ulastirilmasini saglayacak olan iiiincii bir fonksiyona ihtiyac ortaya ¢ikmaktadir. Iste,
“Uretim fonksiyonu ile tiikketim fonksiyonu arasindaki s6z konusu bu uyumsuzluklari
gidererek, trilinlerin tireticiden tiiketiciye ulastirtlmasini saglayan fonksiyona” dagitim
ad1 verilir (Nakip ve digerleri, 2012: 177). Dagitimin iretim ve tiiketim yerlerini
birbirine baglayan ve isletmelerin iginden gegen bir koprii oldugu sodylenebilir.
Tiiketicilerle iletisim kurma ve tiiketiciden iireticiye iireticiden de tiiketiciye bilgi akisi
saglama oOzellikleri ile miisteri memnuniyetini en ¢oklayarak isletmeler i¢in etkin bir
pazarlama karmasi olusturmaktadir (Erdogan, 2012: 14). Dagitim, “Uriin ya da
hizmetlerin satis birimlerine ulagmasindan tiiketici ve kullanicilarin eline geginceye
kadar yapilan islemlerin biitiinidiir.” (Ceylan vd, 2011: 887). Dagitim, iireticilerin
tiriinlerinin tliketicilere ulastig1 yollarla ilgili olarak aldiklar1 karar ve davraniglari igerir
(Ozer, 2009: 32). Dagitim, iiretici isletmelerin {iretmis oldugu iiriin ve hizmetlerin
tiiketicilere ulagsmasini saglayan faaliyetler ve bu faaliyetlerle ilgili isletme i¢i ve

disindaki kisi, kurulus, yer ve araglari kapsamaktadir (Umarov, 2006: 16) .

Gliniimiiz igletmeleri, iretime dayali yOnetim anlayisi yerine pazara dayali
yonetim anlayisin1 benimsemektedir. Uretim isletmelerinin, {iretim sorunlarmi biiyiik
oranda ¢6zmiis olmalart, tiretimde arz fazlaligini ortaya ¢ikarmigtir. Bu nedenle, birden
cok secenegi bulunan ve alternatif iriinlerle karsi karsiya kalan tiiketiciler igin
ekonomik faktdrlerin yaninda sosyal, psikolojik ve kiiltiirel unsurlar de énemli birer
deger haline gelmistir. Boylece, tiiketici beklentilerinin farkli boyutlarda karsilanmasi,
isletmelerin Oncelik sirasini degistirerek onceligi tiretime degil, talep gorecek Uriinlerin
tiretilmesine verilmesi gerektigi diisiincesi gliniimiizde hakim olmustur. Buna bagh
olarak, pazarlama faaliyetleri, isletmeler agisindan iiretimden dnce baslayan, tiretimden
sonra da devam eden birtakim asamalardan olusmaktadir. Iste bu asamalardan biri,
dagitim sisteminin olusturulmasidir (Emir, 2010: 1245). Uriiniin, hedef miisterinin

kolayca ulasip satin alabilecegi her yerde bulunabilmesi gerekir (Blythe, 2001: 5). Bir



cok pazarda, pazarlama faaliyeti siirdiirmenin basarili olabilmesi igin en biiyiik kisit
dagitimdir (isbasi, 2001: 63). Dagitim, pazarda rekabet iistiinliigiinii elde etmeyi
saglayan bir giictiir (Kararti, 1999: 5).

Giliniimiizde globallesme onem kazanmuis, trlinler iretildikleri yerlerden ¢ok
uzaklarda da tiiketilebilir olmustur. Diinyada herhangi bir yerde bulunan, satin alma
giicii de var olan bir tiiketici, istedigi iiriinii istedigi yerden satin alabilir hale gelmistir.
Ayrica tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar iriinler, artik belli bir zamanda ve yerde
tilketmek zorunda da degildir. Uriinler ne zaman iiretilmis, yetistirilmis veya imal
edilmis olursa olsun, tiiketicinin istedigi zamanda ve istedigi yerde tiiketilebilme

imkanina kavusmuslardir (Giires, 2008: 228).

Dagitim sistemi, pazarlama fonksiyonlar1 i¢ginde isletmelerin iiretim faaliyetlerini
en ¢ok etkileyen en dnemli unsurlardan biridir (Kazimov, 2004: 49). Uretilen iiriiniin
istenilen yerde ve istenilen zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitimin ve dagitim
kanallarinin rolii oldukca biiyiiktiir. Gilinlimiiz ekonomisinde bircok iiretim isletmesi
kitle tiretimine yer vermekte ve birgok iiriin pazarlara sunulmaktadir. Rekabete ragmen
isletmelerin  gelisebilmesi, miisterilerini tatmin edebilmelerine baglidir. Miisteri
tatminini saglamanin yolu da miisterilerin istedikleri iriiniin istedikleri yerde ve
istedikleri miktarda bulunabilmesidir (Kararti, 1999: 6). Buna bagh olarak dagitim,
araci firmalarla iiretim isletmelerinin tiiketicilerin ihtiya¢larini etkin sekilde karsilamak
igin giristigi ve her ikisisin de kazangl ¢iktig1 bir isbirligidir denilebilir (Anderson,
Narus, 1990: 43). Dagitim, iiretim tamamlandiktan sonra triinlerin dagitimini
gerceklestirme ile ve talep gerceklesene kadar da depolama ile tiretim ciktistyla talebi
birbirine denk diisiirmeyi amaglar. Bu da dagitimin depolama ve teslimat gibi iki 6nemli
islevinin varligin1 gostermektedir. Teslimat, liriinlerin liretim sonrasinda yer degistirme
hareketlerini ifade eder. Depolama ise istenilen zamanda triinleri tiikketiciye ulastirmay1

ve arz ile talep arasindaki uyumun saglanmasina yardimei olmay1 amaglar.

Bir iirlinle alakali en 6nemli noktalardan biri, pazara ulastirilabiliyor olmasidir.
Ne kadar kaliteli olursa olsun, tanitimi1 ve reklami ne kadar iyi yapilirsa yapilsin ve
fiyat1 ne kadar makul olursa olsun, pazara ulastirilamayan firiin satilamayacaktir
(Kaynak vd, 2011: 118). Dagitim sistemlerinin esas amaci, tirinleri iiretim alanlarindan

tiiketim alanlarina tasimaktir. Bu esas amaca ek olarak, dagitimin sebebi de miisterilerin



siparis ettikleri kadar mali, zamaninda alabilmeleri ile ilintilidir. Giig¢li bir dagitim
sistemine sahip olmayan firmalarin, satistan doyurucu bir kar saglamasi olas1 degildir
(Turkoz, 2007: 38). Satma, satin alma, nakliye, depolama, finanslama, riske katlanma,
standartlastirma ve derecelendirme ve bilgi toplama gibi pazarlama faaliyetlerinin
basarili olarak yiiriitilmesinde (Mucuk, 2004: 258) dagitimin Onemli katkist
bulunmaktadir. Dagitim fonksiyonu, tirlin akisini saglayarak, iiretim ile tiikketim arasinda
olusan boslugu doldurur. Dagitim iiretim ile tiiketim arasinda bir kopridir (Umarov,
2006: 16). Aslinda basit bir 6rnekle dagitimin islevini anlatmak mimkiindiir. Bir
kamigin bardaktaki icecegimizin agzimiza kadar gelmesine yardimeir oldugu gibi
dagitim da {iriinlerin iireticiden tiiketiciye kadar gelmesine yardimei olmaktadir (Ozer,

2009: 32).

Dagitim, pazarlamada su dort onemli faktorii yerine getirmektedir (Odabast,

Oyman, 2002: 255):

1. Dagitim, hedef tiiketiciler igin triinii bulunabilir hale getiren bir

mekanizmadir.
2. Dagitim, s6z konusu iiriiniin sembolik bir iletisimidir.
3. Tiiketici hizmetini ve tiiketici tatminini garanti eder.
4. Kisisel satig1 gerekli kilin iiriinler i¢in bulunmaz bir iletisim aracidir.

Dagitim faaliyetleri; yer, zaman ve bi¢cim faydasi olustururlar. Miisterilerin
tirtinleri satin almak istedikleri zamanda bulabilmelerinin saglanmasi zaman faydasini,
tirtinleri istedikleri yerde satin alabilmelerinin saglanmasi ise yer faydasini olusturur
(Umarov, 2006: 16). Bi¢im faydasi ise miisterilerin iiriinlerini hasarsiz bir bigimde elde

etmelerinin saglanmasiyla ilgilidir.

Dagitim kavramu, {retilen tirlinlerin sadece tiiketici kitlesine ulagtirilmasi olarak
algilanmast dogru degildir. Dagitim, isletmelerin vitrine ¢iktig1 yerdir. Modern anlay1s
icinde pazarlama karmasmin biitiin stratejilerinden etkilenmekte ve pazarlama
karmasinin Dbiitiin stratejilerini etkilemektedir. Bununla birlikte, isletme amag ve
misyonu, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen isletme dis1 faktorler gibi

isletmelerin pazarlama disindaki diger fonksiyonlarindan da mutlaka etkilenmektedir



(Eroglu, 2011: 51).Yonetimin karsilastigt en kritik kararlardan birisi dagitim
kararlaridir. Ciinkii dagitim konusunda verilecek tiim kararlar, diger pazarlama karmasi
kararlarim yakindan etkiler. Ornegin, dagitim kanalindaki aracilarin biiyiik veya kiigiik,
kaliteli veya orta kalitede olmalari karari fiyatlandirma kararmi etkilemekte; ayni
sekilde, dagitim kanalindaki perakendecilerin egitimli ve satis motivasyonuna sahip
olmalar1 karar1 tutundurma kararlarimi1 yakindan etkilemektedir. Dagitim Kkararlariyla
ilgili bir diger kritik yon de dagitim kararlarimin uzun dénemli iligkiler temelinde
alinmasidir. Bu nedenle, dagitim kararlarinda degisiklik yapmak {iriin, fiyat ve

tutundurma kararlarin1 degistirmeye gore daha zordur (Siier, 2014: 344).

Uretim isletmeleri icin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir

(Seyhan, 2011: 103):

1. Dagitim kanalinin se¢imi

2. Fiziksel dagitim

Dagitim kanali yonetimi ile fiziksel dagitim yonetimi birbiriyle yakin iliskilidir;
ancak faaliyet bakimindan birbirinden ¢ok farklidir. Buna ragmen birbirleri arasindaki
alanlarda siklikla birbirine karistirilmaktadir. Dagitim kanali yonetimi, tiretim
isletmelerinin dagitim amaglarini yerine getirmek i¢in pazara girig planlarinin yapilmasi
ve isletmenin iliski ve iletisim faaliyetlerinin yonlendirilmesi ile ilgilidir. Fiziksel
dagitim yonetiminin odaklandigi nokta ise pazarlama kanali i¢inde yer ve zaman

yaklagimlarinda tirtinlerin varliginin saglanmasidir (Eroglu, 2011: 51-52).

Pazar yonelimli isletmelerin en Onemli sorumluluklarindan birisi, {riini
tiketiciye uygun yerde ve zamanda, uygun miktarda ulastirmaktir. Bu sorumluluk,
isletmeleri 6zel ve etkili dagitim sistemlerinin gelistirilmesi konusunda zorunlu
tutmaktadir (Siier, 2014: 344).

1.1.2. Dagitim Politikalari; Dagitim Yogunlugunun Belirlenmesi

Uretim isletmeleri, iiriinlerini son kullanicilara ulastirmak i¢in kag¢ adet toptanci
ve/lveya perakendeci kullanacaklarmma karar vermelidirler. Dagitim kanallarinda
kullanacaklar1  aracilarin  sayisi, isletmelerin nasil bir dagitim politikasi

uygulayacaklarinin da gostergesidir (Nakip vd, 2012: 186). Kimi zaman belirli bir



alanda sinirli sayida aracidan yararlanan igletmeler kimi zaman da bagka bir alanda arac1
yogunlugunu artirabilir (Papatya, 2010: 332). Firmalar dagitim politikalarini
gelistirirken, sahip olduklar1 kaynaklar, pazarlamaya konu olan iirtinlerin 6zellikleri ve
tiirevi, pazar kosullar1 ve kendi amaglarimi goz éniinde bulundururlar (Ozer, 2009: 43).
Dagitim politikalarint belirlerken en iyi dagitim alternatifini se¢cmek igin Oncelikle
dagitim yogunlugunun belirlenmesi gerekir (Tuncer, 2005: 96). Dagitim kanal
yogunlugu ile asil anlatilmak istenen iirliniin dagitiminda kullanilacak olan araci

isletmelerin ne kadar olduklaridir (Boone, Kurtz, 1999: 199).

Dagitim yogunlugunun dogru bir sekilde belirlenmesi, yonetimin hedefleriyle
birlikte konumlanma stratejileri ile tirliniin ve pazarin karakteristik 6zelliklerine baglidir
(Demirtag, 2006: 18). Dagitim yogunlugu, dagitim kanal agindaki perakendeci ve
toptanci seviyesinde kullanilan araci sayisin1 gosterir. Dagitim yogunlugu, kanal aginda
belirlenen cografi bir alana ulasabilmeyi ve kurulan dagitim alaninda var olan ve
potansiyel miisterilere geregi gibi hizmet edebilmeyi saglayacaktir. Buradan hareketle,
dagitim yogunlugunun dagitim kanal stratejilerinin ve bir dagitim kanal insasinin 6ziinii

olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. (Sunal, 2007: 36)

Dagitim politikalar1 belirlenirken, birbirinden tamamen ayri1 olmayan baglica ii¢

adim takip edilmektedir:
1. Katman sayisina karar verilmesi,
2. Kanal iginde hangi tip aracilarin bulunacaginin belirlenmesi;

3. Dagitim politikasinin /yogunlugunun belirlenmesi.



Sekil 1: Kanal Stratejisi Belirlenmesinde Izlenen Adimlar

1. Katman sayisina karar verilmesi

v
2. Hangi tip aracilarin kanal i¢inde olacagina karar verilmesi

v v Y
Toptancilar Distributorler Acenteler
A 4 A\ 4 A 4
3. istenilen dagitim yogunlugunun belirlenmesi

A 4 A 4 A 4

Yogun Dagitim Sinirli Dagitim Secimli Dagitim

KAYNAK: Ozer, 2009:44

Dagitim yogunlugunun belirlenmesinde bagvurulan ii¢ temel politika bulunmaktadir. Bu
baglica dagitim politikalar1 birbirinden tam anlamiyla bagimsiz olarak gériilmemislerdir.
Bu politikalar yogun (vaygin) dagitim, ozel (tekelci) dagitim ve segimli (selektif)
dagitimdir.

Isletmeler kanal yaklasimu itibariyle belirleyerek pazarin biiyiikliigiiniin esas alindig
dagitim yogunlugunu ilgili miisteri kitlesinin pazarda dar m1 yoksa genis olarak mi1
bulundugunu degerlendirmelidir. Bu degerlendirme, yogun dagitim, se¢ici dagitim veya
0zel dagiimdan birini segmeleri hakkinda isletmelere yon vermektedir (Parsons ve

digerleri, 1992: 607).



1.1.2.1. Yogun (Yaygin) Dagitim

Rekabetin yogun oldugu durumlarda, tiiketici talepleri ve Ttriin Ozellikleri
bakimindan, mallarin teshir yerlerinin, satis noktalarinin ve “kolaylik maliyetlerinin”
onemli oldugu durumlarda, isletmeler {riinlerini biitiin satis noktalarinda hazir
bulundurmak isterler (islamoglu, 2011: 415). Ureticilerin satislarini artirarak maksimum
diizeye ¢ikarmak ve cok sayida perakendecinin farkli marka ve iirlin sunabilmesine

yardimci olmak amaciyla gelistirdikleri dagitim bigimi (http://ne-demek.net/anlam%)

olarak ifade edilen yogun (yaygin) dagitim, en genel ifadeyle, lreticilerin iriinlerini,
satin almak isteyen biitiin toptancilara ve biitiin perakendecilere satmasi faaliyetidir.
(http://muhasebeturk.org/ecopedia) Bu dagitim politikasinin esas1 (Akat, 2008: 161),
riinii, alicisinin bulunabilecegi her yerde satisa sunmaktir

(http://www.eminkaya.net/indir/dagitimpolitikalari/pdf). Yogun (yaygin) dagitim,

tirlinlerin genis bir pazara yayilmasini ifade etmekle birlikte, iriiniin pazardaki her
toptancida ve her perakendecide bulundurulmasi anlamina da gelmektedir (Tathdil,
Oktav, 1992: 149). Bu politikada, dogrudan veya dolayli kanal se¢imiyle satis noktalari
tiiketicilere yakinlastirilmaktadir. Ornegin, kolayda mallarin dagitimim gergeklestiren
bakkal sistemi, bdyle bir dolayli yaygin dagitimdir. Burada amag, biitiin pazar
boliimlerine veya pazarin biitlin alt boliimlerine hitap etmektir. Yogun dagitimda iiriin
hattindaki triinlerin genisligi ve derinligi arttikca, dagitim maliyetlerini diisiirebilmek
amaciyla self — servis tiirli uygulamalar da artabilmektedir (Karabulut, Kaya, 1988: 37—
38).

Yogun dagitim stratejisi genellikle endiistriyel alicilarin ve nihai tiiketicilerin sik
sik ve az bir ¢abayla alacagi kolayda mallar i¢in kullanilir (Tenekecioglu, 2004: 175).
Bu dagitim politikas1 ¢ogunlukla kolay bulunan, teknik ac¢idan kurulumu ve kullanimi
kolay, teknik istiinliikler gostermeyen, hacmi kiigiik, birim degeri diigiik ortalama
iiriinlerde tercih edilmektedir (Tatli, 2008: 38). Ornegin sekerleme, sakiz, sigara,
alkolsiiz icecek gibi tirlinlerin dagitiminda bu politika uygulanir. Bu tiir {irlinler yogun
dagiimi gerektirmektedir. Clinkii tiiketiciler bu tiir kolayda mallar1 satin almak igin
magaza magaza dolagmaz, iirtinlerin alimin1 da ertelemez, en kolay sekilde, en yaygin
bulunan yerden nasil alintyorsa dyle satin almak ister. Bu baglamda, kolayda mallar

iireten isletmeler, biiylik miktarlarda {iriin alan perakendecilere satis yaptiklar1 gibi, az
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miktarda iirin alan bakkal gibi kiiclik isletmelere de dagitim yapmak zorunda kalirlar
(Nakip ve digerleri, 2012: 186). Boylece, 6zellikle “kolayda mallarda” iiretici isletme
iriinii alip satabilecek durumda olan her toptanci ve perakendeciye dagitim yapma

yoluna gider (Mucuk, 2004: 267).

Yaygin dagitim politikasinda, reklam ve tutundurma calismalarini {iretici
iistlenmektedir. Perakendeciler, rakipleri tarafindan da satilan {iriinlerin reklamini
yapmak yerine teshirde ve fiyatlandirmada fiireticinin kontroliinii gii¢lendirerek; satisi

cabuk ger¢eklesecek olan markalari satmayi tercih etmektedirler.
1.1.2.2. Secimli (Selektif) Dagitim

Belirli bir bolgede sinirli sayida perakendeci ve toptancit veya sadece sinirli
sayida perakendeci kullanma politikasidir (Papatya, 2010: 332). Yogun dagitim ve
siirh dagitim stratejileri arasinda bir yogunluga sahiptir (Bigici, 2009: 38). Tiiketim

3

mallarmin “begenmeli mallar” ve endiistriyel iiriinlerin “yardimci techizat” tiiriinde
(Nakip ve ark, 2012: 186-187); 6zellikle marka tercihinin ve marka imajinin 6nem arz
ettigi Uriinlerde bu tip bir dagitim politikasinin uygulanmasi gerekir. Secimli (selektif)
dagitim {ist diizey begenmeli mallar igin uygun bir dagitim politikasidir (Ozer, 2009:

45-46).

Sec¢imli (selektif) dagitim politikasi, belirli bir tiriiniin dagitimu ile ilgilenen tim
aracilara iirlinii satmay1 onermez. Ayrica, satig yaptigt aracilart da ¢ok sinirli tutmaz.
Uriinii satmak isteyen aracilar belirli kriterlere gore eler ve kendi amag ve hedeflerine
en uygun olan aracilar1 dagitim agna alir (Islamoglu, 2011: 415). Bu politikada araci
isletmeden, yogun dagitimdaki aracit isletmelerden daha fazla bir satig cabasi

gerceklestirmeleri beklenmektedir (Cemalcilar, 1999; 152).

Secici dagitimda iireticilerin daha fazla kontrol olanag: vardir ve yeterli derecede
kontrolle yeterli pazar pay1r kazanmakta ve dagitim maliyetleri yogun dagitima goére
daha az olmaktadir (Mallen, 2003: 15). Bir isletme, iiriinlerinin dagitiminda belli bir
donem yogun dagitim politikasin1 uyguladiktan sonra, edindigi tecriibeye, yogun
dagitimin yiiksek maliyetine ya da aracilarin tatminkar olmayan performansina bagl

olarak secimli dagitima gegis yapabilir. Aracilarin tatminkar olmayan performansindan
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kasit, Ornegin, bazi aracilar ¢ok az miktarda iiriin siparisinde bulunabilmeleri ya da
digerlerinin 6deme giigliigli ¢ekebilmeleridir (Bigici, 2009: 38). Bu takdirde isletme,

yaygin dagitimda kullandig1 aracilar arasinda eleme yapar ve:

Yiiksek masraflara yol agan;
- Siparisleri kii¢iik olan;

- Kredi agilmasi riskli olan;

- Uriin iadesi fazla olan ;

- Cesitli nedenlerle Girtinii iyi pazarlayamayan

satict isletmeleri dagitim kanalindan ¢ikarir. Boylece sonugta satislar ve karlilik

artacaktir (Mucuk, 2004: 267).

Secimli dagitimda az sayida araci ile ¢alisiimaktadir. Bu durum hem kanal

maliyetlerini azaltmakta hem de denetimi kolaylastirmaktadr.
1.1.2.3. Ozel (Tekelci) Dagitim

Bazi isletmeler {iirlinlerinin dagitimini daha yakindan denetleyebilmek, tiriinle
ilgili hizmetleri daha iyi sunarak iiriiniin ve isletmenin sayginligini artirmak ve dagitim
maliyetlerini diisiirmek igin, az sayida araci isletme ile calismaya yonelitler (Islamoglu,

2011: 415) .

Ozel (tekelci) dagitim, belirli bir pazarda sadece bir toptanci veya sadece bir
perakendeci araciligiyla tirtiniin dagitilmasi politikasidir (Papatya, 2010: 332). Diger bir
ifadeyle, herhangi bir kanal seviyesinde bulunan aracilarin sayisinin sinirlandirildigi
dagitim politikasidir (Demirtas, 2006: 19). Bu yoniiyle bazen “sinirli dagitim” olarak da

adlandirilir.

Ozel (tekelci) dagitim politikasinda {iretici isletme ile {irinlerin dagitimini
gerceklestirecek olan belirli  bir toptanct veya perakendeci arasinda, cesitli
sorumluluklar yiikleyen ¢ift tarafli bir sézlesme vardir (http://notoku.com/dagitim/).
Toptanci ile tek dagiticilik, perakendeci ile tek bayilik iizerine yapilan bu anlasma,
perakendecinin s6z konusu {lriine rakip baska markalar1 satmasim1 yasaklama

yoniindedir. Anlasma sekil esasina bagl degildir; yani sozlii ya da yazili yapilabilir.
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Ancak uygulamada genellikle iiretici ile aracinin karsilikli taahhiitleri yoluyla

gergeklestigi goriilmektedir.

Uretici isletme ile aracimin birbirine olan bagimliligi oldukga yiiksektir ve
taraflarin uyum icinde hareket etmeleri zorunludur. Aract isletme teminat, tamir, bakim
hizmetleri, yliksek miktarda stoklama, gilicli finansal yap1 vb. bazi sartlar1 yerine
getirmeli; buna karsilik pazarda o iirlinii satan tek isletme olmalidir. Dagitic1 agisindan
rekabet riskinin olmamasi ve belirli bir satig diizeyinin garanti olmasi agisindan tek

satic1 olma onemlidir (Tatli, 2008: 37).

Ozel dagitim politikasi, 6zellikli mallarin dagitiminda tercih edilir. Otomobil
gibi satig sonrasi servis gerektiren triinlerin dagitiminda veya miicevher, elbise gibi
yiiksek fiyatli ve kaliteli drlinlerin dagitiminda ve iiriiniin kurulmasinin ya da
kullanilmasiin karmasik olmasi nedeniyle 6zel satis teknikleri gerektiren endiistriyel
tiriinlerin dagitiminda kullanilir (Nakip ve digerleri, 2012: 187). Tiiketicilerin 6zellikle
marka olarak tercih ettikleri iiriinlerde veya 6zellikli olarak tercih edilen iiriinlerde en
uygun dagitim politikas1 budur (Odabasi, 2001: 45). Ureticinin, saglanan hizmet
seviyesi lizerinde kontrolii elinde tutmak istemesi halinde ve diger markalarla rekabet
etmeme konusunda aymi fikirde oldugu saticilarin olmasi durumunda o6zel dagitim

politikas1 kullanir. (Demirtas, 2006: 19)

Ozel (tekelci) dagitimin kullanilmast; iiretici — araci isbirligi, iireticinin kanal
tizerinde etkinligi ve fiyat denetimi, yine iireticinin rakiplerine kars1 nispeten korunmasi
gibi avantajlar saglamaktadir. Uriinlerin yalnizca belirli yerlerde bulunmasindan dolay:
nihai tliketici karsisinda hem iirline hem de araciya belirli bir prestij de saglamaktadir.
Ancak 6zel dagitim uygulamasinda satici sayisi oldukg¢a azdir; bu da {irlinii tiiketiciye

ulastirmay1 zorlastirmaktadir.

Asagidaki tabloda, dagitim stratejilerinin genel 6zellikleri gosterilmistir:



Tablo 1: Dagitim Stratejilerinin Genel Ozellikleri
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Ozellikler Yaygin Dagitim Ozel Dagitim Secici Dagitim
Toplam satis yeri ) )
Maksimum Goreceli olarak az Fazla
sayi1sl
Her bolgedeki satis Miimkiin oldugu .
' Bir tane veya ¢ok az Az sayida
yeri sayist kadar fazla
Maksimum elde Yakin perakendeci Bazi 6zel
Dagitim odagt L o
bulundurma — tiiketici iligkisi perakendeci bilgisi
Tiiketim triinlerinin \ . _
Kolayda Ozellikli Begenmeli
tiird
Potansiyel alict
Yiiksek Diistik Orta
sayi1sl
Satin alma siklig1 Sik Nadiren Ara sira
Planli satin alma
. Diisiik Yiiksek Orta
diizeyi
Fiyat diizeyi Diisiik Yiiksek Orta

KAYNAK: Siier, 2014:373




Tablo 2: Dagitim Politikalarina Biitiinlesik Yaklasim
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TUKETICi VE BEKLENTILERI

URUN TURU

DAGITIM TURU

En kolay yerden mevcut iirliin satin
almak
Almman  yerin, sunulan hizmetin,

markanin 6nemli olmadig1 durumda

Kolayda mallar

Yaygin dagitim

En kolay yerden mevcut {irlinler
arasinda bir se¢cim yapma durumu s6z
konusu ise

Uriiniin 6zellikleri ile satis noktasinin
ozellikleri bir diizeyde de olsa

kiyaslaniyor ise

Begenmeli mallar

Yaygin Dagitim

Begendigi markay1 en  kolay
bulabilecegi bir noktadan alma halinde
Marka ve magaza tercihi var ise

Ozel bir marka ile 6zel bir satig

noktasini tercih ediyor ise

Ozellikli driinler

Ozel dagitim

Ozel bir magazayr tercih etmekle
birlikte bir marka tercihi yok ise, ancak
bu 6zel magazadan en iyi alternatifi

se¢cme egilimi var ise

Begenmeli lirlinler

Ozel dagitim

Alinan marka fark etmeksizin 6zel bir

magaza soz konusu ise

Kolayda mallar

Se¢imli dagitim

KAYNAK: http://notoku.com/dagitim/#ixzz2ZGIRV2Qt (Erisim Tarihi: 17. 07. 2013

1.2. DAGITIM KANALLARI

1.2.1. Dagittm Kanah Tanimi, Fonksiyonlari ve Onemi

Her saticinin, iirlinlerini hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermesi gerekir.

Var olan iki secenekten biri {iriinleri dogrudan satmak, digeri ise aracilar vasitasiyla

satmaktir (Kotler, 2009: 132). Isletmelerin, herhangi bir faaliyetin verimlilik, kalite ve



http://notoku.com/dagitim/#ixzz2ZGIRV2Qt

15

etkinlik agisindan yarattig1 is sonuglarinda kendini yetersiz olarak gérmeleri halinde, bu
is siireglerini kendisinden daha yetenekli bir baska isletmeden saglamalar1 olagandir.
Bagka bir deyisle isletmeler birtakim faaliyetleri kendi sahip olduklar1 temel yetenekler
ile smirlandirarak, temel yetenekleri disinda kalan diger faaliyetleri ise bu alanda
kendilerinden daha iyi olan isletmelere birakma yolunu segmeye baslamislardir (Kogel,
1996: 32). Isletmeler dagitim faaliyetlerini isletmenin kontrolii altinda bulunan ya da
bulunmayan isletme i¢i ve isletme dis1 dagitim kanal iiyelerinin ¢alismalari sonucu
gerceklestirirler. S6z konusu bu kanal iiyeleri dagitim kanali yapisini olusturur (Timur,

2012: 156).

Dagitim kanallari, isletme yonetiminin dagitim amaclarini gergeklestirmek {izere
kullandig, isletme dis1 s6zlesmeli organizasyonlar (Rosenbloom, 1999: 9) olarak ifade
edilebilir. Bir tirliniin {iretiminden itibaren tiiketici tarafindan satin alinmasi ile ilgilenen
arac1 isletmelerin biitiiniidiir (Keegan, 1989: 432). Uretici ile tiiketici arasinda koprii
gorevi goriirler. Dagitim kanallar isletmelerin pazarlama c¢abalarinin biitiinleyici bir
parcasidir ve “Bir iiriin ya da hizmetin tiiketim i¢in nihai tiiketiciye ulastirilmasi
stirecinin i¢inde bulunan ve birbirine bagimli bir dizi 6rgiit” olarak tanimlanmaktadir
(Sezen, 2001: 3). Bir iiriinii ya da hizmeti ve onun miilkiyetini iireticiden tiiketiciye/
kullanictya ulagtirmak iizere girigsilen cabalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik
iligkiler kurarak saglayan kurumlar dizisi ifadesi, dagitim kanallarini1 daha genis agidan
tanimlamaktadir (Islamoglu, 2011: 386). Ozetle dagitim kanali, bir {iriiniin {ireticiden

tilketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur denebilir (Cemalcilar, 1999: 127).

Uriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da orgiitsel miisteriye aktarilmasi
siirecinde, degisik islevler yerine getiren bagimsiz veya kendi aralarinda orgiitlenmis bir
kurumlar sistemi (Karafakioglu, 2005: 189) olarak ifade edilebilen dagitim kanali (diger
bir ifadeyle pazarlama kanali) iriinlerin tiiketicilere dogru akisini saglayan birbiri ile
esgiidiimlii kisi ya da isletmeden olusur (Timur, 2012: 157). Uriinii ve firiiniin
miilkiyetini, tiretimden tiiketime iletmek igin yararlanilan tiim islevleri yerine getiren
kurumlart igeren sistemi, dagitim kanali sistemidir (Olug, 1989: 5). Dagitim kanali, belli
bir iiriiniin miilkiyetinin dolayli ya da dolaysiz olarak baskalarina aktarilmasi igin
kullanilan bir yontem olarak diisiiniilebilir. Bu aktarma islemi, iireticiden nihai

tiiketiciye olabilecegi gibi iireticiden endiistriyel kullanicilara dogru da olabilir. Kanalin
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her bir {iyesi, bu aktarma esnasinda bir ya da birden fazla kurulusu asarak nihai
tiketiciye ulasir. Dagitim kanali siireci, iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinmi saglamak
amaciyla isletme i¢i linite, acente, toptanci, perakendeci gibi isletme i¢i ve isletme disi
kuruluslarin olusturdugu bir yapilanmadir. Buradan hareketle, bu yapilanma isletme igi
orgiitsel birimlerden isletme disinda ise pazarlama kurumlarindan olusur. Bir ucunda
iiretici, diger ucunda tiiketici ve lretici ile tiiketici arasinda araci kurumlarin bulundugu

ortaklasa bir yapidir (Tatli, 2008: 3).

Dagitim kanali, bir pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindan biridir. Kanalda
yer alan aracilar, {reticilerin iirettigi, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iirlinleri tiiketicilere
kolay, ¢abuk ve arzu edilen sekilde ulastirarak kazang elde ederler (Ozdemir, 2005:
116).

Dagitim kanalinin olusumu Uretici — Aract — Tiiketici seklindedir. Aracilar
isletme dis1 kuruluslar olup mallarin iireticiden tliketiciye aktarimini (mallar1 satin alma,
satiglarin1  gergeklestirme) saglayan temsilci konumundadir ve isletmenin dagitim
amaglarii karsilarlar. Buna bagli olarak; reklam sirketleri, nakliye firmalari, sigorta
sirketleri gibi temsilcilik fonksiyonu gormeyen diger isletmeler, araci olarak
goriilmemektedir. Kanal sisteminde her zaman araci bulunmamakta, baz1 durumlarda

uretici direkt olarak tiiketiciye ulasabilmektedir.

Dagitim kanalinin boy ve en olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Kanal
icinde {iriiniin miilkiyetini listlenen isletmelerin her biri bir asamay1 olusturmaktadir. Bu

asamalarin sayist kanalin boyunu, her asamadaki ayni tiir isletmelerin sayisi ise kanalin

enini belirlemektedir (Demir, 2006: 3 - 4).

Dagitim kanallariyla ilgili yayinlanan ilk biiylik ampirik ¢aligmalardan bu yana
(Fraizer, 1999: 226) esasen, pazarlamanin dogusuyla birlikte dagitim kanali kavraminin

da pazarlamayla 6zdeslesmis olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Pazarlama alaninda 6zellikle 1950’li yillardan itibaren yapilan g¢alismalarda
dagitim kanali ile ilgili ¢aligmalar biiyiik yer tutmustur. Dagitim kanali yonetimi ilk
zamanlardan gliniimiize kadar pazarlama yonetiminin ana stratejik konularindan biri

olmustur (Eroglu, 2002: 14). 1950’lerden sonra ise dagitim kanallar1 iizerine yapilan
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caligmalar, spesifik olarak fiziksel dagitim iizerine yogunlagmistir. 1970°1i yillara
gelindiginde, kanal yonetimi {izerine ¢alismalar yapilmaya; kanal iiyeleri arasindaki

catisma ve birlesmeler gibi iliskiler lizerine durulmaya baslanmustir.

Yapilan tim bu c¢aligmalarla birlikte, dagitim kanali, modern bir anlayisla
sekillenmeye baslamistir. Uretime odaklanan anlayisin yerini zamanla tiiketicilere
odaklanma almus; tiiketicilere en etkin bir bigimde mal ya da hizmeti ulastiracak bir
dagitim sistemi benimsenmeye baslamistir (Yiikselen, 2000: 4). Bu da dagitim
kanallarinin pazarlama faaliyetleri i¢indeki yerine ve fonksiyonlarmna daha ¢ok dikkat
cekmistir. Ayrica tiiketicilerle {iretici arasindaki yer—zaman uyusmazligina bagh olarak;
iletisimin etkin, verimli ve yeterli olmasit gibi sebepler de pazarlama faaliyetleri

icerisinde dagitim kanallarinin 6nem kazanmasini saglamistir.

Dagitim kanallariin ticari igslem fonksiyonu, lojistik fonksiyonu ve kolaylastiric
fonksiyonlar1 vardir. Isletme iiriinleri satmn alir, iiriinlerin tutundurma islemleriyle
misterilere satilmasini saglar ve bunlar1 yaparken iirtinle ilgili birtakim riskleri de (stok
bulundurma, nakliye, {iriiniin bozulmasi gibi) istlenir. Bunlar, dagitim kanallarinin

ticari islem fonksiyonlaridir.

Lojistik; temelde planlama ve verimin kontrol edilebilmesi, maliyetlerin,
diisiiriilebilmesi, hammadde, yar1 mamul ve iirlinlerin stoklanmasi gibi siireclerin
miisterilerin gereksinimlerine gore yonetilmesi olarak tanimlanir (Ballou, 1999: 6).
Kanal tiyelerinin bu baglamda, {iriinleri tagima, depolama, hedef pazarin isteklerine ve
satin alma sekillerine gore tasnifleme ve hedef pazarin istekleri dogrultusunda {iriin

cesitliligi saglama gibi faaliyetlerde bulunurlar.

Kolaylastiric1 fonksiyonlar ile de pazar yapisi, rakiplerin durumu gibi bilgiler
edinme, kismen dagitim maliyetlerini karsilama, tirlinleri kalite smiflarina gore

siniflandirma islemleri gerceklestirilmektedir.

Dagitim kanali iiyeleri pazarlama iletisimiyle sik sik ilgilenip, kisisel reklam,
satig gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetlerine
girisirler. Uyeler bazen stok ydnetimi fonksiyonunu da iistlenir, stogunda belli miktarda

{iriin bulundururlar. Uriinlerin fiili olarak hedeflere tasinmasi ve diger fiziksel dagitim
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fonksiyonlar1 da pazarlama kanalinin 6nemli islevleri arasinda yer alir. Kanal {iyeleri
dagiim kanali sisteminde bulunan diger kanal tiyelerine ¢ok yararli pazar bilgisi
saglayarak alic1 - satici iliskilerini giiclendirir (Mucuk, 2004: 258-259). Dagitim kanali
faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan finansal destegin saglanmasi ve
maliyetlerin boliisiilmesi (Ozer, 2009: 36) gibi &nemli bir fonksiyonu da yerine

getirmektedir.

