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Pazarlama bilim dali i¢indeki endiistriyel pazarlama ve tiiketicilere yonelik
pazarlama ayirimi goéz ontinde bulunduruldugunda, endiistriyel pazarlama konusunun
uzun siiredir ihmal edildigi gorilmektedir. Endiistriyel tiiketiciler ve son tiiketiciler igin
olusturulan pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama strateji ve kararlarn fakliliklar
gOstermesine ragmen, 19701 yillardan sonra bu konu iizerinde ¢ok fazla ¢alisma
yapilmamis ve c¢aligmalarin yoniti son tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerine
kaymgtir. Endustriyel pazarlardaki biiylime, endiistriyel {ireticilerin son tiiketicilere de
yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunma gerekleri, endiistriyel pazarlamanin énemini
tilketiciye yonelik pazarlamaya karsin daha da artumigtir. Artan bu 6nem, endiistriyel
pazarlamanin ve bu konu ile ilgili kavramlarin bilim giindeminde de incelenmesi
geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Endiistriyel pazarlama ve pazarlama karmasi elemanlar
bu y6nden yapi, yOnetim, maliyet vb. acgilardan incelenmeli ve s6ézkonusu onem
geregince pazarlama faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik saglanmalidir. Bu ¢alismada
pazarlama karmasi elemanlarindan "dagitim kanallan" incelenerek pazarlamada
etkinlige ulasabilmek i¢in Ornek bir isletme iizerinde dagitim kanallar1 yodnetimi
uygulamas1 yapilmigtir. Nitekim dagitim kanallarnt acisindan bakildiginda Tirkiye'de
dagitim kanali fonksiyonlarini yerine getiren iiretici isletme ve aracilar arasindaki
iligkilerin tatmin edici diizeyde olmadigi ve kanal iiyelerinin ydnetimini agisindan
onemli sorunlarin oldugu goriilmektedir. Kanal {iyelerinin yonetiminde, uygun kanal
liyelerinin se¢imi, onlarin ihtiyag ve problemlerinin en basta ortaya konulmasi,
motivasyonlar1 ve aralarinda ¢ikan c¢atigmalarin giderilmesi gibi konular iizerinde

onemle durulmasi, dagitim kanali fonksiyonlarimin etkin ve verimli bir sekilde
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islemesini saglayacaktir. Bu etkinlik ve verimlilik, tiim pazarlama faaliyetlerinin genel

etkinligi ve verimliligini de artirmus olacaktr.

Birinci boliimde endiistriyel pazarlama kavrami ele alinmistir. Endistriyel
pazarlamanmin daha iyi anlagilabilmesi amacryla endustriyel pazarlama karmasim
olusturan iiriin, fiyat, satig tutundurma ve dagitim konular: tizerinde literatiir taramasi
yapilmistir. Bu konular aktarihirken, son tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri ve
pazarlama karmasi elemanlar arasindaki farklar da belirtilmeye caliginmistir. Tkinci
bolimde daha ozele inilerek dagitim kanallari konusu aktarilmistir. Endistriyel
pazarlama da dagitim alt karmasinin yapist ve bu yapi icinde araci igletmelerin yonetimi
iizerinde yogunlasilmistir. Bu amagla, ilk 6nce dafitim kanallarmin yapisi ortaya
konulmus, daha sonra da kanal iyelerinin secimi, ihtiyag ve isteklerini ortaya
¢ikarilmasi, bunlarin motive edilmeleri, kanal iginde ¢ikabilecek catigmalarin yonetimi
ve gerektiginde kanalda ve kanal iiyeleri arasinda yapilabilecek degisiklikler hakkinda
literatiir taramas1 yapilmustir. Son béliimde ise elde edilen bulgularin, uygulamada
isletmeler tarafindan kullanilip kullamlmadigim belirlemek amactyla Eskigehir Hisarlar

Makine Sanayi ve Ticaret A.S.'de bir sektor uygulamas yapilmustir.
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ABSTRACT

In the studies about the industrial marketing, and the marketing towards the
consumer in the branch of the marketing science, it is seen that, industrial marketing has
been neglected for long time. Although marketing mix elements which are created for
industrial consumers and ultimate consumers, marketing strategies and decisions show
differences, after 1970's, there were not enough studies on this subject and the existing
studies proned towards the marketing operations towards the ultimate consumers.
Growth in the industrial markets and the arising necessities to make marketing studies
towards the ultimate consumers increased the importance of the industrial marketing
more than marketing towards the ultimate consumers. This increased importance
compelled to make surveys about industrial marketing and relevant concepts on
scientific basis. Industrial marketing and marketing mix elements must be inspected on
structure, management; cost etc. basis and it must be provided efficiency and
productiveness in accordance with the importance of the industrial marketing. In this
study, a distribution channels management is applied on a sample company to fulfill
effectiveness after the distribution channels, which are one the marketing mix elements
are studied. As a matter of fact, when we look at it from the point of distribution
channels the relationships between the manufacturers and the intermediaries who carry
out the distribution channels functions in Turkey are not satisfactory enough and there
are problems about the management of channels members. In the management of the
channels members, paying attention to choosing appropriate channel members, finding
out their needs and problems, motivating them and removing the existing conflict
between them will provide effectiveness and productivity of the distribution channels
functions. Thus, this effectiveness and productivity will increase the general

effectiveness and productivity of all marketing activities.

In the chapter one, industrial marketing is taken. To make industrial marketing
clear, a literature scanning is made on the issues such as product, price, promotion and
place which generate industrial marketing mix, while these issues are being mentioned
here, the differences between the marketing activities towards ultimate consumers and
marketing mix elements are also shown. In chapter two, distribution channels are

mentioned which is a more specific subject. We focused on the structure of the sub-mix



of the distribution in industrial marketing and the management of the intermediary
companies in this structure. For this purpose, first of all the structure of the distribution
channels are put forward then a literature scanning is made on choosing the channels
members, on finding out their needs and requirements, on making them motivated, on
the management of possible conflicts in the channel and on the alterations that can be
made in the channel and the channels members when needed. Finally a sector study is
done to determine whether the firms use the obtained results or not in Eskisehir Hisarlar

Makine Sanayi ve Ticaret A.S.
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GIRIS

Giinimiizdeki teknolojik ve kiiltiirel gelismelere bagli olarak, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinde 6nemli degisme ve gelismeler ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin bu degisen istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayabilecek nitelikte trlinlerin ve hizmetlerin iiretilmesi ve pazarlamasi
yogun rekabet ortaminda daha da 6nem kazanmistir. Ancak sorun sadece bununla sinirh
kalmamaktadir. Bu firlinlerin tiretilmesi icin gerekli olan endiistriyel iiriinlerin iiretilmesi ve
pazarlamas1 da, en az tiiketim mallarinin iiretilmesi ve pazarlamasi kadar onemli hale
gelmistir. Ancak pazarlama konusunda yapilan teorik ve uygulamali ¢aligmalarin gogu,
tiiketim mallarn {izerinde yogunlagsmaktadir. Pazarlama temel prensiplerinin ¢ogu endiistriyel
ve tikketim mallarinin pazarlamasina uygulanilabilirligine karsin, endiistriyel pazarlamada
tiketim mallari  pazarlamasinda bulunmayan ve sik rastlanilmayan problemlerle
karsilasilmaktadir. Bu problemler esas olarak, malin niteliklerinin, pazarin, dagitim

yontemlerinin ve satis tutundurma faaliyetlerinin farklilasmasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada, yukarida bahsedilen farklilasmalarin timii tizerinde durulmustur.
Endiistriyel pazarlama konusundaki ¢aligmalarin sayisimin ¢ok fazla olmamasi, hatta 1970'li
yillardan sonra fazla bir ¢aligmanin yapilmamasi ve pazarlama faaliyetlerinin sadece tiiketim
mallar1 {izerinde yogunlastirilarak agiklanmaya g¢alisiimasindan dolayi, boyle bir ¢alisma
konusu secilmistir. Ancak bu konunun oldukg¢a kapsamli olmasindan dolayi, sadece dagitim
kanallar1 Uizerinde ayrintili bir sekilde durulmus ve bu konuda bir sektér incelemesi
yapilmistir. Dagitim kanallarinin segilmesindeki amag¢ ise, dagitim konusunun {izerinde
6nemle durulmas gerektigindendir. Cilinkii misterilerce talep edilen bir mal, istenilen yerde
ve istenilen zamanda satisa hazir bulundurulmazsa, kalitesi ve fiyat1 ne olursa olsun, satisim
saglamak ¢ok giictiir. Dagitim kanali etkin bir sekilde ¢aligtirilirsa, Uriinlerin miisterilere
istedikleri yerde ve zamanda ulastinlmas: kolaylasacaktir. Boylece misteri kayiplar: en aza
indirilebilecek, satiglar artirilabilecektir. Dagitim kanalina bir sistem olarak bakildiginda,
dagitim fonksiyonlar, iiretici ve aracilar tarafindan gergeklestirildigi goriilmektedir. Uretici
cesitli kanal tiirlerinden birisini ya da birkagim secerek, bu kanal yapisinda yer alan iiyeler
vasitasiyla Uriinlerini hedef kitlesine ulastirabilecektir. Kanal iiyeleri isletmeye bagl
olabilecekleri gibi isletmeden bagimsizda olabilmektedir. Ister bagimli isterse bagimsiz
olsunlar, nihayetinde bunlarin etkili bir kanal yapisi i¢in yonetilmesi gerekmektedir. Bu kanal
iyelerinin  yonetiminde ise birgok ara¢ kullanuilmakta ve birgok sorunlarla

karsilasilabilmektedir. Bunlarin i¢erisinden motivasyon ve ¢atigma konulan, etkili ve verimli



bir kanal yapisinin olusturulmasi, devami ve yOnetimi agisindan ¢nemlilik arz etmektedir.
Kanal tiyeleri daha iyi motive edildikleri ve aralarindaki ¢atismalar minimuma indirildigi
zaman, etkili ve verimli bir kanal yapisina ulagilmasi kolaylasacaktir. Kanaldaki bu etkinlikte,
tim pazarlama cabalarinin etkinligini artirabilecektir. Bu nedenlerden dolayi, endustriyel
riinlere yonelik dagitim kanalinda motivasyon c¢atisma konulart ¢aligmanin amaci olarak

belirlenmigtir.

Bu amagla 1. Boliimde, endistriyel pazarlama kavrami ele alinmistir. Endiistriyel
pazarlamanin daha iyi anlasilabilmesi ve tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri arasindaki
farklarin ortaya konulabilmesi i¢in ilk 6nce kavram olarak endiistriyel pazarlama ele alinmisg,
daha sonrada endiistriyel pazarlama karmasi elemanlari olusturan, {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim konulart ele alinmigtir. Bu konular incelenirken, hem endiistriyel pazarlama karmasi
elemanlan tanitilmaya ¢alisilmis hem de tiiketicilere y6nelik pazarlama karmasi elemanlari

arasindaki farklar belirtilmeye caligilmigtir.

Calismamin ikinci boliimde dagitim kanallar1 tizerinde yogunlasilmistir. Dagitim
kanallar1 ilk 6nce kavram olarak tanimlanmaya calisilmig ve sonra da bu kanali olusturan
tiyeler, kanal gesitleri, kanal tiirliniin se¢im, bu kanal tiiriine uygun olabilecek kanal tiyelerinin
secimi konulan tizerinde durulmugtur. Kanal iiyelerinin yonetimi acisindan ise kanal
liyelerinin ihtiyag ve problemlerinin &grenilmesi, motive edilmeleri ve aralarinda ¢ikan

catismalarin yonetilmesi konular esas alinarak incelenmistir.

Uciincii bsliimde ise durum arastirmasi yapilmustir. Bu amagla bir igletme ele alinarak,

kanalinin yapisi ve kanal {iyelerinin yonetimi agisindan basarisi 6l¢iilmeye ¢alisilmigtir.



I. BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLAMA

1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMANIN iSLEVLERI

Bu boliimde endiistriyel pazarlamanin iglevleri tanitilmistir. Bu amagla, ilk 6nce
endiistriyel pazarlamanin tammi, kapsami ve 6zellikleri anlatilacaktir. Sonra sirasi ile,

endiistriyel pazarlar, endiistriyel pazarin yapis1 ve 6zellikleri tanitilacaktir.

1.1. Endiistriyel Pazarlamanin Tanimi, Kapsam ve Ozellikleri

Gegmiste bir¢ok endiistriyel mal igin lireticilerin pazarlama cabalari, en yakin

alicilarin ve potansiyel alicilarin 6tesine ¢ok az gec;ebilmi;;tir.l

Giiniimiizde ise, yalmzca kullanicilara yonelik olan sinirlt pazarlama gabalan
diislincesinin 6tesine gecilmistir. Bagka bir deyisle, endiistriyel tireticiler son tiiketicileri
de distinmek zorunda kalmiglardir. Gelisen ekonomik yapilarin diinyayr buyiik bir
pazar haline getirmesi ve rekabetin de alabildigince siddetlenmesi sonucu {ireticiler
ayakta kalabilmek icin sadece endiistriyel tiiketicilere degil, aym zamanda son
tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinde de bulunmaya baglamiglardir. Sise Cam’in
maden suyu reklamlarinda, camim sagligimdan bahsederek son tiketicilere yonelik
reklam yapmasi; Tetra Pak’in kagit kutulari toplayip kimsesiz ¢ocuklara masa sandalye

yapmast, bu konuda verilebilecek tipik 6rneklerdir.

Cok genel olarak endiistriyel pazarlama hakkinda sunlar sdylenebilmektedir: Bir
mal tiim pazar, bir tek endiistri veya birgok endiistri igerisinde olabilmektedir. Daktilo
makineleri, otomobiller, boyalar ve metal aksami gibi bazi mallarda, hem endiistriyel

hem de tiiketim pazarlarina ulagmak gerekmektedir ki, bu pazarlar da uluslararas

! Omer Z. Agici, Endiistriyel Pazarlama (fzmir: Ege Universitesi iktisadi ve Ticari Bilimler

Fakiiltesi Yayinlari, 1971), s.1.



pazarlara kadar uzanabilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda rasyonel satin alma motivasyonlar, tikketim mallan
pazarmda ise genellikle hissi olan satin alma motivasyonlarinin yerine geger.

Endiistriyel satin alma genellikle, profesyonel satin almadir.

Endiistriyel mallardaki kar hadleri genellenecek olursa, tiiketim mallarina gére
daha diisiiktiir. Endiistriyel mal, tiiketicilerin eline gegene kadar fiziki benligini
kaybetmektedir.

Endiistriyel pazarlarda karsilikli aligveris sozkonusudur. Dagitim kanallar1 ve
satig yontemleri tikketim mallarinin pazarlamasindan tamamen degisiktir. Endistriyel
pazarlamada perakendeci ¢ok az rol oynar, acenteler ve distribiitorler veya kisisel satis
kullanilmaktadar.

Endiistriyel mallarin alimi, tiiketim mallarinin alimina baghidir. Tiiketim mallar
satin alinmazsa endiistriyel mallar da satin alinmamasi sonucunu dogurur. Perakende
satiglardaki azalmalar, kisa zamanda endiistriyel alimlardaki diisme seklinde kendini
gostermektedir. Biyilkk alict grevleri, yogun issizlik veya bunlarin tehdidi bile, kisa

zamanda tiiketiciden uzak gibi gérlinen endistriyel tireticileri de etkilemektedir.

"Endiistriyel pazarlama, bagka mal ve hizmet meydana getirilmek iizere, tiretim

amaci ile satin alinan mal ve hizmetlerin pazarlamasim kapsamaktadir."?

Endiistriyel pazarlama, ticaret isletmelerinin, kdr amagh ya da kar amagsiz kuruluslarm, devlet
kurumlarinin ve aracilarin, mallarinin ve hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili tim aktivitelerini
icermektedir. Burada bahsedilen mallar ve hizmetler, bu isletmelerin faaliyet ve ¢aligma alanlari

igin gerekli olan endiistriyel mal ve hizmetlerdir.’

2

; Asici. On.ver., s. 1

Robert R. Reeder, Edward G. Brierty ve Betty H. Reeder, Industrial Marketing: Analysis,
Planning and Control (Second Edition, Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1991), s.6-7.



1.2. Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel veya oOrgiitsel pazarlar endiistriyel alicilardan olusmaktadir.
Endiistriyel pazarlar ¢ok ¢esitli olup, baslicalar1; mal ve hizmet iireticileri, tekrar satmak
tizere satin alanlar, hiikktimet birimleri ve kir amaci giitmeyen kurum ve kuruluslardur.
Oldukga genis bir kapsami olan endiistriyel alici kavramu, son tiiketicilerin diginda kalan
tiim tiiketicileri kapsar. Endiistriyel alicilar, kisisel ve aile ihtiyaclari i¢in alim yapan
son tiketicilerden farkli olduklari gibi, kismen ve degisik diizeylerde olmak {izere

birbirlerinden de farklidirlar®.
Endiistriyel pazarlar su sekilde incelenmektedir:

e Ureticiler pazan: Ureticiler pazari, baska mallarin iiretiminde ya da {iretim
eylemlerini yiiritmede kullanarak, bir kér elde etmek amaciyla mallar satin alan
kisilerden ya da isletmelerden olugmaktadir. Mal ve hizmet iireten isletmeler, dogrudan
iretime giren hammadde, yar1 mamul ya da bitmis mallar satin almaktadirlar. Ayrica
sdzkonusu {iretim isletmeleri, dogrudan liretime giren mallarin yan sira, eylemlerini
yirtitmede yardimci olan ya da kolaylik saglayan mallar da satin almaktadirlar.
Temizlik malzemeleri, hesap makineleri, sogutma araglari, giysi, yiyecek vb. mallarin
satin alinmasi da dolayli olarak kér amacma yoneliktir. Ormancilik, balik¢ilik,
madencilik, imalat, ingaat, ulagim, haberlesme ve gesitli hizmet endistrileri gibi hayli
genis bir endiistriler dizisi iiretici pazarin1 olusmaktadir. Uretici pazar1 en genis ve en
fazla gesitlilik gosteren endiistriyel pazardir. Ureticiler, cografi olarak en fazla belirli
bolge ve yorelerde toplanma egiliminde olan tikketim birimleri veya alicilardir. Bu
bolgesel toplanma durumu, mal ve hizmet iireticisi miisteriler olarak kendilerine

endiistriyel pazarlamanin daha etkin ve daha iyi hizmet vermesini kolaylastirmaktadir.’

. Aracilar pazari: Bu gruba giren isletmeler, satin aldiklar1 tirliniin fiziksel
ozelliklerinde hemen hemen hicbir degisiklik yapmadan bunu tiiketicilere
satmaktadirlar. Toptanci, perakendeci, bayi, acente gibi kuruluslar, araci isletmeler

grubunda yer almaktadir. Karmagik teknolojiye sahip iriinler diginda, iretici

4 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (Gozden Gegirilmis 8. Basim, Istanbul: Tirkmen Kitapevi

1997), 5.93.
5 Aynl, .95



isletmelerin sattif1 Uirtinlerin tamamina yakin bir kismi, Once aract isletmelere
satilmakta, daha sonra miisterilere ulastirilmaktadir. Bunlar ilk bakista ekonominin
parazitleri gibi goriilmektedir. Ancak aract isletmeler olmadan, pazarlama
fonksiyonlarindan olan, yer ve zaman fonksiyonunu yerine getirerek tiiketicilere fayda
saglamak miimkiin degildir. ®

o Kurumlar pazari: Kar, pazar pay1 veya yatirim orant gibi, normal olarak
is diinyasinin ulagmak istedigi amaglarla ilgisi olmayan orgiitler, kurumlar pazarim
olugturmaktadir. Kisaca kar amaci1 glitmeyen kurum ve kuruluslar, bu pazarin satin alma
ve Karar birimleri veya alicilanidir. Bu tiir kurum ve kuruluslara, Kizilay, Vakiflar

Idaresi, miizeler, yardim kuruluslar, gesitli vakiflar, sendikalar, dernekler vb. 6rnek

olarak gosterilebilmektedir. ’

. Devlet pazari: Merkezi devlet teskilati, ordu, belediye ve 6zel idare
seklindeki yerel yonetimler ile Kamu Iktisadi Tegebbiisleri, bunlara bagli miiesseseler
ve devlet teskilatina bagli cesitli kuruluglar, hiikiimet pazarini olusturmaktadir. Her yil
tilkenin yillik gelirinin veya GSMH’nin 6nemli bir kismi, devlet teskilatina harcanir. Bu
yiizden, devlet pazar1 ¢ok biiyiikk is hacmine sahiptir. Devlet birgok mal ve hizmeti,

genelde siirekli olmak tizere, satin alma yoluna gitmektedir.®

1.3. Endiistriyel Pazarin Yapisi ve Ozellikleri

Endiistriyel pazarlar, bircok yoénden tiiketim mallar1 pazarlarindan farklidirlar.
Endiistriyel pazarlardaki mallarin ¢ok cesitli ve degisik teknolojik veya yapisal 6zellik

icermesi, bu pazarlar hakkinda genellemeler yapilmasini zorlagtirmaktadir.

Bu kisimda, endistriyel pazarin ozellikleri pazarin talep yapisi, enddistriyel
alicilarin 6zellikleri, pazarin 6zellikleri, endiistriyel alicilarin satin alma davranislan,
endiistriyel alimlar1 etkileyen faktorler, satin alma karar tiirleri, endiistriyel alim

sorumluluklari, endiistriyel satin alma karar siireci alt bagliklari halinde anlatilmaktadar.

Dogan Tuncer ve digerleri, Pazarlama (Ikinci Baski, Ankara: Gazi Kitabevi, 1994), s.44.
Mucuk. On.ver., 5.96.
Aym, 5.96.



1.3.1. Endiistriyel Pazarlarda Talep Yapisi

Endiistriyel talep, son tiiketicilerin taleplerinden daha farkhi bir yapidadir.

Bunlari su sekilde incelemek miimkiindiir.”

. Tiiretilmis talep: Endiistriyel pazarda talep, son tiiketicilerin talebine
baglidir. Daha 6ncede belirtildigi gibi, endiistriyel tiiketiciler satin aldiklart {iriinleri,
bagka bir uriiniin {iretimi siwrasinda girdi olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle,
endiistriyel tiiketicilerin talebi, tiiretilmis taleptir. Ciinkii as1l amag, son tiiketicilere mal

iiretmektir.

Uretim mallar talebinin tiiketim mallarinin talebine bagli olmasi iireticilerin
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilere de yer vermelerini gerektirebilmektedir.
Ureticilerin son tiiketicilere kars1 duyarli olmalari ve uzun dénemli pazarlama planlar

yaparak son tiiketicilerin ihtiyaglarini kestirebilmeleri gerekmektedir.