Dagitim kanali kararlar1 pazarlama kararlar1 arasinda en onemli olanlardan
biridir. Ciinkii secilen dagitim kanallari bir taraftan diger biitiin pazarlama kararlarin
etkilemekte, diger taraftan da isletmenin baska isletmelerle uzun vadeli taahhiit ve
baglantilar igine girmesine yol agmaktadir. Ote yandan, dagitim kanalinmn segimi,
karmagik bir yapiya sahip olan dagitim kanal yapisi ortaminda gergeklestirildiginden,
yapilmasi hayli zor bir istir. Dagitim kanal sisteminin treticilere genis bir alternatifler

dizisi sunmasi da bu zorlugu artirir (Demir, 2006: 5).

Alicilar ve saticilar pazarda ikili bir bilgi arama siirecinde yer alirlar. Bu bilgi
arama/arastirma siireci alis ve satis iglemlerindeki belirsizligi azaltmak igin bilgi
toplamay1 kapsar. S6z konusu bu belirsizligin kaynag: tiiketici ihtiyaglarindan emin
olmayan {ireticiler ve aradigini bulup bulamayacagindan emin olmayan tiiketicilerden
olusmaktadir (Erbaslar, 2014: 221). Dagitim kanallar1 piyasa kosullari, pazarin durumu
ve miusteriler hakkinda bilgi toplar; bu bilgileri iiretici firmaya en dogru ve kisa yoldan
ulagtirir.  Tiiketiciyi trlinlerle ilgili bilgilendirme goreviyle birlikte tutundurma
fonksiyonunu da gerceklestirmis olmaktadir. Uriinleri iireticiden tiiketiciye tiiketicinin
istedigi makul kosullarda ve sorunsuz olarak hareket ettirir. Boylece iiretici ile tiiketici

arasinda iletisimi saglama fonksiyonunu gerceklestirmis olur.

Dagitim kanallar1 dinamiktir. Dogru yonetilip dogru kullanildiklarinda bir
rekabet avantaji yaratabilirler; kotii yonetildiklerinde ise bir rekabet yiikiimliiliigii haline
gelebilirler (Kotler, 2008: 23). Isletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarlardaki basarilari,
bir bakimdan dagitim kanallariin etkin ve etkili yonetimine baglidir (Eroglu, 2011:
53).
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1.2.2. Dagitim Kanali Olusturma Nedenleri

Bugiin, pazarda iireticilerin tiiketicilerle dogrudan iliskiler kurmasi kolay
degildir. Ozellikle, tiiketim iiriinlerini dogrudan pazarladiklari ya da tiiketicilerin
tirtinleri treticiden dogrudan aldiklar1 varsayilirsa, binlerce iiretici ile milyonlarca
tiikketici arasindaki iligkilerin ne kadar pahali, ne kadar zaman alic1 ve ne kadar karmagik
olacagr agikca ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiyi
azaltan, konusunda uzmanlasmis dagitim kanallari, dagitimla ilgili bir¢ok fonksiyonu
yerine getirme gorevini istlenebilmektedir (Giires, 2008: 228). Dagitim fonksiyonu
cercevesinde her islevi {ireticinin lstlenmesi genellikle miimkiin degildir. Bu yiizden,
dagitim siirecinde ve yerel pazarlarda uzmanlagmis, bolgesel tiiketicileri iyi taniyan ve
cografi olarak onlara daha yakin olan aracilar kullanmak, ¢ogu zaman tercih edilen bir
yontem olarak uygulanmaktadir (Yilmaz, 2002: 182). Ayrica, malin ulasimini
kolaylastirmas1 veya her bir tiiketiciye tek tek ulagilmasini engelleyerek ekonomik

fayda saglamasi (Ozer, 2009: 36) da dagitim kanali olusturmanin énemli bir avantajidir.

Isletmeler, basta ekonomik nedenler olmak iizere, birgok sebeple dagitim kanali
olustururlar; diger bir ifadeyle dagitim fonksiyonunu gergeklestirmek igin araci

kullanirlar. Genel olarak, dagitim kanali olusturma nedenleri sdyle siralanabilir:

Her degisim islemi (aligverig) alici ile satict arasinda birtakim anlasmalar
yapmay1 gerektirir: alinacak ve satilacak iiriin miktari, 6deme yontemi ve zamani,
ulastirma bigimi ve zamani ve degisimin diger kosullar1 gibi. Eger aligveris rutin hale
getirilirse her bir degisim islemi i¢in ayr1 ayr1 anlagsmaya gerek kalmayacaktir. Bu da
sliphesiz satin alma ve satma iglemlerini daha verimli hale getirecektir (Erbaslar, 2014:
221).

Uretim isletmeleri biiyiik olsalar bile genellikle iiriinlerini dogrudan dogruya
nihai tiiketiciye yonelten bir dagitim kanali sistemi kurmaya yetecek kadar finansal giice
sahip degildirler. Zira bunu yapmak i¢in gerekli olan depolama, tagima, finansman vb.
fonksiyonlar1 da yiiklenmenin maliyetleri ve ortaya ¢ikaracagi risk hayli giicliikk yaratir.
Diinya ¢apinda biiyiik isletmeler i¢in bile bu giigliik s6z konusu olur. Ayrica bu dagitim
gorevini lstlenen binlerce satict isletmenin (aracinin) yerini alacak bir orgiitlenme,

isletmeyi uzmanlik alani digina da iter (Mucuk, 2004: 261).
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Glinlimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlar oldukca genis alanlara
yayillmistir. Bu durumda {iriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi i¢in gerekli
fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiya¢ da artmistir (Emir, 2010:

1245).

Aracilarin olmadig1 bir dagitim sisteminde, pazarin her noktasina niifuz etmek
ve pazari genisletmek zor ve pahali bir istir. Aracili bir sistemde ise oncelikle
uzmanlagma en yiiksek diizeydedir ve dagitim hem daha etkin hem de daha diisiik

maliyetle gergeklesebilmektedir (Islamoglu, 2011: 387).

Uriiniin tamamlayic1 mallarmin baska firmalar tarafindan iiretiliyor olmasi da

aract kullanmay1 dolayl olarak gerekli, kilmaktadir.

Bir baska ac¢idan bakildiginda, araci kullanmanin islem sayisini azalttigi

goriilmektedir.

Sekil 2: Dagiimda Arac1 Kullanmanin Islem Sayisim Azaltmasi

1
o 2 T 0|1 T
!
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s, ] 2 >
U N U A 1T
6
7
3
. 8
u = o T U T
a)Direkt Dagitimda iliskiler b)Endirekt Dagitimda iliskiler
iliski Sayisi: 3x3=9 iliski Sayisi: 3+3=6

KAYNAK: Demir, 2006: 11

Sekil a ile direkt dagitimda iliskiler gosterilmektedir. Her bir ok islem sayisini

temsil etmektedir. Goriildiigii iizere burada iligki sayisi fazla ve karmasiktir. Sekil b ile
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endirekt dagitimda iliskiler gosterilmistir. Burada, dagitimda aracilarin kullanilmasinin

islem sayisini azalttig1 agikca goriilmektedir.

Sonug¢ olarak, isletmelerin dagitim islevini gerceklestiren aract kuruluslari
kullanma nedenleri, tiiketiciye yonelik bir dagitim kanali sistemini kuracak finansal
giice sahip olmamasi, araci kullanilmasi ile bazi tasarruflar1 saglama,temel pazarlama
gorev ve islevleri agisindan iistiinliiklerden ve etkinliklerden yararlanma istegi ve iiretim
isletmelerinin dagitim kanali sisteminde daha ekonomik olarak ¢alisabilmesi (Papatya,
2010: 331) seklinde 6zetlenebilir. Isletmelerin kendi firmalarina iliskin amaclara daha
etkin bir sekilde ulagmak istemeleri, dagitim kanali sisteminde bir araya gelmelerindeki

temel sebeptir (Yilmaz ve digerleri, 2002: 185) denilebilir.
1.2.3. Dagitim Kanah Tiirleri
Dagitim kanallar ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir:

1. iliskinin tiiriine gore dagitim kanallar1 ice ayrilir:
a)Direkt (dogrudan) dagitim kanallar
b)Endirekt (dolayli) dagitim kanallari
¢)Coklu dagitim kanallari,

2. YOnetim stratejilerine gore dagitim kanallari
a)Geleneksel (bireysel) dagitim kanallari
b)Dikey dagitim kanallar1 olarak siniflandirilmaktadir.

3. Biitiinlesmenin yoniine gore dagitim kanallari ise
a)Dikey biitiinlesmis dagitim kanallari

b)Yatay biitlinlesmis dagitim kanallar1 olmak iizere iki sinifa ayrilmistir.



Sekil 3: Dagitim Kanal Tiirleri
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Dagitim Kanallar

iliskinin Turline Gore

Dagitim Kanallari

Yonetim Stratejilerine
Gore Dagitim Kanallari

Bltlnlesmenin
Yoniine Gore Dagitim
Kanallari

oy

Direkt (Dogrudan)
Dagitim Kanallari

Il

Geleneksel (Bireysel)

Il

Dikey Butinlesmis

Dagitim kanallari Dagitim Kanallari

Endirekt (Dolayl)
Dagitim Kanallari

Dikey Dagitim Yatay Batinlesmis

Kanallari Dagitim Kanallari

Goklu Dagitim
Kanallari

Uriin, bilgi ve para akisinin hem iiretici hem de tiiketici yoniinden piiriizsiiz
oldugu, isletmenin iiyelerinden tam destek aldigi tiirden bir dagitim kanali kurmak,
isletmenin onemli bir gorevidir. Her kanal tiirii her iirlin i¢cin uygun degildir. Baz1
kanallar belirli iiriinler igin digerlerine gore daha elverislidir. Dogru kanali bulmak i¢in
isletmenin hedeflerini, mevcut kanallarini ve ilgili tim aktorleri tam anlamiyla analiz

etmesi gerekir (lyiler, 2005: 14).
1.2.3.1. iliskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallar

Dagitim kanallart ¢esitli sekillerde siniflandirilir. Geleneksel olarak yaygin bir
ayrimda, kanal iiyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir ve s6z konusu iliskinin

direkt (dogrudan) veya endirekt (dolayli) olmasina gore dagitim:

1. Direkt dagitim,
2. Endirekt dagitim seklinde ikiye ayrilir (Mucuk, 2004: 259).
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Isletme yéneticileri bu asamada ilk olarak nihai tiiketicilerle iliskiyi veya hedef
pazara ulagsmay1 kendi satis giicleri veya kendi dagitim aglariyla m1 yoksa aracilarin
kullanildig1 bir organizasyonla m1 gergeklestirecegine karar vermelidir. Bu karar, kanal

yapisini bityiik 6l¢tide belirleyecektir (Eroglu, 2002: 76).
i.Direkt (Dogrudan) Dagitim Kanallar

Dogrudan dagitim, iiretici isletmenin iiriinlerinin endiistriyel kullaniciya veya
nihai tiiketiciye kendi satis elemanlar1 vasitasiyla ulastirilmasidir (Nakip ve digerleri,
2012: 180). Uretici iiriiniinii dogrudan tiiketiciye satmakta, araya aracilar
girmemektedir. En kisa dagitim kanalidir (Oztiirk, 1988: 42). Ureticinin nihai
tiketicilere kendi pazar elemanlarini kullanarak dogrudan ulasmasiyla gergeklesir.
Dagitim1 gergeklestiren bu pazarlama elemanlar1 ekonomik ve yasal agidan isletmenin

kendisine bagimlidir (Delihoca, 2008: 20).

Dogrudan dagitim kanallari ireticilere pazarlama siireci istiinde daha fazla
denetim sahibi olma olanag1 saglar (Erbaslar, 2014: 224). Pazarlama fonksiyonunun
tamaminin kontrol edilmek istendigi, secilen hedef pazarin kii¢lik / sinirlt oldugu, bazen
de miisteri ile dogrudan ve yakin iligkilerin kurulmak istendigi zamanlarda isletmeler

dogrudan dagitim seklini kullanmaktadirlar.

Dogrudan dagitim kanallari-yeterli kaynaklar var ise -hedef pazarin sinirl
sayida, kolayca tanimlanabilen ve cografi olarak toplanmis alicilardan olusmasi
durumunda, satis personeli organizasyonun iletisim programinin ana pargasini
olusturdugu durumlarda, organizasyonun hedef pazara genis bir ¢esit sunmasi halinde,
genelde aracilar tarafindan karsilanan kredi, teknik yardim, dagitim, satig sonrasi
hizmetler gibi hedef pazar ihtiyaglarinin tahmin edildigi durumda yaygin olarak
kullanilir (Eroglu, 2002: 77).

Tiim bunlarla birlikte, dogrudan dagitimin yapilabilmesi igin birtakim sartlar

bulunmaktadir (Tatli, 2008: 7):
- Uretim ve tiiketim bdlgesi arasinda uzakligin az olmast,

- Uretim ve tiiketim temposunun ayn1 veya benzer olmasi,
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- Tiketici sayisinin az veya tiim tiiketicilerin belli bir merkezde toplanmis

olmasi,
- Mamullerin yeterince standartlagmis olmas.

Dogrudan dagitimi kolaylastiran kosullar ise su sekilde siralanabilir

(http://www.baskent.edu.tr):
- Uretim ve tiiketim bdlgelerinin yakinligi,
- Uretim ve tiiketim hizinin ayn1 olmast,
- Tiiketicilerin sayisinin sinirli ve belli bolgelerde yogunlasmis olmasi.

Dogrudan dagitim kanallarinin kullanilmast ve aracilarin devre dis1 birakilmast
cogu kez isletme agisindan maliyetlerde, miisteriler agisindan da fiyatlarda olumlu
yansimalar yaratabilir. Ancak elde edilen bu avantaji iireticiler ve tiiketiciler arasinda
meydana gelen yogun ve karmasik trafik ¢ogu kez 6nemli 6lglide azaltir: zahmetli, uzun
zaman alan ve verimlilikten uzak bir degisim fonksiyonu ortaya cikar. Her isletme
tiiketicilerine ulagsmak igin kendi dagitim orgiitiinii kurmak zorunda olur veya her bir
tiiketici istedigi tirtinii elde etmek i¢in kisisel ¢aba harcamak zorunda olur (Timur, 2012:
157).

Isletmeler genellikle su durumlarda dogrudan dagitim kanali iizerine
yogunlagsmaktadirlar: iiretim ve tliketim noktasi arasindaki mesafenin kisa olmasi,
tiretim ve tiiketim hizinin birbirine ¢ok yakin olmasi, tiiketicilerin belli bir bdlgede
toplanmis olmasi, birim fiyatin veya satin alma hacminin ¢ok yiiksek olmasi ve iiriinlin

standartlastirilmis olmasi (Ozer, 2009: 42).
ii. Endirekt (Dolayl) Dagitim Kanallar:

Dolayli dagitim, {iretici ile tiiketici arasinda alim-Satim islemlerini
gerceklestirme fonksiyonunun yasal ve ekonomik bagimsizligi olan baska isletmeler
yardimiyla yapildigi dagitimdir (http://www.eminkaya.net/indir/dagitimpolitikalari/pdf).

Bir iiriiniin Ureticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik bakimdan
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bagimsizlig1 bulunan ticari isletmelerin girmesi demektir (Tatli, 2008: 8). Daha agik bir
ifadeyle dolayli dagitim, iiriinlerin nihai veya endiistriyel tiiketicilere birtakim aracilar
vasitastyla ulastirilmasi olarak tanimlanabilir. Buradaki aracilar, iiretici isletmeden yasal
ve ekonomik agidan bagimsiz olan bagka isletmelerdir: Toptanci, perakendeci, satig

temsilcisi gibi bagimsiz ticari kuruluslardir.

Isletmelerin dolayli dagitimi segme nedenleri gesitlidir: bu nedenler arasinda
depolama, tasima, finanslama vb gorevlerin ilgili isletmeye yiikledigi maliyetlerin
yiiksek olmas1 ve bu faaliyetleri iistlenmenin riskinin yiiksek olmasi sayilabilir (Nakip
ve digerleri, 2012: 182). Pazarlama faaliyetleri igerisinde dagitimin pay1 yiiksektir.
Buna bagl olarak dagitim giderleri de yiliksek olmaktadir. Dagitim kanalinin uzun
tutulmasi, dagitim giderlerini daha da artiracaktir. Tlk bakista bu sekilde bir dezavantaj
gibi gorlinmesine ragmen dolayli dagitimda yonetim zamani acisindan, dogrudan

dagitima gore daha az finansal yatirima ihtiya¢ duyulmaktadir.

Dolayli dagitim genellikle satis hacimlerini artirmak, pazarlarin1 genisletmek,
dagitim fonksiyonu ve dagitim maliyetlerinin bir¢ogundan kurulmak isteyen ve kanal
kontroliiniin bir kismi1 ile dogrudan miisteri iliskilerinden vazge¢meye goniillii olan
isletmeler tarafindan tercih edilir (Nakip ve digerleri, 2012: 182). Dolayli dagitimi
kullanmak, kiigiik isletmelerin misterileri hakkinda bilgi ihtiyacin1 en aza indirir,
ekonomik olgekten dolayli maliyetleri diisiiriir (Eroglu, 2002: 77). Dagitim kanalinda
yer alan kanal tiyelerinin birgok pazarlama fonksiyonunu iireticiye gore ¢ok daha etkin
bir bigimde gergeklestirmesi, dolayli dagitimin tercih edilmesinin nedenlerinden bir
digeridir (Ozer, 2009: 42).

iii. Coklu Dagitim Kanallar:

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda bir¢ok isletme, miisteri boliimlerinin
cogalmast ve kanal imkanlarinin artmasiyla mevcut pazarlarina veya yeni pazarlara
daha iyi ulasabilmek amaciyla tek bir dagitim kanali ile ¢alismak yerine birden fazla
dagitim kanali ile ¢aligmaktadir. Bu dagitim sistemlerine “¢ok kanalli” (hibrid) dagitim
sistemleri ad1 verilmektedir (Nakip ve digerleri, 2012: 184). Bu sistem ile isletmeler
sadece direkt dagitimi veya sadece endirekt dagitimi tercih etmek yerine, daha fazla

miisteriye ulasabilmek adina, her ikisini de tercih edebilmektedirler. Birtakim faktorlere



26

bagli olarak, birtakim iirlinleri veya miisterileri i¢in direkt dagitimi, birtakim iiriinleri

veya miisterileri i¢in de endirekt dagitimi kullanabilmektedirler.

Sonug olarak isletmelerin dogrudan veya dolayli dagitimi tercih etmeleri {iriin
yapisi, cografi faktorler, nihai tiiketicinin azligi/coklugu gibi birden ¢ok kritere gore
belirlenmektedir. Asagidaki tablo, dogrudan veya dolayli dagitim sec¢imine karar

verebilmek i¢in var olan kriterleri gdstermektedir:

Tablo 3: Dogrudan — Dolayh Dagitim i¢in Bazi Karar Kriterleri

Kriterler Yiiksek Diisiik
Cografi Merkezilesme Dogrudan Dolayl
Satin Alicilarin Sayisi Dolaylh Dogrudan
Uriiniin Kompleksligi Dogrudan Dolayl

Birim Fiyati Dogrudan Dolayli
Standardizasyon Dolayl Dogrudan

Gereken Hizmetler Dogrudan Dolayli

Fiyat Dogrudan Dolayli

Satis Bilgisi Dogrudan Dolayl
Satin Alma Siklig Dolaylh Dogrudan

Dayaniklilig Dogrudan Dolaylh

KAYNAK: Eroglu, 2002: 78

1.2.3.2.Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallar

Dagitim kanallari, yonetim stratejilerine gore geleneksel (bireysel) dagitim

kanallar1 ve dikey dagitim kanallar1 olarak siniflandirilir.
i.Geleneksel (Bireysel) Dagitim Kanallar

Geleneksel dagitim kanallari, birbirinden bagimsiz iretici, toptanct ve
perakendeciden meydana gelir. Her bir iiye ayr1 bir isletme olarak kendi karini

maksimize etmeye ¢alisir. Genelde {iyelerden hicbiri digerleri tizerinde 6nemli bir giice




27

sahip degildir (Demir, 2006: 19). S6z konusu bu ozerk ve bagimsiz isletmeler
birbirlerine nispeten zayif baglarla baghidirlar. Birbirlerini yatay ve dikey olarak
etkilemezler ve birbirlerinden bagimsiz olarak harcket edebilen isletmelerdir

(http://www.oocities.org/zaferagyar/dagitim).

Ticari iligkilerin hakim oldugu bu tiir kanallarda, higbir isletme kendinden
onceki isletmelere de kendinden sonraki isletmelere de hukuki olarak bagimli degildir.
Ozerk, bagimsiz ve ¢ogunlukla kiigiik isletmeler ile olusturulan bu geleneksel dagitim
kanallarinda tam rekabete yakin kosullarm oldugu soylenebilir (islamoglu, 2011: 39—
392).

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde bu tiir daginik kanallara karsi dikey
pazarlama sistemleri yaygmlagsmistir (Nakip ve digerleri, 2012: 188).

ii.Dikey Dagitim Kanallari

Dikey dagitim kanallar1, geleneksel dagitim kanallarina gore nispeten daha yakin
zamanda ortaya ¢ikmaya baslamustir. Ozellikle gelismis iilkelerde ve gelismekte olan
tilkelerde daha yaygin bir hale gelmistir (Demir, 2006: 19). Birlikte hareket eden {iretici,

toptanci ve perakendeciler olarak tanimlanabilir.

Dikey dagitim kanallar1 sisteminde, kanal i¢indeki liderin denetimi ve gozetimi
s06z konusudur. Kanal {iyelerinin ¢abalari, faaliyet yontemleri ve hatta davranislari kanal
icindeki liderin denetimi ve gozetimi altindadir (http://www.
pazarlamadergisi.com/?p=80). Liderlik, hukuksal ya da gii¢ iliskisine dayanr.

Eger dikey dagitim kanallar1 sistemi 1y1 kurulup isletilirse, geleneksel dagitim
kanallar1 sistemine gore daha etken bir rekabet iistiinliigii saglayabilecektir (Tas, 2009:
9). Cinkii dikey dagitim, biyiikliik, pazarlik giicii ve tekrarlanan hizmetleri ortadan
kaldirma gibi konularda isletmelere 6nemli 6l¢ek ekonomileri saglamaktadir (Nakip ve
digerleri, 2012: 188). Bu sistemde tekrarlanan faaliyetleri ortadan kaldirmak ve iiyeler
arasinda isbirligi ve etkin bir koordinasyon saglamak miimkiindiir (Islamoglu, 2011:

392).

Dikey dagitim kanallari, Kotler tarafindan su sekilde siniflandirilmaktadir:


http://www/

Geleneksel Dagitim

Sekil 4: Dikey Dagitim Kanallar Sistemi

Dikey Pazarlama
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Sistemi (Hukuksal DPS)

Kanallar Sistemleri
A 4 \ 4 A 4
Isletmenin Dikey Sozlesmeli Yonetsel
Pazarlama ) .
Dikey Dikey

Pazarlama Sistemi

Pazarlama Sistemi

A 4

A 4

A 4

Toptanci Liderliginde

Gonulla Zincirler

Perakendeci

Kooperatifler

Franchise Tiiri

Orgiitler

A 4

Perakendeci Franchise

Ureticilerin
Destekledikleri

(Ford ve Reno)

A 4

A 4

Ureticilerin
Destekledikleri

Toptanci Franchiseler

(Coca - Cola)

Hizmet Isletmelerinin
Destekledikleri

Franchiseler

(McDonald’s)

KAYNAK: Islamoglu, 2011: 392

Hukuksal olarak biitiinlesmis dikey pazarlama sisteminde, bir isletmenin dikey
olarak kendisinden &nce veya kendisinden sonra gelen diger kanal iiyeleriyle birleserek
kanal {iyesini kendi hukuksal yapisi i¢ine almasi veya o diizeylerde aymi ilkeyle

kuruluslar olusturmasi s6z konusudur. Ardi ardina gelen iiretim ve dagitim asamalart bu
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sistemde tek bir miilkiyet altinda toplanmistir. Uretici firma, dagitim zincirindeki
aracilarin pazarlama faaliyetlerini kontrol altinda tutabilmek igin toptanciliga veya
perakendecilige gegerek kendi dagitim sistemini kurabilir (Nakip ve digerleri, 2012:
188).

Daha basit bir ifadeyle, hukuksal dikey pazarlama sisteminde iiretim ve dagitim
asamalar1 hukuksal acidan bir tek miilkiyet altinda birlesmektedir denebilir. Uretici
isletme, kendi perakendeci magazalarini agarak iiretmis oldugu iirlinlerin satigsinit bu
magazalarda gergeklestirir. S6z konusu bu perakendeci magazalar da iiretici isletmenin
hukuksal olarak kendi miilkiyeti altindadir. Boylece isletme, kendi dikey pazarlama

sistemini olusturmaktadir.

Yonetsel dikey pazarlama sisteminde, kanal tiyelerinden biri veya birkaci, diger
kanal iyelerini yonlendirir, yonetir ya da denetim altinda tutar; bunu, elinde
bulundurdugu giice dayanarak yapar (Tas, 2009: 11). Kanal tiyelerinin hukuksal agidan
herhangi bir bagimliligi bulunmamaktadir. Kanal {iyelerini yoneten / yonlendiren lider
demokratik veya otokratik olarak belirlenebilir. Liderin giicii ve s6z sahibi olmasi, kanal

tiyeleri arasindaki olasi ¢catigmalari minimize etmektedir.

Sozlesmeli dikey pazarlama sisteminde de kanal {iyelerinin programlari, satig
kosullar1 ya da diger pazarlama faaliyetlerini nasil yiiriitecekleri ve neleri yapip neleri
yapamayacaklarini bir sézlesme ile belirlerler. Isletmeler birbirinden bagimsizdirlar;
ancak benzer amaglari gergeklestirmek igin aralarinda bir sbézlesme diizenleyerek
iiriinlerin dagittimini gergeklestirmeye calisirlar (Islamoglu, 2011: 393). Bu sistemde
yonetsel dikey pazarlama sisteminden farkli olarak, ortada iki tarafin da c¢ikarlarini
korumaya yonelik sartlarin, taraflarin imzalariyla belirlendigi ve birer niishasinin
taraflarin her ikisinde de bulundugu bir s6zlesme mevcuttur (Nakip ve digerleri, 2012:

189).

Ozetle, hukuksal dikey pazarlama sisteminde ortak miilkiyet, yonetsel dikey
pazarlama sisteminde gii¢c, sozlesmeli dikey pazarlama sisteminde ise sozlesme payda

olarak belirlenebilmektedir.



30

1.2.3.3.Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallar

Dagitim kanalinda bulunan aracilar, bir yandan dagitim karlarinda daha fazla s6z
sahibi olabilmek, 6te yandan baska dagitim kanallarina karsi rekabet dstiinliigi elde
edebilmek ya da rekabeti karsilayabilmek adina kanal iginde biitiinlesmeye yonelirler
(Tas, 2009: 11). Bu biitiinlesme dikey yonde veya yatay yonde olabilecegi gibi aym

anda her iki yonde de olabilir.
Biitiinlesme, kanalin her diizeyinde baslayabilir (Islamoglu, 2011: 393).
i.Dikey Biitiinlesme

Bir isletmenin tiretim ve dagitim siireci i¢inde belli bir kanal diizeyinde
faaliyetlerine kendisinden Once gelen veya kendisinden sonra gelen faaliyetleri
eklemesine “dikey biitiinlesme (dikey entegrasyon)” adi verilmektedir (Demir, 2006:
19-20). Diger bir ifadeyle, bir isletmenin dagitim siiregleri siralamasinda, kendi faaliyet
konusundan once ya da sonra gelen faaliyetleri kendi biinyesine katmasma “dikey
pazarlama (dagitim) sistemi” ya da “dikey biitiinlesme” denilmektedir (Sezen, 2001: 7).
Dikey biitiinlesmede, ileriye dogru talep noktalarini, geriye dogru arz kaynaklarini ele
gecirme, boylece hem iiretim hem de dagitim karlarindan daha fazla yararlanma soz

konusudur.

Karliligi artirmak, kanal gevresindeki belirsizligi azaltmak, diger aracilar
tizerinde hiyerarsik bir kontrol kurabilmek, gibi ama¢ ve nedenlerle isletmeler dagitim

kanallarinda dikey entegrasyona gidebilirler (Mallik,Wu, 2005: 44).

Dikey biitiinlesme “ileriye dogru dikey biitlinlesme” ya da “geriye dogru dikey
biitiinlesme” seklinde gerceklesebilmektedir. ileriye dogru dikey biitiinlesmede, iiretici
isletmenin dagitim programi icerisinde kendiden sonra gelen kanal {iyelerinin
faaliyetlerini kendi faaliyetlerine eklemesi s6z konusudur. Yani aracilarin birini,
birkagini veya tamamini ortadan kaldirmasi, onlarin gergeklestirdigi faaliyetleri tiretici
isletmenin kendisinin yapmasi seklindedir. Geriye dogru dikey biitiinlesmede ise
dagitim sistemi i¢indeki isletme, (6rnegin bir perakendeci) iiretici isletme ile arasindaki

aracilar1 ortadan kaldirmakta, o aracilarin faaliyetlerini kendisi iistlenmektedir.
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Dikey biitiinlesmeye, giden bir kanal {iyesi geriye dogru arz kaynaklarini ele
gecirerek tiretim kararlarindan daha fazla pay almaya, ileriye dogru talep noktalarini ele
gecirerek de dagitim karlarindan daha fazla yararlanmaya yonelir (islamoglu, 2011:
393). Biiyiikliikleri, pazarlik giigleri, ayn1 hizmetin kanalin degisik asamalarinda
tekrarin 6dnlenmesi gibi olumlu yonlerden yararlanmak iizere dikey biitiinlesme sistemi

olusturulmustur (Bigici, 2009: 46).

Geleneksel dagitim kanallari {ilke ekonomileri i¢in gegmiste agirlikli bir model
olmustur. Giiniimiizde ise isletmelerin bir biliylime sekli olarak dikey biitiinlesmis

dagitim kanallar1 ortaya ¢ikmaktadir (Siier, 2014: 363).

Sekil 5: Geleneksel ve Dikey Biitiinlesmis Dagitim Kanallar

Uretici Uretici
Toptanci Perakendeci

A\ 4

Toptanci
v

Perakendeci

\4 \4

Tiketici Tiketici

A) Geleneksel Kanal B) Dikey Dagitim Kanallari

KAYNAK: Siier, 2014: 363
ii.Yatay Biitiinlesme

Yatay biitiinlesme, ayn1 dagitim diizeyinde ayni, benzer ya da degisik tirlinlerin
tiretimini veya dagitimini yapan birden ¢ok birimin ¢esitli yollarla bir araya getirilmesi
durumudur (Demirtas, 2006: 35). Ayni1 dagitim asamasindaki birden ¢ok benzer birimi
bir araya getirmeyi ifade eder. (Bigici, 2009: 45) Kanalin aymi diizeyinde pazara
yayilmak anlamindadir (islamoglu, 2011: 393). Daha acik bir ifadeyle tanimlanmak
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istenirse, yatay biitiinlesme, bir kanal iiyesinin ayni diizeydeki; (iiretim, yapim, toptan
veya perakende) ayni, benzer ya da farkli liriin ve hizmetlerin {iretimini ya da dagitimini
yapan diger lyeleri kendi denetimi veya yoOnetimi altina almasi ya da iiyelerin

kendiliklerinden birlesmeleri yoluyla gerceklesir (Sinanoglu, 1993: 27).

Yatay biitlinlesmede, ¢cogu kez yeni pazarlama isletmeleri kurulmaz, zaten var
olan igletmeler birlestirilir (Bigici, 2009: 45). Genellikle ortaya ¢ikan bir pazarlama
firsatindan faydalanmak isteyen ancak bunu tek basina yapabilecek teknik, ticari veya
finansal olanaklara sahip olmayan isletmelerin yiiksek risk algilamalar1 sonucunda yatay
biitiinlesme gerceklesmektedir. Uyeler tek tek yapamayacaklar isleri yatay biitiinlesme
ile gerceklestirmektedirler (Demir, 2006: 21).

Pazar kaymalari, rekabetin yogunlasmasi, her iki tarafta da yeni girisimi tek
basina finanse edecek istek veya gilic olmamasi gibi faktorler, yatay pazarlama sistemi
olusturmanin belli bashh nedenleridir. Bu amagla ortak satig oOrglitii, {retimin
birlestirilmesi, ortak ¢alismalar veya yeni bir sirket kurma gibi ¢esitli yollar denenebilir

(Bigici, 2009: 46).
1.2.4.Dagitim Kanahh Katmanlari

Dagitim kanali i¢inde birbirinden bagimsiz olan ancak ortak ¢ikarlar1 bulunan
bir dizi isletme vardir. Bu isletmelerin en basinda iiretici isletme gelmektedir (Ozdemir,

2005: 119).

Dagitim kanallari, kanalda bulunan iiyelerin gesitli 6zelliklerine gore-ozellikle
muhatap oldugu tiiketicinin 6zelligine gore-katmanlara ayrilir. Kanalda iiriinii ve iirtiniin
miilkiyetini tiiketiciye ulagtirmada gorevli her araci, dagitim kanal katmanimin diizeyini
gosterir. Kanal uzunlugunu ise katmanlarin sayisini gosterir. Aracilarin yaninda

ireticiler ve tiiketiciler de katman olarak sayilmaktadir (Eroglu, 2002: 42).

Kanal katman sayisinin ve aracilarin sayisinin artmasi kontrol ve maliyetleri
artiracaktir. Ayrica tiiketiciler hakkinda bilgi edinmeyi ve faaliyetler hakkinda geri
bildirim almay1 zorlastiracaktir. Bu sebeple farkli dirinler i¢in, farkli sayida katmana

sahip dagitim kanallar1 kullanilmaktadir (Delihoca, 2008: 14).
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i.Sifir Katmanli Kanal: Ureticilerin herhangi bir araci kullanmaksizin kendi
trlinlinii tiiketiciye kendilerinin pazarladigi ve iirliniin dagitimmin gercgeklestirildigi
katmandir. Dogrudan dagitim kanal1 olarak da adlandirilan sifir katmanli dagitim kanali,
en kisa ve yalnizca iiretici ve tliketici katmanlarinin oldugu, araya aracinin girmedigi

kanaldir (Sunal, 2007: 34).
Uretici — Tiiketici

Sifir katmanli kanal sistemi ile iireticiler tiiketicilere direkt olarak ulagabilmeyi
hedeflemektedir. Genellikle tarim iriinlerinin ve endiistriyel iirlinlerin satisinda bu
sistemden faydalanilmaktadir. Bununla birlikte iireticinin yeterli reklam biit¢esinin
olmamasi, {irlin birim maliyetinin ¢ok yliksek olmasindan dolay1 ¢ok katmanli dagitim
kanali olusturulamamasi, tiiketicinin 0zel siparislerinin olmasi, pazarin yogunlasmasi,
tilketiciyle direkt ve yakin iligkilerin kurulmak istenmesi gibi durumlarda da sifir

katmanl kanal sistemine basvurulmaktadir.

Aracilarin olmadigi sifir diizeyli bu kanalda iiretici, kanaldaki tiim iglerin
kontroliinii saglamak ister. Bu yiizden de tiim dagitim fonksiyonlarin1 iistlenmek
zorundadir. Buradaki temel diisiince, hedef miisterilere daha diisiik maliyetle hizmet
verebilmek ya da dagitim fonksiyonunu aracilardan daha etkili yapmaktir (Perreault;
McCarthy, 2005: 301).

Uretici ile tiiketici arasinda higbir aracinin yer almamasindan dolay1, dogrudan
(direkt) kanal s6z konusudur. Daha ¢ok oOrgiitsel pazarlarda goriilen bu tiir kanallar,
ayrica hizmetlerin satisinda da dogrudan kanallar kullanilir. Ancak aracilarin olmamasi
aracilik hizmetlerinin birden ortadan kalkmasi anlamina gelmez. Aracilik hizmetlerini

tiretici yiiklenmek durumunda kalabilir (Erbaslar, 2014: 224).

ii.Tek Katmanli Kanal:Uretici ile tiiketici arasinda sadece bir tiir aracinin

kullanilmasi ile olusturulan kanal, “tek katmanli kanal sistemi” olarak adlandirilir.
Uretici — Perakendeci — Tiiketici

Uretici, iiriiniinii dogrudan biiyiik magazalara ya da alisveris merkezlerine satar.
Uriin, bu magaza ya da alisveris merkezi araciliryla son kullanicisina ulasir (Delihoca,

2008: 15). Genellikle biiyiik perakendecilerin iiretim isletmelerinden veya tarim
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tireticilerinden biiylik ¢apta yaptiklart iiriin aliglarinda bu sisteme basvurulmaktadir.
Perakendecilerin ¢ogunlukla belli bir markanin satis yetkisine sahip bayiler olarak

calistig1 dayanikli tiiketim tiriinleri dagitiminda siklikla tercih edilen sistemdir.

Tek katmanli kanallarin  kullanimi, farkli 6zelliklerdeki aracilarla iliski
kurulmasina olan ihtiyaci ortadan kaldirmaktadir. Aym 6zelliklerdeki araci isletmelerle
ve ayni yontemler kullanilarak dagitim fonksiyonu yerine getirilebilmektedir. Bu da
daha az maliyet, daha etkin kontrol ve daha etkin faaliyetleri saglayabilmektedir
(Eroglu, 2002: 44).

iii.Iki Katmanli Kanal: Bir dagitim kanalinda {iriinii iireten iiretici isletmeden

sonra malin tiiketiciye ulagsmasini1 saglayan alt alta iki tiir aracinin kullanilmasidir

(Sunal, 2007: 35).
Uretici — Toptanct — Perakendeci — Tiiketici

Bu kanal, kiiclik imalatcilarla kiiciik perakendeciler i¢cin en uygun ve en
ekonomik olanidir (Mucuk, 2004: 263). Dagitim kanalinda ki perakendeci sayisinin
artmasi ve lilke geneline yayilmasi durumunda, perakendecilerle iletisimin etkin olarak
saglanabilmesi ve denetimlerinin yapilabilmesi agisindan kanala toptancilar dahil

edilmektedir.

Sakiz, dergi, gida vb. gibi diisiik maliyetle, diisiikk miktarda ve sik satin alinan
tilketim driinlerinin dagitimi i¢in kullanilan bu kanal, “geleneksel kanal” olarak da
adlandirtlir. Ornegin, sakiz iiretici firmasi {irettigi sakizlar1 toptancilara biiyiik koliler
halinde satar, toptancilar bu biiyiik partileri kii¢iik parcalara ayirir. Boylece
perakendeciler de bu boliinmiis parcalari satin alip daha kiiciik miktarlarda nihai

tilketiciye satarlar (Stier, 2014: 349).

Burada toptancilar hem iletisim gorevlerini (Uretici isletme ile perakendeci
arasinda) hem de nakliye gorevlerini istlendiklerinden, perakendeciler agisindan

ekonomik ve uygun bir kanal sistemi olarak goriilmektedir.

iv.U¢ Katmanl Kanal: Ug katmanl kanal sisteminde, iiretici ile tiiketici arasinda

ti¢ tiir aracinin kullanilmasi s6z konusudur.
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Uretici — Toptanct — Acente — Perakendeci — Tiiketici

Kullanim1 yaygin olarak tercih edilmeyen bu sistem, genellikle ihtiyactan dolay1
kullanilir. Kanaldaki katman sayisinin artmasinin {iriin maliyetini de artiracagi
diistincesi, bu sistemin kullanimindan iireticileri uzaklastirmaktadir. Genellikle birim
maliyeti diisik lriinlerin dagitiminda ve kolayda mallarin dagitiminda {i¢ katmanli

kanal sistemi tercih edilmektedir.

Bes asamadan olusan bu iic katmanli kanala acente yerine bagka aracilar da
girebilir. Giinliik gazetelerin ve dergilerin iilke diizeyinde dagitiminda ii¢ katmanli bu
kanal kullanilir. Basin isletmelerinin bir kisminin ortaklasa kurdugu dagitim sirketleri
hem kendi yaymlarinin hem de baska gazetelerin ulusal diizeyde dagitimini 6rgiitleyen

toptanci kuruluslar niteligindedir (Erbaslar, 2014: 225).

v.Tiiketiciden Tiiketiciye Satis Katmani: Normal sartlarda bir tiiketici genel ticari
bir faaliyet igerisinde bulunmaz. Tiiketicinin baska tiiketicilere satis yapmasi olarak
tanimlanabilen bu katman dagitim kanallarin1 kendi i¢inde bir asama daha ileriye
gotiirmektedir. Bunlar, genellikle kisinin kendine ait gayrimenkul, araba veya hacim
biiyiikliigii arz eden kendine ait degerini direkt olarak satmasindan ibarettir. Bu acidan
tiketicilerin bu satis ¢abalar1 i¢in gazete ilanlar1 veya standart direkt satis pazarlari

yeterli olmaktadir (Sunal, 2007: 35 — 36). Bu tiir uygulamalar kayit digidir.

vi.Tersine Kanallar: Pazarlama dagitim kanallarina iliskin su ana dek tizerinde
durdugumuz konular f{riinlerin ve hizmetlerin ileriye dogru akis1 yani {reticiden
tilketiciye dogru hareketi lizerinde yogunlagsmistir. Zaten dagitim kanallarinin odak
noktasi da bu ileriye dogru akisi tiiketici tatmini ve isletme amaglart dogrultusunda
gerceklestirebilmektir. Ancak geleneksel ileriye dogru kanallariyla birlikte bazi
iriinlerin geriye dogru hareket ettigi geriye doniik pazarlama kanallarindan da

bahsetmek gereklidir (Erbaslar, 2014: 227).

Kullanilmis iiriin ve malzemelerin tekrar kullanilmast yeni bir kavram degildir.
Kullanilmis kagit, icecek siseleri, otomobil lastikleri uzun yillardan beri alisik
oldugumuz yeniden kullanim objeleri vardir. Bu {iriinlerin yenilestirilerek kullanilmasi,
bu iiriinlerden vazgeg¢ilmesinden ve elden cikartilmasindan ekonomik olarak daha

caziptir. Ozellikle gelismis iilkelerde satin alma giicii yiiksektir ve iiriinler giderek daha



36

diisiik maliyetle ve daha fazla miktarlarda iiretilebilmektedir. Bu durum, atik miktarinin
artmasmna neden olabilmektedir. Bu {lilkelerde bazi sehirlerin sadece birkag yillik
depolama alan1 kalmistir. Zorunlulugun etkisiyle bireyler ve hiikiimetler ¢evreye karsi
daha duyarli olmaya baglamistir. Atik maddelerin azaltilmasi “tek yonlii” ekonomiden
tiriinlerin geri doniisiim dongiisiine girmesi diisiincesine yonelmeyi amaglamistir (Ding

ve digerleri, 2008: 327).

Tersine kanallar, misterilerin 6nceden kullandig1 ve artik istemedigi iirtinleri
geri toplamak i¢in kullanilan kanallardir. Ornegin; mesrubat firmalar1 bos siseleri geri
dontisiimde kullanabilmektedir. Ayni sekilde oyuncak firmalari, otomobil iireticileri ve
ilag firmalari, giivenlik problemleri nedeniyle fiirtinlerini geri toplamak durumunda
kalabilmektedir (Perreault; McCarthy, 2005: 315).

Uretim isletmeleri bazen tersine kanallar icin yeni bir dagitim kanal yapisi

olusturabilmekte; bazen de var olan kanallarinin tersine islemesini saglayabilmektedir.

Gorildugi tizere dagitim kanali katmanlar {irliniin 6zellikleri, pazarin yapisi

gibi degiskenlere bagl olarak degisiklik gdstermektedir.
1.2.5.Dagitim Kanah Alternatifleri

Bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye dogru akisini gerceklestiren dagitim kanallar
asama sayisina gore birbirinden ayrilirlar (Ozgiir, 2009: 23). Bunu “tiiketim mallar1” ve

“endiistriyel tiriinler” olarak iki sekilde inceleyebiliriz (Acir, 2008: 4).
1.2.5.1.Tiiketim Uriinlerine Yonelik Dagitim Kanallari

Tiikketim mallarina yonelik kanallar, iirlinlerin iireticiden tiiketicilere dogru
akigini ele almaktadir (Timur, 2012: 159). Tiiketim {iirlinlerine yonelik baslica dagitim
kanali alternatifleri, asagidaki sekilde ifade edilebilir:
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Sekil 6: Tiiketim Uriinlerine Yonelik Dagitim Kanallar

Perakendeci

Toptanct Perakendeci

URETTIC I
T U K ETTI1I C i

Acente Toptanci Perakendeci

KAYNAK: Tokol, 2007: 109

Bu kanallar “Dagitim Kanali Katmanlar” konusunda genis olarak izah

edilmistir. Burada da kisaca bahsedilmektedir:

Uretici — Tiiketici:Uretici {irinlerini dogrudan tiiketiciye satar. Araya aracinin

girmedigi bu kanal sekline dogrudan pazarlama denir (Seyhan, 2011: 109).

Uretici — Perakendeci — Tiiketici: Bu kanal seklinde tek satis aracisi
bulunmaktadir. Perakendeci, iiretici ile tiiketici arasinda yer alir (Mucuk, 2004: 262 —
263).

Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: Uretici ile tiiketici arasinda ayri
tiirde iki araci isletme bulunmaktadir. Tiiketim mallarinin pazarlanmasinda en yaygin

kullanilan kanal seklidir (Seyhan, 2011: 109).

Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketici: Baz1 isletmeler, dzellikle biiyiik
perakendecilere ulasabilmek icin, toptanct yerine acenteler yoluyla dagitimi
gerceklestirirler (Demir, 2006: 17). Acenteler iireticiden biiyiik miktarda mamulii alir,
bunlant az stokla ¢alisan bircok perakendeciye kiiciik miktarlarda satar. Nihayetinde

perakendeciler de bu mamulleri tiiketiciye ulastirirlar.
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Uretici — Acente — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: Bu yolla isletmeler
iriinlerini Once acenteler vasitasiyla toptancilara ulastirir, toptanct yoluyla da

perakendecilere ve sonunda tiiketicilere ulagirlar.
1.2.5.2.Endiistriyel Uriinlere Yonelik Dagitim Kanallar

Endiistriyel iirtinlere yonelik dagitim kanallari, {iriinlerin (malzemeler, parcalar
ve benzerleri) lreticilerden endiistriyel isletmelere ya da {riinleri bagka {iritinlerin
tiretiminde kullanacak olan isletmelere veya giinliik faaliyetlerini yiiriitmede kullanacak

olan igletmelere dogru akisini ele almaktadir (Timur, 2012: 159).

Endiistriyel iiriinlere yonelik baslica dagitim kanali alternatifleri asagidaki

sekille ifade edilebilir:

Sekil 7: Endiistriyel Uriinlere Yonelik Dagitim Kanallari

y— ’4

Endiistriyel w ©
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Uretici — Endiistriyel Ahci: Direkt dagitim kanalidir. Endiistriyel {iriinlerin
satisinda en ¢ok kullanilan kanaldir (Ozgiir, 2009: 25). Burada endiistriyel iiriin
ireticisi, kendi satig giiciinii kullanarak satis yapar. Endiistriyel tiiketicilerin belli bir
yorede yogunlagsmasi ve endiistriyel iirliniin uzmanlik bilgisi ve satig sonrasi hizmet

gerektiren karmasikligi gibi faktorler, dogrudan dagitim kanali kullanmanin nedenleri
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arasidadir (Tokol, 2010: 134). Ozellikle biiyiik makine ve tesisler bu yoldan alicisina
ulasir (Mucuk, 2004: 264).

Uretici — Endiistriyel Dagitict — Endiistrivel Alici: Endiistriyel dagiticinin
fonksiyonu, endiistriyel iiriinlerin toptan dagitimidir (Tatli, 2008: 15). Yani buradaki

endiistriyel dagiticilar toptanci gibi hareket etmektedir.

Hizmet gotiiriilmesi gereken miisterilerin sayisinin artmasi durumunda ve satin
alma ortalamasi diistigiinde, treticilerin dogrudan miisterilere satis yapmak yerine

dagitici igletmelerle is yapmasi daha verimli olmaktadir (Timur, 2012: 161).

Basta ingaat malzemeleri olmak tizere, yardimci malzemelerin dagitiminda bu

kanal sekli kullanilir (Demir, 2006: 18).

Uretici — Acente — Endiistrivel Alici: Cok sayida dogrudan satis yaptigi
miisteriye sahip olan ancak bir dagitici isletme kullanabilecek kadar kapasitesi olmayan
tireticiler (Timur, 2012: 161) tarafindan veya yeni iirlinlin pazara sunulmasinda veya

yeni bir pazara girerken kullanilir (Mucuk, 2004: 264).

Uretici — Acente — Endiistrivel Dagitici — Endiistriyel Alici: Uriinlerin
endiistriyel alictya ulastirilmasi bazen zor olabilir (Demir, 2006: 18). Direkt endiistriyel
alictya mal satmanin giic oldugu veya tiiketiciye hizla iirlin ulagtirmak gerektiginde
(Ozgiir, 2009: 26) bu kanal kullanilir. Genellikle kiiciik &lgekli, stoklarini tekrar ve
siklikla doldurma ihtiyact duyan miisterilere sahip fireticiler tarafindan kullanilir
(Timur, 2012: 161).

1.2.6.Dagitim Kanalinda Aracilar

Dagitim kanallarinda ayni veya benzer amaclar icin faaliyette bulunan, islev
bakimindan birbirine benzemeyen pek ¢ok isletme bulunmaktadir (Sunal, 2007: 19). Bu

isletmeler genel olarak “aracilar” olarak adlandirilir.

Araci, tretici ile nihai tliketici veya {riinleri kendi {iretiminde kullanan
endistriyel kullanici arasinda yer alan bagimsiz bir kurulus olarak iriiniin alim—
sattiminda gorev {istlenir. Uriiniin miilkiyetini {izerine alir veya almadan miilkiyetin

devrinde aktif rol oynar ve geliri de bu aktif roliinden kaynaklanir (Bigici, 2009: 31).
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Aracilarin temel amaglari, imalat¢i veya iireticiden aldiklart {irlinleri kanalda
kendilerinden sonraki halkada yer alan iireticilere dagitmak veya onlara ulastirmak
olmaktadir (Demirtas, 2006: 24). Kisaca iiriin / hizmetlerin iireticiden nihai tiiketiciye
ulastirilmasimin akisini saglamada yardimci fonksiyon fiistlenirler. Aracilari ortadan
kaldirmak miimkiindiir; ancak aracilarin fonksiyonlar1 ortadan kaldirilamaz. Aracilar
iiretici ile tiiketici arasinda iletisimi saglama, pazarlik, satis1 gergeklestirme gibi onemli

bir¢cok fonksiyonu yerine getirmede birinci derece sorumludur.

Geleneksel anlayista her isletme kendi karim1 gbézetmektedir. Giliniimiiz
anlayisinda ise kanali olusturan tiim iyelerin ortak amag¢ ve stratejilerinin, ortak
giiclerinin ve ortak performanslarinin 6nemi anlasilmis ve bu yonde uygulamalara yer

verilmistir (Yikselen; Oflazoglu, 2008: 49).

Bir igletme dogrudan dagitim kanallar1 kullanmak yerine aracilarin bulundugu
bir kanali secerse, aracilarin tiirline de karar vermelidir (Bigici, 2009: 32). Bunlar,
tireticiden itibaren genel dagitim diizeni i¢ine yaygin olarak dizilmis tiim perakendeci,
toptanci, isletme bayilikleri, temsilciler (miimessiller) ve acentelerden olusmaktadir
(Sunal, 2007: 19). Bunlardan baska, bazen distribiitér olarak bilinen ana toptancilar ve
tiiccar aracilar da bulunmaktadir. Endiistriyel pazardaki kanal iiyeleri ise ii¢ gruba
ayrilir. Bunlar endiistriyel aracilar, igletmenin kendi satis giicii (satis elemanlari) ve
isletme satis noktalar1 veya acenteler (Eroglu, 2011: 55). Bununla birlikte, yurt disinda
da tirlinlerini pazarlayan isletmeler i¢in dagitim kanal aglarinda yerli tiiccarlar, ihracatgi
birlikleri, ihracat yonetim firmalari, sektorel dis ticaret sirketleri gibi araci kurumlar da

s0z konusudur.

Bu araci kurumlarin yaninda, farkli 6zelliklere sahip araci igletmeler ve araci
kisiler bulunabilmektedir. Teknolojik imkanlarin da gelismesi ile birlikte isletmelerin
yaptiklar1 farkli uygulamalar, artan rekabet ortamina uyum saglayabilmeleri igin
gelecekte artan bir sekilde devam edecektir. Ozellikle hizmet sektorii, iiriinlerini hedef
kitleler i¢in uygun ve erisilebilir hale getirebilme problemiyle karsi karsiyadir. Bu
nedenle bilinen mevcut uygulamalardan baska farkli dagitim yollart gelistirilmeye
calisilmaktadir (Eroglu, 2011: 55).
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1.2.6.1. Firmalarin Kendi Satis Giicii

Uretim isletmeleri dagitim kanali dizayn ederken aracilardan yararlanmak yerine
kendi biinyelerinde kendi satis giiclerini olusturabilmektedir. Bunu yaparken
olusturacagi satis ekibinin/ekiplerinin teknik bilgi ve becerilerine, teknik egitimine
dikkat etmesi gerekmektedir. Bununla ilgili olarak satis ekibini siirekli egitmesi,
trendlerden haberdar olmasmi saglamasit ve ekibin basarili olabilmesi i¢in giincel
calismalar yapmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, satis ekibi giivenilir olmali,
isletmenin beklentilerini de nihai tiiketicilerin beklentilerini dogru bir sekilde
tanimlayabilmeli, isletme 1ile tiliketici arasindaki iletisimi en dogru sekilde
kurabilmelidir. Ayrica rakipleri de goz o6ntinde bulundurabilmeli, onlar1 taniyabilmeli ve
tiketici  taleplerini—isletmenin  ¢ikarlarim1  da  gozeterek—rakiplerden  Once

karsilayabilmelidir.

Ik bakista iiretim isletmelerinin dagitim kanali dizayninda aracilardan
yararlanmak yerine kendi satis giiglerini kullanmalar1 daha pratik ve ekonomik
goriinebilmektedir. Ancak dagitimda aracilar ortadan kaldirilsa bile fonksiyonlari
ortadan kaldirilamaz ve s6z konusu aract kurumlarin tiim islevlerini bu satis ekibi yani
iretici isletmenin kendisi iistlenmektedir. Bu da ekibin egitimi, iicretlendirilmesi gibi
finansal sorumluluklar1 beraberinde getirmektedir. Sadece finansal sorumluluklar degil;
satis ekibinin, isi aracilik olan araci isletmelerle rekabet etmesi ve onlarin karsisinda

durabilmesi durumlar1 da gz 6niinde bulundurulmalidir.
1.2.6.2.Perakendeciler

Tiiketim tirtinlerinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan iiretici ile baglayip
nihai tiiketici ile sona erer. Ancak ¢ogu zaman arada en az bir araci bulunur ki o da

perakendecidir (Mucuk, 2004: 274).

Tiirk Gelir Vergisi Yasasi, perakendeciligi, “Perakende satis1 yapilan madde ve
malzemelerin aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere
satilmas1” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla “perakendecilik” iireticiden alinan tiriin
ve hizmetlerin dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satilmasiyla ilgili faaliyetleri
yiiriitmek olarak tanimlanabilir (Tas, 2009: 12). Nihai tiiketim amaciyla, kisinin kendi

ithtiyaclarii veya ailesinin ihtiyaclarmi karsilamak iizere, {irlin ve hizmetleri satin aldig:
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yere veya kisiye “perakendeci” adi verilir (Kocamaz, 1979: 27). Perakendeciler, iiriin ya
da hizmetleri, ticari bir amagla kullanmayacak, tekrar satmayacak ve Kisisel
gereksinimleri karsilayacak olan nihai tiiketiciye dogrudan dogruya pazarlanmasini
saglayan ve bu yonde faaliyetleri gergeklestiren kisi ve kuruluslardir (Tek, 1999: 532).
Perakendeciler, farkli kaynaklardan ¢esitli iirlin ve hizmetleri ¢ok biiyiik miktarlarda
alirlar. Biiyiik miktarlarda aldiklar1 bu iiriin ve hizmetleri, tiiketicilere kii¢iik miktarlarda
satarlar (Berman ve Joel, 1998: 10). Perakendecilik, tiriin veya hizmetlerin direkt olarak
nihai tiiketiciye arz edilmesiyle ilgili faaliyetler bitiinidiir (Aktas, 2005: 1).
Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticaretle ilgili olmayan kisisel islerde, kullanacak
nihai tiiketicilere dogrudan dogruya satilmasindaki biitiin faaliyetleri icerir. Nihai
tilkketiciye satis yapan bir organizasyon, ister imalat¢i ister toptanci isterse perakendeci
olsun, perakendecilik yapmaktadir. Restoranlar, slipermarketler, bakkallar, kapidan

kapiya dolasan saticilar vb. tiimii perakendeciligin tipik 6rnekleridir (Tatli, 2008: 9).

Bearden vd.’ne gore bir perakendeci olarak tanimlanabilmek i¢in toplam satislar
icerisinde perakende satiglarin paymin yariyr gegmesi gerekir. Satiglarin % 50’sinden
az1 perakende satislar olan isletmeler toptancilar olarak smiflandirilir. Perakendecilik
faaliyetleri genellikle, bir magaza veya bir hizmet isletmesinde ger¢eklesmekle beraber,
telefonla satislar, icecek, sigara vb. alinabilen makineler (otomatlar), posta havalesiyle
yapilan katalog perakendeciligi ve internette aligveris gibi yollarla magazalar disinda da

perakende alisveris yapilabilmektedir (Aktaran: Eroglu, 2011: 59).

Perakendecilerin ¢ok onemli fonksiyonlar1 vardir. Bu fonksiyonlarin basinda
sayilar1 ve gesitleri ¢cok olan iiriin ve hizmetleri ¢cok genis alanlara ulastirmalar1 gelir.
Pazar iginde rekabeti artirarak pazari diizenleyici rol oynarlar (Acir, 2008: 9).
Perakendeciligin/perakendecilerin fonksiyonlari, hem tiiketiciler agisindan hem de
iiretici ve toptancilar agisindan Onemlidir. Perakendeciler, kendilerine {iriin tedarik
edenler i¢in satis uzmani, miisterileri i¢in de satin alma uzmani gibi gorev yaparlar. Bu
gorevlerini yerine getirirken de {irliin cesitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama,
miisterilerine kredi tanima ve tiiketici ihtiyaglarini tahmin etme gibi ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar (Mucuk, 2004: 274). Mal1 iiretim yerinden getirerek mekan

faydasi, talebi onceden tahmin ederek stoklamakla zaman faydasi, iiriin hakkinda
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misteriyi bilgilendirmekle bilgilendirme faydasi ve miisteriye iirlinlin satigint yapip

teslim etmekle miilkiyet faydasi yaratirlar (Demirtas, 2006: 28).

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar {iriinlerin uygun zamanda, uygun yerde, uygun
miktarda ve uygun fiyatta perakendeciler tarafindan saglanmasini beklerler. Bu nedenle
Perakendecilerin gorev ve sorumluluklari, nihai tiiketiciye ihtiyact olan iriin ve
hizmetleri ulagtirmak i¢in uygun bir pazarlama karmasi olusturmaktadir..
Perakendeciler bu sartlar1 yerine getirebildikleri Ol¢iide basarili olurlar (Nakip ve
digerleri, 2012: 201). Miisterinin kolaylikla ulasabilecegi bir yerde olmalari, tiiketicinin
talep ettigi Uriinii dogru zamanda dogru hizmet diizeyiyle sunmalar1 gerekmektedir.
Bunu yaparken de f{iretici isletmeyi temsil ettigini goz Oniinde bulundurmalar

gerekmektedir.

Dagitim agisindan ¢ok onemli fonksiyonlari bulunan perakendecilik i¢in, ¢ok
cabuk degisen tiiketici ihtiyaglar1 karsisinda yeni akimlar s6z konusudur. Hizla degisen
tilkketici ihtiyaglarina hizla cevap verebilmek ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmek
tim isletmeler agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu agidan, sayilar1 ¢ok fazla oldugundan
isletmeyi ¢ok yerde temsil eden perakendecilerin de bu hizli degisime uyum saglamalari

gerekmektedir.

Perakendeciligin yapisi; satilan {riinlerin  tiirlerine, cografik dagilima,
orgiitlenme bi¢imine, miilkiyet durumuna, isletmenin biiyiikliigiine, biitiinlesme
derecesine ve faaliyet yontemlerine gore tanimlanir. Buna gore, perakendeci isletmeler

farkli sekillerde smiflandirilabilirler (Islamoglu, 2011: 394):

Isletmenin Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Tiirleri

- Departmanli (Boliimlii) Magazalar
- Siipermarketler
- Hipermarketler

- Mini Marketler
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- Zincirleme Magazalar
- Birlesik Perakendecilik

Miilkivet Durumuna Gore Perakendeci Tirleri

- Bagimsiz Magazalar

- Uretici Magazalar

- Perakendecilerin Kurdugu Goniillii Kooperatifler

- Tiiketici Kooperatifleri

- Zincirleme Magazalar

- Toptanci Destegindeki Perakendeciler (Goniillii Zincirler)

Stier’e gore perakendeciler; sunduklart hizmet diizeyine, {iriin dizilerinin
derinligine ve genisligine, iirlinlerin goreceli fiyatlarina, orgiitlenme durumlarina ve

magazasiz ¢aligmalaria gore siniflandirilabilir (Stier, 2014: 355).
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Sekil 8: Perakendeci Tiirleri

Perakendeciler

v
v v v v v

Hizmet Uriin Dizilerine Goreceli Orgiitlenme Magaza
Dlzeyine Gore Fiyatlarina Durumuna Gore Durumuna
Gore Gore Gore

-Seg-al . -indirimli y . -Magazali
- Ozellikli . -Bagimsiz magazalar
B magazalar
Sinirls magazalar Jinci sl -Magazasiz
hizmet Sl -Diisiik fiyat ~eineir magazatar
“Boumid perakendecileri Goniilli zincirl -Dogrudan
Tam magazalar -Gonullu zincirler pazarlama
hizmet . Perakend
-Siipermarketler -Ferakende _Dogrudan satis
kooperatifleri
-Kolaylik -Otomatik
magazalari -Franchise makinelerle
i |
) ) organizasyonlari satis
-Sliper magazalar
-Alisveris merkezleri

KAYNAK: Siier, 2014: 365

Perakendeciler, biitiinlesme ve biitiinlesmeme ilkesine gore “biitiinlesmis” ve
“biitlinlesmemis perakendeciler” olarak ele alinabilir. Biitlinlesmis perakendeciler
denince biiyilk magazalar, halk pazarlari, zincirleme magazalar ve tiiketim
kooperatifleri akla gelir. Biitiinlesmemis perakendeciler ise bagimsiz perakendeciler
olarak tanimlanabilir (Ayyildiz; Keskin, 2010: 113).

Departmanl (Boliimlii) Magazalar: Genellikle gida maddeleri disindaki tiikketim
{iriinlerini satiga sunan biiyiik 6lgekli perakendeci isletmelerdir. Uriinler tek katli genis
veya ¢ok katli binalarda, ¢ogunlukla her kati ayri reyonlar halinde calisarak satisa
sunulur (Mucuk, 2004: 276). Bir magazanin departmanli magaza olabilmesi igin;
magazanin irilik bakimindan biiyiik magaza olmasi, begenmeli mallarin ayn1 zamanda
fakat farkli boliimlerde satisa sunulmasi ve satis yonteminin self-servise dayali olmasi
gerekir (Islamoglu, 2011: 395). Magazanin yillik satis hacmi veya calistirdig1 personel
sayis1 bilyiikliik 6l¢iisii olarak esas alinabilir (Nakip ve digerleri, 2012: 205).
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Departmanli magazalarin ¢ok ¢esit ve miktarda tiriin bulundurmalari, tiretici ile
pazarlik giiciinii artirmalarina ve tiiketiciye daha ucuza iriin satmalarina olanak
saglamaktadir. Self — servise (se¢ — al satis yontemine) dayanan sistemleri hem
miisteriye psikolojik agidan rahatlik saglamakta hem de personel sayist ve
ticretlendirilmesi bakimimdan magazanin kendisine avantaj saglamaktadir. Ayrica
miisterilerine satis sonrasi hizmetler sunmalar1 (iirlin garantisi, iskonto, kredili satis,
tirlinlerin eve teslimi gibi) miisteri sayilarin1 artirmada énemli rol oynamaktadir. Ancak
tiim bunlarin yaninda, stok yonetimini dengeleyememeleri veya optimum biyiiklige
ulagsamamalari durumunda 6l¢ek ekonomisinden yararlanamamalar1 ve maliyetlerinin
artmast durumu s6z konusu olabilir. Yapilar1 ve miisteri trafikleri itibariyle vasifli
eleman bulundurmak durumunda olduklarindan, aksi durumda ciddi yOnetim

sorunlartyla kars1 karsiya da kalabilirler.

Stipermarketler: Temel olarak et, siit, meyve, sebze gibi ¢abuk bozulabilir gida
maddeleri de dahil olmak iizere her tiirlii gida maddeleri ve sinirh gesitte gida disi
iiriinler satan, minimum 400 m? satis alanina sahip olmas: gereken, agirlikli olarak self-
servis yontemine gore satislarin olusturdugu biiylik gida perakendeci magazalaridir
(Nakip ve digerleri, 2012: 206). Reyonlarda agik vitrin ve sergilemeye 6nem verilir
(Mucuk, 2004: 277).

Stipermarketler genellikle gida magazalaridir. Oysa departmanli magazalarin
bircogunda gida boliimleri olmakla birlikte, gida iirlinleri disindaki tirtinlerin satisi
agirlikhidir (Timur, 1996: 89). Bu yoniiyle siipermarketler departmanli magazalardan

ayrilirlar.

Stipermarketlerin iirtinleri direkt olarak {ireticiden alip tiiketiciye sunmalar1 ve
diisiik fiyatla cok miktarda iirlin almalar1, miisteriye ¢ok cesitli iiriinli ¢ok daha ucuza

sunmalarina olanak saglamaktadir.

Hipermarketler: Siipermarketlerde gidadan bagka iriinlerin satisinin  da
yapilmasi, ihtisaslasmadan uzaklagsmaya sebep olmus ve bu durum hipermarketlerin

gelismesine neden olmustur (http://www.tml.web.tr/). Hipermarketler, ev esyasindan

gidaya her tiirlii tiiketim maddesinin satildigi biiyiik aligveris merkezleridir. Tipki

stipermarketler gibi self-servis satig yapilir. Satig alanlart minimum 2500 m?dir.


http://www.tml.web.tr/
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Otopark, ATM, revir, ¢cocuklar i¢in oyun ortamlari gibi miisterinin islerini kolaylastirici

hizmetleri saglamaktadir.

Mini Marketler: Perakende sektoriiniin en yaygin satis noktalaridir. Genellikle
ana caddeler iizerinde 50—100 m?’lik bir alanda kurulurlar. Mini marketler de self servis

yontemiyle hizmet sunmaktadirlar.

Zincirleme Magazalar: Ayni veya benzer Urlinleri satisa sunan iki veya daha
fazla perakendeci kurulusun bir yonetim altinda birlesmesiyle meydana gelir (Nakip ve
digerleri, 2012: 203). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimlamasina gore zincir
magaza, bir tek merkeze bagl ve faaliyetlerinin belli 6l¢iide merkezden idare edildigi,
genellikle ayn1 veya benzer tip perakendeci magazalardan olusan bir gruptur (Islamoglu,
2011: 396). Zincir magazalar tek bir merkeze baghdirlar ve genellikle faaliyetleri
(reklam, satig, yonetim kararlar1 gibi) bu merkezden kontrol edilir. Gida, giyim vs

perakendeciligin her tiirlii alaninda kurulabilirler.

Zincir magazalarin bagimsiz perakende magazalarina gore biiyiik 6lgekli alimlar
ve diger islemler sayesinde maliyet diistikliigii, tutundurmada tasarruf, cok uzmanlagmis

personel istihdami gibi biiylik avantajlar1 vardir (Mucuk, 2004: 277).

Birlesik Perakendecilik:_Perakendeci isletmelerin olusturdugu ve biiyiik hacimli
satis miktarlarina ve sermayeye sahip olan isletmelerdir (Ozgiir, 2009: 29). Ortak
alimlarin gerceklestirilmesi icin siparis toplama, en 1yi fiyat ve kalite sartlariyla alim
kaynaklar1 bulma ve modern perakendecilerle rekabet etme amaci tasimaktadirlar

(http://www.tml.web.tr/).

Bagimsiz Magazalar: Miilkiyetinin {iretici veya tiiketiciye ait olmadigi
perakendeci isletmelerdir. Biiyiik veya kii¢lik olmalarina bakilmaz; kriterleri iiretici ve

tiikketiciden bagimsiz olarak isletiliyor olmalaridir.

Uretici Magazalari: Uretici isletmelerin miilkiyet agisindan kendilerine baglh
olarak ticari faaliyette bulunduklar1 perakendeci magazalaridir. Piyasa kosullarini bilen,
rakipleri ve tiiketici isteklerini takip edebilen, iirlin 6zelliklerini dikkate alabilen finansal
acidan giiclii iretim isletmeleri, iriinlerini pazarlamak tizere kendi perakendeci

magazalarin1 agma yoluna gidebilmektedirler.
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Uretici, iiriinlerini sadece satis magazalar1 yoluyla satisa sunmayabilir. Gezici
satig arabasi, gezici satis personeli, fabrikanin faaliyet alanmi iginde perakende satis
magazasi, yonetim kurulu tiyeleri vasitasiyla satis, miisteri siparisi lizerine aracisiz satis

gibi farkli satis yollarini da kullanabilir (Nakip ve digerleri, 2012: 203).

Perakendecilerin Kurdugu Goéniillii Kooperatifler: Bir gesit dikey entegrasyon
sistemidir. Bu sistemde perakendeci gruplari fiiriinlerinin biiyiikk bir kismini veya
tamamini satin almak igin toptancilarla sozlesme yaparlar. Bu kooperatiflere iiye
perakendeci magazalar bagimsizliklarim1 kaybetmezler. Toplu alimlarda bulunabilir ve

bu sayede maliyetlerini diisiirebilmektedirler (Nakip ve digerleri, 2012: 204).

Tiiketici Kooperatifleri: Burada aktif olan tiiketicidir ve miilkiyet tiiketiciye
aittir. Benzer tliketim ihtiyaci olan nihai tiiketici gruplarinin bir araya gelerek
olusturduklar1 kuruluslardir. Perakendecileri ve diger aracilari ortadan kaldirdiklari igin

daha diisiik fiyata {iriin satin alma imkan1 elde ederler.

Toptanct Destegindeki Perakendeciler: Bagimsiz perakendecilerin toptanci
etrafinda isbirligi yapmalar1 (http://www.baskent.edu.tr) olarak kisaca ifade edilebilir.
Bir perakendeci grubu bir veya birkac¢ toptanciyla anlasarak karsilikli ¢ikar iligkisi
icerisinde faaliyette bulunurlar. Burada miilkiyet acisindan toptanci da perakendeciler

de birbirinden bagimsizdir.

Dagitim sisteminde perakendeciligin olduk¢a Onemli bir role sahip oldugu
aciktir. Siirekli olarak degisen tiiketici ihtiyaglari, rekabet kosullari, Pazar sartlar1 gibi
faktorler de perakendeciligin hem Onemini daha da artirmakta hem de formunu
degistirmektedir. Teknoloji ve internetin hizli gelisimi, bu durumu daha da

hizlandirmaktadir.

Perakendeciler nihai tiiketici ile dogrudan temas halindedirler. Bu sayede
tilketici tercihleri, zevkleri gibi en taze bilgiyi birinci elden iireticilere, toptancilar
yoluyla aktarirlar. Boylece iiretim ile talep arasindaki uyusmanin saglanmasinda bir
koprii gorevi goriirler. Cok cesitli tiiketici taleplerini karsilayabilmek amaciyla belli bir
seviyede stok bulundururlar ve bdylelikle {iretici veya toptancinin stok tutma maliyetini

ve riskini azaltarak, onlar1 {riinlerini nihai tiiketiciye ulastirmak icin gerekli olan
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orgiitlenme ve fiziksel dagitim maliyetlerine katlanmaktan kurtarirlar (Demir, 2006:
13).

1.2.6.3. Toptancilar

Dagitim sistemi igerisinde, iiretici isletmeler ile tiiketiciler arasinda bag kurma
ve iletisimi saglamada 6nemli role sahip olan iiyelerden biri toptancilardir (Ozgiir,
2009: 33). Toptancilik, son kullanici disinda her tiirlii aliciya kar amaci gidiilerek
yapilan satistir (Demirtag, 2006: 26). Daha genis bir ifadeyle dogrudan dogruya
perakendecilere veya diger toptancilara, endiistriyel, enstitiisyonel (kurumsal) alic1 veya
kullanicilara tiriin satan, ancak nihai tiiketicilere 6nemsiz miktarda satis yapan kisi veya
firmalarin faaliyetleri “toptancilik” olarak adlandirilir. Toptancilik, alip satmak, ticari
amagcla bagka iiriin ve hizmetlerin iiretimini ger¢eklestirmek ya da bir orgiitii ylrtitmek
icin kullanmak {iizere, irlin ve hizmetleri satin alanlara satig i¢in girisilen tiim
faaliyetlerdir (Acir, 2008: 8). Kisaca toptancilar kendi adlarina ya da bir baskas1 adina
iiretici isletmeden iirlinleri satin alir ve bu Uriinleri bir baska ticari ya da imalatg1
isletmelere satar (Ozer, 2009: 60). Amerikan Pazarlama Dernegi Tanimlamalar
Kurulunca yapilmis bir tanima gore “Toptanci; mal alip perakendeciler ve &teki
tiiccarlar ve/veya endiistriyel, kurumsal ve ticari kullanicilara yeniden satmakla birlikte
en son tliketicilere biiyiik miktarlarda mal satmayan bir is birimidir.” (Sinanoglu, 1996:

6)

Toptancilar, iirlinlerin ticaretini kendi namlarina yapan ve riski {istlenen
kurumlardir. Bu iriinleri toptanci kendisi {iretmemistir ve nihai tiiketiciye de
satmayacaktir. Toptancilarin ana fonksiyonlar {iriinleri dagitim kanali boyunca itmektir.
Kosullari, tedarikg¢ilerin satma pozisyonundan satin alicilarin satin alma pozisyonuna
cevirirler. Bu fonksiyonlarini ger¢eklestirebilmek igin sadece her ¢esit tiriinden bir dizi
Onermezler; satis sonrasi hizmet ve lojistik servis gibi birgok hizmeti de tiiketiciye

sunarlar (Oz, 2008: 2).