. Esnek olmayan talep: Endistriyel triinlere olan talebin biiyiik bir
bolimii, esnek olmayan bir yap1 goéstermektedir. Fiyatlardaki inis ve ¢ikislar,
endiistriyel tirlinlere olan talebi fazla etkilememektedir. Bunun temel bir sebebi, iiriiniin
yapiminda kullamlan bir parga veya maddenin maliyeti, o tiriiniin toplam maliyetinin
cok kiiciik bir kismint olusturmasidir. Makine ile lretimde iretilen mal sayisi fazla
oldugundan, parca birim maliyetinin fiyat i¢indeki pay: azdir. Talebin eldstik olmamasi
nedeniyle de, pazarlama ¢abalarint yogunlagtirarak satiglari ért’urmak zordur. Dikkat
edilmesi gereken diger bir nokta ise, esnek olmayan talebin, endiistri talep egrisi oldugu
ve tek bir isletmeyi kapsamadigidir. Ancak igletmenin mala olan talebi, genel olarak

endiistrinin talebinden daha esnektir. Ayrica uzun vadede elastikiyet kisa vadeye gore -
daha fazladur.

. Bagli talep: Bagl talep, bir iirlinlin tiretilmesi sirasinda bir ka¢ degisik
iirtiniin  kullamlmasi durumunda ortaya cikmaktadir. Bahsedildigi gibi, endiistriyel

tirtinlerin tiretiminde bir¢ok girdi kullanilmaktadir. Bunlarin iginden herhangi birindeki

’ [lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar, Kararlar (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim

A.S., 1987), 5.82-90.; Mucuk. On.ver., s96-99.; Tuncer ve digerleri. On.ver., 5.45-47.; Asic1. On.ver.,
s.13-18.



bir aksama digerlerini de etkileyecektir. Ornegin, grev nedeni ile bir parganin

saglanamamasi, {iretimin durmasina yol agabilecektir.

e  Dalgali talep: Endiistriyel iiriinlere olan talep tiiketicilerin son talebine
bagli olarak dalgalanmalar gostermektedir. Ozellikle yatiim mallan talebi, biiyik
Olglide dalgalanmalar gosterirken, tarimsal ve hayvansal isleme endiistrilerinde
kullamilan {iriinlerde, bu dalgalanma goriillmemektedir. Ayrica hammaddelerde ve kiiglik
araclar gibi yazihane araglarinda da onemli dalgalanmalar gortilmektedir. Pazar
talebinin dalgalanmasi, liretici firmalarin pazarlama planlamasini 6nemli Slgtide etkiler.
Mamul planlama, ¢esitlendirme, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma c¢alismalar:i bu

dalgalanmalara gore diizenlenmektedir

. Pazar bilgi diizeyi: Endiistriyel pazarlarin daha orgiitli olmasindan
dolay1, bu pazarin alicilan, tikketiciler pazarindaki aracilardan daha farklidir. Endiistriyel
alicilar alacaklar1 mallar hakkinda daha bilgilidir. Alternatif arz kaynaklarimi ve ikame

mallarin goreceli Uistiinliiklerini bilmektedirler.

1.3.2. Endiistriyel Ahcilarin Satin Alma ve Davramssal Ozellikleri

Endiistriyel alicilarin - satin  alma davramg Ozellikleri asagidaki gibi

ozetlenebilmektedir:°

Endiistriyel alicilar, son tiiketicilerden daha rasyonel davranmaktadirlar.
Mantiksal giidiilerle hareket etmektedirler. Satin alinacak mallar hakkinda daha
bilgilidirler ve bilgi toplamaya ¢nem vermektedirler. Alimdan 6nce malin fonksiyonel

ve teknik 6zellikleri hakkinda ayrintili bilgi toplamaktadirlar.

Endiistriyel alicinin satarken oldugu kadar, satin alirken de kazanmasi g¢ok

onemlidir. Endiistriyel alicimin talebinin tiiretilmis ve esnek olmayan bir talep oldugu da

10

Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama (Gozden Gegirilmis 2. Baski, Istanbul: Bilim Teknik
Yaymevi, 1994), s.130-134; Muhittin Karabulut, Tiiketici Davrams (Genisletilmis 3. Basi, Istanbul:
Istanbul Universitesi Isletme Iktisadi Enstitiisii Yayini, 1989), s.231-234.; Cemalcilar. On.ver., 5.87-88.;
Mucuk. On.ver., s.97-98.; Tuncer ve digerleri. On.ver., s.45-46.,



gdz Oniine alimirsa, alim yaparken elde edecegi avantajlarin onemi daha da kolay

anlasilabilecektir.

Endiistriyel alicilar, ilk kaynaktan satin almaya 6zen gostermektedirler. Siparis
miktar ve tutarlarimin biiyiik olmasi, araci yerine direk olarak {iretici ile temast zorunlu
kilmaktadir. Baz1 durumlarda aracilara bagvurulsa da genellikle direkt kaynaktan alim

yapma yaygindir.

Endiistriyel alicilar mantiksal giidiilerle hareket etmekte ve alim kararlarim
verirken kalite diizeyi, servis ve fiyat gibi ii¢ ekonomik faktér lizerinde o6zellikle
durmaktadirlar. Bunlarin yamsira 6deme kogullar ve kredili alim olanaklar1 da énemli

etkenler olmaktadir.

Endiistriyel malin birim fiyatinin, aym kalitede ve satis sartlarinda olmak
kaydiyla, piyasa da bulunan diger endiistriyel iirlinlere gore diisik diizeyde olusu
endiistriyel alicilar igin ¢ok nemli olmaktadir. Malin kalite diizeyi, ihtiyaca uygunlugu,
kalite seviyesinin istikrari, tedarik kolayligi, cok amagclilii, kredi ve 6deme sartlari,
teslim stire ve sartlar1, bu mal ile tiretilecek nihai tiriiniin fiyati, malin markasi, saticinin
giivenirligi, teknik desteginin diizeyi, servis, montaj vb. gibi ¢zellikler alic1 satin alma
giidiileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica rasyonel satin alma giidiilerinin tamamen
duragan olmadig1 séylenmektedir. Bu rasyonel satin alma giidiileri, pazar, rekabet ve
kendisine yonelik talep bilgisi gelistikce, dinamik bir karakter kazanmakta ve
endiistriyel alicilarin  satin alma yeteneklerini ve satin alma stratejilerini de

gelistirmektedir.

Endiistriyel alica tiirlerine gore gesitli satin alma amaglar1 ortaya ¢gikabilmektedir.
Baz1 isletmeler i¢in kalite standardi ve fiyat ¢ok onemli olurken, bazilar i¢in degisik
kaynaklardan satin alarak pazarlik giiclinii arttirmak daha 6nemli olabilmektedir. Alim
kararlan verilirken isletmeler arasi karsihkli iligkiler de onemli olmaktadir. Ornegin,
"sen benden alirsan, ben de senden alinm" veya figlincii bir isletmeden alim yapma

zorunlulugu gibi kriterler de getirilebilmektedir.

Endiistriyel {iiriinlerde satin alma gorevlileri veya komisyonlar1, alim isleminde

isletmeye teknik 6zellik ve finansal a¢idan yararl: iirlinleri alma ¢abalarinin yan: sira,
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gorevlerini en iyi sekilde yapma gibi psikolojik tatmine de énem vermektedirler. Ancak
dostluk, karsihikli iligkiler ve riigvet gibi olaylar da ahimlarda etkili olabilmektedir.

Isletmenin cikarlar1 korundugu siirece, bu tiir iliskilere goz yumulabilmektedir.

1.3.3. Endiistriyel Pazarlarmn Ozellikleri
Endiistriyel pazarlarm 6zelikleri kisaca su basliklar altinda toplanmaktadur."!

. Bolgesel toplanma: Endiistriyel alicilar genellikle belirli yorelerde ve
bolgelerde toplanmaktadirlar. Ornegin imalatcilar, organize sanayii bolgelerinde

toplanabilmektedir.

. Az sayida alict: Alict sayisinin az olmasi, bu pazari olugturanlarin daha
sikt iligki i¢inde olmalarina ve birbirlerini daha iyi tammalarina olanak saglamaktadir.
Hem tek bir endiistriye, hem de birden fazla endistriye hitap eden mallar, tiiketiciler
pazarindaki mallar kadar genis bir alici kitlesine sunulmamaktadir. Bu yiizden

endiistriyel pazarlardaki alici kitlesini az olarak nitelendirmek dogru olabilmektedir.

o Biiyik hacimli ve seyrek alimlar: Alig veya siparis biiyukligi
bakimindan endiistriyel pazarlar, tiiketiciler pazarindan olduk¢a farklidir. Bu pazarda

alim miktar1 ylksek, alim siklig1 ise diistiktiir.

. Reklam yerine kisisel satis: Alici sayisinin az olmasinin verdigi avantajla

kisisel satigtan daha ¢ok yararlanilmaktadir.

o Diigiik satis masraflari: Tiikketim mallarinda oldugu gibi, yogun satis
cabalarinin gerekmemesinin ve kisisel satigin yaygin olmasinin verdigi avantajlardan

dolay1, satig masraflan diigtiktiir.

H Tenekecioglu. On.ver., s.126-130.;Cemalcilar. On.ver., 5.83-87.; Tuncer ve digerleri. On.ver.,

5.45-47; Asict. On.ver., s.13-18.; "William J. Stanton, Fundementals of Marketing (Sixth Ed.,
International Student Ed., Tokyo: McGraw-Hill Kogakusha Ltd.,1981" ve "Houston G. Elam, Marketing
(Newyork: Barrister Publishing Co. Inc., 1967" Mucuk, On.ver., s.98-99'daki alint1.
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. Malin alim karar1 ve alimi esnasinda isletmede ¢ok sayida kisinin s6z
sahibi olmasi: Endiistriyel malin maliyetinin yliksek olmasi, teknik &zelliklerinin farkl
olmasi, malin nitelikleri ve sahip oldugu diger 6zelliklerin yogun rekabet ortaminda
isletmeyi derinden etkileyebilmesi nedeniyle, karar alma ve alim sirasinda uzmanlar

veya s0z sahibi kigiler etkili olmaktadir.

e Saticin finii: Isletmeler, kendilerine mal satacak olan saticinin, pazarda
sagladigr {inii de g6z Onilinde bulundurmaktadirlar. Saticimin ge¢miste lstlendigi
gorevleri basari ile yerine getirmesi, ileride de bu davranigin devam edecegi diislincesini

dogurmaktadir. Bu da bir tercih sebebi olmaktadir.

o Satin alma igleminin uzun siirmesi: Malin niteliklerinin fazla olmasi ve
isletmenin basarisinda etkili olmas1 nedeni ile isletme i¢inde birden fazla departmanin
alim kararinda etkili olmas, siparisin biiyiikliigi, ihale, pazarlik gibi etkenlerden dolay:

satin alma islevi uzun stirmektedir.

. Dogrudan aligverisin yaygin olmasi: Isletmeler genellikle aracilara
bagvurmadan {ireticilerle temasa ge¢mektedirler. Ancak bazi sektorlerde, aracilarla
tireticilerin yapmis olduklari anlagmalardan dolay: aracilardan alim yapmak daha

avantajl1 olabilmektedir.

. Cok sayida tedarik kaynaginin bulunmasi: Isletmeler ¢ogunlukla, aym tiir
mal ve hizmetleri degisik kaynaklardan saglama yoluna gitmektedirler. Boylece tek
kaynaga bagli olmamn sakincalarindan, saticinin egemenliginden kurtulmus

olmaktadirlar.

. Alimlarda kargilikiilik ilkesinin sdzkonusu olmasi: Alict ile satici
arasindaki satin alma islemi, c¢ogu zaman karsilikli aligverig ilkesi {izerine

kurulmaktadir. Bu iliski, bazen iigiincii isletmeleri de kapsayan boyutta olabilmektedir.
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1.3.4. Endiistri Isletmelerinde Satin Alma

Bir iiretim stireci i¢cin devaml olarak, tiretimde gerekli olan, tiretim gereglerinin
tedariki gerekmektedir. Uretim igin gerekli olan endiistriyel iirlinlerin, zamaninda ve
istenen sekilde satin alinmamasi, isletmenin maliyetlerinin yiikselmesine, kendi tirettigi

mala olan talebin diigmesine ve ticari itibarin1 kaybetmesine neden olabilmektedir. '*

Endiistriyel tiriinlerin satin alinmasi, tiretim yerine getirilmesi, kontrol edilmesi
ve yetecek miktarlarda ve istenen zamanda hazir bulundurulmas: gerekmektedir. Satin
alma faaliyetlerinin aksatilmasinin isletmeye verebilecegi zararlar asagidakiler gibi

siralanabilmektedir:

Oncelikle, diisik kaliteli ya da kusurlu malzemeler imalat giderlerini
artirmaktadir. Ciinkii bu malzemelerin iade edilmesi ya da yeniden isleme tabi
tutulmasi, hem maliyetleri arttirmakta, hem de zaman kaybina yol agmaktadir. Bu

nedenle, satin alma faaliyetlerine gereken dikkatin gésterilmesi gerekmektedir.

Ikinci olarak, istenilen zamanda gerekli olan malzemeler bulunmazsa, iiretim
hattinin bir bslimii ya da tamaminin faaliyetleri kesilebilmektedir. Bunun sonucunda,
dolayl: giderler ve isci iicretleri devam edeceginden, imalat giderleri siirekli olarak

artmaya devam edecektir.

Yukaridaki belirtilenler veya bagska nedenlerle‘ﬁretim hattinda meydana gelen
gecikmelerden dolayi, siparisler geciktirilirse, miisteri kayiplann meydana
gelebilmektedir. Bu gibi durumlarin  devamli  olmasi isletmenin itibarim
zedeleyebilmekte ve isletmenin yasam siireci olumsuz etkileyebilmektedir. Isletme

pazar payin kaybedebilmekte ve rakipleri karsisinda gii¢siiz durumda kalabilmektedir.

Belirtilmesi gereken en 6nemli nokta ise, iiretim isletmelerinin, satiglarindan
elde ettikleri gelirin biiyiik bir bolimiinti, tekrar endistriyel {irin almak igin
kullanmalaridir. Bundan dolayi, isletmenin satin aldigi malzemelerde yapabilecegi

kiigiik bir tasarruf, isletmenin kérin1 6nemli 6lgiilerde arttirabilmektedir.

2 Necdet Timur, "Sanayi Isletmelerinde Satin Alma Faaliyetleri," Anadolu Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt no 6, Say1 no 1, (Haziran 1989), s. 161
B Ibid., 5. 162
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Isletmeler igin ¢ok dnemli olan satin alma konusunda deginilmesi gereken diger
bir nokta ise, satin alma sorumlulugudur. Satin alma sorumlulugu, isletme

organizasyonunda belli bir kisiye ya da belli bir departmana verilebilmektedir.

Bu anlatilanlarin 1518mda satin alma sorumlulugu; dogru nitelikierde, dogru
miktarlarda, dogru zamanda, dogru fiyatta, dogru kaynaklardan malzeme satin alinmasi

olarak tanimlanabilecektir.

1.3.5. Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Yontemleri

Endistriyel triinlerin satin alinmas1 karmagik bir islem olmasina kargin, alicilar
satin almada belirli yollar izleyebilmektedirler. Bu yollara “alim stratejileri”
denilmektedir. Alim stratejileri, saticilarin niteliklerini degerleyip, alim yapilacak
saticty1 segme islemidir. Satici isletmeler teknik kapasiteleri, sagladiklari hizmetler,
teslim kosullari, maliyetleri, 6deme kolayliklari, pazardaki tinleri vb. kriterlere goére

degerlendirilmektedirler.'*

Endiistriyel alicilarin satin alma yontemleri, dort kategoride incelenebilmektedir.
Bunlar; muayene ile satin alma, 6rnege gore satin alma, tarif {izerine satin alma,

pazarlik yoluyla satin alma seklindedir."

1.3.6. Endiistriyel Alimlar Etkileyen Faktorler

Alm stratejileri gergeklestirilirken birgok ¢evre faktorii etkili olmaktadir. Bu
sozkonusu g¢evresel etkenler, isletme i¢i ve isletme disi gevresel olmak iizere ikiye
ayrilabilmektedir. Alim isleriyle gorevli kisinin isletmedeki diger gorevlilerle olan

iligkileri ve is yiikii, isletme ici etkenlere 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Isletme disa

14
15

Cemalcilar. On.ver., s.88.
"William M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing (8 th ed., Boston: Houghton Mifflin Co., 1993)";
Mucuk, On.ver., 5.99-100.
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etkenlere ise pazardaki rekabet ve isletmenin sagladig katma deger Sl¢iisii 6rnek olarak

gosterilebilmektedir. 16
Alim kararlarini etkileyen faktorler asagidaki gibi de siralanabilmektedir:'’

e (Cevresel faktorler: Cevresel faktorler olduk¢a kapsamlidir ve endiistriyel
alicilarin kararlarim1 6nemli 6l¢tide etkilemektedirler. Bu faktorler kontrol edilemezler.
Bagslicalari, kanun, tiiziik, yénetmelik ve bunlarin getirdigi tesvik ve sinirlamalarla ile
ilgili yasal faktorler; para-kredi, gelir, enflasyon, vb. gibi ekonomik faktorler; diger
isletmelerin gii¢ ve imkanlariyla baglantili olarak rekabet durumu ve teknolojik
faktorlerdir.

o Orgiitsel faktorler: Bu faktorler orgiitin amaglari, satin alma politikalar,
mevcut kaynak ve imkanlar, satin almayla ilgili kimselerin olusturdugu grubun yapisi
ile ilgilidir. Bunlara 6rnek olarak, orgiitiin imkanlar1, mevcut saticilarin istedigi satis
vadesinden daha uzun bir vadeye yetecek satin alma gilicine sahip olmasi

verilebilmektedir.

e Kisileraras: iligkiler: Kisileraras: iliskiler ile ilgili faktorler, alimla ilgili
kimselerin kendi aralarindaki iligkileridir. Bunlarin aralarinda bazilarinin giic
kullaniminda kuvvetli ve zayif olmalari, uyumlu ya da uyumsuz olmalari satin alma

karanni etkilemektedir.

e Bireysel faktorler: Bu faktorler, satin alma karar siirecine katilan kimselerin
kisisel karakteristikleridir. Bunlara 6rnek olarak, yas, egitim diizeyi, kisilik, orgiitteki

pozisyon ve gelir durumu verilebilmektedir.

Cemalcilar. On.ver., s.89.
17 Mucuk. On.ver., s.100-101.
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1.3.7. Satin Alma Karar Tiirleri

Endiistriyel alicilar, satin alma sirasinda birtakim kararlar almak zorundadirlar.
Alnacak kararlarin sayisi, satin alma tipine gore degismektedir. Baglica satin alma karar

tipleri ii¢ gesittir:'®

. Ik kez satin alma: Bir &rgiitiin yeni bir is veya bir sorunu ¢ozmek icin
bir maldan ilk kez satin almasi durumudur. Maliyet ve risk ne kadar fazlaysa, karara
katilacaklarin sayis1 ve bilgi gereksinimi de o kadar fazla olur. Alicilar iiriin
spesifikasyonlari, fiyat limitleri, teslimat sartlari, servis, 6deme kosullar1 ve zaman,
siparis miktarlari, tedarik kaynaklari ve yeni se¢im kriterleri olmak iizere, gesitli alt

kararlar almaktadirlar.

o Yeniden satin alma : Daha 6nce yapilan alimin ikinci, tgiincii kez

tekrarlanmasi durumu yoksa, degistirilmis yeniden alim s6zkonusu olmaktadir.

. Rutin satin alma: Alicinin, aym iriinleri rutin olarak, yaklasik ayni satig
sartlarinda satin almasi durumudur. Alici, herhangi bir sey eklemeksizin herhangi bir

madde ve iiriin siparigini yeniden vermektedir.

Bu ii¢ ¢esit satin alma kararina ek olarak, bir de sistem satin almalar vardir.
Bir¢ok alic1 ayrintilarla tek tek ile ugrasmak yerine , dnlerindeki sorunu biitiinsel olarak,
her yoniiyle ¢oziicii bir iiriin ve hizmetler demetini tercih etmektedir. Bu yonteme

sistem (paket) satin alma veya sistem satig denilmektedir'®.

1.3.8. Endiistriyel Alim Sorumluluklarn

Endiistriyel pazarlarda satin alinan mallarin maliyeti oldukea yiiksek olmaktadir.
Alinan bu mal ve hizmetler, igletmenin maliyetlerinin 6nemli bir kismini teskil

etmektedir. Bu mallarin tedariki sirasinda veya sonrasinda meydana gelebilecek

18 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalan

(Ge11$t1r11m1§7 Baski, Izmir: 1997), 5.231-232.; Mucuk. On.ver., s.101.
"Philip Kotler ve Gray Armstrong, Prmcnples of Marketmg (4. th. Ed., Eglewood Cliffs, New
Jersey: Prentice —Hall Inc., 1989, s. 333" Tek. On.ver., s.232'daki alint1.
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aksakliklar, isletmenin maliyetlerinin artmasina, hattd miisteri kayiplarmma yol
acabilmektedir. Bu yiizden satin alma ile ilgili olarak gorevlendirilecek olan personelin
iyt secilmesi ve sorumluluklarim yerine getirebileceklerinden emin olunmasi

gerekmektedir.

Satin alma bolimiiniin biiytikliigli isletmenin tiiriine, satin alinan mallarin ve
tiretilen trlinlerin yapisina ya da karmasikligina ve boliimiin tagima, stok kontrol ve mal
akis yonetimi gibi faaliyetleri kapsayip kapsamamasi seklindeki sorumluluk alaninin

genisligine baglidur.?

Satin alma departmanlarinda yer alan baglica iiyeler ve rolleri asagidaki gibi

dzetlenebilmektedir:?!

. Kullanicilar: Bunlar organizasyonda iiriinii kullanan ya da servisini
yapanlardir. Cogu kez satin alma teklifini getirirler ve mallarin spesifikasyonlarini

belirlemeye yardimci olurlar.

. Etkileyiciler: Bunlar satin alma kararim1 etkilerler. Daha ¢ok
spesifikasyonlarin belirlenmesinde ve seceneklerin degerlendirilmesinde bilgi saglayan

teknik personeldirler.

. Satin alicilar: Tedarik kaynaklarim segen, satin alma kosullarim
diizenleyen ve miizakereleri yiiriiten kisilerdir. Bunlarin iirin spesifikasyonlar1 i¢in

yardima ihtiyaglar1 olsa da bu konuda tek yetkilidirler. Karmagik islerde miizakerelere

tepe yoneticileri de katilir.

. Karar vericiler: Alim yapilacak tedarik kaynaklarin1 segme ve onaylama
konusunda resmi veya gayri resmi yetkisi olan kisilerdir. Rutin islerde ise satin alicilar

ile karar vericiler genellikle aym kisilerdir.

20 Necdet Timur ve Celil Koparal, "Sanayi Isletmelerinde Satin Alma Béliimiiniin Organizasyonu"

Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt no 6, Say1 no 1, (Haziran 1989),
s. 179 ‘
2 "Frederick E. Webster ve Yoram Wind, Organizational Buying Behavior (Englewood Cliffs,
NJ: Prentice-Hall, 1972, s. 78-80" Philip Kotler ve Gray Armstrong, Principles of Marketing (Seventh
Edition, Prentice-Hall International Editions, Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1996),

s.187'daki alinti.
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o Kilit adamlar (kap: bekg¢ileri) : Bagkalarina bilgi akigin1 kontrol eden
kisilerdir. Ornegin, satin alma memurlarimn, satici isletmenin satis elamanlarmin kendi
igletmelerindeki karar vericileri ve kullanicilar1 gérmelerini engelleme yetkileri vardir.

Bu konuda teknik veya uzman personel ile kisisel sekreterler de 6nemli rol oynarlar.

1.3.9. Endiistriyel Satin Alma Karar Siireci

Endiistriyel alicilarin satin alma veya tedarik siirecinde ne gibi karar
asamalarindan gectiklerinin bilinmesi, 6nemli bir konu olmaktadir. Endiistriyel satin
alma karar stireci, satin alma kararinin tiirine ve satin alma departmanin yapisina gére
cesitli asamalardan gegmektedir. Normalde ilk kez alimlar sézkonusu oldugunda
gerceklesen on asamali bir karar siireci sézkonusudur. Ancak bu on agamali karar
slirecinin timii satin alma karar tiirlerine, satin alicilara vb. nedenlere bagli olarak
gerceklesmeyebilmekte ve bazi agsamalar atlanabilmektedir. Endiistriyel satin alma karar

siirecinin agsamalar1 su sekilde siralanabilmektedir:*?

o Bir problemin ortaya c¢ikmasi : Orgiitteki kimseler -bunlar, isletme
sahipleri, yoneticileri ve satin almadan sorumlu kimseler olabilecegi gibi, boliim
sorumlular1 da olabilmektedir- bir problemin ve ihtiyacin ortaya ¢iktigini hissettikleri
zaman slire¢ baglamaktadir. Ayrica ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasi veya belirtilmesi 6rgiit

disindaki kimselerden de kaynaklanabilmektedir. Isletme diginda; alicilardan,

reklamlardan, fuarlardan, konusmalardan yeni fikirler yakalanabilmektedir.

o Gereksinimin genel olarak tammlanmasi: Ilgililer problemin veya
ihtiyacin ne oldugunu ve nasil karsilanabilecegini belirlemektedirler. Gereksinme ortaya
ciktiktan sonra, malin genel o6zellikleri ve ihtiyag duyulacak miktar saptanmaya
calisilmaktadir. Bu asamada endiistriyel pazarlamacilar, alict firmaya ihtiyaglarim
belirlenmesinde ve farkli iirtin karakteristiklerinin degerleri hakkinda tedarik bilgilerinin

verilmesinde yardimci olabilmektedirler.

22

"Steven J. Skinner, Marketing (Boston: Houghton Mifflin Company, 1990, s.183-187" Mucuk,
On.ver., 5.103-104'deki alintr.; "Willam M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing (6 th. Ed., Boston:
Hoeughton Mifflin Company, 1989, 5.164-168" Mucuk, On.ver., s.103-104'deki almt1.; Philip Kotler ve
Gray Armstrong, 1996, On.ver., s.193-196.; Tek. On.ver., s.233-238.
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o Uriin  spesifikasyonunun belirlenmesi: Bu asama sirasinda, iiriini
kullanacak olanlar, teknik personel ve satin alma sorumlulari, alinacak olan malin
ozelliklerinin ortaya konulmasi igin bilgi saglamakta ve tavsiyede bulunmaktadirlar. Bu
asamada driiniin teknik Ozellikleri belirlenmektedir. Burada '"deger analizi
yonteminden" yararlamlmaktadir. Deger analizi, bir maln, bir fikrin ya da hizmetin
siriim ve verimliligini arttirmak amaciyla, malin, fikrin veya hizmetin kalite ve
maliyetini etkileyen 6geler tizerinde durmaktadir. Bunlarin, kendilerinden bekleneni

saglama derecesini aragtirmaktadir. Bir maliyet diigiirme ve tasarruf aracidur.

o Mallarin  ve saticilarin  bulunmasi: Bu agamada ise ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in, alinmas1 gereken mallar ve bunlarin kimlerden temin edilebilecegi
belirlenmektedir. Sirket dosyalarimin incelenmesi, ticari kataloglar, ticari ve teknik

yayinlar, saticilarla temas, bunlardan teklif isteme, ilan gibi yollardan saticilar ve mallar

bulunmaktadir.

. Tedarik kaynaklarinin igletmeye 6n gérliisme ve firma tanitim i¢in davet
edilmeleri/ziyaretleri: Tedarik kaynaklarini tanitim amaciyla, endiistriyel alicilar1 ziyaret
etmeleri olduk¢a 6nemlidir. Alinacak mal i¢in tedarik kaynaklariyla ilk temas kurulur
ve daha Once hazirlanan sartlar gozden gecirilir. Tedarik kaynaklarimmn ve bunlarin
sagladiklar1 mallarin 6zelliklerinin incelenebilmesi i¢in 6nemli bir asamadir. Tedarik
kaynag1 acgisindan olaya bakildiginda, bu tiir toplantilar, alici isletmelerle kurulacak
iligkilerde ilk izlenimin agisindan 6nemli olmaktadir. Gelen kisilerin davramgslari,
konusmalari, miisteri yonliliikleri, gorlismeye hazirlikli gelip gelmemeleri vb. etkiler,

satin alma konusunda belirleyici fakt6ér olmaktadirlar.

. Teklif alma: Alict memnun kaldigi tedarik kaynaklarindan teklif
istemektedir. Tedarik kaynaklar1 yalmzca katalog veya satis temsilcisi gonderebilecegi
gibi, karmagik ve pahali iglerde yazili teklif, takdim veya tanitim yapabilmektedirler.
Teklif istekleri, direkt isletmelere yapilabilecegi gibi medya aracilifiyla da
yapilabilmektedir.

. Mallarin  6zelliklerine goére degerlendirilmesi: Bir onceki agsama

sonucunda bulunan mallarin, ikinci asamada belirlenen ozellikleri karsilayip
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karsilamadii degerlendirilmektedir. Saticilar da fiyat, servis, teslim sartlar1 ve

kolayliklari, glivenilirlikleri gibi kriterlerle degerlendirilmektedir.

. En uygun olanin secimi ve siparisin verilmesi: Bu asamada ise bir 6nceki
asamada yapilan degerlendirmelere gore mallarin ve tedarik kaynaklarmin secimi
yapilmaktadir. Bu se¢imde satin alma sorumlusu veya sorumlulari, satici analizleri

yaparak sartnameye uygun teklifleri degerlendirmektedir.

° Siparise iliskin formalitelerin belirlenmesi: Uriinle ilgili teknik sartlar,
miktar, 6deme sartlari, teslim yontemi, beklenen teslim zamam, iade politikalari,
garanti, servis hizmetleri vb. konularda, isteklerin belirlenerek secilen kaynak veya

kaynaklardan siparigin verilmesi bu asamada ger¢eklesmektedir.

o Performansin degerlendirilmesi: Bu son asamada, malin performansi,
Onceden belirlenmis olan teknik 6zelliklerle karsilastirilarak degerlendirilmektedir. Bazi
durumlarda mal, onceden belirlenmis olan 6zellikleri karsilamasina ragmen, ihtiyaci
karsilayamayabilmekte veya sorunu c¢ozemeyebilmektedir. Bu durumda, mal igin
belirlenen 6zellikler yeniden gozden gecirilmekte ve aksakhifin kaynagi bulunmaya
calisitlmaktadir. Ayrica bu asamada, tedarik kaynaginin performansi da
degerlendirilmektedir. Tedarik kaynagi, belirlenen, istenen, anlagilmis sartlarda ve
zamaninda ylkimliiliiklerini yerine getirip getirmedigine gére degerlendirilmektedir.
Bu agsamadaki degerlendirme, diger agamalar ve gelecekteki alim kararlari igin geriye

dogru bilgi akisinin kaynag1 olmaktadir.

Yukarida agiklanan asamalar, isletmelere gore degisiklik gosterip azalabilecegi
gibi, bunlara degisik asamalarda eklenebilmektedir. Ornegin, ihale usuliiyle satin

almada on yedi agama sézkonusu olabilmektedir.”

2 Tek. On.ver., s.239.
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2. ENDUSTRIYEL MAL

"Endiistriyel mal ve hizmetler en son malin iginde fiziki olarak bulunsun veya

bulunmasin, diger mallarin yapilmasinda kullanilan mal ve hizmetlerdir."**

Endiistriyel mallar, direkt olarak son tiiketicilere satilmayan, iretimde kullamlan veya
tizerlerinde gesitli islemler yapildiktan sonra satilan mallardir. Kisaca endiistriyel mallar,
endiistride baska mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan veya gesitli ekonomik faaliyetler ya

da kar amaci giitmeden yapilan ¢alismalarda kullanilan mallardir.”

Endiistriyel mallar, amag, pazar ve pazarlama metotlar1 bakimmdan tiiketim
mallarindan farkliliklar gostermektedirler. Endiistriyel mallar1 tiiketim mallarinda
oldugu gibi alcilarin tiketim aligkanhklarna gore siuflandirmak da yanlis
olabilmektedir. Ciinkii iiretimde kullanilmak iizere veya benzeri nedenlerle, bu mallan

talep edenlerin aligveris sekli son tiiketicilerden farkli olmaktadir.

2.1. Endiistriyel Mal Cesitleri

Endiistriyel mallar gesitli sekillerde siuflandirilabilmektedir. Yaygin bir ayirima

gore enduistriyel mallar alt1 grupta toplanmaktadur:26

. Hammaddeler

. Uretim geregleri ve pargalari

o Yatirim ( donatim) mallar

. Yardime: araglar (yardime: donatim)

. Isletme gerecleri (malzemeler)

. Endﬁstriyel hizmetler ( bakim- onarim- danigmanlik hizmetleri)

# Asict. On.ver., s.1.

2 Mucuk. On.ver., s.133.
2% Ayni, s.134.
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2.1.1. Hammaddeler

"Hammaddeler, bagka bir fiziksel malin {iretiminde kullanilmaktadirlar. Tasima,
yikleme ve bosaltma sirasinda, gerekli koruma disinda, herhangi bir islemden

gecirilmemektedirler."?’

Direkt olarak tiretime giren hammaddeler, iireticilerin kisa vadeli satiglari ile en
yakindan ilgili olan endistriyel mallardir. Bu tip mallarmm alinmasi, en fazla eldeki
stoklarin bitmesine kadar uzatilabilmektedir. Bu tip mallarin alinmasinda en 6nemli
etkenler, mallarin kullanilacag) alana gére kalitesi, uygunluk ve imalat¢inin satiglarina

yiikseltebilme niteligi olmaktadir.?®
Hammaddeler baslica iki grupta incelenmektedir:*®
) Dogal hammaddeler: Madenler, toprak, orman ve su triinleri,
. Tarim {irtinleri: Bugday, misir, pamuk, tiitiin, meyve, sebze, vb.

Bu iki gruba giren hammaddeler birbirinden olduk¢a farkli sekillerde
pazarlamaktadirlar. Hammaddelerin pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken noktalar
su sekilde siralanabilmektedir®”: Bircok etkenlerin etkisi altinda olan dogal
hammaddelerin arzi smurhdir ve dnemli dlgiide artirilamamaktadir. Cogunlukla birkag
biiylik {reticinin ilgi alamna girmektedirler. Titizlikle standartlagtiriimalari
gerekmektedir. Dogal hammaddelerin fiziksel agirliklan ve parasal miktarlarinin ters
orantili olmasi, kisa dagitim kanallar1 kullanmayi ve en az fiziksel el degistirmeyi
gerektirmektedir. Cogunlukla direkt bir kanal s6zkonusudur. Yani iireticiden aliciya
direkt pazarlama faaliyetlerinde bulunulmaktadir. Araci kullanilmas: gerektiginde ise en
fazla bir arac1 kullamilmaya calisitmaktadir. Arz miktarinin smirli olmasi nedeniyle,
kullanicilar ~ stoklarinda yeterli miktarda hammadde bulundurmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu yiizden de iretimi mevsimlik olan mallarda sézlesme ile daha
Onceden hammadde tedariki yoluna gidilmektedir. Endiistriyel kullamicilar, riskleri

azaltmak i¢in dikey biitiinlesme yoluna da gitmektedirler. Cok az markanin olmasindan

Cemalcilar. On.ver., s.107.
Agict. On.ver., s.18.
Cemalcilar. On.ver., s.107.
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ve mal faklilagtirilmasinin ¢ok az olmasindan dolay1 satis tutundurma c¢abalarina ¢ok az
basvurulmaktadir. Bu dogal hammaddelerde rekabet, fiyat ve aym kalite diizeyindeki

malin, zamaninda ve istenilen miktarda teslim edilmesi etrafinda dsnmektedir.

2.1.2. Uretim Gerecleri Ve Parcalari

Uretim geregleri ve pargalari, daha 6nce iiretilmis olan endiistriyel gereg ve pargalardir. Uretim
geregleri, tiretime girmeden once tekrar igleme tabi tutulmaktadirlar. Endiistriyel parcalar ise,
bigimleri degistirilmeden iretilen mala eklenmektedirler. Kumag yapiminda kullanilan iplik ve
pasta yapiminda kullanilan unu iiretim gereglerine ; elbiselere dikilen diigmeler ve otomobile

takilan lastikler de endiistriyel pargalara 6rnek olarak verilebilmektedir.’’.

Bu tiir mallarin pazarlamasinda dikkat edilecek noktalar su sekilde

siralanabilmektedir:

"Uretim gereglerinin pazarlamasinda sadelik ve basitlik 6nemli bir dzelliktir."*

Uretim geregleri ve pargalari, genellikle cok miktarlarda talep edilmektedir.
Talep miktarinin fazla olmasindan dolayi, alicilarin Onceden sipariste bulunmalari
gerekmektedir. Bu tiir driinlerin ¢ogu, genellikle aract kullamlmadan dogrudan
pazarlanmaktadir. Ancak alicilarin ve alim miktarlarinin kiigiik olmasi durumunda

aracilar kullanilmaktadir.*®

Satin alma karari, fiyata ve mala bagh olarak saglanan ek hizmetlere bakilarak
verilmektedir. Bu tiir irtinlerde markalama 6nemli degildir. Marka ismi, bu tiir tiriinleri
satisinda bilyik bir rol oynamamaktadir. Uygulamada bu tiir iiriinlerin ¢ogu igin 6zel
marka kullanilmamaktadir. Ancak kalitesi, sagladigi ek hizmetler veya fiyat1 ile tercih
sebebi olabilen, marka bagimlili§i yaratmis markalar da olabilmektedir. Bazi
durumlarda yari mamul {dreticisinin ismi, bitmis mala prestij ve garanti
saglayabilmektedir. Ayrica bir¢ok iiretim pargasimin endiistriyel pazarlar kadar, son

tiiketici pazarlarina da hitap ettikleri diistiniiliirse, marka ismi ve son tiiketiciye yapilan

30 Ayni, 5.107-108.

3 Tuncer ve digerleri. On.ver., 5.83.
32 Asict. On.ver., 5.18.

& Cemalcilar. On.ver., s.108-109.
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reklamlar da etkili olmaktadir. Bu tiir reklamlarla gelistirilen tiiketici tercihleri, parcanin
endiistriyel pazarlarda kolaylikla kabul edilmesini saglamaktadir. Ozellikle de bu parga

bitmis tiriiniin Snemli bir parcasi ise bunu sylemek daha dogru olabilmektedir. **

2.1.3. Yatirnm (Donatim) Mallari

"Bagka mallarin tiretiminde kullanilan, tiretilen malin parcasi haline gelmeyen,
uzun siire kullanilan, pahali mallardir. Bunlara imal edilmis endiistriyel mallar da
denilmektedir." ** Ornek olarak hava tasimaciliinda kullanilan ugaklar, fabrika binalart

verilebilmektedir.

Bu mallarin pazarlamasi biiyik caba gerektirmektedir. Ureticinin ismi,
glvenirligl, teknik problemlerin ¢oziilmesinde gosterdigi isbirligi, satig sonrast bakim
ve onarim hizmetleri ve yedek parga giivencesi bu tiir mallarin pazarlamasinda nemli
etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir mallarin birim maliyetleri bile, ¢ok yiiksek
olmaktadir. Bu nedenle araci genellikle kullanilmamaktadir. Dogrudan dagitim kanalt
kullanilmaktadir. Dolayisiyla reklam yerine kisisel satis ¢abalar1 daha agirliklidir.

Ancak bazi standart ve birim degeri diigik olan yatinm mallarinda, aracilar

kullanilabilmektedir. >

Bunlara ek olarak yatinm mallarinin, piyasanmin ¢ok degisken bir kismim
meydana getirdigi sOylenebilmektedir. Yatinm mallarmin alinmasi, iyimser piyasa
gortiglerinin hakim oldugu devrelerde toplanmakta, aksi goriislerin hakim oldugu
devrelerde ise bu tiir mallarin alimi ve satis1 6nemli dl¢iide diismektedir. Bu yiizden, bu
tir mallarin pazarlamasi ile ugrasanlarin, uzun doénemli planlar yapmasi, ekonomik

gostergeleri, tilketici ve iiretici piyasalarim ¢ok iyi takip etmesi gerekmektedir.*’

34
35
36
37

Asict. On.ver., s.19.

Tuncer ve digerleri. On.ver., s.83.

Cemalcilar. On.ver., 5.109.; Asict. On.ver., s.24.; Tuncer ve digerleri. On.ver., s.83.
Asic1. On.ver., 5.24.
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2.1.4. Yardimci Araclar

"Yardimct araglar, tretilen malin igerisine girmeyen, tretim islevini
kolaylastiran ve iiretim igin kolaylastiric1 mallar olarak gereksinim duyulan endistriyel

mal tiirleridir. Ornegin, fabrika iginde kullamlan yiikleme bosaltma makineleri gibi."3 8

Bu mallar, genellikle standart ve teknik yonden fazla karmagik olmadiklar igin
dogrudan satis kadar, aracilar kullamlarak da satilabilmektedirler. Markalar1 6nemli

olabilmektedir.*®

Bu tiir mallarin standart olmasi ve teknik yonden karmasik olmamasi, reklamin

etkin bir bi¢imde kullanilmasina olanak vermektedir.*’

2.1.5. isletme Geregleri

Isletme geregleri, endiistriyel mallarin kolayda mallarmi olusturmaktadirlar. Bitmis malin i¢ine
girmemektedirler. Isletmenin isleyisinde ve iiretiminde yardimer olmaktadirlar. Bu tiir mallar
kisa omiirlii, diisiik fiyatli, gok az ¢aba harcanarak ele gegirilen mallardir. Ornek olarak cila, yag,

kirtasiye malzemeleri verilebilmektedir.*'

Isletme gerecleri grubuna giren mallarm kolayda endiistriyel mal niteliginde
olmasindan dolay1, yogun dagitim stratejisi ile dagitiimaktadur. Isletme gereglerinin
biiyiik bir kismu birgok endiistri dalindaki gesitli firmalarca kullanilmaktadir. Bagka bir
deyisle yatay bir pazara hitap edilmektedir. Genellikle standart olan isletme gerecleri
icin direkt dagitim kanallari daha az 6nem tagimaktadir. Bu tir mallann yerel
saticilardan adet, elverislilik ve kolay tedarik esaslan iizerinden alinmasi yaygindir.
Ancak biiyiik ¢aptaki imalatgilarm, aracilarin, bankalarin ve diger biiyiik isletmeler i¢in

gerekli olan isletme gereglerinin dagitim amacryla aracilar kullanilabilmektedir.

3 Tuncer ve digerleri. On.ver., s.83-84.

* Aym,s.84.
40 Cemalcilar. On.ver.; s.109.
“ Ayn, s.110.
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Dolayisiyla hem biiyiik miisterilere satig i¢in hem de ikincil aracilara ulasabilmek i¢in

distribiitorler, bu tiir mallarda dnem taslyabilme:ktedir.42

2.1.6. Endiistriyel Hizmetler

"Uretim isletmeleri faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in endiistriyel mallar yaninda,
bazi hizmetlere de ihtiyag duymaktadirlar. Bunlar bakim onarim hizmetleri olabilecegi
gibi, avukatlik, reklam, muhasebe, finansman gibi damgsmanlik hizmetleri de

olabilmektedir." 43

"Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi
birseyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ve faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir

iiriine bagli olabilmekte ya da olmayabilmektedir."44

Endiistriyel hizmetler, diger endiistriyel mallardan daha farkli Ozelliklere
sahiptir. Bu ytizden, farkl1 sekilde pazarlama yaklagimlar gerektirmektedir. Bu farklilik,

hizmetlerin, mallardan  yapisal  olarak  gosterdikleri su  farkliliklardan

kaynaklanmaktad1r:45

. Dokunulamazlar,

o Tiirdes degildir,

. Uretim ve tiikketim es zamanl siireglerdir,

. Bir faaliyet ya da stirectir,

. Temel deger alic1 ve satict etkilesimlerinde tiretilir,
. Miisteriler iiretime katilirlar,

. Stoklanamaz,

o Sahiplik transfer edilemez.

42
43
44

Tuncer ve digerleri. On.ver., 5.84.; Asic1. On.ver., 5s.22-23.

Asict. On.ver., 5.84.

"Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control
(9. Th. Edition, New Jersey: Prentice-Hall International, Inc., 1997,5.467" Sevgi Ayse Oztirk, Hizmet
Pazarlamasi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari, 1998), s.3'deki almnt1.