Yapilan tanimlamalara gore, toptancilikla ilgili olarak su sonuglara

ulasilmaktadir:

- Toptanci kendi adi1 ve hesabina ticaret yapmaktadir.

- Toptanci kendinden sonra gelen isletmelere satig yapmaktadir.
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- Toptanct tiiketiciye {iriin / hizmet satis yapmamakta veya yok denecek kadar

az satis yapmaktadir (Tas, 2009: 13).

Toptancilar, pazar kosullarina, endiistri kolunun gelenek ve goreneklerine ve
iskolunun uygulamalarima bagli olarak su fonksiyonlar1 veya bazilarini yerine

getirirler (Mucuk, 2004: 274):

- Tiiketici piyasa ve ihtiyaglarini belirleme;

- Rakip firmalarin fiyat politikalarin1 tanima ve buna gore fiyatlandirma
yapma;

- Satin alma, depolama, tasima ve stok kontrolii;

- Pazarlik giicii ve finanslama;

- Uretici ile tiiketici arasinda koprii olma ve bilgi alis verisini saglama;

- Reklam, dagitim, tutundurma.

Uzmanlagmalar1 nedeniyle toptancilar (Tatli, 2008: 8), toptancilik gorevlerini
cok sayida treticiden daha etkin ve verimli olarak yaparlar (Demir, 2006: 12).
Birden fazla kaynaktan iiriin temin edebilmeleri, hem firlin ¢esitliligini artirmakta
hem miisteri taleplerine daha kisa siirede cevap verebilmede ciddi avantaj saglar.
Ayrica bu durum, perakendecilerin de tek seferde ¢ok miktarda iireticinin ¢ok ¢esitli
{iriine ulasabilmelerine de olanak saglar. Uriinleri kendi adlarma satin aldiklari icin

riski de iistlenmeleri tireticiyi ciddi anlamda rahatlatmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, toptancilar miibadelenin daha etkin ve daha kolay
gerceklestirilebilmesini saglamada degisik fonksiyonlar1 yerine getirirler. Boylece
reticilerin iretim etkinliklerinin gelistirilmesinde odaklanmasini

saglayabilmektedirler (Blythe, 2001: 180).

Asagidaki tablo, toptancilarin faaliyetlerini gostermektedir:
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Tablo 4: Biiyiik Toptanci Faaliyetleri

Faaliyet Alam

Faaliyetleri

Toptancilik yonetimi

Planlama, organize etme, personel saglama ve toptancilik
faaliyetlerini kontrol

Tedarikgilerle miizakere

Tedarik miizakereleri yapmak

Tutundurma

Satis giicli, reklam, satis tutundurma, tanitim ve
tutundurma karmasi faaliyetleri saglama

Toptancilik ve iirtin
nakliyesi

Teslim alma, depolama ve stoklama, siparis, paketleme,
nakliye sevkiyatlar1 ve malzemelerin taginmasi

Tasimacilik

Yerel ve uzun mesafe nakliyelerini diizenleme ve yapma

Envanter kontroli ve
veri igleme

Fiziksel stok kontrolii, muhasebecilik, alim satimlari
kaydetme, mali analiz i¢in kayit tutma

Givenlik

Ticari tiriinlerin koruyuculugu

Fiyatlama

Fiyat gelistirme ve fiyat teklifleri sunma

Finanslama ve biitgeleme

Kredi ve 6diing saglama, sermaye yatirimlari yapma ve
nakit akig1 tahmini yapma

Yonetim ve miisterilere
pazarlama yardimi

Pazarlar ve iirlinler hakkinda bilgi saglamak i¢in
miisterilere yardim etmek icin tavsiye niteliginde
hizmetler saglama

KAYNAK: Eroglu, 2011: 57

1.2.6.4.Acenteler

Acenteler, iriinlerin miilkiyetini iizerlerine almaksizin, satisin yapilmasina yardimci

olan aracilardir (Tatli, 2008: 10). Uretici namina iiriin veya hizmetleri pazarlamak ya da

diger islevleri yerine getirmek i¢in yasal yetkiye sahiptirler (Bigici, 2009: 32). Tiirk

Ticaret Kanunu’nda yapilan tanimlamaya gore, iriinler {izerinde miilkiyet hakki

olmaksizin, yalnizca acentelikleri altinda yaptiklar1 satislardan bir iicret (komisyon)

alirlar (Demir, 2006: 15).
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Acentelerin dagitim kanal agindaki diger araci tiirlerinden 6nemli farki ilgili isletme
ile iliskilerinin daha fazla siireklilik tasimasidir. Dagitim kanal kompozisyonu insa
edecek bir isletme icin, genelde acentelerin belli pazarlar itibariyle is gormekte oldugu
ve ilgilenilen pazarlarda uzmanlhigindan yararlanma beklentisi ile acentelerden

yararlanilabilecegi hususu olduk¢a 6nemlidir (Sunal, 2007: 24 — 25).

Acenteler isveren ireticiden farkli olarak direticinin ticari ismini kullanmazlar.
Kendi ticari isimlerini kullanan bagimsiz birer isletmedirler. Acenteler iiretici
isletmelerin satis departmanlarinin sahip oldugundan daha fazla serbestlige sahiptirler.
Ornek olarak, kendisine satilmasi icin verilen iiriiniin nerede, ne zaman ve nasil
satilacagina belli smurlar i¢inde acente kendisi karar vermektedir. Acentelerin ¢alisma
sekli iretim isletmelerinin tiriinlerini ¢esitli fuar ya da benzeri yerlerde sunmak seklinde
olmaktadir (Ozer, 2009: 48). Genellikle iiriiniin miilkiyetini devralmaz ve stok
bulundurmazlar. Bununla birlikte tahsilat riskini de tasimazlar. isletme {iriinii acenteye
degil misteriye sevk eder ve faturayr da misterinin ismine keser. Acente ile isletme
arasinda yapilan sozlesme onun bolgesini, komisyon oranini ve g¢alisma kosullarini
belirler. Firma isterse ayni1 bolgede tek acenteyle ¢alisabilir veya ayni bolgede bir¢ok
acenteyle de calisabilir (Umarov, 2006: 33).

Acentelerin dagitim sisteminde {retici isletmeye sagladiklar1 bir¢ok fayda vardir.
Acentelere yapmis olduklar1 satis iizerinden verilen komisyon, firmanin kendi satig
giiclinii olusturarak kendi dagitim agini olusturmasina oranla ¢ok daha az maliyetli
olmaktadir. Ayrica acentelerin iiretici isletmenin kendi satis ekibinin tecriibesinden daha
fazla olmaktadir. Toptanciya kiyasla, miisteriyle bire bir iliskide olduklar i¢in, miisteri
taleplerini toplama noktasinda daha hizli ve etkin rol alabilmektedirler. Ancak bunlarla
birlikte, mal / hizmetlerle ilgili herhangi bir risk tistlenmemeleri, tiim riskin iireticiye ait
olmasi, tutundurma ve satis sonrast hizmetler gibi islevlerinin olmamasi1 gibi

dezavantajlart da vardr.

Uretici isletme eger yeni bir {iriinii pazarlayacaksa, cok genis bir pazara hitap
ediyorsa ve tecriibeli bir satis ekibine sahip degilse dagitim kanali sistemine acenteleri

eklemelidir.
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1.2.6.5.Distribiitorler

“Distribiitor” ve “acente” terimlerinin ¢ogu kez es anlamli olarak birbirinin yerine
kullanildiklar1 goriilmektedir; ancak aslinda aralarinda onemli farklar bulunmaktadir
(Karafakioglu, 2012: 223). Acenteler iirlinlerin miilkiyetini {izerlerine almayip sadece
satisa yardimci olurken distribiitérler iiretici isletmenin miisterisidir ve mallarin

miilkiyetini tizerlerine alarak kendi hesaplarina satarlar.

Distribiitor (dagitimci) trilinleri {iretici veya ihracat¢idan belli bir indirimle satin
aldiktan sonra iilkenin belli bir bolgesinde veya tamaminda bu iiriinleri kendi adina
satan kisi ya da kuruluslardir (IGEME, 1994: 4). Distribiitorler treticiden iriini
indirimli bir sekilde satin alirlar ve daha sonra satin almis oldugu bu {irtinii perakendeci
veya toptanciya bazen de son tiiketiciye satarlar. Buradan hareketle, distribiitorliik bir

nevi perakendecilik ve toptanciligin birlesimidir denilebilir (Ozer, 2009: 51).

Distribiitor olarak faaliyette bulunmanin, satilan iriinlerin bedelinin kullanicidan
tahsil edilememesi riski vardir. Stoklarmi distribiitér kendi tutar ve miisterilerine satis
sonrasi destek sunar. Distribiitorler pazarlama ve tutundurma ¢alismalar1 finansmaninda
ve pazar i¢i aktivitelerin ¢ogunu iistlenmede firmaya destek olurlar (Tatli, 2008: 9).
Uriiniin miilkiyeti distribiitore gegtiginden onun satis ve tahsilat rizikolar1 artik ihracatgi
firmay: ilgilendirmez (Umarov, 2006: 36). Distribiitorlerin tutundurma, stoklama,
depolama, dagitim, satis sonrast hizmetler gibi fonksiyonlar1 da vardir. Dayanikli
tiketim mallar1 ve endiistriyel Urlinler gibi satis sonrast hizmet ile teknik bilgi
gerektiren {irlinlerin pazarlanmasinda, treticiler acentelerin yerine distribiitorleri tercih

etmektedirler.

Thracata yeni baslayan firmalarin en ¢ok kullandig1 yontem olarak distribiitorliik ve
acentelik verme tercih edilmektedir. Bu iki tiirde de sozlesmede bulunmasi gereken
konular sunlardir (lyiler, 2005: 15):

- Anlasma taraflari;

- Uriin tanimu (rakip/rakip olmayan iiriin tanimi);
- Kapsanan bolge;

- Kapsam simirlari;

- Anlasma siiresi;
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- Yerel reklam sorumlulugu;

- Deneme siiresi;

- Periyodik raporlar;

- Gizlilik gereklert;

- Sozlesmenin sona erme nedenleri;

- Odeme/fiyatlandirma sekli (FOB-CIF gibi);
- Force majeure (miicbir sebep);

- Genel hiikiimler;

- Yasal tercih.
1.2.6.6.Komisyoncular

Komisyoncular, ticret karsiliginda kendi namina ve is iligkisi ile bagli oldugu tiiccar
hesabina is goren bagimsiz tiiccar yardimeilaridir (Demir, 2006: 15). Genellikle temsil
ettikleri miisteri adina hareket ederler. Temsil ettikleri musteriden belli bir komisyon
alirlar (Karafakioglu, 2012: 216). Satic1 adina en iyi firsatlar1 yakalamak i¢in araci ile
pazarlik asamasini Ustlenir; ancak satici onaylamadan alim-satim islemini
sonlandiramaz. Komisyoncu iireticiyi veya saticiy1 ya kendi adi altinda ya da saticinin

ad1 altinda temsil edebilmektedir (Ozer, 2009: 54).

Alic1 ile saticiyr bir araya getirmek, bir komisyoncunun temel fonksiyonudur.
Komisyoncular bu isten komisyon ad1 altinda bir {icret alirlar (Akat, 2012: 151). Uriiniin
miilkiyetini tizerlerine almadan aracilarla saticilar1 bir araya getirirler. Finansmana
katkida bulunmadiklar1 gibi hicbir zaman riske de katlanmazlar (Tatli, 2008: 10).
Satilan  lrlinlerde miilkiyet faydasi saglamaktadirlar  (Sunal, 2007: 24).
Komisyoncularin, satic1 ve alicilarla acentelerinkine benzeyen siirekli iligkileri yoktur;
ancak iki taraf arasindaki sozlesmede ara bulucu olarak calisirlar (Siier, 2014: 354).
Aligveris siiresinin  kisalmasim1 ve aligverisin hizlandirilmasini saglarlar. Piyasa

hakkindaki bilgi ve tecriibeleri 6nemli orandadir.

Uretici isletme pazar kosullarmi ¢ok iyi bilmiyorsa, dzellikli mallar iiretiyorsa, dis
pazarlara ac¢ilmak istiyorsa dagitim kanali agini olustururken komisyonculardan

faydalanmaktadir.
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Uluslararast pazarlama faaliyetleri igerisinde bulunan isletmeler, dagitim
kanallarindaki aracilara piggyback ihracatcilar, yerli tiiccarlar, ihracat¢i birlikleri,
ihracat yonetim firmalari, sektorel dis ticaret sirketleri gibi aracilar1 da dahil etmektedir.

Asagida bunlardan kisaca bahsedilecektir.
1.2.6.7.Piggyback ihracat

Piggyback ihracat, genellikle taninmis bir ihracatginin kendi iiriinlerinin yaninda
baska imalatgilarin iriinlerini de satmak tizere kendi yurtdist dagitim kanalini
kullanmasidir (Umarov, 2006: 61). Yurtdisinda iriinlerin satigini yapan isletmenin
dagitim mekanizmasini kolaylastiran ve bu amagla kullamilan araci tipidir (Ozer, 2009:

54).

Piggyback ihracatta ihracat islemini fiilen gerceklestiren tasiyici ve iirlinlerinin
thracatin1 gerceklestirmek isteyen siiriicli olmak iizere iki taraf vardir. Tastyici, ihracat
islemini gergeklestirmek {izere, aralarinda yapilan bir anlagsmaya bagli olarak, siiriicii

firmanin triinlerini ya satin alir ya da acente gibi ¢alisir.

Bu yolla iiretici isletmeler uluslararasi pazarlarda tasiyici isletmenin uzandigi her
yere ulasabilmekte ve iistelik bunu daha tecriibeli bir elle yapabilmektedir. D1s pazarlara
acilabilmek i¢in yeni bir dagitim ag1 kurma ihtiyaglar1 ortadan kalkmakta ve bdylece
maliyetleri de diismektedir. Sozlesme sartlarina gore {irtinleri kendi namina satin alan
tasiyicilar riski de istlendigi igin iiretici firma bu noktada da avantaj saglamaktadir.
Ancak acente gibi ¢alisan tasiyicilar karsisinda {ireticilerin tirlinler, satig, depolama,
tagima, satig sonrasi hizmetler gibi noktalarda kontrolii kismen yitirmeleri sz konusu

olabilmektedir.
1.2.6.8.1hracatq1 Birlikleri

Thracatg1 birlikleri ve kooperatiflerine cogu zaman iireticilerin kendileri goniillii
olarak iiye olurlar. Genellikle tarim trtinlerinin dis pazarlamasinda faaliyet gosteren bu
kuruluslarin  sanayi driinlerinin pazarlanmast i¢in de kurulduklart goriilebilir
(Karafakioglu, 2012: 217). Ayni sahada faaliyette bulunan birbirinden bagimsiz
firmalarin bir pazari kontrol altinda tutmak amaciyla bir araya gelmeleri (Akat, 2012:

153) sonucu olusan ihracat kartelleri de ihracat birliklerinin bir tiirii sayilmaktadar.
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Thracatci birlikleri, iiyelerinin iiriinlerini satin alarak yurt disinda satabilmekte veya
satin almayip komisyoncu vasitasi gorerek lriinlerin dis pazarda satilmasina aracilik
edebilmektedirler. Dis pazardaki talebe bagl olarak, tiiketiciden gelen biiyiik bir siparis
karsisinda, tiyelerinin iiriinlerini bir araya getirebilmekte ve boylece dis pazarda rekabet
avantajim da yakalayabilmektedirler. Uye aidatlarmin disinda gelirlerinin biiyiik bir
kismini devlet destekleri olusturmakta ve bu da iiyelere ek maliyet ¢ikarma olasiligini

ortadan kaldirmaktadir.
1.2.6.9.Yerli Tuccarlar

Yerli tliccarlar, ihracat yapan iilkenin vatandasidir. Kendi hesaplarina galisirlar
(Akat, 2012: 150). Yerli tiiccar yurt iginde tiriinleri {ireticiden satin alir, ddemeyi de bu
satin alma esnasinda gergeklestirir. Bu noktada iireticinin mal bedelini tiiketiciden tahsil
edememe riski ortadan kalkmaktadir. Satin aldig1 {irtinleri yerli tiiccar dis pazarda kendi

nam ve hesabina satar.

Siirekli bir bigcimde faaliyet gosterdikleri takdirde yerli tiiccarlar yurtdigindaki
miisterilerle devamli iliskiler kurabilecek, tiretici firma da bundan dolayli olarak
yararlanacaktir (Ozer, 2009: 56-57). Uriinlerin miilkiyetini yurt iginde satin alan yerli
tiiccarlar, mallarin depolama, tasima, sevkiyat, giimrilkleme gibi sorumluluklarini da

almis olacak; bu gibi riskler iiretici isletmeyi baglamayacaktir.
1.2.6.10.Birlesik Thracat Yonetim Firmalar:

Thracat islemlerini gergeklestirmek icin yeterli finansal ve insan kaynagma sahip
olmayan firmalara ihracat islerinde yardimci olan (Hollensen, 2001: 248) birlesik
thracat yonetim firmalari, rakip olmayan sinirli sayida firmalarin {iriinlerini pazarlayan,
belirli tirtinlerde ihtisaslagsmis, yurt i¢inde faaliyet gosteren Ve iirlinlerini pazarladigi
firmalardan bagimsiz, ancak onlar i¢in bir ihracat boliimii gibi calisan isletmelerdir
(Akat, 2012: 151-152). Imalatct ya da ihracatg1 sirketin adim kullanip kendi

faaliyetlerini bagimsiz bir sekilde, riski tistlenerek yiiriitiirler (Umarov, 2006: 57).

Bu orgiitler, uluslararasi pazarlamada ihtisas sahibidirler ve tekil firmalarin
olanaklarini birlestirirler. Ayrica, dis temsilciliklerinin de bulunabilmesi ile bir {ilkenin

ihracat potansiyelini gelistirmekte onemli yararlar saglayabilirler (Karafakioglu, 2012:
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220). Birden ¢ok tiilkeyle, iiretici isletmenin ihracat departmani gibi ¢alisiyor olmalari,

yurtdisi pazarlardaki fiyat dalgalanmalarindan olumsuz etkilenmesini 6nler.
1.2.6.11.Yurtdis1 Satis Biirolar:

Yurtdig1 satis biirolari, lretici isletme ile dagitim kanalindaki diger elemanlar
arasindaki iliskileri diizenler. Uretici isletmeden aldiklar1 iiriinleri perakendecilere,

toptancilara, acentelere vs aktarirlar.

Yurtdist satis biirolar1 dis pazar1 ¢ok iyi tanimaktadirlar. ihracatin yapilacag: iilkede
faaliyet gosterdiklerinden pazar ve pazar sartlari hakkindaki en dogru ve en taze bilgileri
iireticiye aktarirlar. Ureticinin iiriiniinii nasil satacag1 ve bolgeye en kisa ve en kolay
sekilde nasil ulasilacagi problemini ¢ok basit bir sekilde ¢ozmektedirler (Erol,
1998:132).

1.2.6.12.Sektorel Dis Ticaret Sirketleri

Bir tiir birlesik ihracat sirketi olan sektorel dis ticaret sirketleri, kisaca SDS olarak
adlandirilirlar (Karafakioglu, 2012: 221). Aym iiretim dalindaki KOBI’leri tek bir drgiit
catis1 altinda toplamay1 ve diinya pazarma agilmalarini, dis ticarette uzmanlagmalarini
ve daha etkin faaliyet gdstermelerini saglamay1 amaclarlar (Ozer, 2009: 59). Boylece
isletmeler hem dis ticarette uzmanlasabilmekte hem de ihracat faaliyetlerini
kolaylastirarak diger iilkelerdeki KOBI’lerle rekabet sansmi artirmaktadir. Bu da daha

etkin bir pazarlama ve rekabet giicii saglayabilmektedirler (http://www.kobitek.com/).

Sektorel dig ticaret sirketleri ve varsa ortagi KOBI’ler ihracata yonelik devlet
yardimlarindan Oncelikle yararlandiklar1 i¢in, fuarlara katilmak, dis pazar arastirmasi
yapmak, ticaret heyetlerine katilmak, egitim programlar: diizenlemek gibi etkinlikleri

gerceklestirmek zorundadirlar (Karafakioglu, 2012: 222).

KOBT’ler icin yeni pazarlara ulasmada sektdrel dis ticaret sirketleri dnemli bir
aracidir. KOBI’ler tek baslarina yeni ve biiyiik pazarlarda ¢ok sansli olmamalarina
karsin, sektorel dis ticaret firmalarimin katkilariyla talepleri birlikte karsilayip dis
pazarda rekabet avantaji saglayabilmektedirler. Biirokratik engellerle birebir
karsilagsmamakta; tasima, depolama, glimriikleme, sigortalama gibi islemler daha

tecriibeli olan sektorel dis ticaret sirketleri tarafindan yapilmaktadir.
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Siirekli degisen tiiketici talepleri, piyasa kosullar1 gibi faktorler, yurt i¢i ve yurt disi
pazarlarda dagitim kanal liyelerinin yap1 ve fonksiyonlarin1 da etkilemektedir. Yukarida
kisaca bahsedilenler disinda, uluslararasi pazarlarda yurtdigi satis biirolar1, gezici

saticilar vs gibi aracilar da dagitim kanali aglarinda yerlerini almaktadirlar.

1.3.DAGITIM KANALI OLUSTURURKEN KARSILASILAN
PROBLEMLER

Dagitim kanalini etkileyen faktorler, 6zellikle pazarlama karmasi elemanlar: ile ve
diger isletme fonksiyonlart ile uyumlu olacak sekilde degerlendirilmelidir. Ayrica bu
faktorler, tek baslarina degerlendirilmek yerine bir biitiin olarak ele alinmalidir. Ciinkii
faktorler arasinda birbirleri ile gelisen ve birbirlerini etkileyen noktalar bulunabilecektir
(Eroglu ve digerleri, 2008: 108).

1.3.1.Dagitim Kanal Secimi

Hizla gelisen ve biiyliyen kiiresel is diinyasinda tiretim isletmelerinin de s6z konusu
bu biiylimeye ayak uydurabilmeleri, karlarint en ¢oklama istekleri, rakipleri karsisinda
avantajli hale gelme istekleri gibi konular da 6n plana ¢ikmaktadir. Uygun dagitim
kanali olusturma da isletmelerin dagitim ayaklarinin giliglenmesini ve pazardaki

basarisini artiracaktir.

Isletmenin pazardaki basarisi, kullanilan kanal sayisindan daha ¢ok kanalin se¢imine
baglidir. Dagitim kanallar1 kendiliginden olusmaz. Kanalin organize edilmesi ve dogru
bicimde yonetilmesi gerekir (Timur, 2012: 161). Her seyden once dagitim kanali,
yonetimin hedef olarak belirledigi hizmet ve ¢iktilar1 karsilamayr amaglamalidir. Bu
amaci gergeklestirirken de kar elde etmek ve toplam fayday: en ¢oklamak i¢in kanalin
toplam maliyetlerini minimize etmelisi gerekir (Tas, 2009: 16). Isletme her bir kanali
ayri bir birim olarak degerlendirmelidir. Her bir kanalin i¢indeki her bir iiyeyi — acente,
dagitici firma, toptancit veya perakendeci—dikkatle ele alarak analiz etmelidir. Bu
nedenle kanalin dogru tasarlanmasi ve kanal i¢i operasyonlarin etkin bir bigimde
koordine edilmesi i¢in dagitim kanalinin ortaya koymus oldugu fonksiyonlarin kanal
yoneticileri tarafindan iyi anlasilmas: gerekir (Timur, 2012: 161). Isletmeler dagitim

kanalin1 segmeden Once faaliyette bulunduklar1 pazarin yapisini, pazarin karakteristik
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Ozelliklerini, iriine iliskin Ozellikleri ve pazara nasil bir hareket tarzi ile

yaklasacaklarini belirlemelidir (Ozer, 2009: 37).

Uygulamada genellikle 6nce kanal se¢imi yapilir. Zaman i¢inde meydana gelen
talep degisikligi, rekabet, iiriindeki degisiklikler ve dagitimdaki degisiklikler gibi
nedenlerle kanal sik sik degistirilir. Fakat bir dagitim yapisin1 degistirmek oldukga
zordur. Ustelik yanlis kararlar uzun siireli zararli sonuglara neden olabilir (Eroglu, 2011:
81). Dagitim kanali, {reticilerin, toptancilarin, perakendecilerin ve tiiketicilerin
karsilikli iligki kurduklar1 bir sistemdir ve bu sistemin biitlin olarak islerligi 6nemlidir
(Acir, 2008: 6). Bunu gergeklestirebilmek i¢in de isletmelerin dagitim kanalini
secerken, cesitli secenekleri ve fizibilite caligmalarini rasyonel bigimde yapmalari,
kanalda yer alan/alacak olan kuruluslarin yeteneklerini iyi belirlemeleri ve kanallarla
ilgili bilgileri toplamalar1 gerekir (Tatli, 2008: 18). Dagitim kanalin1 dizayn ederken
kanala hem dinamik hem de esnek bir nitelik kazandirmalar1 da gereklidir. Bu sayede
dagitim kanalinin zaman i¢inde ugrayacagi bir degisime kolayca uygunluk saglanabilir
(Sunal, 2007: 10). Eger dagitim kanali sistemi etkin bir bicimde yonetilirse iiriinler
kanaldan asagiya dogru hareket ederken bilgi yukariya dogru hareket edecektir (Blythe,
2001: 177).

Tablo 5: Araci Seciminde Kullanilan Kriterler

Araci Se¢ciminde Kullanilan Kriterler
Stratejik Kriterler Operasyonel Kriterler
-Yerel Pazar bilgisi
-Biiyiime planlari -Bina ve ekipman yeterliligi
-Kaynak yapisi -Tiketiciye sagladig kolayliklar
-Y 6netim kalitesi / yetenegi -Uriin bilgisi
-Pazar kapsami -Odeme yetenegi
-Ortaklik istegi -Satis giicli kapasitesi
-Baglilik / is birligi -Etkili tiikketici hizmetleri
-Stoklama politikasi

KAYNAK: Siier, 2014: 375
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1.3.1.1.Kanal Yapisinin Belirlenmesi ve Uygun Dagitim Kanal Olusturma

Isletmelerin dagitim kanallarini rakiplerinden daha iyi kullanabilmek igin ¢abalarin
kanallar ve nihai tiiketiciler arasinda mantikli bir sekilde dagitmalar1 gerekmektedir
(Iyiler, 2005: 15). Dagitim kanalinda etkinligi artirmak amaciyla iki temel strateji
vardir: Bunlar itme ve ¢ekme stratejileridir. Cekme stratejisinde iiretici isletme nihai
tilkketicilere yonelik tutundurma faaliyetleri gerceklestirir. BoOylece miisterilerin
taleplerinin artmasini saglayarak aracilar tizerinde baski olusturmaktadir. Ancak talebin
canlilig1 sayesinde aracilar daha fazla iirlinii tiikketiciye sunma gayreti i¢ine girmekte ve
liretici isletmeden daha cok iiriin talep etmektedir. itme stratejisinde ise iiretici firmalar
dogrudan aracilara yonelik uygulamalar gelistirip tesvik etmek istemektedirler
(Ozdemir, 2005: 116). Itme stratejisi oncelikle kanali hedefler. Burada iireticinin
beklentisi kanalin iriinii nihai tiiketiciye dogru itmesidir. Kisisel satis ve satis
dokiimantasyonunun dagitilmasi, uluslar arasi ticari fuarlara katilim vs. itme stratejisi

i¢in sonug getirici araglardir (fyiler, 2005: 20).

Isletmeler, itme ve ¢ekme stratejilerinden hangisini, hangi iiriinii i¢in ve hangi
aracilara/tiilketici pazarina karst kullanacagina karar vermeli; bu stratejilerin

belirlenmesiyle birlikte, dagitim kanali yapisinin da nasil olacagini degerlendirmelidir.

Uretim isletmelerinde mevcut bir dagitim kanali sistemi olmamasi durumunda veya
mevcut sistemin ihtiyaclari karsilayamamasindan dolayr yenilenmesi / yeniden
yapilandirilmasi gerekiyorsa isletmeler dagitim stratejilerine uygun bir dagitim kanali
olusturma yoluna giderler. Bunu yaparken, Ozellikle birtakim analizlerin

gerceklestirilmesi gerekmektedir:

- Hedef pazan belirlemek, sinirlarini ¢izmek

- Hedef pazarin yapisin1 ve ihtiyaglarini belirlemek: pazarin biiyilikligi,
rakiplerin durumu, pazardaki talep yogunlugu gibi

- Uriiniin 6zelliklerini belirlemek: ihtiyac / talepleri karsilama boyutu, fiziksel
ozellikleri, ergonomisi gibi

- Olusturulacak dagitim kanaliin isletmenin finansal beklentilerine uygun

olup olmadigini kontrol etmek
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- Kanalda hangi aracilarin olacagina karar vermek ve kanalin uzunlugunu
belirlemek

- Kanal iiyelerinin koordine edilebilirligini incelemek

Yukarda sayilan noktalar belirlendikten sonra alternatifler arasindan en iyi

aracilar segilerek dagitim kanali dizayn edilir (Ozer, 2009: 37).

Dagitim kanali tasariminin baslangicinda, hedef tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
kanaldan ne istediklerini belirlemek vardir. Dolayisiyla, miisterilerin ihtiyaglarini tatmin

edecek kanallara ve aracilara ulasilmasi 6nem arz etmektedir (Siier, 2014: 369).

Asagidaki sekil, uygun dagitim kanali olustururken gergeklestirilmesi gereken

analizleri 6zetlemektedir:



Sekil 9: Kanal Tasariminda Genel Konular

Kanal Amaglarimi Belirleme
Kapsama
Hizmet

Goriintirlik

Hedef Pazarin Yapisimi ve Ihtiyaclarii Belirleme
Pazar Biiytkligi

Pazar Yogunlugu

Satin Alma Siklig1

Satin Alma Miktari

Uriin Ozelliklerini incelemek
Biiyiiklik ve Agirlik
Bozulabilirlik

Arzu Edilen Kontrol

Olas1 Alternatiflerin Secimi

KAYNAK: Timur, 1996: 162
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Burada, kanal amaglarmi belirleme, isletmenin pazarlama hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in dagitim kanalindan beklentilerine isaret etmektedir. Uretim
isletmeleri, farkli hizmet dilizeyi bekleyen tiiketici gruplar1 belirleyebilir ve bu gruplar
icinden bir veya birkacina hitap etmek isteyebilirler. Bu durumda hangi gruba hizmet

sunulacagina karar verilmeli ve dagitim kanal1 yapis1 buna gore olusturulmalidir.

Hedef pazar yapisinin ve ihtiyaglarinin belirlenmesinden kasit, hedef pazardaki
talep yogunlugu, satin alma siklig1 gibi faktorlerdir. Ornegin; pazarda ekonomik krizin
yasaniyor olmast durumunda veya dayaniksiz tiiketim {iriinleri pazarlandiginda

isletmeler kisa dagitim kanallar1 olusturur.

Kanal belirlenirken birtakim noktalarin iyi analiz edilmesi gerekir: tiiketiciler
yakin yerlesim yerlerinden mi yoksa daha uzak merkezi yerlerden mi aligveris
yapiyorlar? Uriinii satin alma sekilleri nasil: kisisel olarak mu, telefonla mi, posta
yoluyla m1 yoksa internet tizerinden almay1 mi tercih ediyorlar? Cesit bolluguna énem
veriyorlar m1? Ozellikli iiriinleri mi tercih ediyorlar? Talep ettikleri ek hizmetler neler
(teslimat, kredi, tamir, kurulum vb) ve bu ilave hizmetleri baska bir yerden mi
saglayacaklar? Kanalin hizmet diizeyinin biiyiikligli, teslimatin hizina, sunulan
cesitlerin ¢okluguna ve ilave c¢esit saglanmasina baghdir. Ancak, bu diizeyde hizmet
verecek bir kanali olusturmak, kanal tiyeleri i¢in her zaman miimkiin olamamakta ve bu
durum, maliyet artisina ve fiyatlarin yiikselmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle,
dagitim kanal belirlenirken tiiketici ihtiyaglart ile hizmet maliyetleri ve tiiketici fiyat
tercihleri arasinda bir dengenin kurulmasi gerekir (Siier, 2014: 370). Ornegin, drgiitsel
misteriler daha fazla ilgi ve fiyat indirimi isterler ve daha biiyiik miktarlarda {irlin satin

alirlar (Erbaglar, 2014: 231).

Dagitim kanal yapisini olusturmak egitim, licretlendirme gibi giderler i¢in ciddi
finansal giic gerektirmektedir. Isletmelerin s6z konusu bu yatirimi yapabilmeleri igin

pazarin yeterli bliyiikliikte ve yogunlukta olmasi gerekir.

Uriin 6zelliklerini belirleme asamasimdan anlasilmasi gereken ise iiriine iliskin
boyut, agirlik, ergonomi, raf omrii, depolama ve nakliye kosullar1 gibi konulardir.
Ornegin; dayaniksiz tiikketim mallar1 iireten bir isletme, dagitim kanalmni kisa tutmak

durumundadir.
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Pazarla, firmayla ve kanal iyeleriyle ilgili etkenlerin hepsinin sabit kaldig:
varsayilirsa, TUriinle ilgili faktorler pazarlama dagitim kanallarinin  tasarimini
etkileyecektir. Genel olarak agir olan, yigin halinde olan, ¢abuk bozulabilir olan, birim
degeri yiiksek olan, modaya tabi olan ve satis sonrasi hizmet (Servis) gerektiren tiriinler
kisa kanallar araciligiyla pazarlanir. Cabuk bozulabilir iiriinlerin dagitiminda genellikle
kisa kanallar kullanilmasinin nedeni, tasimanin hizli, yiikleme ve bosaltma sayisinin az
olmasinin istenmesidir. Ornegin, yas meyve ve sebze, siit, yogurt gibi cabuk bozulabilir
driinler i¢in kisa kanallar kullanilir (Erbaslar, 2014: 323). Biiyikk bilgisayarlar,
makineler gibi satin alinmasi, kurulmasi veya c¢alistirilmasi karmasik birim degeri
yiikksek olan iirlinler ile Ozellikli tliketim trlinleri tiiketicilere uzmanlasmis aracilar
yoluyla veya dogrudan dagitilma egilimindedir. Rutin bir sekilde alinan, birim degeri
diisiik olan, olduk¢a standart {iriinler, aracilar vasitasiyla yogun bir sekilde dagitilabilir.
Ciinkii bu 6zellikler, hem satis Oncesi ve hem de satis sonrasinda iiretici ile tiiketici
arsinda yakin iliski kurulmasin1 gerektirir. Bu standart dis1 veya elde bulundurulmasi
zor Uriinler veya tasima problemi olan driinler aracilar tarafindan fazla cazip
bulunmayabilir (Ster, 2014: 268). Agir veya biiyiik boyutlarda olan iiriinler i¢in de
yikleme ve bosaltma sayisint en aza indirmek amaciyla kisa kanallar tercih

edilmektedir.

Isletme tiim bu analizlerden sonra alternatif dagitim kanallarmni belirlemelidir.
S6z konusu alternatifler arasindan segecegi dagitim kanali yapisinin isletmenin amag ve
hedeflerine uygun olmasi esastir. Ayrica hedef pazara niifuz edebilmeyi kolaylastiracak
ve pazara en kisa ve ekonomik yoldan ulagabilecek olan kanal yapisi sec¢ilmelidir. Bu
baglamda kendi satis giiclinii mii kullanacagina yoksa dolayli dagitim kanali yapist mu
olusturacagina karar vermek durumundadir. Kanal sisteminde yer alacak araci
tiirii/tiirleri, sayisi, kanalin boyu ve genisligi de dnemlidir. Ayrica kanal iiyelerinin yetki
ve sorumluluklarinin neler olacagina da kabaca karar verilmelidir. Olusturulacak kanal

yapisi, isletmenin pazarlama programina uygun ve ayni zamanda esnek olmalidir.

Tiim bu degerlendirmelerle birlikte dagitim kanal yapisinin nasil olacagina karar

verilir ve isletmenin dagitim kanali sistemi olusturulur.
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1.3.1.2.Dagitim Kanali Sec¢imi

Dagitim kanali segilirken, ireticinin dogrudan kanal m1 yoksa dolayli kanal m1
kullanacagi; dolayli kanal kullanacaksa, kanalin kisa m1 yoksa uzun mu olacag: agikca
belirlenmelidir. Ureticinin pazarlama dagitim kanal1 se¢imi birbiriyle iliskili olan bazi
faktorlere baghdir (Siier, 2014: 367). Bunlardan belli baslilar1 sunlardir (Seyhan, 2011:
107):

- Pazara iligkin faktorler

- Uriine iliskin faktorler

- Aracilara iliskin faktorler

- Uretici isletmeye iliskin faktorler

- Rakipler ve gevreye iligkin faktorler



Tablo 6: Dagitim Kanalimin Se¢imini Etkileyen Faktorler
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Kanallar Uzun Kanallar Kisa Kanallar
Faktorler
Pazar ve Tiiketici Ozellikleri
1. Satin alinan birim, Az Cok
2. Tiiketici sayisi, Cok Az
3. Tiiketicilerin yogunlastiklar1 alan, | Daginik Belirli yerler
4. Tiketicilerin bilgi diizeyi Yiiksek Diisiik
5. Hizmet Onemli degil Onemli
Uretici Ozellikleri
1. Isletme biiyiikliigii, Kiigiik Biiyiik
2. Isletmenin dmrii, Pazarda yeni Pazarda eski
3. Finansal kaynaklar, Sinirh Bol
4. Pazarin denetimi, Onemli degil Onemli
5. Yonetim yetenekleri, Zayif Gigli
6. Pazar bilgisi, Sinirlt Iyi
7. Gig, Zayif Gigli
8. Yeni mal gelistirme davranisi Pasif Atilgan
Cevresel Faktorler
1. Rakiplerin sayilari, Cok sayida Az
2. Ekonomik durum, Gerilemede Biiylimede
3. Giris serbestligi, Kolay Zor
4. Rakiplerin cografik dagilima, Dagimik Yogun
5. Hizmet edilen Pazar Yeni Eski
Mal Ozellikleri
1. Bozulma ihtimali, Az Yiiksek
2. Modaya uygunluk, Onemsiz Onemli
3. Malin hacmi ve agirhigi, Kiigiik Biiyiik
4. Malin fiyati, Distik Yiiksek
5. Satis igin 6zel bilgi ihtiyaci, Onemsiz Onemli
6. Mala bagl hizmetler, Onemsiz Onemli
7. Kullanma riski, Disiik Yiiksek
8. Uretim Standart Ozel
Satis ve Pazar Ozellikleri
1. Satin alma yonii, Kolayda Ozellikli
2. Satin alma zamani, Siirekli Sezonluk
3. Kar marj1 Diisiik Yiiksek

KAYNAK: Islamoglu, 2011: 412
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i.Pazara lliskin Faktorler

Dagitim kanali alternatifleri olusturulurken, pazarla ilgili faktorlerin dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Pazardaki tiiketici sayisi, yasi, cinsiyeti, meslegi, dagilima,
yogunlugu, satin alma aligkanliklari, bilgi diizeyi gibi faktorler mutlaka g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Uriiniin tiiketici pazarmi m1 yoksa endiistriyel pazar1 m1 hedef alacagi, dagitim
kanalinin se¢iminde g6z Oniinde tutulmasi gereken pazarla ilgili belki de en 6nemli
faktordiir. Uriiniin endiistriyel pazari hedef almamas1 durumunda, perakendeciler goz

oniinde bulundurulmayacaktir (Mucuk, 2004: 265).

Tiiketicilerin bolgesel dagilimi ve yogunlugu da dagitim kanali segiminde
onemli rol oynar. Tiketicilerin belirli bolgelerde yogunlasmis olmasi, bu bolgelerde
arac1 kullanmak gerekliligini ortadan kaldirabilir. Tiiketici sayisinin fazla ve bolgesel
dagilimin da daginik olmasi durumunda ise aracilardan daha fazla yararlanmak
gerekecektir (Tas, 2009: 17).

Tiiketicilerin 6zellikleri ve pazardaki rakiplerin durumu dagitim kanali se¢imi ve
yonetimini dogrudan etkiler. Olasi miisterilerin Kimler olabilecegi, miisterilerin neyi,
nerede, ne zaman, nasil ve ne siklikla aldiklar1 gibi 6nemli noktalar, tiriinii hedef pazara
ulastiracak en uygun kanal se¢imi kararinin temelini olusturur. Ayrica, bu hususlar,
hedef miisterilere ulagsmak igin en uygun aracilarin tespit edilmesinde de 6nemli rol
oynar. Pazarin yapisi dagitim stratejilerini belirler. Ornegin; potansiyel tiiketicilerin
olas1 miisterilerin sayis1 sinirli ve cografi bakimdan belirli bolgelerde yogunlasmis ise
satin alma sikligi az, alimlar biiyiik miktarlarda oluyorsa dogrudan dagitim gerekli
olacaktir. Aksine, tiiketici sayisinin ¢ok ve farkli bolgelere dagilmis olmasi, tiiketicilerin
her alista kiigiik miktarlarda ve sik sik alim yapmalar1 ve satin alma davraniglarinin
diizensiz olmas1 durumunda aracilar dagitimda ¢ok onemli bir rol oynayacaklardir.

Aracilarin dagitimda aldiklar1 bu 6nemli rol, dolayli dagitimi gerektirecektir (Stier,

2014: 367).

Siparis siklig1 ve oOzellikle biiylikliigi de dikkat edilmesi gereken onemli bir
noktadir. Uretici isletme kiiciik miktarda siparis aldig1 perakendecilere veya kiigiik
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market ve bakkaliyelere ulagsmak icin dagitim kanal aginda toptancilart kullanmak

durumundadir.
ii.Uriine iliskin Faktorler

Uriiniin dayamkli, dayaniksiz, tiiketici ve endiistriyel iiriin olma 6zelligine gore
ihtiya¢ duyulan dagitim kanali da farklilik gésterir. Ayrica triiniin ¢abuk bozulabilirligi,
agirligi, hacmi, yigin olup olmadigi, birim degeri, kolay bulunabilirligi, teknik
ozellikleri ve standardize edilip edilemedigi ile ilgili ozellikleri de alternatiflerin
seciminde etkilidir (Acir, 2008: 7-8). Bunlarin disinda malin birim degeri, satig sonrasi

hizmet gerektirip gerektirmedigi gibi 6zellikleri de dagitim kanal1 se¢imini etkiler.

Yas meyve ve sebze gibi ¢cabuk bozulur tiriinlerin dagitiminda genellikle kisa
kanallarin se¢ilmesi gerekir. Birim maliyeti yiiksek olan tiriinlerin dogrudan ve se¢imli
kanallarin kullanilmasi tercih edilir. Boylelikle dagitimin pazarlama maliyetinden
artinm saglamak amaglanir. Kolayda mallarin dagitiminda genellikle uzun ve yogun
kanallar kullanilirken begenmeli ve ozellikli mallarin dagitiminda ise dogrudan ve
secimli kanallarin kullanilmasi tercih edilir (http://pazarlamayontemleri.blogspot.com).
Karmagik yapiya sahip olan endiistriyel iriinlerin dagitiminda ise genellikle direkt
dagitim uygulanir (Tatli, 2008: 24).

Teknik yapidaki tiikketim iiriinleri satis sonras1 hizmet gerektirdiginden, iiretici
i¢in daha biiyiik dagitim sorunu yaratir. Uretici bu iiriinleri tiiketicilere direkt satamadig
i¢cin; miimkiin oldugu kadar daha fazlasini direkt olarak perakendecilere satmaya ¢alisir.

Ancak bu durumda bile iiriinle ilgili hizmet sorunu ortaya ¢ikar (Mucuk, 2004: 265).

Uriin yasam egrisi de kanal secimini etkilemektedir. Yeni {iriinlerin eski
tirinlerden daha fazla oranda direkt dagitim yoluyla dagitilmasi beklenebilir (Eroglu,
2011: 106). Pazara heniiz giren yeni {irlinler iginse kisa kanallar tercih edilmektedir.
Ciinkii bu yeni triinler i¢in gerekli olan tutundurma ¢alismalarindan aracilar genellikle

kaginmaktadir.

Son olarak {iirliniin agirhigl, nakliye ve depolama siirecini etkileyecegi igin,
hacim ve agirlik bakimindan biiyiikk olan {iriinler i¢in de kisa kanallar tercih

edilmektedir.
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iii. Aracilara fliskin Faktorler

Dagitim kanal organizasyonu olusturulurken ve kanalda etkili olan aracilar
secilirken, kanal tiyelerinin belli fonksiyonlar1 yerine getirmedeki beceri ve yetenekleri
ile zayifliklar1 dikkate alinmalidir. Tutundurma, satis yontemleri, tagima, stoklama,
finansman gibi konularda aracilarin isbirligi istekleri ve ortaya ¢ikan maliyetler ayr1 ayri
degerlendirilmelidir. Aracilar1 belirlemede teknik bilgi diizeyi, beseri giicleri, kurulus
yerleri ve ge¢cmis birikimleri, satilacak iirlin bilesimleri gibi faktorler etkili olmaktadir

(Tas, 2009: 18).

Ureticilerin  kendisinin yapamadigt veya yapmayr ekonomik bulmadig

pazarlama faaliyetlerini yapabilecek aracilar1 segmeleri esastir (Mucuk, 2004: 266).

Uretici isletmelerle aracilar arasinda, ozellikle fiyatlandirma ve ddeme sekli
konularinda c¢atisma yasanabilmektedir. Bu durumda aracilar kanala katilmak
istemeyebilirler. Aracilarin bulunduklart bolgede isletmeye ait tek aract olma istekleri
de kanala katilma isteksizligi ile sonuglanabilir. Bununla beraber, aracilarin altyap1
yetersizligi (deneyim, bilgi diizeyi, ¢alisan eleman sayis1 ve niteligi, ulasilabilirlik, satig
sonrast hizmetleri karsilayabilirlik gibi) de isletmenin araciyr dagitim kanalina dahil

etme isteksizligini ortaya ¢ikarabilmektedir.
iv.Uretici Isletmeye Tliskin Faktorler

Isletmenin finansal giicii, ydnetim yetenegi, dagitim kanalini denetleme istegi ve
aracilara sagladig1 hizmetler iiretici isletmeye iliskin faktorleri olusturur (Mucuk, 2004:

266).

Stiphesiz her isletme i¢in karlilik 6n plandadir. Dolayisiyla, tiretim isletmeleri de
dagitim kanali olustururken maliyetlerini en azlayacak en karli kanal yapisini segcmek
istemektedir. Ancak alternatif kanal yapilari igerisinde en karli kanal yapis1 en verimli
kanal yapist olmayabilir. Bu yiizden, kanal olustururken dikkat edilmesi gereken,
kanaldaki finansal akisin diizglin yapilabilmesini saglamakla birlikte, Oncelikle en
fonksiyonel kanal alternatifleri belirlemek ve sonra bunlar arasindan en karli olan1 ve
kontrolii en kolay olan1 se¢gmek olmalidir. Bununla birlikte, unutulmamalidir ki finansal

acidan giiclii olan iiretim isletmeleri kendi satis ekiplerini olusturabilmekte veya kanal
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tiyelerini se¢gme sanslari olabilmektedir. Miisterilerine kredi, iskonto, satis sonrasi
hizmetler saglayabilmektedir. Ancak finansal agidan kendi satis ekibini olusturacak
giicte olmayan iiretim isletmeleri, s6z konusu hizmetleri saglamak i¢in araci kullanmak

durumunda kalacaktir.

Isletmenin biiyiikliigii de kanal yapisini belirlemede etkin rol oynar. Hedef
kitlesi biiylik, triin yelpazesi genis olan isletmeler daha biiyiik dagitim kanali

olusturmaktadir.

Secilen kanal stratejisi; isletmenin amaglari, kapasitesi ve kaynaklari ile uyumlu
olmalidir. Eger isletme kitlesel cekicilik yaratmayr ve hizla pazara niifuz etmeyi
istiyorsa, bu durumda yogun dagitim uygulamak en iyi yaklasim olacaktir. Yogun
dagitimin uygulanmasi, tutundurma gibi diger pazarlama faaliyetlerine de yatirim
yaparak dagitimin desteklenmesini ve buna bagli olarak dolayli dagitimi gerektirir.
Isletme pazarm iist diizeyinde yer alan daha ozellikli bir boliimde yeniden
konumlanmaya odaklanmis ise se¢imlik veya sinirli bir dagitima ihtiyag duyacaktir
(Stier, 2014: 368).

Araci kullanimini sinirlayabilen bir diger faktér de pazarlama ve isletme
amaglar1 ve politikalaridir. Isletmelerin hizmetlerden bekledikleri kalite diizeyi, araci
kullaniminda isletmelerin daha dikkatli olmalarina ve daha kisa bir kanal kurmalarina
neden olabilmektedir. Ote yandan, ulasiimak istenen hedef kitlenin veya satis hacminin

biiyiik olmast dagitim kanalinin biiyiimesine neden olabilmektedir (Eroglu, 2011: 109).

Tiim bunlarla birlikte, isletme g¢evresindeki sartlarin degisimine bagli olarak,

olusturulmus olan dagitim kanali yapis1 degiskenlik gosterebilmektedir.
v.Rakipler ve Cevreye iliskin Faktorler

Isletmeler ayn1 alanda faaliyet gdsteren ve birbiriyle rekabet halinde olan bir
cevrede faaliyet gosterirler. Rakip firmalarin stratejileri, yapilanmalari, izledikleri
siregler isletmenin dagitim kararlarin1 etkiler. Ayrica diger g¢evresel faktorler de

isletmenin dagitim sisteminin olusturulmasinda etkin rol oynar (Tatli, 2008: 26).

Rekabet bicimleri iireticiyi dogrudan dagitim kanali kullanmak zorunda

birakabilir (http://pazarlamayontemleri.blogspot.com). Temelde isletmeler iki farkl
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sekilde davranabilir: rakiplerin kullandig1 kanal yapisinin aynisin1 daha etkin bir sekilde
kullanabilirler veya rakiplerin kullandiklar1 kanal yapilarini da g6z Oniinde
bulundurarak daha farkli bir yapida bir dagitim kanali gelistirebilirler. Béylece rakipler
ile daha etkili bir sekilde rekabet etme firsati yakalayabilirler (Eroglu, 2011: 111).

Bunun yaninda rakiplerin her yonden iyi taninmasi gerekliligi de unutulmamalidir.

Isletmenin dagitim kanali se¢imini etkileyen 6nemli bir faktér de isletmenin
makro ve mikro gevresidir. Ornegin, ¢alisan kadin sayisindaki artis kadinlarin evde daha
az bulunmalarina neden olmustur. Onceleri kapidan satis teknigini kullanan isletmeler
simdi kataloglar kullanmak ve bazi yerlesim yerlerinde perakende magazalar agmak
zorunda kalmistir (Stier, 2014: 269). Tiiketicilerin sosyal yasamindaki degisiklikler ve
teknolojik gelismeler iiriinlere daha hizli ulagma istegini artirdig: i¢in dagitim kanallar
da buna gore sekillenmektedir. Sosyal ve ahlaki etkenler, yasal sinirlamalar, ekonomik
cevre gibi faktorler de dagitim kanal yapisini belirlerken isletmelerin mutlaka g6z

ontinde bulundurmalar1 gereken noktalardir.

Dagitim kanallar1 kullanarak rekabet avantaji yaratma siireci miisterinin
ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayabilmek i¢in yeni yaklagimlar deneyerek ve hedeflenen
boliimde dagitimin gegirdigi degisiklikleri tam olarak anlayarak baslar. Bu baglamda
internetin gz ardi edilmemesi gerekir. Isletme igin onemli avantajlar saglayabilir

(Iyiler, 2005: 15).

Teknoloji alaninda meydana gelen degismeler de dagitim kanal yapisini1 6nemli
Olclide etkilemektedir. Gelisen teknolojiler, tiretici ile aracilar arasinda daha yakin bir
biitiinlesme potansiyeli sunmaktadir. Ornek olarak; diinyaca iinlii Kroger firmasi, ¢igek
tretimi ile ulagtirma ve depolama teknolojisindeki geligsmelerle birlikte c¢icek
toptancilarini birakip dogrudan ¢igek yetistiricilerinden satin alim yapmaya baglamistir.
Online sistemler sayesinde goriismeler minimum diizeye inmekte; bir bakima stok
bulundurma, elektronik siparis verme ve otomatik gondermeler i¢in dogrudan yollar
saglanabilmektedir. Elektronik satig noktalari, dagitim sistemi igerisinde hem kanaldaki
tiyelere hem de tiiketicilere ¢ok hizli cevap vermeyi ve satis1 kolaylastirmaktadir (Stier,

2014: 369).
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Dagitim kanal segildikten sonra, {irlin veya hizmetin tedarikgisi, dagitici veya
aract ile ve onlarin aracilifiyla misterilerle iyi iliskiler siirdiirebilmenin en iyi
yonteminin ne olabilecegi lizerinde diisiintilmelidir. Kanal tiyeleriyle iligkiler karsilikli
anlayis ve karlilik {izerine kurulmalidir. Dagitim kanalindaki araci igletmelerin her biri
iretici isletmenin dogrudan temsilcisi olmaktadir. Bunun igin isletme yOnetimince
yapilmas1 gereken isler kanal iiyesi tarafindan da ayni etkinlikte ve etkililikte yapiliyor
olmali ve buna gore planlama, yiiriitme, kontrol yapilmalidir (Iyiler, 2005: 14). Uretim
isletmeleri, dagitim kanal alternatifleri olusturduktan sonra bu alternatifler arasindan
kendisine en uygun olan kanal yapisin1 belirleyip seger. Se¢mis oldugu bu kanal yapisi
oncelikle igletmenin karlilik politikasiyla uyumlu olmal, tiiketici istek ve taleplerini en
dogru sekilde karsilayabilmeli, yasalara, ekonomik cevreye, sosyal ve kiiltiirel cevreye
uyumlu olmali, rakipleri goz oniinde bulundurabilmeli, kanaldaki aracilarin isteklerini
uygun sekilde karsilayabilmelidir. Boylece giiclii bir dagitim kanali yapisiyla giiglii bir

dagitim politikas1 olusturulmus olacaktir.
1.3.2.Dagitim Kanalinda iliskiler
1.3.2.1.Catisma

Dagitimin gereklerinden biri, tedarikgiler ve miisteriler tarafindan ortak
amaglarin paylasilmasi ve faaliyetlerin koordineli olarak yiiriitiilmesidir (Mucuk, 2004:
269). Sistemi olusturan bagimsiz isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in aralarinda
isbirligi yapmalidirlar. Iliskiler uyumlastirilir ve bu isbirligi saglanirsa, etkin bir calisma
gerceklestirilir (Demir, 2006: 23). Bununla birlikte, isbirliginin oldugu her sistemde
catisma da birlikte bulunur (Ozgiir, 2009: 38).

Catisma ile ilgili bircok tanim bulunmaktadir. Yapilan en yaygin tanimlama:
“Catismanin diger tarafi engellemek, yaralamak veya zarar vermek icin yapilan
diismanca davraniglar” olarak kabul edilmektedir (Giires, 2008: 229). Bu agiklamaya
dayanarak c¢atisma, ilgili isletmelerden en az birinin diger isletmelerin kit kaynaklarini
kendi yararina olmak {izere yok etmek, onlara zarar vermek, ele gegirmesini engellemek
veya bizzat ele gecirmek iizere rakip bir davranis i¢inde oldugunu algilamasi olarak

tanimlanabilir (Nakip ve digerleri, 2012: 191).
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Muhtemel bir ¢atisma igin oncelikle ¢atismanin bir kaynaginin yani nedeninin
olmasi gerekir (Rosenbloom, 1999: 123). Kanal iiyeleri bazi konular1 kendi taraflarina
cekmek i¢in girisimde bulunabilirler: iirliniin fiyati, miktari, ¢esidi, 6deme sekli, vadesi,
kalitesi, kar payi, tasima maliyetleri, sipariste Oncelik ve sonralik sirasi, siparis
biyiikliigii ve kotasi, tutundurma faaliyeti, istisnai uygulamalar vb. Bu konular
catigmanin belli basli kaynaklaridir. Taraflarin  karsihikli taviz esasmna gore
anlasamamalar1 halinde ¢atisma dogabilecektir. Catigma, taraflarin rollerini farkli bir
bicimde algilamalari, eksik kararlara katilma gibi nedenlerle meydana gelebilir.
Catismanin varligi, her kanal i¢in dogaldir. Catigsma, kanal iiyeleri arasindaki karsilikli
islevsel bagimliligin ve ¢ikar miicadelesinin bir sonucudur (Ayyildiz; Keskin, 2010:

109).

Catismalar, kapali sistem anlayisini esas alan, rasyonellik ve etkinlik kriterlerini
vurgulayan Kklasik ve neo—klasik yaklagimlara gore, orgiitiin etkin ve uyumlu islemesini
etkileyen ve bozan durumlardir. Dolayisiyla ¢atismanin ortaya ¢ikmasini dnlenmek ve
catismay1 en kisa siirede ortadan kaldirmak gerekir. Acik sistem anlayisini esas alan
modern yonetim ve organizasyon anlayigina gore ise ¢atismanin hi¢ gerceklesmedigi
organizasyonlarda yaraticilik, degisim, yenilik ve performans azalabilecektir. Bu
nedenle belirli bir diizeyde c¢atismanin olmasi organizasyonlarin etkinligi igin

zorunludur (Yaprakli, 1997: 17 — 18).

Catisma yatay (horizontal) ve dikey (vertical) olmak iizere iki sekilde karsimiza

cikmaktadir.

Ayni seviyedeki kanal iiyeleri arasindaki iliskilerden dogan g¢atismalara yatay
catigsma adi verilir (Sezen, 2001: 46). Yatay catismada aracilar tretici ile degil birbirleri
ile rekabet ederler (Eroglu, 2011: &81). Toptancinin toptanciyla c¢atigmasi,

perakendecinin perakendeciyle ¢atigsmasi yatay catismaya ornek gosterilebilir.

Dikey ¢atisma ise aynmi kanalin farkli diizeylerdeki aracilari arasindaki ¢atisma
olarak tanmimlanir (Mucuk, 2004: 270). Burada aracilarin iretici ile ¢atismalar1 da soz
konusudur. Perakendecilerin iiretici isletmeyle veya toptanciyla, toptancinin iiretici

isletmeyle catismasi gibi Orneklerle karsimiza c¢ikmaktadir. Yatay catismaya gore



74

iireticiyi ve Ureticinin kar marjin1 daha ¢ok etkiler. Dikey catismanin genellikle stok

probleminden kaynaklandig1 goriilmektedir.
Kanal iginde ¢atismanin bir ¢ok nedeni olabilir:

- Kanal tyelerinin karsilikli bagimliliklar kurma ve uyumlastirma isteklerinin
stirekli bir arada bulunmasi, aralarinda 6nemli bir gerilim ya da catisma
potansiyeli olusturmaktadir (Ayyildiz; Keskin, 2010: 110).

- Kanal iyeleri arasinda rol uyusmazliklari yasanabilir. Buna gore lyeler
sorumluluklarindan, kendilerinden beklenen davraniglardan, kendilerine
yiikklenen rolden kagimma veya sorumluluklarini eksik olarak yapma
davranis1 sergileyebilmektedir. Dagitim kanalinda yer alan diger liyelerle
karsilikli iliski i¢inde olduklarindan dolayr da kendilerinden beklenen rolii
yerine getirmemeleri durumunda diger kanal {iyeleriyle aralarinda ¢atigma
yasanabilmektedir.

- Dagiyim kanal tiyeleri diger tiyelerin niifuz sahasin1 tam olarak bilmiyorsa
veya bu konuda bir fikir birligine varilmamissa; iki kanal {iyesinin niifuz
sahalar1 karigabilir. Bir¢ok tiyenin ayni fonksiyonlar, iiriinler veya miisteriler
tizerinde hak iddia etmesi sonucunda bir uyusmazlik s6z konusu olacaktir
(Giires, 2008: 231). Perakendeciler tiiketici noktalarma olan fiziki
yakinliklar1 ile ve pazardan iiriinle ilgili en saglkli bilgileri edinebilen
dagiim kanal iiyesi olma oOzellikleriyle gii¢lii hale gelebilmekte ve bu
giiclerini Ureticilere kars1 kullanabilmektedir (Yilmaz, 2006: 67).

- Dagitim kanallarinda karin ve maliyetlerin paylasilmasi, iskonto oranlarinin
ve lreticinin satis fiyatlarinin belirlenmesiyle gerceklesir. Ortaya ¢ikan cikar
ve bolisiim celigkisinin temelinde de kit kaynaklar yatmaktadir. Boyle
celigkiler genellikle ¢atismaya yol acarlar. (Kumcu, 1981: 79)

- Kanal iyelerinin birbirlerinden beklentileri farklidir. Ancak birtakim
davranis ve politikalarin farkli algilanmasindan kaynaklanan catigmalar
zaman zaman ortaya c¢ikabilmektedir. Bilgi akisindaki diizensizlik veya
bilginin yanlis yorumlanmasi, beklentilerin net olarak ortaya konmamis

olmasi, iletisim eksikligi gibi nedenlerle algilama farkliliklar1 ortaya
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cikmaktadir. Bu tiir bir ¢atigmanin giderilebilmesi de etkin bir iletigimin
saglanmasiyla gerceklesebilecektir.

- Dagitim kanali sisteminde {iretici ile aracinin amacglarinin farkli olmasi,
hedef uyusmazliklar1 gibi bir catismayla sonuglanabilmektedir. Ornegin
iretici firma yeni bir iriini pazara sunma istegiyle perakendeciden
tutundurma ¢alismasi yapmasini isterken perakendecinin bu yeni iiriinle ilgili
kaygisi satislara ve kendi karina olan katkistyla ilgili olacaktir. Bu durumda
aralarinda kacinilmaz bir ¢atisma meydana gelecektir.

- Kanal iyelerinin birinin atlanarak onun tarafindan yapilan
islevlerin bir tstteki kanal iiyesince tistlenilmesi, bir baska ¢atisma noktasidir

(Olug, 1989: 15).

Tablo 7: Baz1 Catisma Uygulamalari

e Uretici toptancinin rakip mallarini satmasini istemez.

e Uretici toptancinin diisiik kar marj1 ile satis yapmasin ister.

e Uretici toptanciya yaptig1 iskontolarin tiiketiciye yansitilmasini ister.

e Uretici toptancidan daha fazla stok bulundurmasini ister.

e Toptancilar iireticilerin daha kaliteli mal tretmelerini, perakendecilere satis
yapmamalarini isterler

e Toptancilar fiyat artirimlarinin sik sik yapilmasimi istemezler ve kendilerine
danisilmasini isterler

e Toptancilar iireticilerin kendilerine daha fazla kredi agmalarini isterler.

e Toptancilar perakendecilerin kendi ¢esitlerini kabul etmelerini isterler.

e Toptancilar perakendecilerden 6demeleri zamaninda yapmalarini isterler.

e Perakendeciler toptancilarin kendilerine finansal destek saglamalarini isterler.

KAYNAK: Islamoglu, 2011: 409

Catisma, kurumlararas: iligskilerde degisiklikler meydana getirir. Kanal
sisteminin yiiriiyen diizeni belli bir siire i¢in bozulur. Bu degisim sonrasinda yeni bir

denge olusacaktir. Catigmanin yarattig1 bu degisimin sonucunda, dagitim kanal1 sistemi
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dagilabilir veya kanal iiyeleri yeniden birlesebilirler. Birbirlerine dikey iliski i¢erisinde
bagimli olan kanal iiyeleri, ¢atisma sonucunda s6z konusu bu iliskiyi koparabilirler.
Ornegin; perakendeci kurulus kendine yeni bir toptanci segmek durumunda kalabilir. Bu
durumda toptanci da yeni bir perakendeci bulmak zorunda kalir. Sonug olarak, dagitim
kanal1 sistemi dagilmis ve baska bir sekilde yeniden kurulmus olur (Sinanoglu, 1996:

36).

Catisma belirli bir asamaya kadar etkinligi artirsa bile belirli bir esikten sonra
diistirebilir (Boulding, 1965: 45). Buradan, catismanin kontrol edilebilirligi ve

yonetilebilirligine ulagmak miimkiindiir.

Catismay1 kontrol altina alabilmek igin kanal tiyeleri ¢atismayi izlemek ve kanal
performansina ¢atismanin  etkisini  6lgmek zorundadir. Fonksiyonel olmayan
diizeylerdeki ¢atigma taraflara yipratici zararlar verebilir; hatta bazi durumlarda bir

kanal sisteminin hayatta kalmasini bile tehlikeye atabilir (Eroglu, 2011: 80).

Her bir kanal tiyesinin farkli rolleri ve ekonomik ¢ikarlari oldugunu diistinerek
oturup, aralarinda soruna ortak c¢are aramalar1 ve optimum c¢oziimler bulmaya
caligmalari, kanal {iyeleri arasindaki ¢atismay1 onlemenin en iyi yoludur (Olug, 1989:
15).

Kanaldaki bazi anlagsmazliklar saglikli bir rekabet seklinde gerceklesir. Bu
rekabet bazen kanal igin iyi olabilir; ancak bazen anlasmazliklar kanala zarar verebilir.
Kanalin etkin bir sekilde c¢alismasi i¢in her bir kanal {iiyesinin roliiniin agikca
belirlenmesi gerekir. Kanaldaki anlagsmazliklar ise iyi bir kanal liderligi ve igbirligi ile
giderilebilir (Tokol, 2010: 136).

1.3.2.2.Isbirligi

Dagitim kanal aginda bir dizi seklinde yer alan gesitli 6zerk isletmeler, ortak bir
basariya ulagsmak, bu basariy1 siirdiirmek ve giderek artirmak ic¢in bilgi toplama
yontemleri, planlamalar, karar alma siiregleri gibi c¢abalarim1 uyumlastiracak c¢esitli
araglar gelistirebilirler. Bu araglardan akla ilk gelenlerden biri de isbirligidir. Isbirligi,
kisaca “ortak bir amaca ulasmak i¢in bilingli ve ortak bir davranista bulunmak™ olarak
tanimlanabilir (Ayyildiz ve Keskin, 2010: 108).
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Dagitim kanal1 bir sistem olarak ele alinip incelendiginde, bu dagitim sisteminin
elemanlar1 olan birbirinden bagimsiz isletmeler, birbiriyle uyumlu olarak faaliyetlerini
siirdiirmek ve aralarinda isbirligine gitmek durumundadirlar. Ozellikle iireticiler, kanal
tiyeleri ile aralarinda igbirligini gelistirmek i¢in ¢esitli 6diillendirme araglarina siklikla
basvururlar. Zira kanalin performansinin yliksek olmasi ve siireklilik kazanmasi i¢in

motivasyona ihtiya¢ duyulmaktadir (Mucuk, 2004: 269).

Aracilar ve aracilarin kendi aralarinda isbirligini saglamak igin {reticiler
tarafindan bazi teknikler kullanilabilir. Bunlar tablo 8’de gdsterilmektedir (Islamoglu,

2011: 407).

Tablo 8: Ureticilerin Kullandiklar: isbirligi Teknikleri

1. Fiyat Ayricaliklart:
a) Ticari indirimler
b) Miktar indirimleri

2. Indirim Yerine Gegen Tavizler:
a) Sergileme malzemeleri
b) Egitim programlari
¢) Ortak reklam tahsisatlari
d) Teknik yardim
e) Ozel satis esantiyonlart

3. Finansal Yardimlar

4. Koruyucu Hiikiimler
a) Fiyat korumasi
b) Acentelik anlasmalar
¢) Konsinye satig
d) Iade kosullar

KAYNAK: Islamoglu, 2011: 407

Uretici isletme aracilarla uzun vadeli ortakliklar kurar. Aracilara destek hizmetleri

verme, yeni teknolojilerden yararlanmayr Ogretme gibi cesitli sekillerde yardimda
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bulunur; dagitimer konumundaki araci isletmelere, dagitimin daha etkin bir sekilde

yapilmasi yolunda programlama ve teknoloji destekleri saglar (Mucuk, 2004: 269).

Isletmeler, kendi firmalarina iliskin amaglara daha etkin ulasmak istemelerinden
dolay1 dagitim kanali sisteminde bir araya gelirler. Isbirligi, taraflarn ortak bir amaca
ulagmak i¢in goniillii giigbirligi olusturmalar1 ve birlikte ¢alismalar1 anlamina gelir.
Burada &ne cikan kavramlar “ortak amag¢” ve “géniilliiliiktiir”. Isbirligi egilimini
gosteren bayi, soz konusu ortak hedeflere ulagsmak igin, iiretici firma ile daha uyumlu
hareket etmeye goniillii olabilmektedir. Cogu zaman uzun vadede elde etmeyi umdugu
degerler i¢in kisa vadede cesitli fedakarliklar yapmaya razi olabilmektedir. Bu
dogrultuda, karsi tarafin ¢ikar beklentilerine Onem vererek Kkritik bilgileri dahi
sakinmadan zamaninda paylasmak, kararlara daha esnek yaklasimlar gelistirmek gibi
davranislar, etkin isbirliginin énemli birer unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isbirligi,
taraflar1 bir araya getirmek suretiyle, onlarin imkanlarin1 birlestirerek basariya

ulagmalarinda oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir (Yilmaz ve digerleri, 2002: 185).

Uyeler arasinda isbirligi, birlikte planlama ve birlikte sorun ¢6zme seklinde
ortaya cikabilir. Birlikte planlama, kanal iiyeleri arasinda, iliskilerdeki gorev ve
sorumluluklarin neler oldugunu ve beklenmedik durumlara karst dnceden alinacak
onlemleri agikga belirler. Birlikte sorun ¢ozme ise kanal iiyeleri arasinda meydana gelen
anlagmazliklarin birlikte verimlilik ve etkinlik ilkelerine uygun olarak ¢dziilmesini ifade

eder (Yiikselen ve Oflazoglu, 2008: 50).

Kanal tyeleri arasinda etkili bir isbirligi ve diizenlestirme olmadan dagitim
kanali sistemi tam bir biitiin olarak isleyemez (Gaski, 1984: 10). Uriiniin karmagiklig1,
isbirliginin getirebilecegi potansiyel faydalar ve kanal iiyelerinin birlikte caligmaya

istekli olmalari, isbirliginin boyutunu etkilenmektedir (Ozgiir, 2009: 38).

Gorildiigii gibi, dagitim kanali se¢iminde karsilagilan problemleri en aza
indirebilmek; hem iretici isletmeye hem de diger kanal iiyelerine yetki ve
sorumluluklarin net olarak belirlenmesi ve paylasilmasi, kanal {iyelerinin seffaf olmasi

gibi birtakim sorumluluklar yiiklemektedir.

Kanal tiyeleri arasinda yapilan sozlesme, iki tarafin da gérev ve sorumluluklarini

tanimlar. Ancak uygulamada ¢ogu kez sdzkonusu gorev ve sorumluluklarin kanal lideri
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tarafindan tanimlandig1 gortilmektedir. Sozlesmeler diizenlenip imzalandiktan sonra
baslayan ticari iliski, ortada sozlesme hiikiimleri bulunmasina ragmen sik sik taktik
kararlarla sorun haline gelebilmektedir. Ornek olarak; iiretici isletme, bayilerin
goriiglerine bagvurmadan tiim bayilerine satis 6zendirme araglari, satis noktasinda
reklam malzemeleri gonderip finansal yiikii de bayiye fatura edebilmektedir. Bu tiir
uygulamalar, s6zlesmede yer alan “Ana isletmenin reklam faaliyetlerine bayi katilir.”
gibi hiikiimler ile tutarli olsa dahi uygulama sikligi, bu tiir uygulamalarin bayiye geri
donilisiimiinlin tartisilir olmas1 ve finansal yiikiinlin agirlig, anlasmazlik konulari
olabilmektedir. Ayrica kriz ortamlarinda kanaldaki araci iiyeler, ¢ogu kez bu krizin ana
isletmeden gogerilen yiikiinii de kaldirmak zorunda kalabilmektedir. Ulkemizde
Kotalarin diizeltilmeden uygulamaya devam edilmesi, Odemelerin hicbir sekilde
ertelenmemesi, hatta gelecek aylara ait siparislerin bedellerinin bir kisminin dahi
onceden 6denmesi gibi tek tarafli uygulamalar, siklikla karsilagilan sorunlara Ornek
teskil etmektedir (Yikselen ve Oflazoglu, 2008: 53-54). Aslinda temel problem,
dagitim fonksiyonlarinin yapilip yapilmamasi noktasinda degil, s6z konusu bu

fonksiyonlarin kim tarafindan yerine getirilecegi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

ADIYAMAN’DA TEKSTIL FIRMALARINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

11.1. DUNYADA VE TURKIYE’DE TEKSTIiL SEKTORUNE GENEL BiR
BAKIS

11.1.1. Sektoriin Tarihsel Gelisimi

Tekstil ve hazir giyim sanayii, tarih boyunca diinyada en biiyiik gelir getirici
sektdrlerden biri olmustur (Aydogdu, 2012: 4). Kuzey Amerika, Japonya ve ingiltere’de

erken sanayilesme doneminde sektdr 6nemli rol oynamistir (Eraslan vd, 2008: 266).

Tekstil; elyaftan baslayarak iplik, dokuma, 6rme, baski, boyama gibi siirecleri
kapsar. Hazir giyim ise tekstil siirecini kullanim esyasina doniistiirecek islemleri
kapsamaktadir (http:www.istekobi.com). Tekstil sektorii; pamuk, yiin, ipek, sentetik,
pamuklu, yiinli iplik, ipek, sentetik, pamuklu ve yiinlii dokuma, keten, kenevir, kord
bezi ve bunlardan iiretilen iiriinlerin kullanildig1 bir endiistri koludur. Uretim
yelpazesine son yillarda yeni teknolojilerin {iriinii olan teknik tekstil tirtinleri de dahil
olmustur. Genel olarak, halicilik, dokumacilik ve hazir giyim sektorlerinden

olugmaktadir (Aruoba, 1999: 31).

Yapilan cesitli arkeolojik kazilarda Anadolu’da Antik Cag’dan beri dokuma
yapilmakta oldugu anlasilmistir. Avrupa’da tekstil sektorii gelismis, Osmanli’nin
yiikselme donemine gegisiyle birlikte ise Anadolu tekstil ve tekstil liretiminin merkezi
haline gelmeye baslamistir. Ancak Avrupa’da meydana gelen Sanayi Devrimi ile
birlikte sanayi iilkelerinde teknoloji de suni elyaf iiretimiyle hizla gelismeye baslamistir.
Nihayetinde bu durum, 19. yiizyilin sonunda, Osmanli’nin sektdrde yavaslamasina

neden olmustur.