3 Oztirk, On.ver., s.7.



Bu swralanan farkli ozelliklerinden dolay1

26

farkli pazarlama stratejileri

gerektirmektedirler. Bu Ozellikler daha ayrintili olarak tablo 1'in  yardimi ile

gosterilebilmektedir:

Tablo 1. Hizmetlerin Ozellikleri ve Onerilen Pazarlama Stratejileri

Sahip olmama 2. Patentle korunamaz
iletigim kurulamaz
4. Fiyatlandirma zordur

Ayrilmazhk 1. Uretimde tiiketici de kapsanir

2. Uretimde diger titketiciler de
kapsanir

3. Hizmetlerin merkezilesmis
seri tiretimle yapilmasi zordur

Heterojenlik 1. Standardizasyonun ve kalite

kontroliiniin basariya ulagsmasi

zordur

1. Hizmetlerin kaydi tutulamaz

Dayaniksizlik

3. Goniilli olarak sergilenemez veya

Hizmetlerin Ortaya Cikan Onerilen Pazarlama
Ozellikleri Pazarlama Problemleri Stratejileri
Fiziksel varhga 1. Depolanamaz 1. Fiziksel varligt bulunan ipuglarina

Onem ver

2. Kigisel olmayan kaynaklardan daha

¢ok, kisisel kaynaklar kullan
3. Sozlii iletisim kur veya tegvik et
4. Giiglii orgiitsel imaj yarat
5. Fiyatlandirmaya yardimci olmasi
i¢in maliyet muhasebesi kullan
6. Satig sonras1 hizmet baglantisi yap

1. Elemeyi ve halkla iletigimi
gerceklestirmeyi vurgula
2. Tiketicileri yonet

3. Cok mekanl yerlesim kullan

1. Hizmetleri endiistriyel hale getir
(Belli ortak hizmetleri standartlastir)

2. Hizmeti musteri isteklerine uygun
hazirla

1. Degisken taleple basa ¢ikabilecek

stratejiler kullan

2. Talep ve kapasite arasinda dogru

bir eslestirmeyi bagarabilmek i¢in
anlik diizeltmeler yap

Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, Leonard L. Berry, “Problems and Strategies in Service
Marketing” Journal of Marketing, Spring, 1985, Volume: 49, s. 33-46.

Hizmetlerin genel 6zelliklerinin bilinmesi, onlar i¢in gelistirilecek pazarlama

stratejileri i¢in hayati 6nem tasiyabilmektedir. Bu ylizden, hizmetlerin &zellikleri

kisaca agagidaki gibi agiklanmaktadir.

° Uriintin  fiziksel varhginin bulunmamasi: Endistriyel {iriinler ve

endiistriyel hizmetler arasmndaki en kritik fark, hizmetlerin nesneden ¢ok, bir
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performans niteligi ta§1masmdad1r46. Bu nedenle, hem giivenilirlik, hem de deneyim
kalitesine gore degerlendirilmekte ve satin alinmaktadir. Giivenilirlik, endiistriyel
hizmet saticilarinin rekabet nedeniyle kaliteli olmak isteyeceklerine olan inanci
kapsamaktadir. Deneyim kaliteleri ise, endistriyel hizmet iireticilerinin yeteneklerini
degerlendirmek icin gerekli olabilecek teknik Ozellikler mevcut olmadigindan, birgok
miigterinin = hizmet  ireticilerinin = deneyim  bazinda  degerlendirmelerinden
kaynaklanmaktadir*’. Ancak giivenilirlik ve deneyim 6zelliklerine sadece satis aninda
degil, satis yapildiktan sonra da ihtiya¢ duyulmaktadir. Endiistriyel hizmet alicilan i¢in
Onerilenin ne oldugunu kavramak veya satis bir kere yapildiginda ne aldiklarim
degerlendirmek zordur. Bu nedenle, hizmet degerlendirmesinde, fiziksel varligi
olmayan hizmetlerin fiziksel kamiti aranmaya caligilmaktadir. Pazarlama stratejisi,
sadece miisterileri igin yaptiklari hizmet Onerilerini agiklamamali, ayn1 zamanda
miigterilerin, ne zaman miimkiin olursa o zaman fiziksel varligi bulunan alternatif

ozellikler saglayarak, miisterilerin degerlendirme girisimlerine yardimci olmahidirlar™®.

Bunlara ek olarak endiistriyel hizmet iireticileri, miigterilerini, bagkalarina
hizmetlerini anlatmalar1 konusunda tegvik ederek, miisterileri ile iletigim iginde olan
personelini dikkatli bir secip, egiterek ve pazarlama programlarini 6zel firma imaj: ile

uyumlastirarak, hizmet arzinin fiziksel 6zelligini arttirmaya <;a111@abilmek‘u::dirler.49

o Uriin  farklilastrma: Endiistriyel hizmet isletmeleri, hizmetlerini
farklilagtirmada iiriin farklilastirmasindan daha fazla zorluklarla karsilagtirmaktadirlar.
Daha dncede deginildigi gibi fiziksel varligi olmayan bir hizmet, kullanicilarin géziinde
nasil farkhlagtirilabilmektedir? Bunun i¢in isletmeler, isimlerini ilging hale
getirebilmektedirler. Ancak bu isi basarabilmek i¢in, kullanicilarin, hizmetleri
birbirlerinden aywrmak i¢in kullandigy davraniglart belirlemek gerekir. Hizmet
farklilagtirma da kullanilabilecek farkliliklar su sekilde siralanabilmektedir’’: Daha ¢ok

deneyim, uzmanlik, kredilendirme ve baglantilar, problemlere ve {ist yonetimin

46

R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder. On.ver., 5.268.
47

Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman ve Leonard L. Berry, “Problems and Strategies in Service
Marketing,” Journal of Marketing, Volume: 49, (Spring, 1985), 5.33-46.

8 Angela M. Rushton ve David J. Carson, “The Marketing of Services: Managing the Intangibles,”
Europen Journal of Marketing, 19/3, (1985), s.19-39.

49 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder, On.ver., 5.269.
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prosediirlerine daha iyi ¢6ztimler bulabilme; yiliksek derecede profesyonellerden
personel olusturma; hizmetlere kolay gecis; isin zamaninda ve istenilen sekilde
tamamlanmasi; bilgisayarlar, iletisim sistemleri ve test aletleri gibi donanimlarin
kullanimi; kolay anlagilabilir raporlar, sunular ve faturalar; miisteri tatmininden emin

olmak i¢in sik sik takip edilen baglantilar.

o Uretimin ve tiiketimin ayrilmazhig: Hizmetler ilk once satilmakta, daha
sonra aym anda iretilmekte ve tiiketilmektedirler. Bu yiizden, kullanicilarin hem
isletmenin, hem de verilen hizmetin kalitesini algilamasi, hizmetin verilmesi sirasinda
satic1 ile alic1 arasinda ortaya ¢ikan iletisime baglidir. Ulasilan kalitenin algilanmasi
sadece hizmeti veren kisinin etkinligine dayanmamakta, aym zamanda kismen
kullanicilar tarafindan belirlenmektedir. Bu ytizden, endiistriyel pazarlamacilarin daha

etkin olabilmeleri icin insan elementini ¢ok iyi kullanabilmeleri gerekmektedir.>!

. Heterojenlik o6zelligi: Hizmetler sadece bir isletme icindeki farkli
bireylerden saglanmasina goére farklilik géstermemekte, ayn1 zamanda bireylerin giinlitk
performanslarina goére de degisim gosterebilmektedir. Bu nedenle, hizmetlerin
performansinda, teslim standardini son derece zor kilan yiiksek bir cesitlilik potansiyeli
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu farkliliklardan otiirti tutarh bir kaliteye ulasabilmek oldukga
zorken, endiistriyel pazarlamacilar, miisteri tatmininden emin olmak i¢in miisterilerle
alimlarindan sonra da baglanti kurmakta, personeli dikkatli segmekte ve miisteri
ihtiyaglar1 konusunda diizenli bilgi toplamakta vb yollarla miisteri odakli pazarlama

faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.”

. Uriin dayamksizhig1: Endiistriyel hizmetlerin pazarlamasinda en 6nemli
tehlike, hizmetlerin seri halde liretilemeyecegi ve depolanamayacagi gergegidir. Bu

nedenle, degisken taleple basa ¢ikabilme stratejilerinin gelistirilmesi olduk¢a zor

olmaktadir. Endiistriyel hizmet isletmeleri talep diistiigtinde, degisken taleple basa

¢ikabilmek i¢in miisterileri arayarak isi artirmaya ¢aligmaktadirlar. Talep maksimum

5 Paul N. Bloom, “Effective Marketing for Professional Services,” Harvard Businees Review,

(September—October 1984), s.171-180.

R. Reeder, G. Brierty, H. Reeder, On.ver., 5.270.

August J. Aquila, “Marketing of Accounting Services Hinges on Referrals, Service Expansion,
Communications,” Marketing News, Vol:27, (April 1984), 5.3

52
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oldugu zaman ise, ¢alisanlara fazla mesai yaptirilabilmekte, ekstra part-time ¢aliganlar

ise alinabilmekte veya yeni miisteriler bekletilerek ya da hizmet talebi geri ¢evrilerek

eski ve devamli iliskide bulunulan misterilere hizmet sunulabilmektedir.”

2.2. Endiistriyel Uriinlerde Yasam Siireci

Endiistriyel {iriinler, pazara ¢ikiglarindan, pazardan ¢ekilmelerine kadar gegen
stire iginde, bir dizi degisik asamadan gecmek zorunda kalmaktadirlar. Bu devreler,
tiketim mallarinda oldugu gibi tanitma, gelisme, olgunluk ve gerileme olarak
isimlendirilmektedir. Tiim endiistriyel driinlerin bu devrelerin hepsinden gegtigi
séylenemez. Uriinler, 6zelliklerine gére bu devrelerden degisik siirelerde gegmekte

ya da kimisi baz1 devreleri yagsamamaktadir.

Bu sozkonusu devrelerin ayr ayr incelenmesinin nedeni, her devrenin
degisik rekabetci kosullardan etkilenmesi ve her devrede deZisik pazarlama
stratejilerine gerek duyulmasidir. Ancak endiistriyel triinlerin yasam egrisi, tiiketim
mallarnin  yasam egrisi ile kangtinlmaktadir. Bu iriin yagsam egrisinin basit
goriintiisiintin  bir sonucudur ve endiistriyel pazarlar i¢in etkin bir sekilde
kullanilmasina engel olmaktadir. Bundan dolayi, iiriin yasam egrisinin endiistriyel
pazarlarda kullammina ¢ok az dikkat ¢ekilmektedir. Yapilan elestirilerin birgogu da

onun is planlamasi ile ilgisi olmadig seklindedir. o

Endiistriyel tiriinlerin yasam egrisi sekil 1 yardmu ile asagidaki gibi

gosterilebilmektedir.

53

Robert R. Reeder, Edward G. Brierty, Betty H. Reeder, Industrial Marketing, Second Edition,

Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1991, s. 271
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Robert D. Buzzell, "Competitive Behavior and Product Life Cycles," in John S. WRIGHT and

Jack L. Goldstuckker, eds., New Ideas for Successful Marketing, American Marketing Association,
Chicago, 1966, s. 47



Gelirler

Zaman

Tanitma Gelisme Olgunluk Gerileme

Sekil 1. Uriin Yasam Devresinin Genel Bir Modeli

Robert R. Reeder, Edward G. Brierty, Betty H. Reeder, Industrial Marketing, Second Edition,
Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1991, s. 253

Endiistriyel triinlerin yasam devresi analizi, endiistriyel pazarlama stratejisinin
gelisiminde smurh olarak yer almasina ragmen, isletmeler i¢in oldukga yararli bir
kavram olabilmektedir. Tahmin yliriitmede, fiyatlandirmada, reklamda, iriin
planlamasinda ve pazarlama yonetiminin diger yonlerinde, {irlin yasam egrisinin

kullanimi, onu degerlendirilebilir bir kavram yapabilmektedir.>

"Uriin yasam egrisinin, karar verme mekanizmasi yerine bagimli degisken olarak

edilmesi yararh sonuglar dogurabilmektedir." 6

» "John Smallwood, "The Product Life Cycle: A Key to Strategic Marketing Planning," MSU

Business Topics, (Winter 1973), s.35" R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder, On.ver., 5.253'deki almt1.
5 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder, On.ver., 5s.253.
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2.2.1. Endiistriyel Uriin Yasam Devresi Stratejileri

Endiistriyel tiriinlerin yagam siireci tanitma, genisleme, olgunluk ve gerileme
asamalar1 olmak {izere, dort asamada incelenebilmektedir. Bu agsamalar kisaca su
sekildedir:>’

. Tanitma agamasi: Bazi endiistriyel tiriinler olduk¢a kolay kabul edilirken,
bazilar1 ise cok yavas kabul edilmekte ve sezilebilmektedir. Omegin elde tasinabilen
elektronik hesap makineleri, ¢ok kisa bir slirede mekanik hesap makinelerini yerini
almiglardir. Oysa, elektrikli daktilolarin pazar kabuliinii bagarmalar1 ise yirmi yila yakin
bir zaman almigtir. Sekil 2°de gorildiigii gibi, tanitma agamasindaki tirin stratejileri,
irlin yagam egrisinin diger asamalarindaki iriin kabulii oramindan giicli bir sekilde
etkilenmektedir. Bu nedenle iriin stratejilerini gelistirmeden 6nce {irlin kabuli oramm

tahmin ederken ihtiya¢ duyulan bazi sonuglar ¢ikartilabilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda irlin kabulii, tiriiniin alicinin toplam kullanim sistemine
nasil uydugundan etkilenmektedir. Genellikle kullanim sistemleri, diger iirtinleri, diger
kigileri ve siirekli becerileri olan gelismis sistemin, (1) beklenen memnuniyet
kaynaklarinin (2) kullanicinin {iriine ilgisinin sosyal roliiniin ve (3) verilen memnuniyet

cesidinin degerinin algilanmasimi gerektirmektedir.

Yerlesik sistemler, bir defa gelistikten sonra kolay kolay degismemektedir.
Endiistriyel kullanicilarin kullamim sistemine ya da alisilmis becerilerine uyan triinler,

degisiklik gerektirenlerden daha hizh adapte olmaktadirlar.

Uriinler hizl1 kabul potansiyeline sahip olduklarinda (diisiik 6grenme seviyesi
yeterli oldugunda), gii¢lii bir rekabetle kargilasmaya hazir olmast gerekmektedir. Sekil
2°deki gostergelere gore hazirlanan planlar (huzli kabul potansiyeli varoldugunda), en
onde rekabete girmeye odaklanmiglardir. Yavas kabul edilen iiriinlerde (6grenmenin
yiiksek seviyesini gerektiren iiriinlerde), pazarlama stratejisinin pazar gelisimi lizerinde

odaklanmasi gerekmektedir.

57 Aym, 5.253-256.
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o Gelisme agsamasi: Hizli gelisme asamasina giren Uriinlerde, Uriin
stratejisinin 6nemi, maliyetleri distirebilecek iirlin dizaymnin gelistirilmesi; dagitim
servisinin gelistirilmesi; fiyatlarin dugtiriilerek {iriin talebinin arttirilmasi; {iretim
uzmanlig1 birikiminin saglanmasi ve temel fiyatin belirlenmesi seklindedir. Uriin
dizaym ve triin tekliflerinin diger yonleri, pazar talebi arttiginda, diisiik nihai pazar ve
aracl pazar kesiminin ikisinin birden ihtiyaglarmi karsilamak iizere degismis olmasi
gerekmektedir. Bundan bagka, iirtinlerin ulagilabilirligi zayif oldugunda, rakipler pazara
girmeye cesaret edememektedirler. Burada diger bir 6nemli nokta ise, birgok isletmenin
maliyetleri azaltarak fiyatlar diisiirme ihtiyacinm goz ardi etmek egiliminde oluslaridir.
Deneyimler, gostermektedir ki, pazara giren rakipler karsisinda daha giiclii olabilmek
icin belirlenen hedef fiyata ulasincaya kadar maliyetlerin diisiirlilmesi yararh
olabilmektedir. Ancak fiyatlar, kendiliginden olusan ve fazla miidahale edilmedigi i¢in
yavag gerileyen maliyetlere gore belirlenirse, isletme rakipleri karsisinda daha giigsiiz

olabilecektir.

. Olgunluk asamasi: Pazar talebi olgunluk asamasina ulagtifi zaman,
endiistriyel alicilar, ihtiyaclarimi en iyi sekilde karsilayabilen saticilar bulmaktadirlar.
Daha sonra ise ne yeni saticilar aramakta ne de diger tekliflerin promosyonlarina énem
verilmektedir Bu yiizden pazarlama stratejisi, rasyonel kullanicilarin memnuniyetine ve
yeni alicilar bulmak icin firsat kollama ya da {iriin gelistirme ve diger pazarlama
karmasi elemanlarindaki degisikliklerle yeni pazarlara girmeye yoneltilmis olmalidir.
Bunlarin iizerinde dikkatle durmak gerekmektedir. Boylece, alicilar iirtin gelistirmede
onemli ¢ikarlar1 kavramazsa, promosyonel etkilerdeki artislar nadiren tek bagina etkili

olabilmektedir.

. Diistis asamasi: Yeni ve geligmis iiriinlerin pazara siirtilmesi ve/veya alici
isteklerindeki degisiklikler sonucunda, her iriinliin satisinda ve kérinda distisler
meydana gelmektedir. Uriin diisiis asamasina girdiginde, pazarlama yoneticisi, tiriini
pazardan c¢ekmek ya da pazarlama masraflari hizla diisen ve kir marj1 artan bir

durumdan faydalanma amaciyla kér yapma segenekleriyle kars: karsiya kalmaktadir.

Endiistriyel iirlinlerin yasam devrelerinde olusturulan rekabet stratejileri sekil 2'deki

gosterilebilmektedir.
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Satiglar Hizli Gelisme /— \
‘ (Hizli Ogrenilen
Pazar Geligimi Urtinler)
(Geg Ogrenilen Urlinler) Rekabetli Gerile
tiirbiilans Doyma
(Olgunluk)
il " Geg Ogrelnilen Uriinler
\‘ \\\ \\\ ~\\
\\‘ ’\
Ogrenme Giiglii bir pazar | Bakim /Pazar | Rekabete kars1 Miimkiin olan
Strateji @htiyacmm enaza |pozisyonun hiicresini savunma biitiin kéar
Konusu indirilmesi, marka | kurulmasi giiclendirmek | pozisyonu 6nerilerinden
bilgisinin faydalanmak
yayginlagtirilmasi
Erken kér elde Agresif Fiyat/Dagitim | Rekabet Benzer
Rekabetin Genel |edilemez. taklitgilerin erken | sikistirmasi duragandir. Yeni |rekabette
Goriiniisii girigleri rekabeti rakipler ¢ikmaz. |azalma vardir.
Orgiitler
Sinirli modeller Yeni kesim ve Yogunlagtiril- | Maliyet Kar getirmeyen
Ogrenme odagmmin | yeni kullanim muis lirlin gelisimini pargalarin
. minimize edilmesi | sistemlerini | gelistirme uyarmak ve ¢ikarilmasi
Uriin Tasarimi kolaylastirmak fiyatlamaya etki
Konusu icin dizayn etmek
Yiiksek ticari Agresif satis Genislemis Savunma Bakim-onarim
indirimler tutundurma sat1s agirlikh fiyatlama
. amagcli fiyatlama | tutundurma fiyatlama stratejisi
Fiyat Konusu stratejileri amacli stratejileri
fiyatlama
stratejileri
Firsat yaratmak, Giiglendirilmis | Gii¢lendirilmis | Ticari baglilign | Sona erdirmek
Satis Tutundurma | kazang denemesi | marka tercihi araci baglari desteklenmesi
Konusu
Ozellikli/segici Yogun/genis Yogun/genis Yogun/genis Sona erdirmek
yiiksek dagitict kapsaml kapsamli kapsamli
marjlar dagiticilarin izl | dagiticilara, en | dagiticilara, en
sunumlari diistik envanter | diisitk envanter
Dagitim Konusu maliyetinde maliyetinde
sunumlar sunumlar
saglamak saglamak

Sekil 2. Rekabet Stratejileri ve Uriin Yasam Egrisi

Chester R. Wasson, “The Importance of the Product Life Cycle to the Industrial Marketer”, Industrial
Marketing Management, Vol: 5 (1976), s. 299-308.
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3. DAGITIM

Guniimiizde tretimin ¢ok az bir kismu, tretildigi yerde tiiketilmektedir.
Endistriyel treticilerin ve endiistriyel kullanicilarin sayisimn artmasi, beraberinde
dagitim sorununu da ortaya ¢ikarmaktadir. Uluslararas: ticaretin artmasi, teknolojik
gelismelerden her iilke {iireticisinin kolayca haberinin olmasi ve bu gelistirilen yeni
teknolojiye sahip olmak istemesi, siddetli rekabetten dolayr ucuz endiistriyel mal
gereksinimlerini gidermeye calismalari, pazar paylarimn gelismesi vb. nedenlerden

dolay1 dagitim konusunun Onemi artik daha da artmustir.

Dagitim, iiretilen veya elde edilen iiriinlerin kullanicilara ulagtirilmasi ile ilgili

tiim cabalar1 kapsamaktadir.

Uretici isletmeler igin dagitim ile ilgili kararlar, iki kistmdan olusmaktadir.

Bunlar; dagitim kanalinin se¢imi ve fiziksel dagitimdir.

Isletmelerin  dagitim kanalim secerken ¢esitli kistaslart gdz ©niinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Buna gére kanalin tiirii, uzunlugu ve genisligine karar
verilmektedir. Isletmelerin kanal segimleri, finansal giiglerine ve isletme politikalarina

bagli olarak, degisebilmektedir.

Isletmelerin nasil bir kanal sececekleri konusuna karar verdikten sonra, bu
kanalda yer alacak kanal iiyelerini belirlemeleri gerekmektedir. Daha sonra bu aracilarla
yapilan anlagmalar ¢ergevesinde ve igletmenin dagitim politikasina uygun olarak

dagitim islemleri yapilmaktadir.

Fiziksel dagitimin konusu ise, kanal se¢imi ve kanal {iyelerinin belirlenmesinden
sonra, mallarin bu kanallar vasitasiyla dagitilmasidir. Fiziksel dagitim, mallarin tiretim
agamasindan gegtikten sonra son kullaniciya teslimine kadar yapilan islemler olarak
tammlanmaktadir. Hammaddenin iiretim kaynaklarindan fabrikaya, tiretim alammna
gelisiyle ilgili islemleri, mamuliin depolanmasini, siniflandirilmasini, naklini, koruyucu

ambalajlamayi, stok kontroliinii, iiretim yeri ve depo se¢imini, siparis islenmesini,
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miisteri hizmetlerini vb. s6zkonusu islemlerin baglicalari, fiziksel dagitimin kapsamina

girmektedir.”®

4. FIYAT

Tim kar amagli veya kir amagsiz kuruluslar iiriin ve hizmetlerine bir fiyat
koymak zorundadirlar. Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen,
birbirine bagimli olan pazarlama karmasi (4P) elemanlarindan biridir. Fiyat alt karmasi,
fiyat dig1 rekabet araglarina oranla, goreceli olarak, daha az yararlanilan bir ara¢ gibi
gérinmesine karsin, pazarlama karmasimn olusturulmasinda temel 6gedir. Aslinda
fiyat, alicilara ve/veya tiiketicilere bir bedel karsilifinda sunulan tiim pazarlama
karmasim temsil etmektedir. Fiyat, bir iiriin veya hizmetin potansiyel satiglarim
etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir. Ciinkii tliketicilerin isteklerine en uygun
kalitedeki iiriin veya hizmet, en etkin bir sekilde duyurulsa ve dagitilsa bile, fiyat: uygun
degilse satin alinmayacaktir™. Ancak giiniimiizde, fiyattan baska etkenlerin de giderek
O6nem kazandigimi sylemek miimkiindiir. Mal kalitesi, reklam, mala bagli hizmetler

gibi. Buna ragmen, Ozellikle de enflasyon donemlerinde, fiyat en Onemli etken
olmaktadir®.

"Fiyat1 diger pazarlama karmasi elamanlarindan ayiran en 6nemli 6zellik, gelir
ile iliskili olmasidir™." Diger pazarlama karmasi elamanlari ise gider yaratan
unsurlardir. Bu nedenle, mallar1 dogru bigimde fiyatlamak ve fiyatlarin yonetimi

konusu, 6nemli bir yonetim gérevi olmaktadir 62,

Fiyat, ¢esitli sekillerde tamimlanmaktadir. Bunlardan bazilar1 su sekilde

siralanabilmektedir:

58

s.191.
59

Eram Tung, Yonetim Acisindan Pazarlama (Istanbul: Hilal Matbaacihk Koll. $ti., 1977),

Tek. On.ver., s.447.

Cemalcilar.On.ver., 5.253.

"Micheal R. Czinkota, Likka A. Ronkamen, International Marketing (New York: Dryden
Press, 1988, s.231" Tuncer. On.ver., s.111'deki alint1.

6z Cemalcilar. On.ver., 5.253.
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"Tiiketicilerin bir lirlinti veya hizmeti elde etmek i¢in demek zorunda olduklar

para miktaridir ya da tiiketicilerin mal veya hizmetlerin kullamimindan elde etmeyi
istedikleri yararlarin toplam degisim degeridir."®®

"Fiyat yararlanma veya degis-tokus degerinin para birimi ile ifadesidir."®

"Belirli kalitedeki bir malin fiyati, o liriiniin belirli bir miktar1 i¢in saticiya

verilmesi gereken paradir. Bu tanim soyle bir formiille de gosterilebilir:"®

Aler tarafindan vazgegilen para miktart

Fiyat =
Satici tarafindan saglanan mal miktar:

4.1. Fiyatm Onemi

Fiyat, giinlimiizde, hem makro ekonomik diizeyde, hem de mikro ekonomik
diizeyde isletmeler agisindan ve de tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Makro
ekonomik a¢idan bakildiginda, fiyat, pazara dayali ekonomilerde, ekonominin temel
diizenleyicisi olmaktadir. Mikro ekonomik agidan, isletmeler i¢in de fiyat, pazarlama
faaliyetlerinin yriitiilmesinde onemli bir degiskendir. Fiyat igletmenin pazarlama
faaliyetlerinin, devlet diizenleme ve miidahalelerinden en fazla etkilenen béliimudiir.
Urlin ve hizmetlere konulan fiyatlar, o iiriin ya da hizmete olan talebi genis 6l¢iide
etkilemektedir. Fiyat, isletmenin pazarlama ile alacagi kararlarda ©Onemli rol
oynamaktadir. Ancak pazarlama faaliyetlerinin bagaris1 icin tek unsur oldugu da
soylenememektedir. Diger pazarlama faaliyetleri igerisinde goreceli Onemi, biyik
olgtide tilke ekonomisinin i¢inde bulundugu durumla ilgilidir. Ekonominin iyi oldugu
donemlerde fiyat, mamul planlama ve tutundurma kadar onemli degildir. Fakat,
enflasyon, durgunluk vb. dénemlerde fiyat, basariy1 etkileyen ¢ok onemli bir etken

olmaktadir®®,

63

Kotler ve Armstrong, 1996, On.ver., s.340.
64

Mehmet Olug, "Fiyatlandirma," Pazarlama Diinyasi, Yil 2, Say1 no 10, (Temmuz-AgZustos
1988), s.5.

6 Tek. On.ver., 5.448.

66 Mucuk. On.ver., s.158-159.
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"Fiyat tiiketiciler agisindan da Onemlidir. Yiizeysel de olsa, onlara kalite

hakkinda bilgi vermekte ve tiiketicilerin {irlinii algilamalarina yardime: olmaktadir."®’

Bunlara ek olarak, belirtilmesi gereken diger bir nokta da isletmelerin fiyat
lizerindeki kontrollerinin sinirsiz olmadigidir. Fiyat kontroliiniin derecesi gesitli sartlara

ve piyasa kosullarina gore degismektedir.%®

Son olarak, isletmeler acisindan fiyatin énem kazandii durumlar su sekilde

stralanabilmektedir:*
. Urtine ilk defa fiyat konulacagi zaman,

. Kogullar fiyat degistirmeyi gerekli kildiginda, rakiplerin baglattii bir

fiyat degisikliginin karsilanmasi gerektigi zaman

. Birbirlerinin talep veya maliyetini etkileyen iiriinler iiretilmesi

durumlarinda optimal fiyat iligkilerini korumak gerektigi zaman.

4.2. Fiyatlamada Goz Oniinde Tutulacak Etkenler

Isletmeler, fiyatlandirma amag¢ ve hedeflerinden hareket ederek, mal ve

hizmetlerin fiyatin1 belirlemeye ¢alismaktadirlar.

Mallarin fiyatlandirilmasinda ¢esitli etkenler g6z oniinde tutulmaktadir. Bu
etkenler, isletme ici ve isletme dis1 etkenler veya ekonomik ve ekonomik olmayan
etkenler diye gruplanabilmektedir. Isletmeler, isletme ici etkenleri denetleyebilmekte,
isletme dis1 etkenleri denetleyememektedirler. Malin niteliklerinin ve fiyatinin igletme
dig1 etkenlere uygun olmasimin saglanmasi gerekmektedir. Isletmenin {iretim kapasitesi

biiyiidiikge isletme dig1 etkenlerin 6nemi artmaktadir. ”°

67 Ayn, s.158-159
6 Ayny, s. 159 .
6 Tek.On.ver., s.458.; Mucuk. On.ver., s.159.

70 Cemalcilar. On.ver., s.255.
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[sletme yonetiminin fiyatlandirma konusunda son kararimni etkileyen isletme ici
ve dis1 etkenler su sekilde siralanabilmektedir’': Uriiniin {iretim veya alim maliyeti;
isletmenin fiyatlama hedefleri; igletmenin dagitim kanalindaki yeri, tedarik
kaynaklarimn tutumu ve davramislari, fiyatlanacak olan maln nitelikleri, pazarn yapis,
arz ve talep rekabet durumu, satis tutundurma cabalari, tiiketicilerin davranislar; satis
veya stok devir hizs; yasal diizenlemeler; tilke parasiun fiyati, doviz kurlar ve ¢apraz

kurlar; ekonominin biitiinii.

4.3. Fiyatlama Yontemleri

Fiyatlama yontem ve sistemleri ¢esitli yazarlar tarafindan degisik bigimlerde

simflandirilmaktadir. Ayrica igletmenin tiiriine gére de baz1 farkliklar olabilmektedir.

Bir bakis agisna  gére  fiyatlandrma  yontemleri su  sekilde

siniflandirlmaktadir:”

. Satici igletme tarafindan fiyat saptanmasi
. Alicilarin kabuliine gore fiyat saptama

. Kisisel yargi yontemi

. Katki pay1 yontemi

. Bagabag noktasi analiziyle fiyat saptama
J Perakendeci marj1 ile fiyat saptama

Baska yazarlara gére fiyatlandirma sistemleri ise soyle simflandirilmaktadar:”

. Piyasa fiyatlarini esas alma
. Maliyet (+) sistemi
. Genel yonetim giderlerine katki

n "William J. Stanton, Fundementals of Marketing (Sixth Ed., International Student Ed., Tokyo:

McGraw-Hill Kogakusha Ltd., 1981, s. 228-232" Mucuk. On.ver., s.163- 165'deki alint1.; Cemalcilar.
On.ver., $.256 —266.; Tek. On.ver., s.458-459.

7 "Leonard F. Miller, Elmer. O. Schaller ve W. John Wingate, Retail Merchandise Management
(New Jersey: Prestice-Hall, Inc., 1972, 5.80-87,"; Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Y6netimi
(Izmir: Ugel Yayimcilik Dagitimcilik, 1984), s.312'deki alint1.

& Tek, 1997, On.ver., s.476.
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o Uriin dizisi fiyatlandirmasi (gesitli {iriinlerin iiretimi ve/veya satisi
durumunda)
. Marjinal fiyatlandirma

Diger bir simflandirma tiirii ise soyledir: *

. Maliyete dayali fiyatlandirma
. Talebe dayal: fiyatlandirma
. Rekabete dayali fiyatlandirma

Incelenen kaynaklarda genellikle son gruplama sekli benimsendigi

goriilmesinden dolay1 bu ¢alismada son gruplama temel alinmaktadir.

4.3.1. Maliyete Dayali Fiyatlama

Bu yontemde, bir malin satis fiyati, toplam birim maliyeti lizerine belirli bir kér
eklenerek belirlenmektedir. Eklenen kér, tutar olabilecegi gibi, birim maliyetlerin belirli

bir yiizdesi de olabilmektedir. ”°

Bu tiir fiyatlama, maliyet art1 fiyatlama ve hedef getiriye gore fiyatlama olmak

tizere iki tiirde incelenebilmektedir.

4.3.1.1. Maliyet arti yontemi ile fiyatlama

Maliyet arti yonteminde, maliyetlere belli bir kar marj1 eklenerek satis fiyatina
ulasilmas: esas1 vardir. Maliyetlere eklenen kér marjlan, igletmelere gore degismekle

birlikte, iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlar:

. Tam maliyet esasina gore fiyatlama: Tam maliyet esas1 daha ¢ok tretici

isletmeler tarafindan kullanilan bir yontemdir. Bu fiyatlandirma yonteminde, toplam

Cemalcilar. On.ver., s.266.
» Ayni, 5.266.
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sabit maliyetler belirli standartlara gére dagitilmaktadir. Bir birime diisen sabit
maliyetle, degisken maliyet toplami olarak bulunan ortalama tam maliyete, belirli bir
yiizde kar ekleyerek satis fiyat: saptanmaktadir’®. Bu yontemin uygulanmas: 6zellikle,
malin maliyeti 6nceden kestirilemiyorsa olduk¢a yararli olmaktadir. Ayrica girdi
fiyatlarinin  stirekli artigy gosterdigi enflasyon dénemlerinde bu yontem Ozellikle
kullanilmaktadir”’. Bu yoéntemin en onemli sakincasi, aymi ortalama kar marjinin,
isletmenin iirettigi degisik mallara olan fiyat duyarliliklarindaki olasi farkliliklarin géz

oniine alinmadan uygulanmasidir.”

e Degisken maliyet (alis maliyeti) esasina gore fiyatlandirma: Aracilarin
kullandiklar1 bir yontemdir. Satilacak malin alig maliyetinden, bir birimin pay:
bulunmakta, daha sonra buna belirli bir kar marj1 eklenerek satis fiyati belirlenmektedir.
Araci malin maliyetine, bu da genellikle ali fiyatidir, 6nceden saptadig: birim isletme
giderlerini, katlanacagi riskleri ve istedigi kar marjim ekleyerek satis fiyatini

belirlemektedir.

4.3.1.2. Hedef getiriye gore fiyatlandirma

Biiyiik tiretici isletmelerin genis 6l¢tide kullandig1 bu yontemde, isletme tahmin
edilen standart bir tiretim hacmindeki toplam giderleri {izerinden belirli bir hedef kar
orami verecek bir fiyat1 belirlemeye caligmaktadir. Bu fiyatlandirma yontemi, kamu
isletmelerinin fiyatlandirma politikalariyla da yakindan ilgilidir. Kamu igletmeleri
biiyiik bir yatinma sahiptirler ve giderleri tizerinden normal bir kar orani saglama
konusunda bir tekel oluslari nedeniyle, yetkileri fiyat denetim komisyonlarinca

kisitlanmaktadir. %

7 Mucuk. On.ver., s.166.

7 Cemalcilar. On.ver., .267.

7 Mehmet Olug, "Fiyatlandirma," Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 no 12, (Kasim-Aralik 1988),
s.3-21.
” Cemalcilar.On.ver., s.267.

Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi: Coziimleme Planplama ve Denetim. Ceviren: Yaman
Erdal (2. Baski, Cilt no 2, Istanbul: Bilimsel Yaymlar Dernegi, Beta Basim Yaymm Dagitim A.S.,1984),
$.137-139.
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Hedef fiyatlandirmada, pazarlama yéneticisi, 6nceden toplam maliyetin degisik
tiretim miktarina gore ne kadar olacagini tahmin etmektedir. Sonra da hangi kapasitede

iretim yapilacagim belirlemektedir.

Bu yOntemin elestirilen tarafi, bir malin fiyatint belirleyebilmek i¢in, satis
miktarinin tahmininden yararlanilmasidir. Halbuki, fiyat, satis hacmini etkileyen 6nemli
bir etmendir. Talep fiyata gore degisiklik gosterdiginde bu sakinca énemli olmaktadir.
Eger talebin hangi fiyat diizeyinde ne kadar olacag tahmin edilebilirse, bu sakinca
giderilebilecektir. Boylece isletmeler, tahmin edilen iretim miktarin1 yaratmada

basarisizliga yol agacak bir fiyatin saptanmasindan kagimus olacaklardir.®!

4.3.2. Talebe Dayah Fiyatlama:

Bu ydntemde, mala olan talep dikkate alinarak mal fiyatlamasina gidilmektedir.
Eger mala olan talep yogun ise mala yiiksek fiyat uygulanmaktadir. Eger mala olan
talep zayifsa, mal diisiik fiyatlanmaktadir. Bu yontemde yapilan ilk is, farkli fiyatlarda
talebin ne olacagim kestirmektir. Bu kestirimler sonucunda, toplam geliri maksimum

yapmay1 saglayabilecek fiyat secilmektedir.®?

Talebe yonelik fiyatlamada kuramsal ve pratik bir¢ok y6éntem kullanilmaktadir.

Bu yontemlerden bazilar agagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Alicilarin kabuliine goére fiyatlama: Bircok isletme, fiyatlarini, mallara
alicilar tarafindan verilen degere gore, baska bir deyisle, alicilarin algilamalarina gére
ayarlamaktadir. Deger fiyatlamasi, alicilara gercekten gereksinimlerini karsilayan bir
pazarlama kariginu i¢in makul bir fiyat diizeyi saptamayi icermektedir®. Endiistriyel
pazarlarda deger fiyatlamasi yaygin olarak kullanilmaktadir. Endiistriyel alicilar, talep
tahmininde ve fiyat saptamada, satin alman bir malin toplam maliyetlerini nasil
etkileyecegini distinmektedirler. Bunun i¢in kullanim degeri fiyatlandirilmas:

uygulanmaktadir. Bu stratejide fiyatlar oyle saptanmaktadir ki, mdusterilerin halen

8l Mucuk.On.ver., 5.167.; Kotler,1984, On.ver., s.139.
Cemalcilar. On.ver., s. 270.
8 Tek, 1987, On.ver., 5.489.
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kullandiklar1 mal yerine, isletmenin malin1 ikame ederek elde edecekleri tasarruflarin
bir bolimiinii yakalanmalidir. Potansiyel tasarruflar, her miisteri i¢in farkh
olabilmektedir. Pazarlama yoneticisi, her miisterinin kendi iiriinlerini kullanarak ne

kadar tasarruf edebilecegini tahmin edebilmelidir.®*

e Referans fiyati: Genelde alicilarin, satin aldiklari iriinlerin bircogu i¢in
6demeyi bekledikleri bir fiyat vardir. Buna, referans fiyati denilmektedir. Aym sekilde
saticinin da malini satmay1 diistindiigii bir fiyat vardir. Buna da, saticinin referans fiyati
denilmektedir. Alic1 ve saticiin referans fiyatlarmin ayni oldufu veya birbirlerine
yaklagtizi noktalarda satis gerceklesmektedir®. "Bazi yazarlarca, bunun da bir

psikolojik fiyatlandirma yonteminin bagka bir 6zelligi oldugu 6ne siiriilmektedir."*®

e Maksimum kér verecek fiyat: Bu yontemde sadece kar degil, maksimum
kér verecek fiyat aranmaktadir. Isletme talep egrisi lizerinde en yiiksek kar1 verecek bir
fiyat belirleyerek, bu fiyat1 tiim potansiyel alicilara teklif etmektedir. Amaci, kar kisa
stirede maksimum yapmak olan bu yonteme, yanlis ve kisa goriislii oldugu konusunda
elestiriler ~ getirilmektedir. = Fakat yasam  siiresi kisa olan iirilinlerde

uygulanabilmektedilr.87

e Maksimum satig miktarimi verecek fiyat: Bu fiyatlandirmada kér ve satis
hasilati gozardi edilerek, satis miktarinin maksimum yapilmasina caligiimaktadir.
Boylece rakiplerin ¢ekilmesi ve/veya yeni rakiplerin cesaretinin kirilmasi saglanmaya
calisilmaktadir. Bazi igletmeler de pazar paymi arttirmak ve egemenlik kurmak
amaciyla, bu yontemi tercih etmektedirler. Ayrica pazara yeni girmek isteyen isletmeler
de, pazarda mevcut olan isletmelerin pazar hakimiyetlerini kirarak, kendilerine pazarda

yer elde edebilmek igin bu yonteme bagvurabilmektedirler.®®

8 "E. Jerome Mccarty ve William D. Perrault, Basic Marketing: A Global Managerial Appoach

(11 th. Ed., Homewood, IL: Irwin Inc., 1993, 5.564-565,"Tek. On.ver., 5.489'deki alint1.

8 Ayni, 5.490

"Philip Kotler, Gray Armstrong, Principles of Marketing (4. th. Ed., Eglewood Cliffs, New
Jersey: Prentice —Hall Inc., 1989, 5.333," Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel
Yaklagim Tiirkiye Uygulamalan (Gelistirilmis 7. Baski, [zmir: 1997), 5.490'daki alint1.

8 Mehmet Olug, "Fiyatlandirma," Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 no 12, (Kasim/Aralik 1988),
s.3-21; Tek. 1987, On.ver.,s.11.

8 Mehmet Olug, Kasim/Aralik 1988, On.ver., s.3-21.
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e Fiyat farklilagtinimasi: Uygulamada en sik rastlanilan talep yonlii fiyatlama
yontemidir. Bu yontemde belirli bir mal iki ya da daha ¢ok sayida degisik fiyattan satisa
sunulmaktadir. Burada talebin (miisteri, iiriin, kurulus yeri vb. ) yogunlufuna
bakilmaktadir®. Fiyat farklilagtirilmasina gidebilmek i¢in pazarin boliinebilir olmast,
herbir bolimdeki talebin art1 yogunluk géstermesi, yiiksek fiyat 6demeye hazir alicilarin
bulunma sansiun olmasi, bu bolimlerde rakiplerin daha diisiik fiyatla mal satma
sansinin az olmasi ve son olarak da pazart bolme denetleme giderlerinin, bu

béliimlerden saglanacak ek gelirleri asmamas: gerekmektedir. *°;

4.3.3. Rekabete Dayali Fiyatlama

Rekabet dayali fiyatlandirma yontemlerinin giinlik hayatta uygulama alam
bulan fiyatlandirma yontemlerinden en kolay1 olarak nitelendirilmektedir. Rekabete
dayali fiyatlandirmada, temelde, isletmenin fiyatlarim buyiik olgiide rakiplerinin
fiyatlarina bakarak saptamasi esas1 mevcuttur. Rekabet fiyatinin belli bir yiizdesi iginde
kalmak sartryla, fiyat biraz daha yiiksek veya diisiik tutulabilmektedir. Rekabeti esas
alma ydnteminin en belirgin 6zelligi, isletmenin fiyat ile maliyet ve talep arasinda
degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye ¢alismamasi olmaktadir. Isletmenin maliyetleri ve
talebi degisebilmektedir. Ancak rakipler fiyatlarini degistirmedikleri siirece maliyet ve
talep ne olursa olsun degistirilememektedir. Tersi bir durumda da isletmenin maliyet ve
talebi degismemis olmasina ragmen,eger rakipler fiyatlarini degistiriyorlarsa, isletme de

bu yeni diizenlemeye gore hareket etmek zorunda kalabilmektedir.””.
Rekabete dayali fiyatlandirmada en ¢ok kullanilan iki yontem vardir. Bunlar:

e Piyasa fiyatim1 esas alma: Piyasa fiyatim1 esas alma, homojen mallarin
satildig1 pazarlarda en fazla kullamlan yontemlerden birisidir. Taklit¢i fiyatlandirma da

denilen bu fiyatlandirma, maliyetlerin Olglilmesinin gii¢ oldugu durumlarda

8 Tek, On.ver., s. 491
%0 Philip Kotler, 1984, On.ver., s.141. )
o Mucuk, On.ver., s. 170, Philip KOTLER, 1984, On.ver., 5.142
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uygulanmaktadir. Bu yontemi uygulamakla, hem alicilarin hem de rakiplerin, ﬁyata

kars1 olan tepkileri nceden bilinmis olunmaktadir.**

o Kapali zarf (eksiltme) fiyat1 :Kapal1 zarf usulii, biiyiik sozlesmelerle alinan
taahhiit islerinde, 6zellikle devlet ihalelerinde kullanmilmaktadir. Devlet alimlarinda yasa
geregince olarak zorunlu bir uygulamaya sahiptir. Ancak 6zel sektérde de giderek

yaygnlasan bir uygulama alam bulmaktadir.”