Osmanli déneminde, Denizli ve Tokat’ta dokuma {izerine, Bursa Bolgesi’nde ise
ipekli tirtinler iizerine kiiclik isletmeler halinde kurulmus iiretim yerleri vardi.1915
yilinda 22 kamu sanayi isletmesinden 6nde gelen 18 tanesi, 28 anonim sirketten 10
tanesi, 214 ozel isletmenin 45°i ve 246 sanayi isletmesinin 73’1 tekstil sanayisinden

meydana gelmekteydi (http://tr.wikipedia). Cumhuriyetin devam eden yilarinda tekstil



http://tr.wikipedia/

81

sektorii, devletin tesvik politikalariyla gelisimini devam ettirmigtir. Bu gelisim
esnasinda Siimerbank’in kurulmasi da biiyiik bir atilim olarak degerlendirilmistir
(Sunal, 2007: 81). Gelismis iilkelerde hizla ilerleme kaydeden tekstil ve hazir giyim
sektorii, lUiretim maliyetlerinin yilikselmesi, istthdam kisitlar1 gibi nedenlerle, 1970’ten
itibaren geligmekte olan iilkelere kaymaya baslamistir. Gilinlimiiz ekonomisinde,
kiiresellesmenin de etkileriyle, sektordeki kisitlarin ¢ogu ortadan kaldirilmistir. MFA
(Cok Elyaflilar Anlagmasi), iletisim ve tasimacilik maliyetlerindeki diisiis, sektordeki

kisitlar1 ortadan kaldiran faktorlerden bazilaridir.

Serbest piyasa ekonomisine dayali disa acilma ve ihracati tesvik politikalar
beraberinde, ozellikle 80’li yillarin ikinci yarisindan sonra, hazir giyim ve tekstil
ihracatt onemli oranda artarak ihracatin en 6dnemli kalemi haline gelmeye baglamstir.
90’lara gelindiginde ise sektoriin toplam ihracat i¢indeki payr %40 seviyesine kadar
cikmistir. Tiirkiye 1980 yilinin basinda daha c¢ok elyaf, iplik, kumag gibi tekstil iiriinleri
ihrag ederken, 1984’ten sonra daha fazla konfeksiyon iiriinii ihrag etmeye baslamis ve
toplam katma degeri tekstil tirlinlerinden daha yiiksek olan konfeksiyon {irlinlerinin
thracatt artarak devam etmistir. 2005 sonrasinda tekstil ve hazir giyim ihracatinin
tamamen liberallesmesini 6ngdren Tekstil ve Hazir Giyim Anlagsmasi’nin Diinya Ticaret
Orgiitii tarafindan 1995 yilinda imzalanmustir. 2001 yilinda Cin de Diinya Ticaret
Orgiitii’ne iiye olmakla, bir anda sdz konusu bu anlagsmanin bir anda taraflarindan biri
olmustur. Bu da diinya hazir giyim ve tekstil sektdriinde yeni bir donem baslatmistir

(http://www.zaman.com). Tirkiye’nin 1996 yilinda Giimrik Birligi’'ni tamamlamasi,

beraberinde Avrupa Birligi diizenlemelerine uyumu da getirmistir. Bu ilerlemeyle
birlikte sektordeki yatirimlarda ve ihracatta artis, istthdamda biiyiime ve yiiksek kalite
beklentileri de giindeme gelmistir. Sonugta da Avrupa Birligi pazarinin yavasladig

doénemde bile Tiirk tireticileri yatirnmlarina devam etmistir (Arslan, 2008: 38 — 39).

Tiirkiye, uluslararas1 ekonomik kriterler dogrultusunda gelismekte olan {ilkeler
arasinda bulunmaktadir. Ancak tekstil sektoriinii degerlendirdigimizde ise bir¢ok
gelismis tilkenin oniinde oldugu ifade edilebilir (Sunal, 2007: 82). Bir biitiin olarak
tekstil ve hazir giyim sektorii, iilkemizde bugiin en fazla dis ticaret fazlasi veren
sektorlerdendir. Ayrica sagladig: istihdam ile igsizligin azalmasi ve buna bagli olarak

toplumun refah diizeyinin artmasi konularinda ciddi katkilar1 da bulunmaktadir. Uriin
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kalitesi, moda ve trendleri belirleme giiciine sahip tasarimlar1 ve yiliksek teknolojisiyle
Tirk Tekstil Sektorii, global ticarette gelecekte adindan daha fazla s6z ettirecek gilice
sahiptir. Sektdér, gayr1 safi yurtici hasila igindeki payi, yerli girdi kullanimi gibi
parametrelerde de lilkemizde ilk sirada yer almaktadir. Bu durum, kiiresel pazarlarda da

s0z sahibi olmamizin temelidir (Biiytikeksi, 2013: 2-3).
11.1.2. Sektoriin Giiniimiizdeki Durumu

Diinya ticaretinde ve iiretiminde tekstil ve hazir giyimin énemli bir yeri vardir.
Bugiin 150’den fazla iilke tekstil ve hazir giyim tedarikinde bulunmaktadir. (WTO,
2007) Sektorde genellikle kadin isgiler istihdam edilmektedir ve iscilerin ¢ogu
vasifsizdir. Sektorde Avrupa Birligi iilkeleri lider olmakla birlikte, Tiirkiye, Tayvan,

Cin ve Giiney Kore gibi iilkeler, diinyada 6nde gelen tekstil ihracatgist tilkeleridir.



Tablo 9: Tekstilde Lider Thracatgilar

S.No Thracatcr iilke Milyar $ Diinya [hracatindaki
Pay1 (%)
1 Avrupa Birligi 95,81 43,9
2 Cin 48,68 22,3
3 Hong Kong 14,44 6,8
4 | ABD 12,67 58
5 Kore 10,11 4,6
6 Tayvan 9,76 4,5
7 Hindistan 9,33 4,3
8 Tirkiye 7,59 3,5
9 Pakistan 7,47 3,4
10 | Japonya 6,93 3,2
11 | Endonezya 3,61 1,6
12 | Tayland 2,88 1,3
13 | Kanada 2,37 1,1
14 | Meksika 2,19 1,0
15 Birlesik Arap Emirlikleri 1,89 0,9
Toplam (Diinya) 218,6 100

KAYNAK: Eraslan, 2008, Istanbul
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Teknoloji diizeyi, ekonomik etkinligi ve sosyal etkilesimi itibariyle Tiirk tekstil

ve hazir giyim (konfeksiyon) sektorii, iilkenin 6nde gelen sosyo—ekonomik faaliyet

alanlarindan birini olusturur. Sektoriin, bulundugu bu konumu oniimiizdeki yirmi yil

boyunca korumasi ve hatta gelistirmesi beklenmektedir (TUBITAK, 2003: 10).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, yaklasik iki milyon kisi istihdam seviyesi ile

tarimdan sonra en biiyiik istihdama sahip sanayi koludur. Ulkenin toplam ihracat

gelirlerinin 1/5 ‘ini karsilamaktadir. GSYIH ye olan katkist %11 oranindadir ve toplam

imalat sanayi tiretiminin %14’{ bu alanda ger¢eklesmektedir (Arslan, 2008: 38).
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Sektoriin gelisim siireci esas alindiginda, mevcut tesislerin bir¢cok cevresel
sebeple yeni yatirimlar konusunda zorlanacagi sdylenebilir. Ancak buna ragmen iplik
igin Ongoriilen tretim kapsami zaman zaman daha umut verici boyutlarda
olabilmektedir (Sunal, 2007: 84). Ayn1 sektordeki uluslararasi rekabet giiciine oranla,
Tiirkiye’de hazir giyim sektoriindeki yurtici uzmanlagma seviyesi daha yiiksektir.
Ancak yurticinde elde ettigi bu uzmanlasma diizeyini uluslararasi alana ayni derecede
tastyamamistir. Bu durum, yurti¢i piyasalardaki uzmanlagma diizeyini uluslararasi

piyasalarda bir miktar asinmaya ugratmistir (Erkan, 2011: 105 — 106).

Ulkemiz, Avrupa Birligi nin tekstilde birinci, konfeksiyonda ikinci ve diinyanin
yedinci biiyiik hazir giyim tedarikgisidir. Ayrica hammadde agisindan Avrupa’nin ikinci
biiyiik kimyasal elyaf lireticisi, diinyanin da altinct biliylik pamuk {ireticisidir. Buna
karsin, diinya rekabeti i¢in gerekli ve zorunlu olan Ar-Ge calismalarinda ve tekstil
makineleri/teknolojileri iiretimi konularinda yetersiz kalmistir (TUBITAK, 2003: 5).
Krizin etkileriyle sektdrdeki yerli sanayicilerin 6zellikle Balkan ve Orta Asya tilkeleri
gibi bagka lilkelere kaymaya baslamasi da sektorii ciddi bir sikint1 igine itmektedir

(ITKIB, 2005: 6).

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim alaninda faaliyet goOsteren isletmeler,
ellerindeki avantajlar1 kullanabildikleri kadariyla bir sektor altyapist olusturmuglardir.
Uretim ve pazarlama konularmnin bircogunda cesitli zorluklarla karsilasilsa bile iilkemiz
sektorde diinyada soz sahibi olmus ve rakip iilkeler tarafindan ciddi bir sekilde
degerlendirilmesi gereken bir iilke statiisiine gelmistir (Ozbek, 1996: 4). Hammadde
bollugu, yiiksek tiretim kapasitesi, kaliteli ve esnek iiretim, uygun maliyet, iiriin
cesitliligi, teslimat siiresinin kisa olmasi, bilgi birikimi ve endiistriyel deneyim gibi
faktorler, Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriiniin tstiinliikleridir (Kok, Coban,

2005: 78).

Tiirkiye’den 180°den fazla iilkeye hazir giyim ve konfeksiyon ihracati
gerceklestirilmektedir. Thracatin %80’i (dolar bazinda) 27 Avrupa Birligi iilkesine
yonlenmistir. Ihracatei birliklerinin sanayicileri yeni hedef pazarlara yonlendirmeleri ve
bu dogrultuda fuar, ticaret heyeti gibi etkinliklere katilimlar1 i¢in destek olmalar ile

pazar cesitlendirilmesi faaliyetleri devam etmektedir (Giil, 2012: 13).
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Verilere gore, sektdrde en fazla ithalat yaptigimiz iilke Cin, en fazla ihra¢ edilen
iiriin grubu ise bayan dis giyimidir. 2009 ekonomik krizi neticesinde tekstil ihracati
%19,1 distise ugramis; ancak 2010 yilinda pamuktaki kur artisina ragmen hizla

toparlanmustir.

Sektorde ve iilkemizde yasanan ekonomik darbogazin da etkileriyle, 1996 ile
2000 yillar1 arasindaki konfeksiyon ihracatimiz ancak %9 gibi kiigiik bir diizeyde
artabilmistir. 2000 — 2007 yillar1 arasinda ise sektordeki ihracatimizda %100’den fazla
artis goriilmiustiir. Son olarak 2007’de 16 milyar dolarlik ihracat ile 2006 yilina oranla
%14,8 dolayinda bir artis yasanmistir (Giileryiiz, 2011: 79). Basta Banglades ve Cin
olmak iizere, hazir giyim ve konfeksiyon sektdriinde biiyiik iiretici konumundaki
iilkelerde meydana gelen isgiicli problemleri ve maliyetin artmasi, Avrupa Birligi ve
Amerika kaynakli siparislerin lilkemize yonelmesini saglamistir. 2010 yilinda kiiresel
ekonomik krizin etkilerinin azalmaya baslamasi ile ve diinyanin en biiyiik
ekonomilerinde ve genel anlamda piyasalarda hakim olan ilimli hava ile sektoriin

durumu hizla diizelmeye baslamistir. (Giil, 2012: 14)
11.1.3. Adiyaman’da Tekstil Sektorii

Asya’dan Avrupa’ya uzanan tarihin en 6nemli kiiltiir ve ticaret yollarindan biri
olan Ipek Yolu iizerinde bulunan Adiyaman, Malatya, Gaziantep, Sanliurfa,
Kahramanmaras ve Diyarbakir ile sinir komsusudur. Diinyanin en biiylik barajlarindan
biri olan Atatiirk Baraj Golii’ne de ev sahipligi yapmaktadir. Ile karayolu, havayolu ve

demiryolu ile ulasim saglanmaktadir (Ipekyolu Kalkinma Ajansi, 2013: 1).

Adiyaman, sanayi ile 1955 yilinda tanismistir. Bu tarihte, tekstil sektori ile ilgili
entegre bir tesisin kurulmasi amaciyla, “Adiyaman Pamuklu Dokuma Sanayi Tiirk
Anonim Sirketi” kurulmustur. Kurulan bu sirketin faaliyete ge¢cmesi ise 1967’yi
bulmustur. Bugilin ise Adiyaman ekonomisi agirlikli olarak tarima dayalidir.
Sanayilesme egilimi, tekstil sektorii yatirimlarinda goriilmektedir

(http://www.adiyaman.gov.tr).

[lde bulunan sanayi isletmelerinin %2’si biiyiik dlcekli, %12’si orta dlgekli ve
%86’s1 da kiiciik ve mikro dlgekli isletmelerdir. Adryaman GSYIH’s1 igerisinde tarim

sektoriinden sonra tekstil sektorii ikinci sirada gelmektedir (http://www.ika.org).
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Merkez, Besni, Kahta ve Golbasi ilgelerinde bulunan organize sanayi

bolgelerinde agirlikli olarak gida, tekstil, metal iirtinler, kauguk ve plastik iiriinler, deri

sektorlerinde faaliyet gosteren isletmeler bulunmaktadir. Asagidaki tabloda organize

sanayi bolgelerindeki mevcut durum gosterilmektedir:

Tablo 10: Adiyaman Merkez ve Ilgelerindeki OSB’lerin Mevcut Durumu

Organize Sanayi | Faal Firma Toplam Alan
Doluluk Oram (%)
Bolgeleri Sayis1 (Hektar)
%100 dolmus durumda ve mevcut
Adiyaman Merkez 78 OSB’nin genisletilmesi | 210
beklenmektedir.
Besni 12 %32 124,13
1. Etap %100 dolmus
durumda
Golbast 5 2. Etapta kamulastirma | 53,32
caligsmalar1 devam
etmektedir.
Kahta 21 %30 161,17

KAYNAK: Ipekyolu Kalkinma Ajans1 Adiyaman Yatirim Destek Ofisi, 2013: 8
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Sekil 10: Adiyaman Sanayi Isletmelerinin Sektorel ~ Dagilimm

Sanayi isletmelerinin Sektorel Dagilimi

® Gida
m Tekstil
m Giyim egyasl

®m Madencilik ve Tasocaklari

3%
® Metalik olmayan mineral
m Ham petrol ve dogal gaz k

= Metal Grlinleri imalat /
m Kauguk ve plastik Grinleri \
imalat

Mobilya imalati

m Digerleri ( igecek imalati,
komur imalati, elektrik
havalandirma sistemleri )

KAYNAK: Ipekyolu Kalkinma Ajans1 Adiyaman Yatirim Destek Ofisi; 2013: 8
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Adiyaman, tekstil ve konfeksiyon sektoriinde tesvikler almaktadir. Dolayisiyla
sektorde daha fazla gelisme gostermektedir. Resmi kayith isyerlerinin %69°dan fazlasi
tekstil ve konfeksiyon sektoriinde faaliyet gdstermekte ve istthdamin da %35’°lik kismi
tekstil ve konfeksiyon sektoriinde yer almaktadir (Yeni Mesaj Gazetesi, 2015). Sanayi
isletmelerinin genelinde sektdrel dagilima bakildiginda, tekstil iriinleri imalatinin
%32,73 ile ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunu takiben, %21,22’lik bir oran ile

gida tiriinleri imalati1 gelmektedir (http://www.adiyaman.gov.tr).
11.2.UYGULAMA
11.2.1. Arastirmanin Onemi

Kiiresel pazarda her gegen giin rekabet artmaktadir. Yeni pazarlara ulagsma hizi
ve mevcut pazarlarda etkinlik de daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Dagitim kanallari, bu

ortamda ve bu kosullarda kilit rol oynamaktadir.

Etkin bir kanal sisteminin dizayn edilebilmesi i¢in, sistemin isletme amaglarina

uygun olmasi, uygulanabilir, esnek ve kolay diizenlenebilir olmasi gerekmektedir.

Calismamiz, dagitim kanal organizasyonlarinin olusturulmasi konusunda tekstil
isletmelerinin karsilagabilecekleri durumlar1 ortaya koyma acgisindan Onem arz
etmektedir. Kanal se¢iminin ve kanaldaki elemanlarin 6zenle secilmesi amaglanarak

dagitimin etkinligini artirma yollar1 ortaya konmustur.
11.2.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’de tekstil sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin  dagitim kanallarin1 organize ederken Kkarsilagtiklar1 problemlerin
degerlendirilmesidir. Isletmelerin kanal segimini nasil yapacaklarini, zaman, maliyet,
eleman gibi kisitlarla birlikte miisteri tatmini saglama kaygisi cercevesinde nasil bir
kanal organizasyonu olusturacaklar1 sorgulanmistir. Bu cer¢evede asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

Hi: Dagitim islemini gerceklestirmede kendi satis agini kullanmak, isletmeler

acisindan daha verimli degildir.
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Hz: isletmelerin hukuki yapisinin dagitim kanali olustururken en sik karsilasilan

sorunlarla ilgisi yoktur.

Hs: Isletmelerin perakende satis magazalarinin bulunmasinin kanal iiyeleri

tizerinde kontrol ve denetim gli¢lerinin bulunmasiyla ilgisi yoktur.

Ha: Sektordeki faaliyet siiresi ile dagitim kanali belirlerken dikkat edilen

faktorler arasinda iliski yoktur.
Hs: Kanal yapisi ile tagima sistemi arasinda iliski yoktur.
He: Tasima sistemi ile yararlanilan tasima imkani arasinda iligki yoktur.

H7. Tasima sistemi ile tagimacilik arasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski

yoktur.

Hs: Sektordeki birlik olusumlar kullanilan dagitim kanallarini pozitif yonde

etkilemezler.
Ho: Dagitim kanallariyla ilgili faaliyetler genel maliyetleri etkilemez.
11.2.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Uygulama, tekstil isletmeleri iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma bolgesi
olarak, bolgede tekstil sektoriiniin 6nemli bir yerini tutan Adiyaman ili belirlenmistir.
Uygulamanin sadece Adiyaman’da yapilmasi yerine Tiirkiye’de tekstil sektoriine
onderlik eden diger biitiin illerde yapilmasi daha uygun olacaktir; ancak zaman ve
maliyet problemlerinden dolayr uygulama sadece Adiyaman’da yapilabilmis ve

Tiirkiye’deki diger tekstil isletmelerine genellenmistir.

Belirlenen arastirma bolgesinde bulunan 82 adet tekstil isletmesi ana kiitle
olarak belirlenmistir. Ancak ¢esitli nedenlerle (kayit dis1 iiretim gibi) bolgede faaliyet
gosteren tekstil isletmelerinin tam listesinin olusturulmast mimkiin olmamustir.
Isletmelere ulasabilmek amaciyla Adiyaman Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitli olan
tekstil isletmeleri ile buraya kaydi bulunmayip tekstil isletmesi konumunda olan bu
isletmeler listelenmis; bunlar arasinda faal olmayan 7, depo olarak kullanilan 9 igletme

oldugu saptanmistir. Boylece ana kiitle sayis1 66 olarak yeniden belirlenmistir.
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Ana kiitledeki eleman sayisinin azligindan dolayi, belirlenen listedeki tiim
isletmelere ulasilarak tam sayim yoOntemiyle arastirma yapilmistir. Ancak ulasilan
isletmelerin tamamindan veriler alinabilmis degildir. Goriismek istemeyerek anket
calismasina katilmayan 4 isletme ile birlikte toplamda 62 tekstil {iretim isletmesinin
katilimiyla anket c¢aligmasi gerceklestirilebilmistir. Yapilan analizlerle birlikte, elde

edilen verilerin uygulamay1 gergeklestirmeye yetecek sayida oldugu anlagilmistir.

Uygulama esnasinda, bazi isletmelerin yoneticileri bizimle igbirligi yapmaktan
kaginmiglardir. Dolayisiyla ya isletmelerden bazilarina ulagmak miimkiin olmamis ya da
birtakim bilgilerin alinmasi1 konusunda zorluklar yasanmistir. Ayrica, eleman, zaman ve

maliyet gibi bir¢ok arastirmada goriilen kisitlarla da karsilasiimistir.
11.2.4. Arastirmanin Yontemi, Ana Kiitle ve Orneklem

Uygulama, Adiyaman’da tekstil sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler lizerinde
yapilmistir. S6z konusu isletmelerin, dagitim kanali olustururken ve kanal segimi
yaparken nelerden etkilendikleri ve ne gibi problemlerle karsilastiklar: sorularina yanit

bulunmaya ¢alisilmistir.

Uygulamada veri toplamak i¢in anket yonteminden faydalanilmistir. Anket
sorular1 ve ankette yer alan yargilar i¢in daha once dagitim kanallar1 konusunda

caligmalar yapan Bekir Tuncer ve Riza Sunal ‘in ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Arastirmanin evreni olarak Adiyaman ili ve ilgelerindeki kiiciik ve orta dlgekli
tekstil igletmeleri belirlenmistir. Bu isletmelerin hem ileriye hem de geriye doniik dikey
yonlii dagitim uygulamalari incelenmistir. Arastirma bolgesinde faaliyet gosteren tekstil
isletmelerinin sayisinin siirlt olmasindan dolayr arastirmada tam sayim yontemi

kullanilmistir.
11.2.5.Verilerin Analizi

Anket formu hazirlandiktan sonra, ilk olarak 11 isletme {izerinde test edilmis;

daha sonra gerekli diizeltmeler yapilarak diger isletmelere anket uygulanmistir.

Gergeklestirilen anket ¢alismasi ile arastirma verileri toplanmis, verilerin analizi

icin SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) yazilim programi kullanilmastir.
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Oncelikle verilerin giivenirlik analizi gerceklestirilmistir. Giivenirligin yeterli derecede
oldugunun tespiti ile de gerekli testlerin yapilmasiyla ifadelerin tanimlayicr istatistikleri

gergeklestirilmistir.
I1.2.6.Bulgularin Degerlendirilmesi

Nunally’nin giivenirlik katsayisinin genel kabul sinir1 olarak 0.70 degerini
onerdigi bilinmektedir. (Sunal, 2007: 186) Cronbach Alpha degeri kullanilarak
hesaplanan giivenirlik analizi sonucu Tablo 1°de goriilmektedir. Bu sonuglara gore
anket sorularinin yeterli derecede giivenilir ve kendi icinde tutarli olduklar tespit

edilmistir.

Tablo 11: Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik

Katsayilar:
Olgek Cronbach Alpha
Sorularin geneli i¢in gergeklestirilen giivenirlik analizi 0,706

5’li Likert oOlcegi kullanilarak elde edilen verilerin giivenirlik | 0,794

analizi

Olgeklerin  giivenirliginin ve kendi iglerinde tutarli olduklarinin tespit
edilmesiyle birlikte, gerekli analizler yapilmaya baslanmistir. Oncelikle her bir ifade
icin frekans analizi gerceklestirilmistir. Daha sonra olgiilen normallik dereceleriyle
birlikte parametrik veya nonparametrik testlerin kullanilacagina karar verilmistir.
Ortalamas1 0, standart sapmasi 1 olan dagilimlarin standart normal dagilim oldugu
b,ilinmektedir. (Akgiil, Cevik, 2005: 72) Skewness ve Kurtosis degerleri incelenmis:
Tabachnick’e gore -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda sonug verenler normal kabul edilerek
parametrik testlerin kullanilmasi uygun bulunmustur. S6z konusu degerlerin normallik
varsayimini saglamadigi durumlarda ise “nonparametrik testlerin” kullanilmasina karar
verilmistir. Sonug olarak; iki degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek agisindan capraz
tablo analizi ile bagimsiz gruplar arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla

Mann Whitney U testi uygulanmaigtir.
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Isletmeleri tanimaya yonelik olarak hukuki yapilari, sektordeki faaliyet siireleri,
calisan personel sayist ve hitap ettikleri pazar yapisi sorulmustur. Bu sorulara verilen
cevaplarin frekans dagilimlar1 asagida Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15°te

gosterilmektedir.

Tablo 12: isletmelerin Hukuki Yap1 Dagilimlar:

Isletmelerin Hukuki Yap1 Dagilimi | Frekans | Yiizde
(%)
Limited Sirket 26 448
Diger 19 32,8
Anonim Sirket 13 22,4
Toplam 58 100

Ankete katilan isletmelerin, %44,8°1 limited sirket, %32,8’1 diger sirketler ve

%22,4°1 anonim sirketlerden olugmaktadir.

Tablo 13: isletmelerin Sektérdeki Faaliyet Siireleri Dagilimi

Isletmelerin Sektordeki Faaliyet Siireleri Dagiimi | Frekans | Yiizde
(%)
0-5 yil 33 56,9
6-10 y1l 12 20,7
11-15 yul 6 10,3
16-20 y1l 1 1,7
20+ yil 6 10,3
Toplam 58 100

Ankete katilan isletmelerin faaliyet siirelerine bakildiginda 0-5 yildir faaliyet
gosteren isletmelerin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bunun, 2005 yilinda baslayan,
devletin bolgede tekstil sektoriiniin canlanmasi ile ilgili yaptigi destekleme projeleriyle
yakindan alakali oldugu disiintilmektedir. 6-10 w1l arasinda faaliyet gosteren

isletmelerin %20,7’lik kismi, 11-15 yildir faaliyet gosteren isletmelerin %10,3’liik
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kismi, 16-20 yildir faaliyette bulunan isletmelerin %1,7’lik kismi olusturdugu
gorilmektedir. Bolgede Sanko gibi 20 yildan uzun siiredir faaliyet gosteren kokli
isletmeler de bulunmaktadir. 20 yildan uzun siiredir faaliyet gésteren isletmelerin orani

%10,3 olarak tespit edilmistir.

Tablo 14: isletmelerde Calisan Personel Sayilar1 Dagihm

Calisan Personel Sayilar1 Dagihimm | Frekans Yiizde (%)
10-50 30 51,7
51-100 12 20,7
100 + 16 27,6
Toplam 58 100

Calisan personel sayilarin bakildiginda, isletmelerin %51,7’inde 10-50 personel,
20,7’sinde 51-100 personel ve 27,6’sinda da 100’den fazla personel calistig
goriilmektedir. Kalifiye eleman eksikligi ve iiretim kapasitesi yetersizligine ragmen
personel sayisinin azligi, Adiyaman’in ¢evre illerdeki durumun aksine altinci bdlgede
yer aliyor olmasi ve tesvik primlerinin az olmasi ile iliskilidir. Isletmeler daha fazla
istihdam saglamak istemekte; ancak ilin altinci bdlgede olmasi bu duruma engel teskil

etmektedir.

Tablo 15: Isletmelerin Hitap Ettigi Pazar Yapilar1 Dagihm

Hitap Edilen Pazar Yapisi Dagihnm | Frekans | Yiizde (%)
Tiiketici Pazar1 31 53,4
Endiistriyel Pazar 15 25,9
Her Ikisi 12 20,7
Toplam 58 100

Ankete katilan isletmelerin hitap ettikleri pazar yapilarmin dagilimi
incelendiginde, isletmelerin %553,4’iliniin tliketici pazarina hitap ettigi, %25,9’unun
endiistriyel pazara hitap ettigi, %20,7’sinin de hem tiiketici pazarina hem de endiistriyel

pazara hitap ettigi anlasilmaktadir.
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flde faaliyet gosteren tekstil isletmeleri ¢ogunlukla Sunset, Giiclii Tekstil,
Internet tekstil gibi biiyiik dlgekli isletmeler icin iiretim yapmaktadir. S6z konusu bu
bliyiik dlgekli tekstil isletmeleri kiiciik 6lcekli isletmelerle anlagsmalar yapmakta; nakis
islemleri i¢in bir iletmeyle, baski ve boyama islemleri i¢in baska bir igletmeyle, kesme,
dikme, etiketleme islemlerinin her biri i¢in alaninda ihtisaslasmis kiiciikk olgekli
isletmelerle ¢alismay1 tercih etmektedir. Bu durum, ankete katilan isletmelerin biiyiik
cogunlugunun hitap ettigi pazar yapisinin endiistriyel pazar oldugu sonucunu
vermektedir. Ancak bu isletmeler sadece biiyiik Olgekli firmalar icin faaliyette
bulunmamakta, bir taraftan da kendi {iretimlerini gerek yurt iginde gerekse yurt disinda
tilketici pazarma sunmaktadir. Birgogu il merkezinde bulunan kiiciik perakende
magazalarinda veya {retim isletmelerinin bir boliimiinde iiriinlerini tliketiciye

sunmaktadir.

Genellikle Kahta, Besni ve Gdolbasi ilgelerinde tiiketici pazarina yonelik tiretim
yapan tekstil igletmeleri bulunmaktadir. Merkezde ayrica Defakto igin fason {iretim

yapan pek fazla tirerim igletmesi de bulunmaktadir.

Tablo 16: Isletmelerin Dagitim Kanal Yapis1 Dagilimi

Isletmelerin Dagitim Kanal Yapis1 Dagilim Frekans Yiizde (%)
Uretici — Tiiketici 18 31

Uretici — Satis elemanlar1 — Tiiketici 4 6,9

Uretici — Perakendeci — Tiiketici 5 8,6

Uretici — Toptanc1t — Perakendeci — Tiiketici 21 36,2
Uretici — Acente — Toptanci/Perakendeci — Tiiketici 10 17,2
Toplam 58 100

Ankete katilan isletmelerin dagitim kanal yapilari incelendiginde, %31’inin
tiretici — tiiketici yoniinde tek katmanli bir kanal yapisinin oldugu, %6,9’unun iiretici
— satig eleman1 — tiiketici yoniinde bir dagitim kanal yapisini tercih ettigi, %8,6’sinin
iiretici — perakendeci — tiiketici kanal yapisimi tercih ettigi, %36,2’sinin {iretici —

toptanci — perakendeci — tiiketici yoniinde dagitim gerceklestirdigi ve %17,2 ‘sinin de
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dagitim kanal yapisini iiretici — acente — toptanci / perakendeci — tiiketici yoniinde

gergeklestirdigi goriilmektedir.

Tablo 17: Kullanilan Dagitim Stratejilerinin Dagilimi

Kullanilan Dagitim Stratejilerinin Dagihmi | Frekans | Yiizde (%)
Yogun dagitim 20 34,5

Sinirli dagitim 20 34,5
Se¢imli dagitim 18 31

Toplam 58 100

Isletmelerin kullandiklar1 dagitim stratejileri incelendiginde, yogun dagitimi
kullanan isletmelerin %34,5 oraninda oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde sinirh
dagitim1 kullanan isletme oran1 da %34,45 tur. Secimli dagitim tercih eden isletmelerin

ise %31 oraninda oldugu tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 18: isletmelerin Dagiim Kanal Belirlerken Dikkat Ettikleri Faktérlerin

Dagilhim

Isletmelerin Dagitim Kanah Belirlerken Dikkat Ettikleri | Frekans | Yiizde (%0)
Faktorlerin Dagilinm

Pazar ile ilgili faktorler 32 55,2
Kuruluslarinin kendi biinyesiyle ilgili faktorler 13 22,4

Uriin ile ilgili faktorler 8 13,8
Aracilar ile ilgili faktorler 5 8,6
Toplam 58 100

Uriinleri igin kullanacaklar1 dagitim kanal yapisim belirlerken isletmelerin en
cok dikkat ettikleri faktorler incelendiginde, %355,2’sinin pazar ile ilgili faktorlere,
%13,8’1nin tirlin ile ilgili faktorlere, %8,6’sinin aracilar ile ilgili faktorlere ve 22,4 {inilin
de kuruluslarmin kendi biinyesi ile ilgili faktorlere dikkat ettikleri anlagilmaktadir.
Isletmelerin kanal yapisini belirlerken en fazla pazar ile ilgili faktorlere dikkat ettikleri

sonucuna varilmistir.
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Tablo 19: Hitap Edilen Asil Miisteri Kitlesinin Nasil Bulundugunun Dagilim

Hitap Edilen Asil Miisteri Kitlesinin  Nasil | Frekans Yiizde (%)
Bulundugunun Dagilima

Hem kendi yerimizde miisterilerimiz bizi bulmakta hem de | 45 77,6
gezerek biz miisteri aramaktayiz.

Kendi yerimizde miisterilerimiz bizi bulmaktadir. 10 17,2
Miisterilerimizi gezip arastirarak biz bulmaktayiz. 3 5,2

Toplam 58 100

Isletmelerin hitap ettikleri asil miisteri kitlesini se¢me bigimleri degisiklik

gostermektedir. Tablo incelendiginde %17,2 oraninda isletmenin miisterileri kendi

yerlerinde isletmeyi bulmakta iken %5,2% oraninda isletme miisterilerini gezip

arastirarak kendisi bulmaktadir. Her iki yolla da miisteriye ulasan isletmelerin orani ise

%77,6’dir.

Tablo 20: Perakende Satis Magazas1 Bulunma Frekans Dagilimi

Perakende Satis Magazasi Bulunma Dagilim Frekans | Yiizde (%)
Perakende satis magazamiz bulunmaktadir. 15 25,9
Perakende satis magazamiz bulunmamaktadir. 43 74,1
Toplam 58 100

Isletmelerin yalnizca %25,9’unun perakende satis magazasi bulunmaktadir. Geri

kalan %74,1 oraninda igletmenin perakende satis magazasi bulunmamaktadir.

Tablo 21: Cografi Pazar Boliimlemesi Dagilim

Cografi Pazar Boliimlemesi Dagilimi Frekans Yiizde (%)
Cografi olarak pazar boliimlemesi yapmaktay1z. 14 24,1
Cografi olarak pazar béliimlemesi yapmamaktayiz. 44 75,9
Toplam 58 100
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Ankete katillan isletmelerden %24,1°’1 cografi pazar bdliimlemesi yaparken

%75,9’u yapmamaktadir.

Tablo 22: Pazara Uyum Acisindan Dagitim Kanallarinda Karsilasilan Sorunlarin

Dagilim
Pazara Uyum Acisindan Dagitim | Sorunlarla | Yiizde | Sorun Yiizde | Toplam | Yiizde
Kanallarinda Karsilasilan Sorunlarin | karsilasan | (%) yasamayan | (%0) (%)
Dagilim
Dagitim kanal hakimiyeti konusunda 11 19 47 81 58 100
Calisan aracilarla esglidiim konusunda 12 20,7 46 79,3 | 58 100
Pazar talebine esnek yaklagim gelistirme

14 24,1 44 75,9 |58 100
konusunda
Diger konularda 24 414 34 58,6 58 100
Pazar rekabeti kaynakli konularda 37 63,8 21 36,2 58 100

Isletmelere, pazara uyum acisindan dagitim kanallarinda hangi konularda

sorunlarla karsilastiklar1 soruldugunda, pazar yapisina esnek yaklasim gelistirme

noktasinda sorun yasayan isletmelerin %24,1 oldugu, %75,9’unun ise bu konuda sorun

yasamadig1 tespit edilmistir. Tablo incelenmeye devam edildiginde, isletmelerden

%20,7’sinin ¢alisan aracilarla esgiidiim konusunda sorunlarla karsilasirken %79,3 iiniin

bu konuda sorunlarla karsilasmadig1 goriilmektedir. Dagitim kanal hakimiyeti ile ilgi

sorun yasayan isletmelerin oran1 %19 iken kanal hakimiyetiyle ilgili herhangi bir sorun

yasamayan isletmeler %81’lik kismi olusturmaktadir. %63,8 oraninda isletme pazar

rekabeti kaynakli konularda sorun yasarken %36,2 oraninda isletme bu konuda sorun

yasamamaktadir. Son olarak, isletmelerin %41,4°l diger konularda sorunlar yasadiginm

belirtmislerdir.
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Tablo 23: Araci Isletmelerin Secilmesi Dagilim

Calisilan Araci Isletmelerin Secilmesi Dagihim | Frekans | Yiizde (%)
Evet 43 74,1

Bazen 12 20,7

Hayir 3 5,2

Toplam 58 100

Isletmelere, c¢alistiklar1 toptanci / perakendeci isletmeleri kendilerinin secip
secemiyor olduklart soruldugunda; %74,1 oraninda isletmenin c¢alistiklart aracilari
isletmeleri kendilerinin segebildigi, %35,2’sinin secemedigi ve %?20,7’sinin de bazen

secebildigi tespit edilmistir.