4.4. Fiyatlama Politikalar

Fiyat politikasi, fiyatlama kararlarimi olustururken g6z 6niine alinan diisiince
anlamindadir. Fiyat politikalari, fiyatlama hedeflerine ulagilmasinda 6nciiliikk etmekte ve
fiyatin bir pazarlama karmasi elamani olarak nasil kullanilacagimi gostermektedir. Bir
onceki konuda aktarilan fiyatlama yontemleri, fiyatlama politikalarim dikkate almadan,
mallarin temel ya da liste fiyatlarimin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Belirlenen bu
fiyat hedeflerine ulasabilmek ig¢in, belirli politikalar 1s18inda diizenlemeler
yapilabilmekte ya da uygulanacak fiyati kesin olarak belirlerken, belirli bir fiyat
politikasinin  1s1¢inda, fiyat yontemlerinden birisini  kullanmak sézkonusu

olabilmektedir.”*

Endiistriyel pazarlarda uygulanan fiyat politikalar: sunlardir:”
e Indirim
o Cografi yerlere gore fiyatlama

e Farkli fiyatlama

¢ Garantili fiyatlama

2 F. Asuman Yal¢in ve 1. Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri (Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi,

1995), 5.148.; Kotler, 1984, On.Ver., 5.142-144.; Mucuk, On.Ver., 5.170-171.

% Tek, 1997, On.ver., 5.493-494 ; Mucuk, On.ver.,s.171-172.

o Cemalcilar. On.ver., s.275.

» "G. J. Tellis, "Beyond the Many Faces of Price : An Integration of Pricing Strategies," Journal
of Marketing, (October 1986), 5.146-160," Cemalcilar. On.ver., 5.275-276'daki alint1.
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4.4.1. indirim

Ureticiler, belli kosullar altinda liste fiyatindan indirimde bulunabilmektedirler.
Liste fiyat, iiretici ya da aracinin ayni malin degisik kalite ve tiirleri i¢in yayinladiklar
fiyatlara denilmektedir. Liste fiyatindan yapilan ¢esitli indirimler sonucu ulasilan fiyata
ise gergek satig fiyati (net fiyat) denilmektedir. Indirim cesitleri ise su sekilde

siralanabilmektedir:*®

e FErken 6deme indirimi: Malin bedelinin pesin 6denmesi karsiliginda, malin
sati fiyatindan yapilan indirime nakit indirimi denilmektedir. Pesin 6deme, mal alisinda

olabilecegi gibi, belirlenen bir siire i¢inde de olabilmektedir.

e Fonksiyonel (ticari) indirim: Uretici isletme tarafindan, dagitim kanalinda yer
alan aracilarin gesitli pazarlama fonksiyonlarini yerine getirebilmeleri igin yapilan
indirimlerdir. Bu indirimler vasitasiyla aracilarin, genel giderlerinin kolaylikla
karsilanip, belirli bir oranda kir1 garantilemelerine ¢alisilmaktadir. Ayrica fiyatlardaki
degisiklikleri izleyerek sik sik fiyat listelerinin degistirmesinin zor oldugu durumlarda,
indirim miktarlarimin azaltilmasi veya g¢ogaltilmasi yoluyla bir Slgiide bu islemin
kolaylastirilmasina caligilabilmektedir. Ayrica bu yéntemle, fiyat durumu rakiplerden
gizlenmis olmaktadir. Indirim oranlar liste fiyatlarinda géziikmediginden, miisteriler
liste fiyatlarina bakarak, malin araciya olan maliyetini gérememektedirler. Boylece

musteri ile aracilann iligkileri olumsuz sekilde etkilenmeyebilmektedir.

e Miktar indirimi: Uretici isletmelerin, aracilara veya direk olarak miisterilere,
belirli bir miktar veya parasal degerin iizerinde mal satin aldiklar1 zaman, malin
fiyatinda uyguladiklar1 indirime, miktar indirimi denilmektedir. Bu politikada amag,
satilacak miktari maksimum yapmaya ¢aligmaktir. Ayrica isletme, satis hiz1 diisiik olan
mallarmin satisin1 hizlandirmak ve satis lzi yiiksek mallarin yaninda diigiik hizh

mallari satmak i¢in de bu politikay: kullanabilmektedir.

Miktar indirimi, kiimiilatif, kiimiilatif olmayan ve mal fazlas1 verme olmak tizere

iic sekilde uygulanmaktadir. Kiimiilatif olmayan miktar indiriminde, bir defada satin

% Olug, Kasim-Aralik 1988, On.ver., 5.3-21; Tek, 1997, On.ver., 5.494-497; Cemalcilar. On.ver.,
s. 280-281; Mucuk. On.ver., s. 177; Tuncer ve digerleri. On.ver., s.121-122.
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alinan malin miktarina gore, belirli bir miktardan sonra, belirli bir indirim oram
uygulanmakta veya miktar arttikca oram da artan basamakli bir indirim
uygulanmaktadir. Kiimiilatif olmayan miktar indirimi, bir defada biiyiik miktarlarda
alim yapilmasim saglamaya yoneliktir. Boylece satici igletme stok, satig giderleri gibi
maliyet unsurlarini azaltabilmektedir. Satin alicilar i¢in ise, alim giderlerinden tasarruf
etmeleri sozkonusu ise de, miktar indiriminden yararlanmak istegiyle asin stok

yapabilme durumunda kaldiklar goriilebilmektedir.

Kiimiilatif miktar indirimi ise, belirli bir dénemde satin alinan miktarlarin
toplam1 g6z Oniinde tutularak artan oranli bir indirim uygulamasidir. Kiimiilatif miktar
indiriminde, alictnin stirekli olarak kendisinden alim yapmasini saglayarak, aliciyi
isletmeye baglama amaci vardir. Alici isletme miktar indirimden yararlanabilmek i¢in,
hep aymi isletmeden alim yapabilmektedir. Boylece satici isletme amacina ulagmis
olacaktir. Kiimiilatif indirimde hak edilen indirim tutar1 ya geri 6denmekte, ya da yeni
donem satiglarinda eski dénemde olusan indirim tutari kadar hesaplardan indirim

yapilmaktadir.

Hem kiimiilatif hem de kiimiilatif olmayan miktar indiriminin yarar,
kapasiteden tam olarak yararlanilmasimi saglamasi, yiginsal iiretimin ve biiyiik hacmin

birim basina maliyeti diigtirmesine yardimci olmasidir.

e Mevsimlik Indirim: Satisi mevsimlik olan mallarda uygulanan bir politikadir.
Alicilarin, 6lii mevsim olarak ifade edilen, satiglarin en diigik oldugu veya durdugu
donemlerde alim yapmalarini tegvik etmek igin kullamlmaktadir. Bu donemlerde alim
yapanlara indirim uygulanmaktadir. Bu sayede iiretici, iiretim olanaklarini y1l boyunca

diizenli bir bigimde kullanma olanag: elde etmeyi ummaktadir.

e Ikramlar: Ikramlar da bir gesit fiyat indirimidir. Bir {iriinti alanin yaminda
baska bir iiriin verilmesi veya eski iirliniin alinarak, yerine daha diisiik fiyatla yeni

iiriinlin verilmesi buna 6rnek olarak verilebilmektedir.

e Tegvik Indirimi: Bayilerin reklam kampanyalarina katilmalarin, mallari

sergilemelerini saglamak i¢in belli bir indirimde bulunabilmektedir.
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4.4.2. Cografi Fiyat

Giinlimiizde {ireticiler ve aracilar, mallarim uzak bolgelere ve degisik iilkelere
kadar ulagtirabilmektedir. Ancak bu ulasim sirasinda oldukga biiyiik tasima giderleri de
olusabilmektedir. Cografi bolgelere gore fiyatlama, tasima giderlerinin dagitim kanali
iiyeleri arasinda kim veya kimler tarafindan Kkargilanacagimi ortaya koymaya

yararlanmaktadirlar.
Cografi fiyat politikasinin baslica gesitleri sunlardar:”’

e FOB fiyat: Uretici, iiretim yerinde tasima aracina yiiklenmesi ve bu
yikklemeye kadar olan tiim tagima giderlerini iistlenir. Mal, taginacak olan araca
yiiklendikten sonra, malin sahipligi aliciya gegmektedir. Bundan sonraki giderler aliciya
aittir. Bu nedenle malin fiyatimin i¢inde tasima gideri yer almaz. Uygulamada
istasyonda veya rihtimda veyahut iireticinin iiretim yerinde veya deposunda teslimat
olabilmektedir. Nerede olursa olsun mal tagima aracina yiiklendigi ana kadar ki giderler,

iireticiye ait olmaktadr.

e CIF fiyat: Mal, alicinin bulundugu yerde teslim edilmektedir. Bu teslimat
sirasindaki tagima, sigorta vb. giderler satici isletmeye aittir. Cogu zaman fiyat alicinin
bulundugu yerin rihtimina veya istasyonuna kadar olan giderleri icermektedir. Bundan
sonraki giderleri alici 6demektedir. Bazi hallerde satici, alicin deposuna kadar olan

tiim giderlere katlanabilmektedir.

e Tekdiize teslim fiyatlamasi: Bu fiyatlama politikasinda mal, aym fiyattan tiim
alicilara satilmakta ve teslim edilmektedir. Degisik bolgelere tasima ve diger teslim
giderlerinin ortalamas: alip, bu ortalama miktar fiyata eklenmektedir. Uretim yerinden
cikis fiyatina ayrica tasima iicreti yiiklenmemektedir. Ureticinin tagima iicretini fiyata
yansittigindan, {ireticiye yakin bolgelerdeki alicilara daha fazla tasima tcreti
yilklenecegi soylenebilmektedir. Bu politikamin yoénetimi kolay ve iilke genelinde

reklami1 yapilabilecek bir fiyattir.

57 Olug, Kasim-Aralk 1988, On.ver., s.3-21; Tek, On.ver., 5.494-497; Cemalcilar, On.ver., 5.280-
281.
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e Bolge fiyatlandirmas:: Isletme pazarmi birkag bolgeye ayirmakta ve her
bolgede ayr fiyat uygulanmaktadir. Bir bélgenin her yerinde uygulanan fiyat, ortalama
fiyattir. Bu uygulama FOB fiyatlandirma ile tekdiize teslim fiyatlamasinin arasi bir

fiyattir.

4.4.3. Farkh Fiyatlama

Isletme kendi aracilarin yaptifi satiglarda, rakiplerin aracilarina kargi, rekabet
stiinliigii saglamak amaciyla degisik fiyatlama yoluna gidebilmektedir. Bu tiir

fiyatlamaya farkl: fiyatlama denilmektedir.”®

4.4.4. Garantili Fiyatlama

Malin satis fiyatinda meydana gelen diismeler sonucunda, aracilarin meydana
gelebilecek zararlarmin karsilanmasini saglamaya yonelik fiyatlama politikasina,
garantili fiyatlama denilmektedir. Garanti ¢esitli sekillerde gerceklesebilmektedir.
Bazen freticiler, mal teslim edilinceye kadar fiyat1 garanti etmektedirler. Bazi
iireticilerde mal, araci tarafindan satilincaya ya da mevsim sona erinceye dek fiyati
korumaktadirlar. Eger tiretici fiyat1 garanti etmesine ragmen, fiyat: diistirmek zorunda
kalirsa, aracilara aradaki fiyat farki kadar bor¢lanmaktadir. Bu giivence saglandifinda

araci, giiven iginde buyiik dlgiilerde alim yapabilmektedilr.99

Garantili fiyat politikasinin gesitli olumsuz yonleri de vardir. Ureticiler, biiyiik
olgtide satis  yaptiktan sonra fiyat diigerse, Onemli finansal sorunlar
yasayabilmektedirler. Bu ylizden, pazar kosullan fiyat diigtirmeyi gerektirse bile, fiyat

degistirmede direnmeye yol acabilmektedir.'®

% Cemalcilar, On.ver., s.281

i Ayni, 5.281-282.
100 Ayni, 5.282.
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4.5. Fiyatlama Siireci

Bu konuda, fiyatlama kararlarimin nasil verildigi, hangi asamalardan gegilerek

malin fiyatlandigi, fiyatlama siireci kavrami i¢inde incelenmistir.
Fiyatlamada su asamalardan geg¢ilmektedir:

e Fiyatlama hedefini belirleme: Fiyatlama siireci, fiyatlama amacinin ya da
amaglarinin belirlenmesi ile baslamaktadir. Fiyatlama hedefleri isletmenin diger tim
faaliyetlerini etkilemektedir. Ciinkid igletme gelirleri bu fiyatlamaya bagli olmaktadir.
Dolayisiyla, isletmenin faaliyetleri de bundan etkilenmektedir. Bu yiizden, tek bir
fiyatlama hedefi yerine, birden fazla hedef segmek daha yararl olabilmektedir.'""

102,

Fiyatlandirmada dikkate alinabilecek baslica hedefler sunlar olabilmektedir
Isletmenin yasamim siirdiirme savasi, simdiki finansal basariy1 saglama, pazar payi
hedefine ulagma, kaliteli mal Onderligi, rekabete dayali fiyatlama, yatinm i¢in

hedeflenen getiriyi karsilayacak fiyatlandirma, kdrnn maksimum yapilmasi gibi.

e Hedef pazarn degerleme: Fiyatlama hedeflerinin, igletmenin tiiketicilerine ya
da orgiitlerine yonelik diiglincelerine dayanmasi gerekmektedir. Hedef pazarin fiyata

gosterecedi tepki ve fiyatin satin alma davramsglari tizerindeki etkileri incelenmelidir.

e Talebi tahmin etme: Talep tahminleri pazarlama arastirmalarina dayanarak
yapilmaktadir. Malin talebinin ne olacagi, ne miktarda satilacagi tahmin edilmeye
calisilmaktadir. Talebin miktar1 tahmin edildikten sonra, talep esnekliginin belirlenmesi
gerekmektedir. Talep esnekse, fiyattaki bir degisiklik, toplam gelirleri ters yoénde
etkilemektedir. Eger talep esnek degilse, fiyattaki degisiklik, toplam gelirleri ayn1 yonde
etkileyecektir. Bilindigi gibi, endiistriyel {iriinlerde talep genellikle elastik degildir. Yani
fiyatlardaki degismeler, talepte ¢ok az veya hicbir degismeye yol agmaktadir. Talep

miktarinin ve talep esnekliliginin belirlenmesinde, kullanilacak fiyat ¢ok onemli

101

"W. M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing: Basic Concept and Decision (Boston: Honghton
Mifflin Company, 1983, 5.412-452" Cemalcilar, On.ver., s.282-293.

102 Mehmet Olug, "Fiyatlandirma,” Pazarlama Diinyasi, Yil 2, Say1 no: 10, (Temmuz-Agustos
1988), s.3-15.
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olmaktadir. Ik 6nce pazarmn bekledigi fiyatin belirlenmesi, sonra da bu beklenen fiyatta

degisiklikler yapilarak talep miktarinin ve esnekliginin 6lgtilmesi gerekmektedir. 103

e Rakiplerin fiyatlarin1 inceleme: Fiyatlama kararlari alinirken, rakiplerin
fiyatlarim bilerek, buna goére kararlar almak gerekmektedir. Ayrica, rakiplerin fiyatlarin
diizenli olarak takip etmek gerekmektedir. Rakiplerin mallarina koyduklan fiyatlan
ogrenmek kolay olabilmektedir. Ancak aracilarina uyguladiklan fiyatlar: 6grenmek, her
zaman kolay olmamaktadir. Ozellikle rekabete dayali fiyatlama yOntemi

benimsenmisse, rakiplerin fiyatlarini takip etmek zorunlu olmaktadur.'®

e TFiyat politikasimi segme: Fiyatlama hedefine ulagabilmek i¢in, belirli bir fiyat
politikasim benimseyerek, mallar1 fiyatlamak gerekmektedir. Yukarida sayilan diger
etkenler dikkate alinarak, hitap edilen pazara en uygun fiyat politikasmin belirlenerek,

fiyatlama yapilmas1 gerekmektedir. 105

¢ Fiyatin hesaplanmasi: Fiyatlama politikas: se¢ildikten sonra, malin fiyatimin
hesaplanmasinda kullanilacak olan fiyatlama yonteminin belirlenmesi gerekmektedir.

Yontem secilirken, talebin, maliyetlerin ve rakiplerin de g6z &niinde tutulmasi
gerekmektedir. 106

o TFiyatin kararlagtirilmasi: Malin fiyat1 kararlastirilirken, fiyatlama hedeflerini
belirlemek, hedef pazan tamimak, talep-fiyat-maliyet iligkisini bilmek ve rekabet
durumunu dikkate almak gerekmektedir. Bunlara ek olarak, malin fiyatinin pazarlama
karmasindaki roliiniin ve 6neminin de g6z oniine alinmalidir. Bu agamalardan gegilerek
fiyat belirlendiginde, sistemli bir yaklagimla fiyat belirlenmesi yapilmis olmaktadir.
Ancak uygulamada bu sistemli yaklagim yerine sinama-yanilma y6ntemi kullanilarak
fiyat belirlenmesine gidilmektedir. Bu tiir bir uygulamada fiyatlarm, karli fiyatlar
olmasina dikkat edilmektedir. Fakat bu tiir uygulamalar, igletmelerin hatal: fiyatlama

yapmalarina neden olabilmektedir. 107

103 "W. M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing: Basic Concept and Decision, (Boston: Honghton

Mifflin Company, 1983, 5.412-452" Cemalcilar, On.ver., s.283-290'daki alint1.
104 Ayni, $.290-291.

105 Ayni, 5.291.

106 Ayni, 5.291-292.

107 Ayny, s. 292.
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5. TUTUNDURMA

Tutundurma alt karmasi, pazarlama karmasin onemli bir alt bilesenidir.
Aslinda alicilar, bir firmanin sundugu pazarlama karmasi bilesenlerini ayr1 ayr degil,
aldiklar1 lirin ya da hizmetle Ozdeslestirerek almaktadirlar. Cagdas pazarlama
anlayisinda, sadece iyi bir tiriin gelistirip, uygun bir sekilde fiyatlayip, hedef alicilara
uygun bir sekilde sunmaktan ote, bu alicilarla iyi bir iletisimin de kurulmasi
gerekmektedirlos. Bunun i¢in de alici ile isletme arasinda iletisimi saglayacak ve
alicilara bilgiler ileterek onlari satin almasini saglayacak ¢abalarin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu tiir ¢abalar, reklam, halkla iligkiler ve duyurum, kisisel satis ve satis

tutundurmadar.

"Tutundurma, bir iiriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin hedef

pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi olarak tammlanabilmektedir.” 19,

Tutundurma karmasi elamanlarina gegilmeden 6nce yukarida bahsedilen iletisim

kavramindan bahsetmek yararli olabilmektedir.

Iletisimin kelime anlami; bir yerden, bir kisiden, bir makineden bir bagkasina, herhangi bir
ortamdan yararlanarak bilgi gondermedir. ki yonli bir siire¢ olarak tanimlandiginda ise,

haberleri, diisiinceleri, duygular1 vb. bildirme, diigiinceleri paylasma ya da defis tokus etme

etkinligi; bilgi, haber, diisiince ya da goriis aligverisi, iletidir. '*°

Iletisim ile ilgili ¢ok gesitli tanimlar bulunmakla birlikte, bu tamimlarda ortak

olan 6geler §unlard1r:111

e Kaynak
e Mesaj

e Kanal

e Alic

e Geri Besleme

108 Philip Kotler, Gray Armstrong, Principles of Marketing (4. th., Ed, Eglewood Cliffs, New

Jersey: Prentice —Hall Inc., 1989, 5.333" Tek, 5.708'daki alint.

109 Mehmet Olug,"Tutundurma-Promotion Iletisim-Communication," Pazarlama Diinyasi, Yil 3,
Say1 no: 17, (Eyliil-Ekim 1989), s.3-17.

110 Ayseli Usluata, Iletigim (Istanbul: Iletisim Yaymlari, 1995), s.11.

1t Yavuz Odabas1, Pazarlama lletisimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1995), s.15.
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e Girtilti

Genel anlamda pazarlama iletisimi, arzulanan tepkiler kiimesi yaratmak amaciyla , hedef kitleye
bir etkiler kiimesi sunma stireci olarak tanimlanmaktadir. Daha kapsamli bir tanim vermek
gerekirse; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef pazarm kurum teklifi ile ilgili
algillamalart ve bu teklif arasinda uyum saglamak suretiyle degisim iliskileri kurmak ve
stirdiirmek ve/veya hedef kitleye kurum kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan imaj

olusturmak suretiyle isletme hedeflerine ulasmay1 amaglayan iletisim siirecidir.'"

Etkin bir iletisim kendiliginden gergeklesmeyen bir olaydir. Dikkatli bir
planlama ve uygulama gerektirmektedir. Ilk énce iletisim kurulmasi diisiiniilen gruplar
belirlenmeli ve bunlara uygun mesajlar olusturulmali ve bu mesaj1 alicilara en iyi
sekilde ulastirabilecek kanallar segilmelidir'™®. Iletisimin kaynagi; mesaji olusturan ve
gonderen aymi zamanda pazarlama eylemlerini yo6neten herhangi bir kurulug

olabilmektedir''*. Kodlama, hedef kitleye yonelik mesajin tasarlanmasi ve iiretilmesi

isidir. Bu islemde yazili, sozlii ya da gorsel 6geler kullamlabilmektedir''®

. Kodlanan
dustinceler iletisim kanali ile aliciya iletilmektedir. Medya olarak da adlandirilan
iletisim kanalina 6rnek olarak, gazete,dergi, radyo-TV, pankartlar, dogrudan postalama
gibi araglar verilebilmektedir. Alici durumunda olan hedef kitle; kisiler, gruplar,

isletmeler ya da aracilar olabilmektedir.

Tutundurma karmasinin optimum bir sekilde hazirlanmasi olduk¢a dnemli ve o
6lgtide de gli¢ bir istir. Bunun sebebi, her tutundurma ¢abasimin etkisinin ayri olarak
olctilmesindeki giicliikle, her harcamadan ne beklenebileceginin bile 6nceden kesinlikle
belirlenememesinden kaynaklanmaktadir. Ancak belirli bir tutundurma karmasi

secilirken tizerinde durulmas: gereken faktorleri su sekilde siralanabilmektedir:''®

e Tutundurma biit¢esi ve maliyetler

e Pazarin niteligi

12 Sema Tapan, Perran Akan, Pazarlama Iletisimi (Birinci Baski, Cilt:I, Eskigehir: Anadolu

Universitesi Yaymlari, 1996), s. 4-5

13 Yavuz Odabasi, 1995, On.ver., s.27.

e Yavuz Qdabasi, "Pazarlama Iletisiminde Kaynagin Nitelikleri ve Tiirleri," Kurgu: Anadolu
Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi Iletisim Bilimleri Dergisi, Say1 no: 7, (Ocak 1990), s.347-357.

e Tapan ve Akan, On.ver., 5.23.

1e "Burton H. Marcus, ve David Aeker, Modern Marketing (New York: Random House, 1975, s.
295" Mucuk, On.ver., s. 196-1982'den alinti; Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri (Ankara: Ankara
Basim ve Ciltevi, 1978), 5.73.
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e  Uriiniin niteligi
e Uriiniin hayat seyrindeki dénemi

Bu kisa tanitimlardan sonra tutundurma karmasi elemanlarini incelenebilecektir.
Tutundurma karmas: alt elamanlar1 olarak; kisisel satis, reklam, satis tutundurma ve

halkla iliskiler tamitilacaktir.

5.1. Kisisel Satis

Kisisel satis, tutundurma alt karmasiun 6nemli bir elamanidir. Endistriyel
liriinlerin pazarlamasi agisindan bakildifinda 6nemi daha da artmaktadir. Kigisel satis,
esnek ve 6zel bir yapiya sahiptir. Satici ile alicinin yiizytize veya telefon, internet vb.

iletisim araglan ile iletisim kurmasi yoluyla gergeklesebilmektedir.

Uriinlerin pazarlamasinda kigisel satigin goreceli olarak yeri agagidaki sekilde

oldugu gibi gosterilebilmektedir. H7

Sigara Kozmetik Gida Boya Giysiler Mutfak Aygitlan Sigorta FEkipman Miilk Endistriyel triinler

—>
REKLAM KISISEL SATIS

Sekil 3. Uriinlerin Satigmda Kigisel Satig ve Reklamin Goreceli Onemleri

Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamasi (Izmir,
1997), s. 804

Kisisel satig yonteminin tercih edilebilmesi igin su kosullarin olugmasi veya

olmasi gerekebilmektedir: 18

e Satilmak istenen hizmet veya iiriin pahaliysa, karmasik bir teknik iceriyorsa,

siparis iizerine iiretiliyorsa, 6zel islemler gerektiriyorsa,

w7 Tek, 1997, On.ver., 5.804. .
s Sema Tapan, Perran Akan, Y. Toduk Akis, Ayfer Hortagsu, Pazarlama 1letisimi (Birinci Baski,
Cilt:I1, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1996), 5.299
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e Alicilar bir araya toplanmigsa ve sayilar1 goéreceli olarak daha az ise, dagitim
kanali goreceli olarak daha kisa ise, kisisel satig yontemi diger tutundurma (iletisim)
araglar: ile birlikte veya tek basina kullamldiginda bir {iriin, hizmet veya diistincenin

satiginda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.

Kisisel satisin iki belirgin 6zelligi vardir. Bunlar, esneklik ile iliski baglatma ve
stirdiirmedir. Kigsisel satisin esnekligi yiizylize uygulanan bir yontem olmasindan
kaynaklanmaktadir. Satis elemani, alici ile olan iletisim sirasinda s6z ve viicut dilini
kullanarak, mesajlarini onu etkileyecek hale doniistiirebilmektedir. Iliski baslatma ve
stirdirme 6zelligi ise, alicinin bir potansiyel miigteri olarak belirlenmesinden itibaren,
satis sonrasinda da iligkilerin devam etmesinden kaynaklanmaktadir. Alici ile olan
iliskiler devamli ise diizenli ziyaretler veya telefon gibi iletisim araglar ile kurulan
iligkilerle sicak tutulabilmektedir. Boylece miisteri bagmmliligi  olusturulmaya
calisilmaktadir. Miisteri bagimlihgn olusturulmasinda, satis elemani ile miisteri

arasindaki iletigimin iyi ve stirekli olmasi gerekmektedir.

Bu agiklamalardan sonra, kigisel satis i¢in yapilan tanimlardan bazilari agagidaki

gibi siralanabilmektedir:

"American Marketing Association tarafindan verilen bir tanimda, kisisel satis

sOyle tamimlanmaktadir: Satig yapmak amaciyla bir veya daha ¢ok satin alici ile iletisim

kurarak sézel sunusta bulunmadir.”'*’

"Bir mal veya hizmet i¢in satin alicinin ihtiyacim analiz ederek, bu ihtiyaci en

iy1 karsilayan mal1 veya hizmeti tavsiye etmektir." 120

"Miisterinin dﬁsi'mcesini‘ 6grenme, onu diisiindiirme ve harekete gecirme yoluyla

kendi goriislerini anlatmaktir."'*!

Kigisel satig, kimligi belirlenebilir bir kurulugun pazarlama sunusunun, kigiler tarafindan

dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletigim ve tutundurma faaliyetleridir. Bir

119

17.
120

Mehmet Olug, "Kisisel Satis,” Pazarlama Diinyasi, Y1l 5, Say1 no: 25, (Ocak-Subat 1991), s.11-

Alan L. Reid, Uygulamali Modern Saticilik Teknigi. Ceviren: Besim Baykal, (Istanbul,
Caglayan Yaymevi, 1984), s.12.
121 Aym, s.12.
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sattg elemaninin olasi miisterilerle ugrasip, onlarin satin alma gereksinimlerini kendi isletmesinin

iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye galistig1 yiizyiize iletisim seklidir.'*

5.1. Kisisel Satisin Ustiinliikleri ve Sakincalari

Diger tutundurma aracglan ile karsilastinildiginda kisisel satigin bazi iistiinliikleri
ve zayif noktalar1 oldugunu goriilmektedir. Bunlar kisaca su gekilde

ozetlenebilmektedir:'>®

e Kisisel satisin en 6nemli Ustiinliigt, kisisel ve birebir iliskiye dayanmasidir.

Bu nedenle de esnek ve duruma gore uyarlanabilir bir iletisim aracidir.

e Kisisel satisin bosa gitme olasilifi, diger tutundurma araci olan reklama gore
daha diistiktiir.

e Ulagilan toplam alic1 sayisinin karsilagtirmasi yapildiginda, birebir iletisime

dayandif i¢in kigisel satigin maliyeti diger iletisim araglarina gore daha yiiksektir.

5.2. Reklam

Reklam tizerinde en ¢ok tartigilan ve elestirilen tutundurma karmasi elemanidir.
Reklamin olduk¢a genis bir uygulama alami vardir. Reklamlar gesitli sekillerde
hazirlanmakta ve c¢esitli araglardan yaymnlanarak hedef kitlelere ulastirilmaya

calisiimaktadir.

Isletmelerin sayisinin ¢ok artmasi sonucunda ve siirekli yenilenen teknoloji
sayesinde isletmeler piyasaya degisik bircok lriin sunmaktadirlar. Bunlarin hepsinin
gerek endiistriyel tiiketiciler, gerekse son tiiketiciler tarafindan denenmesini beklemek
yanlis olacaktir. Isletmeler, hem kendilerini hem de {iriinlerini tanitarak marka

bagimlilif: yaratmayi, satis tutundurma cabalar1 sayesinde gerceklestirebilmektedirler.

122 Tek, 1997, On.ver., s. 804
123 Sehavet GURDAL, Ali Auf BIR, Satis Yonetimi, , Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaymn No: 956,

Eskisehir, 1997, Cilt:1l, 5.327-331
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Bu c¢abalar i¢inde reklam, endiistriyel iiriinler agisindan bakildiginda kisisel satisin

ardindan gelmektedir.

Reklamin dogru kurulus igin, uygun zamanda ve yerinde yapilmasi
gerekmektedir. Reklamin etkinlikle sonu¢ vermesini saglayacak belirli kosullardan

bazilari sunlardir:'**

o Uriiniin kendine 6zgii belirli bir 6zelligi var olmasi. Fiziksel yapisindan farkli
olan ve psikolojik olarak ayirtedici 6zelligi olan iiriin, ayirtedici 6zellikleri olmayan

tiriinlere gére, daha kolayca ve etkinlikle reklam edilebilmektedir.

e Uriiniin sakli kalmis, ilk bakista algilanamayan birtakim yararlar1 varsa, bu

yararlarin reklami yapilarak {iriin talebi arttirilabilmektedir.

e Eger bir iirlin cinsinin talebinde bir diigiis varsa, belirli bir markanin talebini

reklam yoluyla arttirmaya ¢alismak ¢ok zordur.

e Hedef pazarda tiriiniin simdiki ve potansiyel kullanicilarinin miktar1 yeterli

degilse, reklamin etkinligi az olmaktadir.

e Rakiplerin o6lgekleri ve pazar giigleri, pazar paylan ve tiiketicilerin rakip
mallara olan bagliliklar1 da reklam kampanyasinin basar1 olanaklarin: etkileyen etkenler

arasindadir,

e Uriinii pazarlamak icin genel ekonomik kosullarin elverisli olup olmamas1 da

onemlidir.

o Isletme, iiriin grubu i¢in yapilan reklam harcamalarinin, en azindan kendi
hedefledigi pazar pay: yiizdesine esit miktarda bir reklam harcamasina razi degilse,

reklam kampanyasinin etkinligi kuskulu hale gelmektedir.

e Herhangi bir iiriiniin bagar ile pazarlanmasi, isletmenin pazar arastirmalari,
iirin gelistirme, ambalaj, fiyat, finansal yonetim, tutundurma, dagitim politika ve

uygulamalarindaki becerisinin bir bileskesidir. -
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Reklam yapmay1 diiglinen isletmelerin, yukarida s6zii edilen konular1 detaylt
bir bicimde incelemesi gerekmektedir. Sonraki asama ise, amag¢ ve stratejileri
belirleyip uygulamaya gegmektir. Biitiin bunlar yapilirken, yonetimin birgok alanda

ve konuda birbirini etkileyen kararlan almas: gerekmektedir.'?

5.2.1. Reklamin Tanimi

Reklam ve reklamcilik lizerine yapilan tanimlarin ¢ok azinin tatmin edici oldugu
belirtilmektedir. Gergekte, reklameilik gibi uygulamada ¢ok yonlii, uygulanma alani son
derece yaygin olan, hizla gelisen ve birbirinden farkli tekniklerden ve araglardan

yararlanan bir faaliyettir. Boyle bir faaliyetin herkesi tatmin edecek bir tanimini yapmak

son derece gii¢ olmaktadir '*°

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yapmis oldugu tanim, gogu uzmanca yeterli ve kapsamli
bir tanim olarak degerlendirilmemekle birlikte, igerdigi baz1 ifadeler reklamin diger tutundurma
araglarindan farkli yonlerini vurgulamasi agisindan 6nemli kabul edilmektedir. Bu tanima gore
reklam: Kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapilan bir 6deme kargiliginda, mal, hizmet ve

fikirlerin sahsi olmayan tamtimi ve tutundurutmasidir.'”’

Kapsaml olarak nitelendirilebilecek bir tanim ise su sekilde verilebilmektedir: Bir mal ya da
hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal veya hizmetin alicisi olacaklarin tanmmasi i¢in
yapilacak arastirmalarin, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi,
reklam biitcesinin, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinm kullanilacag:

konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitiintidir.'"**

Reklam ile ilgili olarak verilen bu tanimlardan sonra reklamin islevlerine kisaca

129,

deginmek vararli olabilmektedir Kigisel satig faaliyetlerini desteklemek, satis

elemanlarim1 cesaretlendirmek, satis elemanlarinin ulagsamadigi kisilere ulagmak,

124 Mehmet Olug, "Reklam Stratejilerinin Saptanmasi ve Reklam Kampanyasmin Gelistirilmesi,"

Pazarlama Diinyasi, Yil 4, Say1 no: 23, (Eyliil-Ekim 1990), s.3-5.
125 Odabas1,1995,0n.ver., s. 64.
126 [zzet GUMUS, "Tiirkiye’de Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma 1," Pazarlama Diinyasi, Y1l 9,
Say1 no: 49, (Ocak-Subat 1995), s.6.

Lerzan Ozkale ve digerleri, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmas, (Istanbul:
Iletisim Yayimlari, 1995), s. 77
128 Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, (Ankara A.U. B.Y.Y.O. Yayinlari, 1985), s.119-120.
129 Ozkale ve digerleri, On.ver., 5.77-78.
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miisterilerde giiven yaratmak, satiglar1 artirmak, araci saglamak, marka bagimlilig:
yaratmak, talebi istikrarli hale getirmek, on kami olusturmak, toplam birim maliyeti

diistirmek ve isletme sayginligim saglamaktir.

5.2.2. Endiistriyel Reklamlar ile Tiiketici Reklamlar1 Arasindaki Farklar

(Cok daha genis pazarlara hitap eden tikketim mallarimin reklamlan ile tiiketim
mallan pazarlarina gore daha kiigiik olarak nitelendirilebilecek endiistriyel pazarlara

hitap eden endiistriyel mallarin reklamlar arasinda bazi farklar vardir. Bunlar:'*

e Endiistriyel mal ve hizmetler bir alict grubuna satilmasi gerekirken, tiiketim
mallar1 sadece bir kisiye reklam edilmektedir. Endiistriyel mallarin satin alma
kararlarinda genelde birden fazla kisi etkili olmaktadir. Endiistriyel reklamcinin bu
isteki basarisi, bu kisilerin iyi diigiincesine baghdir. Bu kisiler, isletmeleri igin satin
aldiklar1 iirtinler hakkinda, 6zel gereksinimleri i¢in aldiklar1 iiriinlerden daha fazla

bilgiye sahiptirler.

e Endiistriyel reklamcilikta, reklam ve satis ilgisi, tiiketim mallar
reklamciligina oranla daha azdir. Tiketim mallarinda reklam sonrasinda tiketim
ahgkanlig1 degistirilebilirken, endiistriyel mallarda ise kullanicilar, reklami gordiikten
sonra ¢ok fazla maliyet gerektiren {rlinleri satin almak i¢in hemen davranista
bulunmamaktadir. Cogu endiistri iirlinti, kapsamli degerlendirmeler ve uzun siireli
denemeler sonucunda alicisina ulasabilmektedir. Herhangi bir moda ve akim onlart

satmaya yetmemektedir.

e Endiistriyel pazarlarda satin almaya etki eden faktorlerin farkli olmasi,
kullanicilara ulagilabilecek kaynakiari da farkli kilmaktadir. Bundan dolayi, reklam

araclart arasinda karsilastirma yapmak gerekmektedir.

o Endistriyel reklamcilik maliyetleri, tikketim mallarn1 reklamcilifinin

maliyetlerinden daha azdir. Kesin bir oran olamamasinin nedeni, bu iki reklam tiiriiniin

130 Emil Hofsoos, Reklam ve Yénetim. Ceviren: Ayca Haykir (Ankara: Oteki Yaymevi, 1996), s.9-

14; Asici. On.ver., s.121.
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¢ok kesin 6l¢iilerle birbirinden ayrilamamasidir. Bazen enddistriyel iirtin tireticileri, son

tiiketicilere yonelik reklam yapabilmektedirler.

e Endiistriyel reklamlar i¢in hazirlanacak reklam biit¢esinin daha dar olmasina
karsilik, bu biitce i¢inde pazarlama arastirmas: giderleri daha yiiksektir. Giivenilebilir

bir pazar aragtirmasi, reklam biit¢esinin genis bir ylizdesini kapsamaktadir.

o Endiistriyel reklamciligin biitgesi, satislarin ¢ok kiiciik bir yiizdesini

kapsarken, baz1 tiikketim mallarinda yiizde kirklara, hatta yiizde ellilere varan oranlara

ulasabilmektedir.

e Reklam medyasina baktigimzda tirajlar binlerle dl¢tiliirken, titketim mallart

reklamcilik medyast tirajlarn ise ylizbinlere hatta milyonlara ulagabilmektedir.

5.2.3. Endiistriyel Reklam Tiirleri

Endiistriyel reklam tiirlerini alti baglik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar
katalog reklamu, tiriin farklilagtirmasi reklami, kurumsal reklam, 6diillendirici reklam ve

On yaklasim reklamudar.

5.2.3.1. Katalog reklam

En kolay hazrlanabilen reklam tiiriidiir. Bu yilizden de genis bir bigimde
kullanilmaktadir. Ornek olarak, iiriiniin fotografimn verilmesi, veya belli bir baghgin
yazilmas1 ve isletmenin isminden sonra, iiriinle ilgili asir1 iddialar tasimayan teknik

bilgilerin verilmesi gosterilebilmektedir."*!

131 Asict. On.ver., s.125.
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5.2.3.2. Kolay hatirlatma yapabilen reklam

Bu tip reklamlarda afigte kullamilan bashgin etkisi 6nemli olmaktadir. Kullanilan
ifadenin kisa, okuyucu ya da dinleyicinin dikkatini cekebilecek nitelikte olmasi
gereklidir. Reklamda hatirlatma, sadece dikkatli ve etkiyi arttiracak gekilde
diizenlenmeli ve malin yapisina uygun olmalidir. Reklamda mal gosterilebilmekte,
ancak mesaja gore ikinci planda kalmaktadir. Bu tlir reklamecilik, yeni bir tritiniin
genisleme olanagimin yaratilmasini amaglayan isletmeler i¢in en uygun olanidir. Burada
karsilagilan en Onemli sorun, reklamin, diigiiniilen tirinden veya kullanilacak fikrin

satisa yardimci olmasindan ¢ok, dogrudan dogruya miisteriler igin yapilmis olmasidur.'*?

5.2.3.3. Uriin farkhlastirmasi reklami

Eger bir tirtiniin tek farkli 6zelligi belirtilebilir ve dramatize edilebilir ise, bu tip
reklam uygulanabilecek en iyi yontem olabilmektedir. Fakat farklilastirma 6zelligi
tizerinde ¢ok sik durulmasi, reklam asir1 derecede materyal eklenmesi reklamin amacin
zayiflatmaktadir. Burada kargilagilan esas sorun ise, reklam igin dogru olan

farklilastirma 6zelliginin secilebilmesidir.'**

5.2.3.4. Kurumsal reklam (imaj reklami)

Bu tiir reklamlar, tiretilen mal ya da hizmetten ¢ok, isletmenin kendisi igin
ayrilan zaman ve yeri ifade etmektedir. Bu reklamlar, isletmenin kamuoyunda iyi bir
etki birakmasimmi saglamaya c¢alismanin yamsira isletmenin tanitilmasini  da
amaclamaktadir. Yanlis bir imajin kamuoyunda uzun siire devam ettirilmemesine
ragmen amag, yanlis bilgilenmeyi diizeltmek ve isletmenin hatirlanmasini saglamak
oldugunda, kurumsal reklam basarili olmaktadir. Cevre sorunlari yaratan ya da

kamuoyunun tepkisini geken sanayii dallarinda bu tiir reklamlar isletmenin giivenilir

132 Ayn, 5.125.
133 Aym, 5.125.
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oldugunu belirtmekte kullanilabilmektedir. Bu reklam (¢ tiir kategoriye

ayrilabilmektedir. Bunlar su sekildedir:'**

e Sorun reklami: Isletmeler genellikle sorun reklamini, yasal ya da sosyal baski
gruplarinin tehdidi altinda kaldiklarinda kullamilmaktadir. Isletmeler kendilerini bir
ugras sonucu kabul ettirdiklerinde, bunun kendilerine oldugu kadar kamuoyuna da
yarart vardir. Ciinkii, bu durumda isletmeyi tam olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Ugras sonucu kabul ettirmenin amaci, dikkati ¢ekmek ya da isletme calisma alam

hakkinda bilgi vermektir.

e Finansal iligkiler reklami: Bu tiir reklamlar potansiyel yatirimcilan tegvik
etmek i¢in diizenlenmektedir. Ozellikle kii¢iik yatirimlarda, yatirnm yapabilecek gok
fazla isletmeye karsilik, dogru bir degerlendirme yapabilecek cok az analist vardir.
Analistler kurumsal reklamlardan ¢ok az bilgi edinebilmektedirler. Ancak isletmenin
durumunu  ve gelecege donikk planlarimi  bilmeleri onlarin  diistincelerini

etkileyebilmektedir.

e Firma imaj1 yaratan reklamlar: Isletmeler ya kendileri hakkindaki yanlis bir

diistinceyi silmek ya da isletmeyi tanitmak amaciyla bu tiir reklama bagvurmaktadirlar.

Kurumsal  reklam, uygun kosullar altinda  isletmelere  sunlan
saglayabilmektedir'®: Satislar artirmakta, is goérenleri isletmede tutmakta, uzman
istihdamina imkan vermekte, hisse senedi fiyatlarimi artirmakta ve kamuoyunun

isletmeyi anlamasini saglamaktadir.

134 "Thomas F. Garbett, When to Advertise Yours Company, Harvard Business Review, (March-

April 1982), 5.100-106" Mehmet Alptekin, "Firma Reklami," Anadolu Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt
no 1 Say1 no 2,(Haziran 1983), s.133-144'deki alint.
133 Ayny, .139-143.
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5.2.3.5. Odiillendirici reklam:

Bir iirlinii gercek olarak kullanan ve kullanmayi diisiinen tiiketicilerin, tiriinden
fayda saglamalari konusunda yapilan reklam tiirtidiir ve en ¢ok rastlanilan endiistriyel

reklamlardandir. Amag, bu iiriin iizerinde kullanicilarin giivenini saglamaktadir.'*®

5.2.3.6. On yaklasim reklam:

Bu yaklagim, bir malin nasil kullanilacagini, bir gérevin en iyi ve en etkin bir
sekilde nasil yapilabilecegini gostermektedir. Bu tiir yaklasim, hazirlanmasi bakimindan

en ilgi cekici, tatmin edici, yerinde ve uygun kullanildig1 zaman da en etkin olamdar.'*’

5.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, pazarlama karmasi elemanlar igine yeni dahil olan bir ¢aligma tiiriidiir. Kigisel
satig, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalarmin diginda kalan iletisim ¢aligmalarindan meydana
gelen bir iletisim tiriidiir. Ancak satig tutundurma, 6zel seylerin teklif edilmesi ve sunulmasi

oldugundan, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile igice girdigi soylenebilmektedir.'®

"Satig tutundurmanin amaci, bir liriiniin veya hizmetin hedef kitle tarafindan

algilanan fiyat/deger yapisim1 degistirmektir, yani, hem hizli satis1 saglamak hem de

{iriiniin uzun donemde piyasadaki degerini olusturmasina yol agmaktir."'*

"Satis tutundurma faaliyetleri daha ¢ok tiiketim mallar1 i¢in kullanilmaktadir.

Ancak endiistriyel mallarda da kullanim giin gectikce artmaktadir."'*°

136
137

Asicy, On.ver., s.126.

Ayni, s.126.

138 Odabas, 1995, On.ver., s.117

139 Sema Tapan ve digerleri, Pazarlama Iletisimi, (Birinci Baski, Cilt no II, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaymlari, 1996), s.231.