Tablo 24: Kanal Uyeleriyle Yasanan Problemlerin Dagilin

Kanal Uyeleriyle Yasanan Problemlerin | Problem Yiizde | Problem Yiizde | Toplam | Yiizde
Dagilim yasayan (%) yasamayan | (%0) (%)
Herhangi bir problem yasamiyoruz. 27 46,6 31 53,4 |58 100
Etkin iletisim kurma problemi yastyoruz. 14 24,1 44 75,9 58 100
Karin ve maliyetin paylasilmasi konusunda

16 27,6 42 72,4 |58 100
catisma yasamaktayiz.
Diger konularda problem yasiyoruz. 13 22,4 45 77,6 58 100
Kanal iiyeleri yeterli bilgi akis1 saglayamamakta. | 9 15,5 49 84,5 58 100

Ankete katilan isletmelere kanal iiyeleriyle hangi konularda problem yasadiklari
soruldugunda, %46,6’lik kismin herhangi bir problem yasamadiklar1 tespit edilmistir.
Etkin bir iletisim kurma noktasinda problem yasayan isletmelerin oranimin %24,1, bu
konuda problemi olmayan isletmelerin oraninin %75,9 oldugu goriilmektedir. Kanal
tiyelerinin yeterli derecede bilgi akisi saglayamamasi problemi yasayan isletmelerin
orani %15,5 ve bu konuda problem yasamayan isletmelerin oran1 %84,5’tur. Karin ve
maliyetin paylasilmas: konusunda isletmelerin %27,6’1i problem yasarken %72,4’so
problem yasamamaktadir. Diger konularda problem yasayan isletmelerin oraninin ise

%22,4 oldugu tablodan anlasilmaktadir.
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Tablo 25: Kanal Olusturulurken Karsilasilan Problemlerin Dagilimi

Dagitim Kanah Olusturulurken Karsilasilan | Frekans | Yiizde (%)
Problemlerin Dagilim

Dagitim kanalinda hangi aracilarin kullanilacagina karar | 3 5,2

verme

Kanal iiyelerini koordine etme 6 10,3

Hedef pazarin yapisi ve sinirlarini belirleme problemi 13 22,4
Rakiplerle ilgili konular 18 31

Diger konular 18 31

Toplam 58 100

Tablo incelendiginde, dagitim kanali olustururken isletmelerin en ¢ok
karsilastiklar1 problemler %22,4 oraninda hedef pazarin yapisini ve sinirlarini belirleme
ile ilgili problemler, %5,2 oraninda dagitim kanalinda hangi aracilarin kullanilacagina
karar verme problemi, %10,3 oraninda kanal iiyelerini koordine etme problemi, %31
oraninda rakiplerle ilgili problemler ve %31 oraninda da diger problemler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 26: Kanal Uyeleri Uzerinde Etkin Bir Kontrol ve Denetim Giicii Dagilim

Kanal Uyeleri Uzerinde Etkin Kontrol Ve Denetim | Frekans | Yiizde (%)
Giiciine Sahip Olma Dagilim

Belirli bir kontrol ve denetim giiciine sahibiz. 31 53,4
Kismen kontrol ve denetim saglayabiliyoruz. 18 31,1
Kontrol ve denetim giiciimiiz bulunmamakta. 9 15,5
Toplam 58 100

Tablo 26 incelendiginde, isletmelerden %>53,4’tinlin dagitim kanal {iyeleri
tizerinde belirli bir kontrol ve denetim giiciine sahip olduklari, %31,1’inin kismen
kontrol ve denetim saglayabildikleri, %15,5’inin ise kanal {iyeleri iizerinde kontrol ve

denetim giiciiniin bulunmadig gériilmektedir.
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Tablo 27: Kanal Uyelerinin Yerine Getirdigi Fonksiyonlardan Faydalanma

Dagilim

Kanal Uyelerinin Fonksiyonlarindan Faydalanma Dagihm | Frekans | Yiizde(%)
Fiziksel dagilimi1 gerceklestirmesi 20 34,5

Yerel pazarin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplamas: ve | 13 22,4
bildirmesi

Stok bulundurmasi 11 19

Risk iistlenmesi 9 15,5
Promosyon yapmasi 5 8,6
Toplam 58 100

Yapilan analizler sonucunda goriildiigii iizere dagitim kanallar1 Adiyaman tekstil
isletmeleri i¢in en ¢ok fiziksel dagitimi gergeklestirme islevi gormektedir. (34,5)
Isletmelerin %22,4’ii, kanal {iyelerinin yerel pazarin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplamas1
ve bildirmesi islevi gordiigiinii disiinmektedir. %8,6’s1  promosyon yapma
fonksiyonundan faydalandigini, %15,5’1 dagitim kanalinin risk iistlendigini, %19°u da

stok bulundurma fonksiyonundan faydalandigini belirtmistir.
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Tablo 28: Kanal Uyeleriyle Yapilan Isbirligi Faaliyetlerinden En Sik

Kullanilanlarin Dagilim

Kanal Uyeleriyle Yapilan Isbirligi | Kullamlan | Yiizde | Kullamlmayan | Yiizde | Toplam | Yiizde
Faaliyetlerinden En Sik Kullamlanlarmn | isbirligi (%) isbirligi (%) (%)
Dagilim Faaliyeti Faaliyeti
Stoklar1 dengeleyip eksikleri tamamlamak 39 67,2 19 32,8 58 100
Yerel Pazar arastirmasi yapmak 28 48,3 30 51,7 58 100
Stoktaki {irlinlerin fiyatlarinda ayarlamalar

24 414 |34 58,6 |58 100
yapmak
Iadelerde daha esnek davranmak 24 414 34 58,6 58 100
Cesitli depolama iglevleri igin indirimler

. 19 328 |39 67,2 |58 100

yapmak veya ikramda bulunmak
Tanitim yapacak kisileri gorevlendirmek 16 27,6 42 72,4 58 100
Reklam giderlerini boliismek 9 15,5 49 84,5 58 100
Satin alicilar arasinda yarigmalar

6 10,3 |52 89,7 |58 100
diizenlemek
Uretici  reklamlarinda  perakendecilerin

3 5,2 55 948 |58 100

unvanlarina yer vermek

Ankete katilan isletmelere, dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile
yaptiklar igbirligi faaliyetleri arasinda en sik kullandiklar1 yontemler sorulmustur. Buna
gore isletmelerin %15,5’inin reklam giderlerini boliisiitken %84,5’inin  reklam
giderlerini bolismedigi goriilmektedir. %10,3 oraninda igletme satin alicilar arasinda
yarigmalar diizenledigini ifade ederken %89,7’s1 boyle bir yonteme basvurmamaktadir.
Tabloya bakildiginda, %32,8 oraninda isletmenin ¢esitli depolama islevleri i¢in indirim
yaptigit veya ikramda bulundugu, %67,2 oraninda isletmenin ise bu yontemden
yararlanmadig1 goriilmektedir. %67,2 oraninda isletme stoklar1 tamamlayip eksikleri
tamamlama konusunda aracilarla igbirligi yaptigini, %32,8 oraninda isletme bu konuda
aracilarla isbirligi yapmadigimi belirtmistir. Isletmelerden %27,6’s1 tamtim yapacak
kisileri gorevlendirme konusunda aracilarla isbirligi yaptigini, %72,4’0 yapmadigim
belirtmistir. Yerel pazar arastirmasi yapma noktasinda aracilarla igbirligi yapma
faaliyetinde olan isletmelerin oran1 %48,3 iken buna yanasmayan isletmelerin oraninin

%51,7 oldugu goriilmektedir. %41,4 oraninda isletme stoktaki iiriinlerin fiyatlarinda
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ayarlamalar yapma noktasinda aracilarla igbirligi icinde oldugunu, buna karsin %58,6’s1
boyle bir isbirligi i¢inde bulunmadigimi belirtmislerdir. Isletmeler icinde iiretici
reklamlarinda perakendecilerin unvanlarina yer verenlerin orani %5,2 iken reklamlarda
perakendeci unvanlarima yer vermeyenlerin oram1 %94,8’dir. Son olarak, iadelerde
esnek davranan isletmelerin orant %41,4 ve iadeler konusunda esnek davranis

sergilemeyen isletmelerin orani1 %58,6°dur.

Tablo 29: Depolamanin Isletmeler A¢isindan Faydalarimin Dagilimi

Depolamanin  Isletmeler Acisindan  Faydalarmn | Frekans | Yiizde (%)
Dagilim

Depolama iiriinlerin korunmasini saglar. 33 56,9
Dagitim esnekligini artirir. 9 155
Istihdam ve fiyatlar1 dengede tutmayi saglar. 7 12,1

Mali sorumlulugu azaltir. 7 12,1
Uriinlerin depo degerinin artmasini saglar. 2 34

Toplam 58 100

Depolamanin isletmeler i¢in sagladig1 faydalara bakildiginda, igletmelerde genel
olarak depolama ig¢in tirtinlerin korunmasini sagladigr diistincesi hakimdir: isletmelerin
% 56,9’u bu diisiincededir. Isletmelerin % 3,4°ii depolamanin iiriinlerin depo degerinin
artmasini sagladigr goriisiindedir. %12,1 oraninda isletme depolamanin istihdam ve
fiyatlar1 dengede tuttugunu, ayni oranda isletme de mali sorumlulugu azalttigini ifade

etmistir. Dagitim esnekligini artirdig1 goriisiinde olan isletme orani ise %15,5 “tir.
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Tablo 30: Nakliye ve Tasima Sistemi Dagilin

Uriinlerin  Nakliyesinde Hangi Tasima | Frekans | Yiizde(%)
Yonteminin Kullanildiginin Dagilim

Karayolu 26 44,8
Karayolu — havayolu tasimaciligi 16 27,6
Karayolu- denizyolu tasimaciligi 15 25,9
Denizyolu — havayolu tasimaciligi 1 1,7
Toplam 58 100

Isletmelerin nakliye ve tasima sistemlerinin dagilimi tablosu incelendiginde;
tiretilen tiriinlerin nakliyesinde firmalarin %25,9’luk kisminin karayolu ve deniz yolunu,
%27,6’lik kismin karayolu ve havayolunu, %1,7°lik kismin denizyolu ve hava yolunu,

%44,8 oraninda isletmenin ise karayolunu tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 31: Kullanilan Tasima imkanlariin Dagihm

Kullanilan Tasima imkanlarimin Dagilm | Frekans | Yiizde(%)
Nakliye firmalar1 31 53,4
Kendi tasitlarimiz 11 19

Yillik s6zlesme yaptigimiz nakliyeciler 10 17,2
Miisteriler kendi imkanlariyla tagir 5 8,6
Nakliye komisyonculari 1 1,7
Toplam 58 100

Uriinlerin dagitiminda en ¢ok kullamilan tasima imkanlarinin  dagilimi
incelendiginde; kendi tasitlarini kullanan isletmelerin %19, yillik sozlesme yaptiklar
nakliyecilerle tasima saglayan isletmelerin %17,2, nakliye firmalarimin kullanan
isletmelerin  %53,4, nakliye komisyoncular1 ile tasima islemini gergeklestiren
isletmelerin %1,7 ve son olarak nakliye komisyoncularini tercih eden isletmelerin de

%8,6 oraninda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 32: Tasimacilik A¢isindan En Sik Karsilasilan Sorunlarim Dagilim

Tasimacilik Ac¢isindan En Sik Karsilasilan Sorunlarin | Frekans | Yiizde(%)

Dagilim

Pazara ulastirmada girdi maliyetlerinin yiiksek olmasi 16 27,6
Tasimaya uygun donanimli araglarin sayisinin yetersiz olmast 14 24,1
Tasima siiresinde olusan c¢alinma, bozulma, kalite kaybi

olusmasi gibi sorunlar e 01
Dis pazarlarin uzak mesafede olmasi 7 12,1
Hava sartlarinin olumsuz etkileri 5 8,6
Glimriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasi ve uzun

stirmesi ‘ o3
Toplam 58 100

Ankete katilan igletmelere, tagimacilik agisindan en sik karsilastiklari sorunlarin
ne oldugu sorulmustur. Buna gore; hava sartlarinin olumsuz etkileri problemiyle
karsilasan isletmelerin oran1 %8,6, tasima siiresinde olusan ¢alinma, bozulma, kalite
kaybi1 olugmasi gibi sorunlar yasayan isletmelerin oran1 %20,7, pazara ulagtirmada girdi
maliyetlerinin yiiksek olmasindan sikayetci olan isletmelerin oran1 %27,6, dis pazarin
uzak mesafede olmasindan dolayr sikintilar yasayan isletmelerin orant %12,1,
gimriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasit ve uzun siirmesi konusunda
problemleri olan isletmelerin orant %6,9 ve tasimaya uygun donanimli araglarin
sayisinin yetersiz olmasindan yana sikayetci olan isletmelerin oran1 da %24,1 olarak

belirlenmistir.

Anketin 18. sorusunda, isletmelerin dis pazarda karsilastigi sorulara katilma
dereceleri; 23. sorusunda ise belirtilen ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Sorular
5’li Likert Oolgegiyle hazirlanmistir. Segeneklerden 1 tamamen katiliyorum, 2
katiliyorum, 3 tarafsiz, 4 katilmiyorum ve 5 hi¢ katilmiyorum cevabini temsil

etmektedir.

Tablo 33’de isletmelerin dis pazarda karsilastig1 sorunlara verdikleri cevaplarin

standart sapmalari ile ortalamalari, Tablo 34’te ise ankete katilan isletmelerin ifadelere




katilma derecelerine verdikleri

gosterilmistir.

cevaplarin

standart

sapmalart
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ile ortalamalari

Tablo 33: Isletmelerin Dis Pazarda Karsilastiklar1 Sorunlarin Yiizdesi

Tammlayic Istatistikler

Isletmelerin Di1s Pazarda Karsilastiklar1 Sorunlar

Stn. En En
Say1 Ort.
Sapma | Diisiik | Yiiksek
Depolama 58 3,706 | 1,32 1 5
Giimriik kapilarinda yigilma | gg 3,689 | 1,25 1 5
Sosyo-kiiltiirel farkliliklar 58 3,517 | 1,21 1 5
Ambalajlama 58 3,379 | 151 1 5
Ulke imaj1 58 3,379 | 1,36 1 5
Kotalar 58 3,369 | 1,29 1 5
Hukuki ve politik sorunlar | 58 3,362 | 1,35 1 5
Dagitim kanalinin yapisi ve
S 58 3,362 | 1,39 1 5
isleyisi
Pazara adaptasyon zorlugu | 5g 3,310 | 1,45 1 5
Siparis alma ve isleme 58 3,206 | 141 1 5
Pazar bulma 58 3,206 |1,48 1 5
Tanitim 58 3,189 | 1,44 1 5
Tasima 58 3,172 | 1,45 1 5
Uretim kapasitesi yetersizligi 58 3,069 | 1,26 1 5
Ihracat kisitlamalar1  ve
58 3,017 | 1,40 1 5

biirokratik islemler
Tiiketici tercih ve

_ 58 2,965 |1,15 1 5
aligkanliklarindaki farkliliklar
Standartlar 58 2931 | 1,29 5
Para transfer 58 2,448 | 1,33 5
D1s pazarda yogun rekabet | 5g 2,413 | 1,35 1 5
Yiiksek maliyetli liriinler 58 2,017 |1,38 1 5
Kalifiye eleman eksikligi 58 1,844 | 1,29 1 5

*n=58




**1=Tamamen katiliyorum, 5= Tamamen katiimiyorum temsil etmektedir.
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Tablo 33, isletmelerin dis pazarda karsilastiklar1 sorunlara katilim derecelerine

iliskin standart sapma ve ortalamalar1 gostermektedir. Tablo incelendiginde, en yiiksek

ortalamanin 3,706 ile depolama sorunu, en diisilk ortalamanin da 1,844 degeri ile

kalifiye eleman eksikligi oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Dagitim Kanal Islerligine iliskin ifadelerin Ortalamasi

Tammlayic Istatistikler

Dagitim Kanal Islerligine iliskin ifadeler

Say1

Ort.

Stn.

Sapma

En
Diisiik

En
Yiiksek

Sektordeki  birlik  olusumlar
kullandigimiz dagitim kanallarim

pozitif yonde etkilemektedir.

58

3,482

1,39

Uretimimiz / satiglarimiz
mevsimsel dalgalanmalardan

etkilenmektedir.

58

2,500

1,52

Kullandigimiz  kanal yapisinda
iiriinlerimiz i¢in yeterli derecede

tiiketici talebi vardir.

58

2,344

1,05

Dagitim kanalinda kendi satig
agimizi veya bize bagli galisan
isletmeleri  kullanmak,  ticari
isletmelerle  calismaktan  daha

iyidir.

58

2,310

1,09

Dagitim kanallariyla ilgili
faaliyetlerimiz genel

maliyetlerimizi etkilemektedir.

58

2,172

1,11

*n=58

**1=Tamamen katiliyorum, 5= Tamamen katilmiyorum temsil etmektedir.

Tablo 34°te, ankete katilan igletmelerin dagitim kanal islerligine iliskin ifadelere

katilim derecelerini gosteren cevaplarin standart sapma ve ortalamalar1 gosterilmektedir.

Tablo incelendiginde ortalamalarin birbirine yakin olduklar1 goériilmektedir. Ancak

ortalamasi en yiiksek olan ifadenin 3,482 ile “Sektordeki birlik olusumlar kullandigimiz
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dagitim kanallarin1 pozitif yonde etkilemektedir.” Ifadesi, ortalamasi en diisiik ifadenin
ise “Dagitim kanallariyla ilgili faaliyetlerimiz genel maliyetlerimizi etkilemektedir.”

Ifadesi oldugu goriilmektedir.
11.2.7.Hipotez Testleri

Katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplarin gesitli degiskenlere gore
aralarindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla hipotez testleri uygulanmistir. Olusturulan
hipotezler, degerleri karsilastirilamayan ve/veya Olgiilemeyen iki degisken arasindaki
iligkiyi 6lgmede kullanilan Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir. Bu yolla analiz

edilecek hipotezler asagidaki gibidir:
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Tablo 35: Olusturulan Hipotezler

Hipotez Tablo
Hi: Isletmenin hukuki yapisi ile iiretim /satiglarmin mevsimsel
' ' o Tablo 46
dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iliski yoktur.
Hz: Isletmenin hukuki yapisi ile dagitim kanali maliyetlerinin genel Tablo 46
ablo
maliyetleri etkilemesi arasinda iliski yoktur.
Hs: Isletmenin hukuki yapist ile sektdrdeki birlik olusumlarm dagitim Tablo 46
anlo
kanalini pozitif yonde etkilemesi arasinda iliski yoktur.
Ha: Isletmenin hitap etti§i pazar yapisi ile iiretim /satislarmin
Tablo 47
mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iliski yoktur.
Hs: Isletmenin hitap ettigi pazar yapist ile dagitim kanali
Tablo 47

maliyetlerinin genel maliyetleri etkilemesi arasinda iligki yoktur.

He: Isletmenin hitap ettizi pazar yapis1 ile sektordeki birlik
olusumlarin dagitim kanalini1 pozitif yonde etkilemesi arasinda iligki | Tablo 47

yoktur.

Hr: Isletmenin kullandigi dagitim stratejisi ile iiretim /satislarinin Tablo 43
ablo
mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iliski yoktur.

Hs: Isletmenin kullandigi dagitim stratejisi ile dagitim kanalinda
kendi satig agini kullanmanin ticari isletmelerle ¢alismaktan daha iyi | Tablo 48

olmasi arasinda iliski yoktur.

Ho: Isletmenin kullandigi dagitim stratejisi ile kanal yapilarida
tirtinleri igin yeterli derecede tiiketici talebi olmasi arasinda iliski | Tablo 48

yoktur.

Hio: Isletmenin kullandigi dagitim stratejisi ile sektdrdeki birlik
olusumlarin dagitim kanalin1 pozitif yonde etkilemesi arasinda iliski | Tablo 48

yoktur.

Hii: Isletmenin kullandigi dagitim stratejisi ile dagitim kanali Tablo 48
anlo
maliyetlerinin genel maliyetleri etkilemesi arasinda iligki yoktur.

Isletmenin hukuki yapist ile dagitim kanali olustururken karsilasilan sorunlara

iliskin ¢apraz tablo analizine iliskin test sonuglar1 asagida Tablo 36’da gosterilmistir.
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Tablo 36: Isletmenin Hukuki Yapisi ile Kanal Olustururken Karsilasilan Sorunlar

Kanal Olustururken Karsilasilan Problemler
Dagitim
Isletmelerin Haggﬁ]; kanalinda Kanal Rakiolerle

Hukuki | Pe#ait hangi ityelerini | pi" Diger | Dikey
Yapisi yap v aracilarin koordine g & Toplam

smirlarmi tullantlacas q konularda

belirlemede | Kvllanilacagina etmeade

karar vermede

Anonim
Sirket 4 0 1 5} 3 13
Limited
Sirket 7 3 4 6 6 26
Diger 2 0 1 7 9 19
T\ggﬁ}r’n 13 3 6 18 18 | 58

Tablo 36 incelendiginde; anonim sirketlerin 7’sinin kanal olustururken hedef
pazarin yapist ve sinirlarini belirleme noktasinda sorunlarla karsilastigi, 1’inin kanal
tiyelerini koordine etmede sikinti yasadigi, 5 tanesinin rakiplerle ilgili konularda
sorunlarla karsilastigt ve 3’tiniin de diger problemlerle karsilagtigi goriilmektedir.
Limited sirketlerin kanal olustururken karsilastiklar1 problemlere bakildiginda; 7 limited
sirketin hedef pazarin yapist ve smirlarini belirlemede, 3 tanesinin dagitim kanalinda
hangi aracilarin kullanilacagina karar vermede, 4 isletmenin kanal iiyelerini koordine
etmede, 6’sinin rakiplerle ilgili konularda ve 6 tanesinin de diger konularda sorunlarla
karsilastiklar1 goriilmektedir. Tablo diger isletmeler acisindan incelendiginde ise 2
isletmenin hedef pazarin yapisin1 ve sinirlarini belirleme konusunda, 1 tanesinin kanal
tiyelerini koordine etme konusunda, 7 isletmenin rakiplerle ilgili konularda ve 9’unun

da diger konularda problemlerle karsilastiklar1 goriilmektedir.




110

Tablo 37: Perakende Satiy Magazas1 Bulundurmak ile Kanal Uyeleri Uzerinde

Kontrol ve Denetim Giicii Elde Etme

Kanal Uyeleri Uzerinde Kontrol ve Denetim Giicii Elde Etme
Perakende Belirli bir
Satis magazasi kontro! ve Kismen kqntrol Kon‘trol ve .
denetim ve denetim denetim giicii | Dikey Toplam
Bulundurma e . y .
giiciine sahip saglayabilme bulunmama
olma

Evet 9 3 3 15

Hayir 22 15 6 43
Yatay Toplam 31 18 9 58

Yukaridaki Tablo 37, isletmelerin perakende satis magazast bulundurmalar ile
kanal {iyeleri iizerinde kontrol ve denetim giicii elde etmeleri arasindaki ¢apraz iliskiyi
gostermektedir. Buna gore perakende satis magazasi bulunan isletmelerden 9’u kanal
tiyeleri iizerinde kontrol ve denetim giicline sahipken 3’1 kismen kontrol ve denetim
saglayabilmekte ve 3 isletme de kontrol ve denetim saglayamamaktadir. Perakende satig
magazasi bulunmayan isletmelerden de 22 adedi belirli bir kontrol ve denetim giiciine
sahip, 15’1 kismen kontrol ve denetim saglayabilmekte, 6’sinin ise kontrol ve denetim

giicli bulunmamaktadir.

Asagida Tablo 38 ile isletmelerin sektordeki faaliyet siireleri ile dagitim kanali

belirlerken dikkat edilen hususlara iliskin ¢apraz iliski sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 38: Sektordeki Faaliyet Siiresi ile Dagitim Kanal Belirlerken Dikkat Edilen

Hususlar
: . Dagitim Kanali Belirlerken Dikkat Edilen Faktorler
Isletmenin Kurul
sektordeki | Pazarile | Uriinile | Aracilar uru usunuzun i
: . A .. .. | kendi bliinyesi Dikey
faaliyet ilgili ilgili ile ilgili ile ilaili Toblam
siiresi faktorler | faktorler | faktorler I P
faktorler
0-5 y1l 17 3 4 9 33
6-10 yil 6 2 1 3 12
11-15 y1l 4 1 0 1 6
16-20 yil 1 0 0 0 1
20+ yil 4 2 0 0 6
Yatay
Toplam 32 8 5 13 58

Faaliyet siiresi 0-5 yil arasinda olan igletmelerden 17’sinin pazarla ilgili
faktorlerden, 3’liniin triinle ilgili faktorlerden, 4 tanesinin aracilarla ilgili faktorlerden,
9’unun da kendisiyle ilgili faktorlerden etkilendigi goriilmektedir. Sektordeki faaliyet
siiresi 6-10 yil arasinda olan isletmelerin dagitim kanali belirlerken dikkat ettikleri
faktorler incelendiginde; 6 igletmenin pazarla ilgili, 2’sinin iriinle ilgili, 1 isletmenin
aracilarla ilgili ve 3 tanesinin de isletmenin kendisiyle ilgili faktorlere dikkat ettikleri
Tablo 38’den anlagilmaktadir. 11-15 yildir sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin
dagitim kanali belirlerken dikkat ettikleri faktorlere bakildiginda; 4’iiniin pazarla ilgili
faktorlere, 1 adedinin tirtinle ilgili faktorlere, 1 tanesinin de isletmenin kendisiyle ilgili
faktorlere dikkat ettikleri anlasilmaktadir. Faaliyet siiresi 16-20 yil olan isletmelere
bakildiginda; yalmizca 1 isletmenin dagitim kanali belirlerken pazarla ilgili faktorlere
dikkat ettigi goriilmektedir. Son olarak, 20 yildan uzun siiredir sektorde faaliyet
gosteren isletmelere bakildiginda; 4 tanesinin dagitim kanali olustururken pazarla ilgili,

2 tanesinin de iirtinle ilgili faktorlere dikkat ettikleri goriilmektedir.

Asagida Tablo 39 ile isletmelerin dagitim kanal yapisi ile iiriinlerin nakliyesinde

kullandiklar1 tasima sistemi arasindaki ¢apraz iligki incelenmektedir.
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Tablo 39: Dagitim Kanal Yapisi ile Uriinlerin Nakliyesinde Kullamlan Tasima

Sistemi
< Uriinlerin Nakliyesinde Kullanilan Tagima Sistemi
Dagitim - -
Karayolu- Karayolu- | Denizyolu- Dikey
Kanal Yapis1 . Karayolu
denizyolu havayolu havayolu Toplam
Sifir katmanl 3 4 0 11 18
kanal
Firmalarin
kendi satig 0 3 0 1 4
glcu
Tek katmanl
kanal 0 3 0 2 )
Iki katmanl 7 5 0 9 91
kanal
Uc katmanli
kanal 5 1 1 3 10
Yatay
Toplam 15 16 1 26 58

Tablo 39’daki sonuglara bakildiginda; kanal yapisi sifir katmanli kanal seklinde
olan isletmelerden 3’ iriinlerin nakliyesinde karayolu—denizyolu, 4’ karayolu—
havayolu ve 11’1 karayolu tercih etmektedir. Kanal yapist firmalarin kendi satig giicii
seklinde olan igletmelerden 3 tanesi karayolu—havayolu, 1 tanesi de karayolu
kullanmaktadir. Tek katmanli kanal yOniinde dagitim kanal sistemi olusturan
isletmelerden 3 tanesi karayolu—havayolu ve 2 tanesi karayolu tercih etmektedir.
Dagitim kanal yapist iki katmanli kanal seklinde olan isletmelere bakildiginda;
bunlardan 7 adedinin iiriinlerin nakliyesinde karayolu—havayolu tagima sistemini, 5
tanesinin karayolu-havayolu tagima sistemini 9’unun da karayolu tagima sistemini
tercih ettigi anlasilmaktadir. Son olarak, kanal yapisi iic katmanli kanal seklinde olan
isletmelerden 5 tanesinin triinlerin nakliyesinde karayolu — denizyolu, 1’inin karayolu—
havayolu, 1’inin denizyolu—karayolu ve 3’liniin de karayolu kullandiklar

goriilmektedir.

Uriinlerin nakliyesinde kullanilan tasima sistemi ile iiriinlerin dagitiminda
kullanilan tasima imkani capraz tablo yoluyla incelenmis ve sonuglar Tablo 40’ta

gosterilmistir:
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Tablo 40: Tasima Sistemi ile Yararlanilan Tasima imkam

Uriinlerin Uriinlerin Dagittiminda Kullanilan Tasima Imkanlar:
Nakliyesinde Yillik Miisteril
Kullanilan Kendi sozlesme | Nakliye Nakliye ‘Iljerféll | Dikey
Tasima tagitlarimiz yaptigimiz firmalar1 komisyoncular1 tasirl Toplam
Sistemi nakliyeciler agiriar
Karayolu-
denizyolu 2 3 10 0 0 15
Karayolu- 0 1 15 0 0 16
havayolu
Denizyolu- 0 0 1 0 0 1
havayolu
Karayolu 9 6 5 1 5 26
Yatay
Toplam 11 10 31 1 5 58

Tablo 40’taki sonuglara gore friinlerin nakliyesinde karayolu—denizyolu
kullanan isletmelerden 2 tanesi iriinlerini kendi tasitlart ile tagimakta, 3 tanesi yillik
sozlesme yaptig1 nakliyeciler vasitasiyla triinleri tagimakta, 10 tanesi de nakliye
firmalarin1 kullanmaktadir. Karayolu—havayolu tercih eden isletmelerden 1°i iriinlerin
dagitiminda yillik soézlesme yaptiklari nakliyecileri, 15’1 de nakliye firmalarim
kullanmaktadir. Denizyolu—havayolu ile {iriinlerin nakliyesini gergeklestiren 1 isletme,
bu islemi nakliye firmalar1 yoluyla ger¢eklestirmektedir. Tagima sistemi olarak karayolu
kullanan isletmelere bakildiginda ise {riinlerin dagitiminda kendi tasitlarini kullanan 9
isletme, yillik s6zlesme yaptiklari nakliyecileri kullanan 6 isletme, nakliye firmalarini
tercth eden 5 isletme, nakliye komisyonculariyla c¢alisan 1 isletme oldugu

goriilmektedir. Bu igletmelerden 5 tanesi de {iriinleri miisterinin kendisi tagimaktadir.

Uriinlerin nakliyesinde kullanilan tagima sistemi ile tasimacilik acisindan en sik
karsilasilan sorunlar arasindaki capraz iligki incelenerek sonuglar asagida Tablo 41°de

gosterilmistir:
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Tablo 41: Tasima Sistemi ile Tasimacihkta Karsilasilan Sorunlar

Tasimacilik A¢isindan En Cok Karsilasilan Sorunlar
Uriinlerin Tasma Pazara Tis;;raanya
Nakliyesinde Hava siiresinde ulastrmada Dis pazarlarin | Gimriklerde | donamimli _
Kullanilan sartlarinin girdi biirokratik Dikey
olusan ¢alinma, : . uzak mesafede . X araglarin
Tasima olumsuz bozulma, kalite maliyetlerin olmasi lemer sayisinin Toplam
Sistemi etkileri ’ in yiiksek yogun olmast yIsin
kayb1 olugsmasi olmast yetersiz
olmasi
Karayolu-
Wy 1 5 4 1 2 2 15
denizyolu
Karayolu-
y 2 3 3 4 1 3 16
havayolu
Denizyolu-
y 0 0 0 1 0 0 1
havayolu
Karayolu 2 4 9 1 1 9 26
Yatay
5 12 16 7 4 14 58
Toplam

Uriinlerin  nakliyesinde karayolu—denizyolu tasima sistemini kullanan
isletmelerden 1’1 tasimacilik agisindan en ¢ok hava sartlarinin olumsuz etkilerinden
yana sorunlarla karsilasmaktadir. 5 tanesi tasima sirasinda olusan c¢alinma, bozulma,
kalite kaybi1 gibi konularda sikinti yasamakta, 4’i pazara ulastirmada girdi
maliyetlerinin yiiksek olmasiyla ilgili sorunlarla karsilasmakta, 1 tanesi i¢in dis
pazarlarin uzak mesafede olmasi sorun teskil etmekte, 2 isletme glimriiklerde biirokratik
islemlerin uzun slirmesi ile ilgili sorun yasamakta ve 2 tanesi de tasimaya uygun

donanimli arag sayisinin yetersiz olmastyla ilgili sikint1 yasamaktadir.

Tablo 41 incelenmeye devam edildiginde, iiriinlerin nakliyesinde karayolu —
havayolu tasima sistemini kullanan isletmelerden 2’sinin tasimacilik agisindan en sik
karsilastig1 problem hava sartlarinin olumsuz etkileri, 3’liniin tasima esnasinda olusan
calinma, bozulma, kalite kayb1 gibi sorunlar, 3 tanesinin girdi maliyetlerinin yiiksek
olmasidir. 4 isletme i¢in tasimacilik acisindan en sik karsilagilan sorun dis pazarin uzak
mesafede olmasi, 1 tanesi i¢in glimriiklerde biirokratik islemlerin yogun olmasi ve 3

tanesi i¢in de tasimaya uygun donanimli ara¢ sayisinin yetersiz olmasidir.

Tablo 41°deki sonuglara gore, iirinlerin nakliyesinde denizyolu — havayolu
kullanan 1 isletme i¢in tasimacilik agisindan en sik karsilagilan sorun dis pazarin uzak

mesafede olmasidir.
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Tasima sistemi olarak karayolunu tercih eden igletmelerin tagimacilik agisindan
en sik karsilastiklart problemlere bakildiginda; 2 tanesinin hava sartlarinin olumsuz
etkilerinden, 4 tanesinin tagima siiresinde olusan ¢alinma, bozulma, kalite kayb1 gibi
nedenlerden, 9’unun pazara ulagtirmada girdi maliyetlerinin yiiksek olmasindan yana
sorunlarla karsilagtigi goriilmektedir. 1 isletmenin dis pazarin uzak mesafede olmasi, 1
isletmenin glimriiklerde biirokratik islemlerin yogun olmas1 ve 9 isletmenin de tasimaya

uygun donanimli ara¢ sayisinin yetersiz olmasi en sik karsilastiklari sorunlardir.

Tablo 42: Hitap Edilen Pazar Yapisi ile Dagitim Kanal Yapisi

Hitap Dagitim Kanal Yapisi
Edilen Sifir Firmalarin Tek i Ug :
Pazar katmanlt | kendi satis | katmanl Iki lizggglanh katmanli .I.Eélkl?r%
Yapisi kanal giicii kanal kanal P
Tketici 6 6 4 14 4 31
pazari
Endiistriyel 8 0 0 4 3 15
Pazar
Her ikisi de 4 1 1 3 3 12
Yatay
Toplam 18 4 5 21 10 58

Isletmelerin hitap ettikleri pazar yapisi ile dagitim kanal yapilari arasinda ¢apraz
iliskinin incelendigi Tablo 42’deki sonuglara bakildiginda; tiiketici pazarina yonelik
isletmelerden 6’smin dagitim kanal yapisinin sifir katmanli kanal, 6’sinin kanal
yapisinin firmalarin kendi satig giicili, 4 tanesinin kanal yapisinin tek katmanli kanal,
14’lniin iki katmanli kanal ve 4 tanesinin de ii¢ katmanli kanal seklinde oldugu

goriilmektedir.

Ankete katilan isletmelerden endiistriyel pazara hitap eden 8 isletmenin dagitim
kanal yapisinin sifir katmanl kanal, 4 isletmenin iki katmanli kanal ve 3 tanesinin de ii¢

katmanli kanal seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 42 incelenmeye devam edildiginde, hem tiiketici pazarina hem de
endiistriyel pazara yonelik olan isletmelerden 4 tanesinin kanal yapisinin sifir katmanli
kanal seklinde, 1’inin firmalarin kendi satis giicii seklinde, 1 tanesinin tek katmanl
kanal seklinde, 3 tanesinin iki katmanli kanal seklinde ve son olarak 3 tanesinin de g

katmanli kanal seklinde oldugu goriilmektedir.
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Isletmelerin kullandiklar1 dagitim stratejisi ile dagitim kanal yapist igin ¢apraz

tablo analizi yapilmis ve sonuglar asagida Tablo 43 ile gosterilmistir:

Tablo 43: Dagitim Stratejisi ile Dagitim Kanal Yapisi

Dagitim Kanal Yapisi
Dagitim Sifir Firmalarin Tek " Ug ;
Stratejisi katmanli | kendisatis | katmanli Ik llzzar;llanh katmanli TI?)I klgn
kanal giicli kanal kanal P
Yogun 9 0 4 5 2 20
dagitim
Sturls 4 1 1 10 4 20
dagitim
Seqimli 5 3 0 6 4 18
dagitim
Yatay 18 4 5 21 10 58
Toplam

Ankete katilan isletmelerden dagitim stratejisi olarak yogun dagitimi kullanan
isletmelerden 9 tanesinin dagitim kanal yapisinin sifir katmanli kanal, 4’iiniin kanal
yapisinin tek katmanli kanal, 5 tanesinin kanal yapisinin iki katmanli kanal ve 2’sinin
kanal yapisinin da ii¢ katmanli kanal seklinde oldugu goriilmektedir. Smirli dagitim
stratejisi kullanan isletmelerden 4’{iniin dagitim kanal yapisinin sifir katmanli kanal
seklinde, 1’inin firmalarin kendi satis giicli seklinde, 1’inin tek katmanli kanal seklinde, 10
tanesinin iki katmanli kanal seklinde ve 4 tanesinin de tli¢ katmanli kanal seklinde oldugu Tablo
43’ten anlasilmaktadir. Dagitim stratejisi olarak se¢imli dagitimi kullanan isletmelere
bakildiginda; bunlardan 5’inin dagitim kanal yapisinin sifir katmanli kanal seklinde, 3’iiniin
firmalarin kendi satig giicii seklinde, 6’sinin iki katmanli kanal seklinde ve son olarak 4

tanesinin de ti¢ katmanli kanal seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 44: Pazar Béliimlemesi Yapmak ile Kanal Uzerindeki Kontrol ve Denetim
Giicil

Kanal Uyeleri Uzerinde Kontrol ve Denetim Giicii Elde Etme
Cosrafi Pazar Belirli bir
osrall Fazal kontrol ve Kismen kontrol Kontrol ve
Boliimlemesi . . . - .
denetim ve denetim denetim giicii | Dikey Toplam
Yapmak . . y .
giiciine sahip saglayabilme bulunmama
olma
Evet 12 2 0 14
Hayir 19 16 9 44
Yatay Toplam 31 18 9 58
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Yukarida Tablo 44 ile igletmelerin cografi pazar bolimlemesi yapma durumlari
ile kanal tiyeleri tizerindeki kontrol ve denetim gii¢leri i¢in gergeklestirilen ¢apraz tablo
sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore cografi olarak pazar boliimlemesi yapan
isletmelerden 12’sinin kanal iiyeleri tizerinde belirli bir kontrol ve denetim giiciiniin
oldugu, 2’sinin ise kismen kontrol ve denetim saglayabildigi tespit edilmistir. Cografi
olarak pazar bolimlemesi yapmayan isletmelerden 19 adedi kanal {iyeleri tizerinde
belirli bir kontrol ve denetim giicii elde edebilmis, 16’s1 kismen kontrol ve denetim

saglayabilmekte ve 9 isletme de kontrol ve denetim giicli bulunduramamaktadir.

Asagida Tablo 45 ile iirlinlerin dagiiminda kullanillan tasima imkani ile
tasimacilik agisindan en sik karsilasilan sorunlar i¢in olusturulan ¢apraz tablo sonuglari

gosterilmektedir:

Tablo 45: Tasima imkam ile Tasimacihkta Karsilasilan Sorunlar

Tasimacilik Acisindan En Cok Karsilasilan Sorunlar
Tasima Pazara
Uriinlerin siiresinde | ulastirm Di Giimriikler | Tagimaya
Dagitiminda Hava olusan ada azarlsarm deki uygun
Kullanllan | sartlarimin | ¢alinma, girdi p K biirokratik donainmh Dikey
Tasima olumsuz | bozulma, | maliyetl tza islemleri e Toplam
imkam etkileri kali | ini mesafede 5 votarsiz
alite erinin yogun yetersiz
kaybi yiiksek olmast olmasi olmast
olusmasi olmasi
Kendi 2 1 2 1 1 4 11
tasitlarimiz
Yillik
sozlegme 2 2 4 0 1 1 10
yaptigimiz
nakliyeciler
Nakliye 1 8 9 6 1 6 31
firmalari
Nakliye
komisyoncul 0 0 0 0 0 1 1
ari
Miisteriler
kendi tagir 0 1 1 0 1 2 S
Yatay
Toplam 5 12 16 7 4 14 58
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Uriinlerin dagitiminda kendi tasitlarini kullanan isletmelerden 2 tanesi hava
sartlarinin olumsuz etkilerinden, 1°1 tasima sirasinda olusan ¢alinma, buzumla ve kalite
kayb1 gibi konulardan, 2’si pazara girdi maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan, 1’1 dis
pazarin uzak mesafede olmasindan, 1’1 giimriiklerdeki biirokratik iglemlerin yogun
olmasindan ve 4’li de tasimaya uygun donanimli ara¢ sayisinin yetersizliginden yana
problem yasamaktadir. Yillik sozlesme yaptigi nakliyecilerle c¢alisan isletmelere
bakildiginda; 2 tanesinin en ¢ok olumsuz hava sartlarindan etkilendigi, 2’inin tasima
sirasinda olusan calinma, kalite kaybi gibi faktorlerden etkilendigi, 4’tniin girdi
maliyetlerinin yiiksekliginden etkilendigi, 1 tanesinin giimriiklerdeki biirokratik
islemlerin yogun olmasindan etkilendigi, 1’inin de tagimaya uygun donanimli arag

sayisinin yetersizliginden etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 45 incelenmeye devam edildiginde; {riinlerin nakliyesinde nakliye
firmalariyla anlasan 31 isletmeden 1’inin tagimacilik agisindan en ¢ok hava sartlarinin
olumsuz etkilerinden yana sorun yasadigi goriilmektedir. Bunlardan 8 tanesinin en sik
karsilastig1 sorun tasima sirasinda meydana gelen ¢alinma, bozulma, kalite kaybi
olugmasi, 9 tanesinin en sik karsilastigi sorun pazara girdi maliyetlerinin yiiksek
olmasidir. 6 isletme i¢in tasimacilik agisindan en sik karsilasilan sorun dis pazarin uzak
mesafede olmasi iken 1 isletme i¢in glimriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasi
ve 6 isletme i¢in de tasimaya uygun donanimli ara¢ sayisinin yetersiz olmasi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Ankete katilan isletmelerden {irlinlerin nakliyesinde nakliye komisyoncularin
kullanan 1 adet isletmenin tasimacilik agisindan en sik karsilastigi sorun tasimaya

uygun donanimli arag¢ sayisinin yetersizligidir.

Tablo 45°¢ki sonuglara gore 5 isletmede {irlinlerin nakliyesinde {rtinleri
miisteriler kendi tagimaktadir. Bu isletmelerden 1 tanesi i¢in tasima sirasinda olusan
calinma, bozulma, kalite kayb1 gibi etmenler, 1’1 i¢in pazara girdi maliyetlerinin yiiksek
olmasi, 1’1 i¢in giimriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasi ve 2’si iginde
tasimaya uygun donanimli ara¢ sayisinin yetersiz olmasi tagimacilik agisindan en sik

karsilagilan sorunlardir.



Isletmenin hukuki yapisina gore dagitim programu arasinda fark olup olmadig1

incelenmistir. Mann Whitney U Testi kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 asagida

Tablo 46°da gosterilmistir.

Tablo 46: isletmenin Hukuki Yapisina Gore Dagitim Programi

Isletmenin Hukuki Yapisina Gore Dagitim Mann ¥Vhltney U
Program Say1 est

Z P
Sektordeki birlik olusumlar kullandigimiz )
dagitim kanallarimi pozitif yonde etkilemektedir. 58 1,134 0,257
Dag,_ltlm kgna_lll_arlyl_a ilgili faa_thyetlerlmlz genel 58 -0.530 0,596
maliyetlerimizi etkilemektedir.
Uretimimiz / satislarimiz mevsimsel
dalgalanmalardan etkilenmektedir. 58 0,289 0,774
Kullandigimiz kanal yapisinda {iriinlerimiz i¢in )
yeterli derecede tiiketici talebi vardir. 58 0,249 0,803
Dagitim kanalinda kendi satig agimizi veya bize
bagli ¢alisan isletmeleri kullanmak, ticari 58 -0,665 0,506
isletmelerle ¢alismaktan daha iyidir.

Tablo 46 incelendiginde, yapilan Mann Whitney U testi, P>0,05 sonucunu tiim
ifadeler i¢in vermektedir. Bu sonug, hipotezlerin kabulii anlamma gelmektedir.

Dolayisiyla isletmenin hukuki yapisina gore yapilan analizlere gore asagidaki sonuglara

ulasilmistir:

- Isletmenin  hukuki yapismna  gore

tiretim/satislarinin

mevsimsel

dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iligki yoktur.

Isletmenin hukuki yapisina gore dagitim kanalinda kendi satis agini veya
kendisine bagli calisan isletmeleri kullanmanin daha iyi olmasi arasinda
anlaml bir iliski yoktur.

Isletmenin hukuki yapisina gore kullandiklar1 kanal yapisinda iiriinleri igin
yeterli derecede tiiketici talebi olmasi ile iliski bulunmamaktadir.

Isletmenin hukuki yapisina gore sektdrdeki birlik olusumlarin dagitim
kanalin1 pozitif yonde etkilemesi yoniinde iliski yoktur.

Isletmenin hukuki yapisina gore dagitim kanallartyla ilgili faaliyetlerin genel

maliyetleri etkilemesi arasinda iliski yoktur.
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Tablo 47°de isletmelerin hitap ettikleri pazar yapisina gore dagitim programlari
arasinda iligski olup olmadiginin test sonuglar1 gosterilmistir. Mann Whitney U testinin

kullanilmasi ile elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 47: Hitap Edilen Pazar Yapisina Gore Dagitim Program

Hitap Edilen Pazar Yapisina Gore Dagitim Mann Whitney U

Say1 Test
Program Z P
Sektordeki birlik olusumlar kullandigimiz ) *
dagitim kanallarini pozitif yonde etkilemektedir. 58 2,754 0,006
Uretimimiz / satislarimiz mevsimsel
dalgalanmalardan etkilenmektedir. 58 0,114 0,910
Kullandigimiz kanal yapisinda {iriinlerimiz i¢in 58 0,608 0,543

yeterli derecede tiiketici talebi vardir.

Dagitim kanalinda kendi satis agimiz1 veya bize
bagli ¢alisan isletmeleri kullanmak, ticari 58 -0,673 0,501
isletmelerle ¢alismaktan daha iyidir.

Dagitim kanallariyla ilgili faaliyetlerimiz genel

maliyetlerimizi etkilemektedir. 58 0878 0,380

*P<0,05

Isletmelerin hitap ettikleri pazar yapisina gére dagitim programlar1 arasindaki
iliskinin Mann Whitney U testine gore sonuglarinin gosterildigi Tablo 47
incelendiginde, hitap edilen pazar yapisi ile sektordeki birlik olusumlarin kullanilan
dagitim kanalin1 pozitif yonde etkilemesi arasindaki iliskinin istatistiksel bakimdan
anlamli oldugu goriilmektedir. (P=0,006<0,05) Sonuclara gore asagidaki yorumlar
yapilabilir:

Isletmenin hitap ettikleri pazar yapisina gore iiretim / satislarin mevsimsel

dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iligski yoktur.

- Isletmenin ettikleri pazar yapisina gore dagitim kanalinda kendi satis agin
veya kendisine bagl ¢alisan igletmeleri kullanmanin daha iyi olmasi arasinda
anlaml bir iligki yoktur.

- Isletmenin ettikleri pazar yapisina gore kullandiklari kanal yapisinda iiriinleri
icin yeterli derecede tiiketici talebi olmasi ile iligki bulunmamaktadir.

- Isletmenin ettikleri pazar yapisina gore sektordeki birlik olusumlarm dagitim

kanalini pozitif yonde etkilemesi yoniinde iligki vardir.
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- lsletmenin ettikleri pazar yapisma goére dagitim kanallariyla ilgili

faaliyetlerin genel maliyetleri etkilemesi arasinda iliski yoktur.

Isletmelerin kullandiklar1 dagitim stratejisine gére dagitim programlari arasindaki
iliski, Mann Whitney U testi ile analiz edilerek asagida Tablo 48’de sonuglari

gosterilmistir.

Tablo 48: Kullanilan Dagitim Stratejisine Gore Dagitim Program

Kullamilan Dagitim Stratejisine Gore Dagitim Mann Whitney U

Say1 Test
Program Z P
Uretimimiz / satislarimiz mevsimsel
dalgalanmalardan etkilenmektedir. 58 -1.359 0,174
Dagitim kanallariyla ilgili faaliyetlerimiz genel 58 -0.794 0,427

maliyetlerimizi etkilemektedir.

Dagitim kanalinda kendi satig agimizi veya bize
bagli calisan isletmeleri kullanmak, ticari 58 -0,241 0,810
isletmelerle ¢alismaktan daha iyidir.

Sektordeki birlik olusumlar kullandigimiz

dagitim kanallarimi pozitif yonde etkilemektedir. 58 0,162 0871

Kullandigimiz kanal yapisinda {iriinlerimiz i¢in )
yeterli derecede tiiketici talebi vardir. 58 0,133 0,894

Tablo 48 incelenerek sonuglara bakildiginda, isletmelerin dagitim stratejileri ile
dagitim programlar1 arasinda istatistiksel bakimdan iligkinin bulunmadig tespit

edilmistir. Analiz sonuglarina gore asagidaki yorumlar yapilabilir:

- Kullanilan dagitim stratejisine gére Uretim/satiglarimin  mevsimsel
dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iligki yoktur.

- Kullanilan dagitim stratejisine gore dagitim kanalinda kendi satis agin1 veya
kendisine bagli calisan isletmeleri kullanmanin daha iyi olmasi arasinda
anlaml bir iligki yoktur.

- Kullanilan dagitim stratejisine gore kullandiklar1 kanal yapisinda iiriinleri
icin yeterli derecede tiiketici talebi olmasi ile iligki bulunmamaktadir.

- Kullanilan dagitim stratejisine gore sektordeki birlik olusumlarin dagitim

kanalini pozitif yonde etkilemesi yoniinde iliski yoktur.
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- Kullanilan dagitim stratejisine gore dagitim kanallariyla ilgili faaliyetlerin

genel maliyetleri etkilemesi arasinda iliski yoktur.
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SONUC

Gliniimiiz isletmelerinde pazarlama fonksiyonlarinin her birinin ayr islevi dnemi
vardir. Isletmeler kiiresel rekabet kosullarma ayak uydurabilmek ve mevcut durumda
devamlilik saglayabilmek icin s6z konusu pazarlama fonksiyonlarmma Onem
vermelidirler. Herbir fonksiyonun dogru ve stratejik yonetim uygulamalari ile yerine

getirilmesi esastir.

Pazarlama fonksiyonlar1 igerisinde dagitimin 6nemli bir yeri vardir. Dagitimin
islerligi de dagitim kanallariyla ilintili oldugundan isletme fonksiyonlar1 icerisinde
dagitim kanallar1 6nemli yere sahiptir. Isletmenin pazarlama faaliyetlerinin basarili
olarak yiiriitiilebilmesi, dagitim kanallarinin iglevlerini yerine getirebilmesine baglidir.
Eger dagitim kanali islevini yapmazsa bundan isletmenin diger pazarlama faaliyetleri de
zarar gorecektir. Bu nedenle dagitim kanallarinin dogru bir sekilde olusturulmasi, dogru
bir sekilde yonetilmesi, dogru bir sekilde kullanilmasi ve fonksiyonlarini yerine

getirmesi gerekmektedir.

Dagitim fonksiyonu ve dagitim kanal yapisinin dogru olarak olusturulmast
isletmeler acgisindan bu kadar 6nemliyken, bu calismada isletmelerin dagitim kanali
olustururken karsilastiklart problemler incelenmistir. Oncelikle dagitim, dagitim
kanallari, dagitim kanal yapist ve dagitim kanali olusturma gibi konularda literatiir
tarama ¢aligmast yapilmistir. Daha sonra pilot bolge olarak secilen Adiyaman ilinde

tekstil isletmeleri lizerinde yapilan bir anket ¢caligsmasi ile ¢aligma desteklenmistir.

Adiyaman’da bulunan 66 tekstil isletmesinden 62°si ile anket ¢alismasi yapilmus,
ankette bulunan sorulara verilen cevaplar SPSS paket programi kullanilarak analiz

edilmistir. Buna gore asagidaki sonuclara ulagilmistir:

- Ankete katilan isletmelerin %22.,4°1i anonim sirket, %44,8’1 limited sirket ve
%32,8’1 diger sirketlerden olusmaktadir.

- Katilimer isletmelerin  %56,9’unun  sektdrdeki faaliyet siiresi 0-5 yil,
%20,7’sinin 6-10 yi1l, %10,3’lintin 11-15 yil, %1,7’sinin 16-20 y1l ve son
olarak %10,3’{intlin 20 yildan fazla oldugu tespit edilmistir.
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Isletmelerin  %51,7’sinde ¢alisan personel sayis1 10-50 kisi arasinda,
%20,7’sinde ¢alisan personel sayis1 21-100 kisi arasinda ve %27,6’sinda
caligsan personel sayis1 100°den fazladir.

Ankete katilan igletmelerin %53,4’1 tiiketici pazarina hitap etmekte, %25,9’u
endiistriyel pazara hitap etmektedir. Her iki pazara da hitap eden isletmelerin
oran1 %20,7dir.

Isletmelerin dagitim kanal yapilar1 incelendiginde; kanal yapisinin iiretici —
tiketici yoniinde oldugu isletmelerin oram1 %31, {iretici—satis
elemani—tiiketici yoniinde olan isletmelerin orani %06,9,
iiretici—perakendeci—tiiketici yoniinde  olanlarin  oram %38,6,
iiretici—toptanci—perakendeci—tiiketici yoniinde kanal yapisina sahip
isletmelerin orant %36,2 ve iiretici—acente—toptanci /
perakendeci—tiiketici yoniinde olan igletmelerin orani ise %7,2dir.
Isletmelerden %55,2’si iiriinleri igin kullanacagi dagitim kanalin1 belirlerken
parla ilgili faktorlerden etkilenmekte, %13,8’ini iiriinle ilgili faktorler
etkilemekte, %8,6’s1 aracilar ile ilgili faktorleri géz 6niinde bulundurmakta
ve %22,4’4 de kurulusunun kendi bilinyesi ile ilgili faktdrlerden
etkilenmektedir.

Ankete katilan isletmelerin %17,2’si ilan, internet vb. yoluyla kendi
yerlerinde miisterilerini  bulmaktadirlar.  %5,2’si  gezip arastirarak
misterilerini kendileri bulmaktadir. Her iki yolla da miisterilerine ulasan
isletmelerin oran1 %77,6’dur.

Isletmelerin %25,9’unun perakende satis magazasi bulunurken %74,1’inin
perakende satis magazas1 bulunmamaktadir.

Cografi olarak pazar bdoliimlemesi yapan isletmelerin orami %24,1 iken
cografi olarak pazar boliimlemesi yapmayan isletmelerin oran1 %75,9’dur.
Pazara uyum agisindan dagitim kanallarinda hangi konularda sorunlarla
karsilagildigina bakildiginda; isletmelerin %24,1°1 pazar talebine esnek
yaklagim gelistirme konusunda sorunlarla karsilasirken %75,9°u bu konuda
problem yasamamaktadir. Calisan aracilarla esgiidiim konusunda sorunlarla
karsilasan isletmelerin orant %20,7 iken bu konuda herhangi bir sorunu

olmayan isletmelerin oranm1 %79,3’tiir. %19 isletme dagitim kanal hakimiyeti
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konusunda sorun yasamakta, %81 oraninda isletme kanal hakimiyeti
konusunda sorun yagamamaktadir. pazar rekabeti kaynakli konularda sorun
yasayan iletmelerin orant %63,8 iken bu konuda sorun yasamayan
isletmelerin oran1  %36,2’dir. Katilimct isletmelerden %41,4°4  diger
konularda sorunlar yasadigini bildirmistir.

Isletmelerin %74,1’i calistiklar1 toptanci/perakendeci isletmeleri kendileri
secebilmekte, %5,2’s1 secememekte, %20,7°si de bazen secebilmektedir.
Kanal tyeleriyle herhangi bir problem yasamayan isletmelerin orani
%46,6°dir. Etkin iletisim kurma noktasinda kanal {iiyeleriyle problemler
yasayan igletmelerin oran1 %24,1, bu konuda problemi olmayan isletmelerin
orant ise %75,9’dur. %15,5 oraninda isletme kanal {yelerinin yeterli
derecede bilgi akis1 saglayamamasi konusunda problemler yasamakta iken
%84,5’inin  bdyle bir problemi bulunmamaktadir. Karin ve maliyetin
paylagilmasi konusunda kanal iiyeleriyle problemler yasayan isletmelerin
oran1 %27,6 iken karin ve maliyetlerin paylasiimasi konusunda kanal
iiyeleriyle aralarinda problem bulunmayan isletmelerin oran1 %72,4 tiir. Son
olarak, diger konularda problemler yasayan isletmelerin oran1 %31 dir.
Kanal tiyeleri lizerinde belirli bir kontrol ve denetim giiciine sahip igletmeler,
ankete katilan isletmelerin %353,4’{inii olusturmaktadir. Isletmelerin %31,1°i
kismen kontrol ve denetim saglayabilmektedir. Isletmelerin %15,5’inin ise
kanal {iyeleri iizerinde kontrol ve denetim giicii bulunmamaktadir.

Kanal tiyelerinin yerel pazarin ihtiyaclari hakkinda bilgi toplamasi ve
bildirmesi fonksiyonundan faydalanan isletmelerin oran1 %22.4’tiir. %38,6
oraninda isletme kanal {iyelerinin promosyon yapma fonksiyonundan
faydalanmaktadir. %34,5 oraninda isletme icin dagitim kanali fiziksel
dagitimi1 gerceklestirme fonksiyonu gormektedir. Kanalin risk iistlenmesi
fonksiyonundan faydalanan isletmelerin oran1 %15,5 ve stok bulundurma
fonksiyonundan faydalanan isletmelerin orani da %19’dur.

Dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yapilan isbirligi
faaliyetlerine bakildiginda, isletmelerin %15,5°1 reklam giderlerini aracilarla
boliismekte, %84,5°1 boliismemektedir. Satin alicilar arasinda yarigmalar

diizenleyen isletmelerin orani %10,3 iken yarigmalar diizenlemeyen
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isletmelerin oram %89,7’dir. Isletmelerin %32.8’i cesitli depolama islevleri
icin indirimler yapmakta veya ikramlarda bulunmakta iken %67,2°si bu
yoldan kagmmaktadir. Isletmelerin %67,2’si araci isletmelerin stoklarini
dengeleyip eksiklerini tamamlamakta, %32,8’i bunu yapmamaktadir. %27,6
oraninda isletme tanitim yapacak kisileri gorevlendirirken %72,4 oraninda
isletme gorevlendirmemektedir. Yerel Pazar arastirmasi yapma konusunda
aracilarla isbirligi i¢inde bulunan isletmelerin oranm1 %48,3, stoktaki tiriinlerin
fiyatlarinda ayarlamalar yapma konusunda aracilarla isbirligi yapan
isletmelerin oran1 %41,4’tiir. Sadece %5,2 oraninda isletme {iretici
reklamlarinda perakendecilerin unvanlarina yer vermekte iken % 94,8’1 yer
vermemektedir. Iadelerde esnek davranma konusunda araci isletmelerle
isbirligi icerisinde olan isletmelerin oram1 %41,4, bu konuda isbirligine
gitmeyen isletmelerin orani ise %58,6’dr.

Ankete katilan isletmelerden %56,9’u depolamanin iiriinleri korudugunu
belirtmistir. %3,4 oraninda isletme i¢in depolama iirlinlerin depo degerinin
artmasin1 saglarken %12,1 oraninda isletme i¢in istthdam ve fiyatlar
dengede tutmayi saglar. %12,1 oraninda isletme i¢in depolamanin
fonksiyonu mali sorumlulugu azaltmak iken %]15,5 oraninda isletme igin
dagitim esnekligini artirmaktir.

Isletmelerin %25,9’unun fiiriinlerin nakliyesinde kullandi§1 tagima sistemi
karayolu — denizyolu,, %27,6’smin kullandig1 tasima sistemi karayolu —
havayolu, %1,7’sinin denizyolu — havayolu ve %44,8’inin kullandig1 tasima
sistemi de karayoludur.

Uriinlerin dagitiminda %19 oraninda isletme kendi tasitlarini kullanmaktadur.
Buna karsin %17,2 oraninda isletme yillik s6zlesme yaptiklar1 nakliyeciler
yoluyla, %53,4 oraninda isletme nakliye firmalariyla ve %1,7 isletme de
nakliye komisyonculari vasitasiyla dirlinlerin  dagitimin1  saglamaktadir.
Isletmelerin %8,6’sinda ise iiriinleri miisteriler kendi tasimaktadirlar.
Uriinlerin pazara ulastirilmasinda, hava sartlariin olumsuz etkilerinden
zarar goren isletmelerin orant %8,6, tasima sirasinda olusan ¢alinma,
bozulma, kalite kaybi1 olugmasi gibi sorunlar yasayan isletmelerin orani

%20,7’dir. Pazara ulagsmada girdi maliyetlerinin yiiksek olmasi1 konusunda
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sorunlar yasayan isletmelerin oran1 %27,6, dis pazarin uzak mesafede
olmasindan yana sorunlar1 olan isletmelerin oran1 %12,1, glimriiklerdeki
biirokratik islemlerin yogun olmasi ve uzun siirmesi konusunda sorunlar
yasayan igletmelerin oran1 %6,9’dur. Son olarak, tasimaya uygun donanimli
ara¢ sayisinin yetersiz olmasi yoniinde sorunlarla karsilasan isletmeler ise

katilimer igletmelerin %24,1’ini olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ile hipotezlerin kabul veya ret

sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 49: Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Ret Durumu

Hipotezler Kabul / Ret

H1

Isletmenin hukuki yapist ile iiretim/satiglarinin mevsimsel Kabu
aou
dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iligki yoktur.

H2

Isletmenin hukuki yapisi ile dagitim kanali maliyetlerinin Kabul
anu
genel maliyetleri etkilemesi arasinda iliski yoktur.

Hs

Isletmenin hukuki yapisi ile sektdrdeki birlik olusumlarmn
dagitim kanalinm1 pozitif yonde etkilemesi arasinda iligki Kabul

yoktur.

Hs

Isletmenin hitap ettii pazar yapisi ile iiretim/satislarinin
mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iliski Kabul

Kabul yoktur.

Hs

Isletmenin hitap ettigi pazar yapisi ile dagitim kanali
maliyetlerinin genel maliyetleri etkilemesi arasinda iliski Kabul

yoktur.

Hs

Isletmenin hitap ettigi pazar yapisi ile sektordeki birlik
olusumlarin dagitim kanalin1 pozitif yonde etkilemesi Ret

arasinda iligki yoktur.

H7

Isletmenin kullandig1 dagitim stratejisi ile iiretim /satiglarinin
mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmesi arasinda iligki Kabul

yoktur.

Hs

Isletmenin kullandig1 dagitim stratejisi ile dagitim kanalinda Kabul
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kendi satis agin1 kullanmanin ticari isletmelerle ¢aligmaktan

daha iyi olmasi arasinda iligki yoktur.

Ho

Isletmenin kullandi1g1 dagitim stratejisi ile kanal yapilarinda
tiriinleri i¢in yeterli derecede tiiketici talebi olmasi arasinda

iliski yoktur.

Kabul

Hio

Isletmenin kullandig1 dagitim stratejisi ile sektordeki birlik
olusumlarin dagitim kanalim1 pozitif yonde etkilemesi

arasinda iligki yoktur.

Kabul

Hi1

Isletmenin kullandig1 dagitim stratejisi ile dagitim kanal
maliyetlerinin genel maliyetleri etkilemesi arasinda iligki

yoktur.

Kabul

Yapilan analizler neticesinde isletmelerin dagitim kanali olustururken en ¢ok

sektordeki birlik olusumlarin destek vermemeleri, rekabet, aracilarla etkin iletisim

kurma ile karin ve maliyetlerin paylasilmasi konularinda uzlagsmaya varamama gibi

konularda problemlerle karsilastiklar: goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglariyla birlikte, isletmelere dagitim kanali olusturmada ve

olusturulan kanal1 etkin bir sekilde kullanma konularinda su onerilerde bulunulabilir:

Oncelikle hedef pazarin yapisiin smirlarinin dogru bir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Boylece dagitim kanalinda hangi aracilarin kullanilacagina
daha rahat karar verilebilecektir.

Uretici isletmelerin arac1 isletmelerle isbirligi faaliyetinde bulundugu
noktalar daha da geni,s tutulmali, onlarla isbirligi yapmaktan
kacinilmamalidir. Boylece karsilikli giiven esasiyla birlikte daha az catisma
yasanacak, kanal {iyeleri iizerinde etkin bir kontrol ve denetim giicline sahip
olunabilecektir.

Dagitim kanallarinin yerine getirdigi bircok fonksiyon bulunmaktadir.
Uretim isletmelerinin séz konusu bu fonksiyonlarm farkinda olmasi ve daha
fazlasindan yararlanabilmeleri i¢in araci isletmeler ile iletisim halinde
olmalar1 gerekmektedir. Kanal {iiyeleriyle etkin iletisimin saglanamamasi,

aracilarin yeterli derecede bilgi akis1 saglamamasiyla sonuclanacaktir. Bu da
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pazar talebine esnek yaklasim gelistirememe ve tiiketici beklentilerine cevap
verememe sonuglarini dogurur.

Uriinlerin tasinmasinda hava sartlarinin olumsuz etkilerinden dolay1 problem
yasayan isletmeler ile tagimaya uygun donanimli araglarin sayisinin yetersiz
olmasi yoOniinde sorunlart olan isletmelerin; sadece kendi tasitlarini
kullanmalar1 yerine gerektiginde nakliye firmalar1 ya da nakliye
komisyoncular1 ile anlasarak tagima islemini daha etkin ve sorunsuz bir

sekilde gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

“Tiurkiye’de Tekstil Sektoriinde Dagitim Kanali Sec¢iminde Karsilagilan Problemler ve
Adiyaman’da Tekstil Firmalar1 Uzerinde Bir uygulama” isimli yiiksek lisans galismasinda kullanilmak
lizere hazirlanmig olan 23 sorudan olusan ankete goriislerinizle katilmanizi rica ederim.

Katkilarinizdan dolay: tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dilerim.

Nejla YILMAZ

1. Isletmenizin hukuki yapist nedir?
) Anonim Sirket
) Limited Sirket
) Kolektif Sirket
) Komandit Sirket

(
(
(
(
(
2. Isletmenizin sektordeki faaliyet siiresi nedir?
( )0-5wl
( )6-10y1l
( )l1-15yl
( )16-20y1l
( )20+yl
3. Isletmenizde galisan personel sayisi kagtir?
( )10-50
( )51-100
( )100+
Hitap ettiginiz pazar yapisi nedir?
() Tiketici pazari
() Endistriyel Pazar
() Her ikisi de
Dagitim kanal yapiniz nasildir?
( )Uretici — Tiiketici
() Uretici — Satis elemanlar1 — Tiiketici
() Uretici — Perakendeci — Tiiketici
() Uretici — Toptanc1 — Perakendeci — Tiiketici
() Uretici — Acente — Toptanc1 / Perakendeci — Tiiketici
6. Asagidaki dagitim stratejilerinden en ¢ok hangisini kullandiginizi (x)ile isaretleyerek
belirtiniz.
() Yogun dagitim
( )Swnirli dagitim
( )Segimli dagitim
7. Uriiniiniiz igin kullanacagimz dagitim kanalini belirlerken asagidaki faktdrlerden en gok
hangisine dikkat ettiginizi (x) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Pazarile ilgili faktorler
( )Uriin ile ilgili faktorler
() Aracilar ile ilgili faktorler
() Kurulugunuzun kendi biinyesi ile ilgili faktorler



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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Hitap ettiginiz asil miisteri kitlenizi nasil bulmaktasiniz?
() Kendi yerimizde miisterilerimiz bizi bulmaktadir. (ilan, internet vb. destekli olabilir.
() Misterilerimiz gezip arastirarak bulmaktayiz.

() Hem kendi yerimizde misterilerimiz bizi bulmakta hem de gezerek miisteri

aramaktay1z.

Perakende satis magazaniz bulunmakta midir?

() Evet () Hayrr

Cografi olarak pazar boliimlemesi yapmakta misiniz?
() Evet () Hayrr

Pazara uyum agisindan dagitim kanallarinda hangi konularda sorunlarla karsilasmaktasiniz?

(Birden fazla segenek isaretlenebilir)
() Pazar talebine esnek yaklagim gelistirme konusunda

() Calisan aracilarla esgiidiim konusunda

() Dagitim kanal hakimiyeti konusunda

() Pazar rekabeti kaynakli konularda

() Diger

Calistiginiz toptanci / perakendeci igletmeleri kendiniz segebiliyor musunuz?
() Evet () Hayrr ( ) Bazen

Kanal iiyelerinizle ne gibi problemler yasiyorsunuz? (Birden fazla se¢enek isaretlenebilir)
)Herhangi bir problem yasamiyoruz
) Etkin iletisim kurabilme noktasinda problem yasamaktayiz
) Kanal {iyelerimiz yeterli derecede bilgi akist saglayamamakta
) Karin ve maliyetlerin paylasilmasi konusunda ¢atisma yagamaktayiz

(
(
(
(
(
Dagitim kanalinizi olustururken en ¢ok hangi problemlerle karsilastiniz?
() Hedef pazarmm yapisini ve sinirlarini belirlemede

() Dagitim kanalimizda hangi aracilarin kullanilacagina karar vermede
() Kanal iiyelerini koordine etmede

() Rakiplerle ilgili konularda

(

Kanal iiyeleriniz lizerinde etkin bir kontrol ve denetim giiciine sahip misiniz?
() Belirli bir kontrol ve denetim giicline sahibiz

() Kismen kontrol ve denetim saglayabiliyoruz

() Kontrol ve denetim giiciimiiz bulunmamakta

Dagitim kanalimin yerine getirdigi asagidaki fonksiyonlardan en ¢ok hangisinden

faydalandiginiz1 (x) ile isaretleyerek belirtiniz.
) Yerel pazarin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplamasi ve bildirmesi

) Fiziksel dagitimi gergeklestirmesi
) Risk iistlenmesi
() Stok bulundurma

(
() Promosyon yapmasi
(
(

Dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptiginiz igbirligi faaliyetleri
arasinda asagidaki segeneklerde yer alan yontemlerden en sik kullandigimiz ilk li¢ yontemi

isaretleyiniz.

)Reklam giderlerini bdliigmek

) Satin alicilar arasinda yarigmalar diizenlemek

) Cesitli depolama iglevleri i¢in indirimler yapmak veya ikramda bulunmak
) Stoklar1 dengeleyip eksikleri tamamlamak

) Tanitim yapacak kisileri gérevlendirmek

) Yerel pazar arastirmasi yapmak

AN AN AN AN SN~



18.

19.

() Stoktaki {iriinlerin fiyatlarinda ayarlamalar yapmak
() Uretici reklamlarinda perakendecilerin unvanlarina yer vermek
() Iadelerde daha esnek davranmak

Isletmenizin dis pazarda karsilastig1 sorunlar1 katilma derecenize gére degerlendiriniz.
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(1) Tamamen katiltyorum, (2 ) Katiliyorum, (3) Tarafsiz, (4) Katilmiyorum, (5) Hig

katilmiyorum

Hukuki ve politik sorunlar 5
Sosyo — kiiltiirel farkliliklar 5
Standartlar 5
Tiiketici tercih ve aligkanliklarindaki farkliliklar 5
Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 5
Kotalar 5
Ihracat kisitlamalar1 ve biirokratik islemler 5
Pazara adaptasyon zorlugu 5
Kalifiye eleman eksikligi 5
Dis pazarda yogun rekabet 5
Yiiksek maliyetli tiriinler 5
Ambalajlama S
Ulke imaj1 5
Uretim kapasitesi yetersizligi 5
Siparis alma ve isleme 5
Gilimriik kapilarinda yigilma 5
Pazar bulma 5
Depolama 5
Tasima 5
Tanitim 5
Para transfer 5

Depolamanin asagida belirtilen faydalarindan hangisinin sizin isletmeniz i¢in daha gegerli

oldugunu (x) ile isaretleyerek belirtiniz.

() Uriinlerin korunmasim saglar

() Uriinlerin depo degerlerinin artmasini saglar
() Istihdam ve fiyatlar1 dengede tutmayi saglar




20.

21.

22.

23.
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() Mali sorumlulugu azaltir
() Dagitim esnekligini artirir

Isletmenizin ihrag ettigi iiriinlerin nakliyesinde, oncelikli olarak hangi tasima sistemini
kullandigini asagidaki seceneklerden bir tanesini (x) ile isaretleyerek belirtiniz.

) Havayolu tagimaciligt

) Denizyolu tagimaciligt

) Karayolu — denizyolu tagimaciligi

) Karayolu — havayolu tagimaciligi

) Denizyolu — havayolu tagimacilig

) Karayolu tagimaciligt

) Demiryolu tasimaciligi

) Karayolu — demiryolu tagimacilig

) Denizyolu — demiryolu tasimaciligi

) Havayolu — demiryolu tasimaciligi

Uriinlerin dagitiminda asagidaki tasima imkanlarindan hangisini daha ¢ok kullandigmizi (x)
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ile isaretleyerek belirtiniz.

() Kendi tagitlariniz

() Yillik sézlesme yaptigimiz nakliyeciler

() Nakliye firmalari

() Nakliye komisyoncular1

() Misteriler kendi tagirlar

Uriinlerin pazara ulastirilmasinda, tasimacilik agisindan en c¢ok karsilastiginiz sorunu
asagidaki segeneklerden bir tanesini (x) ile isaretleyerek belirtiniz.

() Hava sartlarinin olumsuz etkileri

() Tagima siiresinde olusan ¢alinma, bozulma, kalite kayb1 olugsmasi gibi sorunlar

() Pazara ulastirmada girdi maliyetlerinin yiiksek olmasi

() D1s pazarlarin uzak mesafede olmast

() Gumriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasi ve uzun siirmesi

() Tasimaya uygun donanimli araglarin sayisinin yetersiz olmasi

Asagidaki ifadeleri katilma derecenize gore degerlendiriniz.

(1) Tamamen katiliyorum, (2 ) Katiliyorum, (3) Tarafsiz, (4) Katilmiyorum, (5) Hig
katilmiyorum

Uretimimiz/satisimiz mevsimsel dalgalanmalardan 1 2 3 4 5
etkilenmektedir.

Dagitim kanalinda kendi satis agimizi veya bize 1 2 3 4 5
bagli calisan isletmeleri kullanmak, ticari
isletmelerle ¢aligmaktan daha iyidir.

Kullandigimiz kanal yapisinda iiriinlerimiz igin 1 2 3 4 5
yeterli derecede tiiketici talebi vardir.
Sektordeki birlik olusumlar kullandigimiz dagitim 1 2 3 4 5

kanallarim pozitif yonde etkilemektedir.

Dagitim kanallaryla ilgili faaliyetlerimiz genel 1 2 3 4 5
maliyetlerimizi etkilemektedir.
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