140 Odabagi, 1995, On.ver., s.117.
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5.3.1. Satis Tutundurmanin Amaclary

" Satis tutundurma faaliyetlerinin amaclar, endiistriyel tiketiciler ve/veya son
tiiketici agisindan su sekilde siralanabilmektedir'*': Markanin, tiriimiin veya hizmetin
farkinda olunmasimi saglama, ek pazar gelistirme, marka bagimlihi§1 yaratma, tekrar
satin almayi saglama, rakip marka bagimlilifim ve mevcut satin alma alisgkanliklarini
kirma, rakiplerden farklilagtirma, tiiketici/miisteri degeri yaratma, mevsimlik vb. satis
diizensizliklerini giderme, dagitim kanallarini cesaretlendirip stok diizeyini gelistirme,
halkla iligkilere destek saglama, pazarlama karmasimn diger 6Zelerinin taktiksel
etkinliklerini artirma, atil kapasite varsa birim maliyet diigiikliigii saglama, magaza
raflarinda ek yer kazanma, yeni veya gelistirilmis bir {irliinii miisteriye denettirme, yeni
miisteriler bulma, rakiplerin promosyona yonelik ¢alismalar ile miicadele ve ictepkisel

satin almay1 saglama.

5.3.2. Satis Tutundurma Uygulamalar

Satis tutundurma uygulamalari, degisik sekillerde gruplandirilabilmektedir. Bu

gruplamalardan biri, satis tutundurmaya konu olan &dillere gére yapilmaktadir.

Bunlar:'#

e Uriin / hizmet odiilleri: Parasal igerikli olmayan &diillerden olusmaktadir.
Satig1 olan iiriine ek olarak verilen iiriin ve hizmet seklinde gerceklesmektedir. Bu
Odiillerin istenen satin alma eylemini gerceklestirebilecek bir degerde olmasi

gerekmektedir.

e Parasal 6diiller: Bunlar ise tamamen parasal nitelikte olan satis tutundurma
calismalandir. En 6nemli 6zelligi, satisin gerceklesmesinden sonra parasal ddiillerin

verilmesidir.

1 Tek, 1997, On.ver., 5.781-782.
142 "Charas Dan Ailloni, Promotion: A Guide to Effective Promotional Planning Strateiges and
Executions, (New York: John Wiley and Sons Inc., 1984, 5.47" Odabagi, 1995, On.ver., s.123'deki alint1.
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Diger bir siniflama ise satig tutundurmanin hedef aldig: gruplara gére yaplir.

Bunlar:

e Tiiketicilere yonelik ¢alismalar: Endiistriyel kullanicilara yonelik ¢ok yaygin
uygulamalar mevcut degildir. Bunun nedeni, endiistriyel alicilarin ihtiyaglar1 ve satin
alma kararlar biiyiik farkliliklar gostermekte ve genellikle kisisel satig caligmalar etkin
bir sekilde bu amaca yonelik olarak uygulanabilmekte olmasidir'®. Ornek olarak kisisel
satis cabalarinda, Uriin demolarinin belli bir siire i¢in aliciya verilmesi, nakit

indirimlerinin yapilmas: miimkiindiir.

e Arac1 kuruluglara yonelik ¢aligmalar: Pazarlama kanali bir sistem olarak
kabul edildiginde, aracilarla ortak amaglara ulagmak i¢in birlikte ¢aligma zorunlulugu
ortaya ¢ikmaktadir. Ancak araci kuruluslardan her zaman bu destek saglanamamaktadir.
Bu yiizden aracilarin, saglayacaklari kazan¢ ve avantajlari acikca algilamalar

saglanmahdir'*

. Aracilar i¢in kullanilan satig tutundurma cabalar: soyledir: Satin alma
tahsisati, vade agma veya uzatma, konsinye satig, ticari tavizler, parasiz mal verme,
imalatcinin aracimin ismini vererek reklam yapmasi, ortaklasa reklam, yarigmalar,
tireticinin ve/veya aracinin ismini tagiyan hediyelik ve esantiyon esyalar, aracilara
yapilan teknik ve egitim yardimlari, satis yarigmalari, sergi ve fuar, ticari toplantilar ve
diger 6zel kolayliklardir. Bunlarin iginde sergi ve fuarlar, alic1 ve saticilan ticari bir

ortam icinde biraraya getiren tek Ozgiin tutundurma aracidir. Fuar ve sergiler,

endiistriyel tutundurma karisimmm 6nemli bir parcasidir.'*

e Ureticilerin kendi satis orgiitiine yonelik ¢alismalar: Bu ¢alismalarn iki
temel amaci vardir: Ilki, satiscilarn islerinde basarili olmalarim saglamaktir. Ikincisi

ise, satis¢ilarin daha ¢ok ve de istekli calismalarim saglamaktir. '

143 Odabasi, 1995, On.ver., 5.123.
144 Odabagi, 1995, On.ver., 5.128.
145 Tek, 1997, On.ver., 5.789-790.
146 Odabag, 1995, On.ver., 5.130.
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Bu iki amaca yonelik uygulamalar degisik olmakla beraber, ticari fuar ve

toplantilar, satig yarigmalari, portfoy ve goze hitap eden araglar, isletme amblemli

hediyeler, katalog ve dokiimanlar olarak gruplandirilabilmektedir.'"’

5.4. Halkla iliskiler

Pazarlamada hedef kitlelere ulagabilmenin yollarindan birisi de halkla
iliskilerdir. Ancak bu iletisim de dikkatli olmak gerekmektedir. Kurumun i¢ ve dig
iletisimleri ¢ok degisik kesimlere ulagsmakta ve degerlendirilmektedir. Hedef kitleler,
bu iletisgimler sonucunda kurum hakkinda ¢esitli tutum ve davramslar
gelistirmektedirler. Bu tutum ve davramglar, c¢alisanlar arasindaki moral
distikliigiinden, tiiketicilerin iirtin ve markalardan vazge¢cmelerine kadar, genis bir

etkileme alani olugturmaktadir.'*®

Halkla iliskiler konusunda gesitli tanimlar yapilmaktadir. Bunlardan bazilar

sOyledir:

Halkla iligkiler, igletmelerin halkla dogru ve saglikl: iligkiler kurup gelistirmesi, halkta isletme
konusunda olumlu diisiince ve izlenimler yaratmasi, halki isletmeye karsi olumlu dusiince ve
davraniglara yoneltmesi, halkla karsilikli ¢ikarlara dayali iligkilerin kurulup siirdiiriilmesi

yolundaki planli ¢alismalardar.'*

Halkla iligkiler, halkin tutumlarim1 degerlendiren, halki ilgilendiren bir orgiitiin veya kiginin
politika ve prosediirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabuliinii saglamaya yonelik hareket
programum uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin ve/veya onu pazarlayan orgiit lehine

pozitif bir imaj iletimini saglayan bir tutundurma etkinligidir. **°

147
148
149
150

Odabasi, 1995, On.ver., s.130-131; Tapan ve digerleri, 1996, Cilt:1I, On.ver., 5.262-263
Odabas1, 1995, On.ver., 5.84.

Yal¢in ve Sezer, On.ver., s.238.

Fermani Mavis, Halkla iliskiler: Secme Yazlar, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi,

1986), s.14.
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5.4.1. Halkla Iliskilerin Amaclar

Halkla iligkiler faaliyetlerinin baglica amaglar, soylece stralanabilmektedir'®:

Tiketicilere fiirtinler ve kullanimlari hakkinda bilgi vermek, iiretimi ve satiglarin
artmasini saglamak, miisteri dilek ve gikayetlerini benimsemek, miisterileri ve personeli
egitmek, miisteri ve personelin, isletme ile olan iligskilerinden maksimum verime ve
mutluluga ulagmalarim saglamak, hissedarlarla olan iliskileri gelistirmek, aracilarla olan
iliskileri gelistirmek, piyasada stireklilik gostermek, varligini duyurmak, topluma yararl
hizmetler verildigi imajin stirdiirmek, isletmeye mal satanlarin begenisini ve giivenini
saglamak, sanayinin diger kesimleri ile olan iligkilerini gelistirmek, halka belli bir
goriisii benimsetmek, kurulugla ilgili ters haberleri, dedikodulari, vb. diizeltmek,

izlenecek politikalar1 saptamaktir.

5.4.2. Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Halkla iliskiler faaliyetleri isletmeden isletmeye degisen etkinliklerde
siirdiriilmektedir. Bu c¢alismada bazi halkla iligkiler faaliyetleri siralanmakla

yetinilecektir. Bu faaliyetler;'*

e Duyurum

e Basinla iligkiler (basin biiltenlerinin hazirlanmasi, basin konferanslari, medya
turlari)

¢ Kurum calisanlan i¢in hazirlanan yayinlar

o Sirket ortaklar i¢in hazirlanan yil sonu raporlart

e Yoneticilerin yapacaklar konugmalarin metinlerinin yazilmasi

e Kurum kimligini tanitict reklamlar

e Ozel olaylar (agilislar, y1ldéniimii ve temel atma t6renleri)

131 Tek, 1997, On.ver., 5.796; Yalgin ve Sezer, On.ver., 5.238.
152 Tapan ve Digerleri, Cilt I, 1996, s. 280
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Toplumsal etkinlikler (kurulusun icinde yer aldigi cevreyi gelistirmek igin

yapilan calismalar, sponsorluk vb. )

Toplumsal degisiklikleri g6z dniine alarak kurum politikalarinin belirlenmesi
Kuruma génderilen soru ve sikayet mektuplarinin cevaplandirilmasi

Egitici materyallerin, filmlerin hazirlanmasi

Hukuki olaylarda basin sozciiliigli yapmak

Kurulusa yeni katilanlara kurum kiiltiirtinii tanitmak i¢in yapilan ¢aligmalar.
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II. BOLUM
1. DAGITIM KANALI

Aymi veya benzer endiistri dallarinda faaliyet gosteren isletmeler, yogun rekabet
ortaminda, pazar paylarimi en iist diizeye ¢ikarma ya da pazar paylarimin azalmasini
onleme cabas: i¢indedirler. Bu yiizden, rakiplerine karsi1 birgok yonden tistiinlitk kurmak

istemektedirler.

Isletmelerin rekabet ortaminda gelisebilmesi ve yasayabilmesi, muiisterilerini
tatmin edebilme derecesine baglidir. Miisterileri tatmin edebilmekse onlara, istedikleri
triinleri, istedikleri 6zellikte, istedikleri kalite diizeyinde, istedikleri bi¢imde, istedikleri
yerde ve istedikleri zamanda sunmalari ile miimkiindiir. Bir malin miisterilere istedikleri
yerde ve zamanda sunulabilmesi pazarlamada dagitim sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.
Dagitim konusunun tizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Ciinkii miisterilerce
talep edilen bir mal, istenilen yerde ve istenilen zamanda satisa hazir bulundurulmazsa,
kalitesi ve fiyat1 ne olursa olsun, satisimi saglamak c¢ok gii¢ olmaktadir. Ayrica
pazarlama giderlerinin biiyiik bir kismim dagitim giderleri olusturmaktadir. Bu
nedenler, dagitim sorununu, isletmelerin iizerinde durmalart gereken en 6nemli

konulardan birisi haline getirmektedir.'>

"Dagitim konusu, pazarlama tesislerinin kurulug yerleri ile nakliyeciler,
depocular vb. dahil olmak iizere imalat¢i, iiretici ve aracilar gibi cesitli pazarlama
kurulus ve uzmanlarmin se¢im ve kullammu ile ilgilidir. Dagitim, iiretim ile

tiiketim/kullanim arasinda fiziksel ve isletimsel bir kdprii gérevi gormektedir."'>*

Calismanin bu bélimiinde, endiistriyel dagitim kanallar1 incelenirken ilk 6nce
endiistriyel dagitim kanallarinin tamimi yapilacaktir. Sonra sirasiyla; dagitim kanalt
agini olusturan iiyeler, dagiim kanali cesitleri, dagitim kanali segimi, dagitim
kanalindaki akis tiirleri, dagitim fonksiyonlari, kanal seceneklerinin degerlendirilmesi,

dagitim kanalinin se¢imi, kanal {iyelerinin ihtiya¢ ve problemlerinin 6grenilmesi, kanal

153 Mustafa Mazlum, Pazarlamada Dagitim Kanallarimn Onemi ve Isletmelerin Karlihg

Acisindan Secimi Sorunu (Adana: Adana Iktisadi Ve Ticari ilimler Akademisi Yayinlari, 1974), s.1-2.
14 Tek, 1997, On.ver., 5.519.
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Uyelerinin motivasyonu, dagitim kanalindaki ¢ikar catigmalar1 ve dagitim kanalinda

yapilabilecek degislikler konular1 anlatilacaktr.

1.1. Dagitim Kanallarmin Tanum
Dagitim kanallar ile ilgili tanimlarin su sekilde siralanmasi miimkiindiir:

"Dagitim kanallari, bir {iriiniin ya da hizmetin kullamima ya da tiikketime hazir

olmas siirecinde yer alan birbirlerine karsilikl1 olarak bagiml 6rgiitler dizisidir."'*®

"Dagitim kanali, imalat¢1 veya iireticiden ara kullanici ve/veya tiiketicilere kadar

siralanan bir dizi 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluglaridir." !>

"Dagitim kanallar1, bir mal veya hizmeti kullamm veya tiiketim i¢in hazir hale

getirme siirecine katilan, karsilikli olarak, bagimli orgiitler kiimesidir."'>’

Endiistriyel dagitim kanali, triinlerin tiretildikleri noktadan, kullanildiklari noktaya dogru
hareket ettikleri bir kanaldir. Bu kanal, yiizlerce, binlerce iireticinin satis subelerini ve bagimsiz
dagitim islerini kapsamaktadir. Kanal a8, sunulan tiriinlerin ulasabilirliginin saglanmasini, satin
alma rahathgim, triinlerdeki gelismelerle kullanicilarin gereksinmelerinin biraraya getirilmesini,
satis sonrasi tamir bakim hizmetlerini, daha 6nce satilmis olan trtnlerin sik sik onarilip

yenilenmesini ve kullamlms tiriinler i¢in pazar olusturulmasim saglamaktadir.'®

2. DAGITIM KANALINI OLUSTURAN UYELER

Bu baglik altinda, dagitim kanalim olugturan {iyeler tanitilacaktir. Ancak kanal
tyelerinin tamtimina gecilmeden Once, kanal tiyelerini kullanmanin gerekliligi

konusuna deginmek yararli olabilecektir. Daha sonra ise kanal iiyeleri sirasiyla;

153 Necdet Timur, Sevgi Ayse Oztiirk ve Mine Oyman, Pazarlama Kanallar1 (Cilt I, Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlari, 1996), s.2.

156 "Philip Kotler ve Gray Armstrong, Principles of Marketing (4. th. Ed., Eglewood Cliffs, New
Jersey: Prentice —Hall Inc., 1989, s. 349" Tek. On.ver., s.519'daki alint1.

137 Louis WrStern ve Adel El Ansarfy, Marketing Channels (3. ed., Englewood Cliffs., New
Jersey: Prentice-Hall Inc., 1988), s. 3.

158 E. Raymond Corey, Industrial Marketing : Cases and Concepts (Fourth Edition, Englewood
Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall Inc.,, 1996, s. 356.
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dogrudan satis elemanlar, distribiitorler, tiretici acenteleri, komisyoncular, servisler,

yeniden degerlenmis saticilar ve franchising isletmeleri olmak iizere tanitilacaktir.

2.1. Arac1 Kullanmanin Gerekliligi

Araci kullanmamn gerekli olup olmadig1 hep tartigilan bir konudur ve bu konuda
cok cesitli goriisler 6ne siiriilmektedir. Yapilan bu ¢alismada, sadece araci kullanmanin
gerekli olup olmadig1 konusunun hangi durumlarda diisiiniildiigiine, karar verilmeden
once nelere dikkat edilmesi gerektigine ve araci kullanmanin avantajli olabilecek

yonlerine deginilecektir.

Ureticiler karhilik, biiyiime, pazar pay: ve rekabeti iceren stratejik pazarlama
kararlarim1 g6z Oniine aldiklarinda, aracilarin gerekli olup olmadiklari sorusu ile
karsilagabilmektedirler. Kérlarla ilgili olarak 6ne siirlilen goriis, iireticilerin kéarlara
katilmaktan ziyade sik sik aracilarla olan maliyetlerle ilgilenmekte oldugudur. Ayrica
tiretici direkt satis ile gerceklesebilecek satig fiyatindan daha diisiik fiyatla aracilara mal
satmak zorunda kalacagindan, elde edebilecegi kirmn bir bolimiinii de aracilara
dagitmak zorunda kalmaktadir. Bu durum, tireticinin gelistirip, aracinin sadece dagitim
isini yaptig1 pazarlarla ilgili genel bir bilgi sayilabilmektedir. Aracilar hem yeni
pazarlarda, hem de mevcut pazarlarda yeni iriin uygulamalari gelistirmeye caba
sarfetmemektedirler. Fakat en ko6tii durum pazar pay1 ve rekabeti igermektedir. Aracilar
geleneksel olarak sadece tamamlayicit mallart satmamakta, aym zamanda rekabet eden
imalatcilarin  6zdes mallari1 da satmaktadirlar. Bu agiklamalar 1si8inda aracilarin

gercekten neden kullanildiklari, nemli bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir. 159

Ureticilerin pazarlama stratejilerini gelistirmeden &nce su sorulara yanmit
bulmalar gerekmektedir. Ilk olarak yamt bulunmasi gereken soru, iireticinin pazarlama
fonksiyonlarmin ne oldugudur. Ornegin, bu fonksiyonlardan bazilar1, hizli servis ya da
cok kaliteli, fevkaladde servis olabilmektedir. Ikinci olarak, isletme i¢inde zayiflik
iceren, hem kitliligin seklinde (finansal kaynaklar, insan giici, eksperlik ya da zaman),

hem de pazarlikla satma firsatinda (aktifler bagka yerde daha iyi kullamlmug

159 R. Reeder, G. Brierty, ve H. Reeder; On.ver., s. 316
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olabilecektir) olan fonksiyonlar hangileridir? Son olarak, eger bu gibi zayifliklar olursa,

kritik fonksiyonlar dis acente tarafindan etkin bir sekilde yerine getirilebilir ve maliyet

etkili bir sekilde olabilir mi? '*°
Araci kullanmamin avantajlart ise su sekilde siralanabilmektedir: "

e Isletmelerin kendi baslarma dogrudan dagitimi gerceklestirecek bir finansal

yapiya sahip olmalar1 zordur.

e Dogrudan dagitim yapabilmenin maliyetini azaltabilmek ig¢in, Olgek
ekonomisinden yararlanmak gerekmektedir. Bunun iginde diger iireticilerin, birlik veya

kooperatiflerin iirtinlerinin de satilmasini gerekebilmektedir.

e Perakende diizeyindeki satiglarda ¢ok yiiksek karlilik oranlar1 olmadig:
stirece, Tretici isletmeler finansal olanaklari elverse bile, dogrudan dagitim kanalini

kullanmak yerine, kendi uzmanlastiklar1 alanda kalmay1 yeglemektedirler.

o Aract kullanmanin en Onemli nedenlerinden  birisi, aracilarin
uzmanliklarindan yararlanarak, Uriinlerin hedef pazara yaygm bir sekilde dagitimin
saglayabilmektir. Aracilar deneyimleri, uzmanlasmalari, iligkileri ve ¢aplar1 yardimi ile
reticilere, genellikle kendi olanaklariyla basarabileceklerinden daha g¢ogunu
verebilmektedirler. Buna ragmen, art niyetli olarak aliciy1 istismar eden aracilarin sayisi

cok oldugunda, imalatc isletmeler dogrudan satiga agirlik verebilmektedirler.

e Aract kullanildign zaman, imalat¢i ile alict arasinda uzaklik farks
azalacagindan, dagitim kanalindaki iliski, bu iliskilerin sayisi ve yapilacak islerin

miktar1 da azalmaktadir.

Bunlara ek olarak alicilar agisindan, aracilar, farkll iriinleri biraraya getirmekte
ve bu Uriinleri gerektidi zaman pargalara ayrilma yoluyla miktar ve ¢esit uyumlulugu

saglamaktadirlar. Pazar boliimlerindeki arz ve talep arasinda denge saglanabilmesi igin

60 Ayny, s.316.
161 Tek, 1997, On.ver., s. 521-522; Philip Kotler, 1984, s.176-179; Mehmet Olug, "Dagitim,"
Pazarlama Diinyas1, Y1l 3, Sayi no 13, (Ocak-Subat 1989), 5.7-9.
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bircok pazarlama iglevinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu islevler degisik

sekillerde siniflandirilabilmesine kargin, su sekilde siralanabilmesi miimkiindiir'®*:

e Iliski kurmak; alicilar1 ve saticilar1 arastirmak,

e Mal alma ya da satma islemleri; mallar1 pazarlarin gerektigi kosullara
uydurmak,

e Fiyatlandirma; hem {ireticiyi tatmin edebilecek hem de alicilar1 ¢ekebilecek
Ol¢tide bir fiyat belirlenmek,

e Tutundurma faaliyetleri; malin kendisine karsi ya da tireticisine kars1 alici ve
saticilarin olumlu bir tutum takinmalarinin saglanmaya caligilmak,

¢ Fiziksel mal dagitimi; mallarin ulastirilmak ve dagitimini yapmak,

e Bitirme; pazarlama siirecini bitirilmek.

Yukarida siralanan pazarlama iglevlerinin kimin tarafindan yerine getirilecegi
temel sorundur. Bu iglemlerin temelinde iki sorun yatmaktadir. Birincisi kit kaynaklari
daha rasyonel kullanmak, digeri ise, ileri bir uzmanlagma ile bu faaliyetleri daha iyi bir
sekilde yerine getirmektir. Bu faaliyetleri, ireticinin kendi olanaklan ile
gerceklestirmeye calismasi fiyatlan arttirabilmekte ve bahsedilen sorunlarin verimli bir
sekilde ¢oziiminii de zorlastirabilmektedir. Dagittim kanalinda faaliyetlerin kimler
tarafindan gerceklestirilmesi gerektigi sorununun ¢oziimi, etkinlik ve verimliliktedir.
Aracilar dagitim kanallinin etkinligini daha iyi gotiirseler de, kanaldaki iiye sayisinin
¢ok fazla artmasi durumunda dagitim kanalinda olusan maliyetler artabilmektedir. Bu
yizden kanal biyikliiginiin de g6z Ontinde tutulmasi gerekmektedir. Ayrica
unutulmamasi gereken diger bir konu da dagitim kanallarinin, herhangi bir zamanda bu

islevleri yerine getirmekle gorevli olan kurumdan daha koklii oldugudur.

2.2. Dogrudan Satis Elemanlan

Dogrudan satig elemanlari, {iretim yapan isletmenin iscileri olarak c¢esitli
gorevleri ifa etmektedirler. Satig elemanlarinin ana gorevleri, kullanicilar, tirtinleri satin

almalar konusunda ikna etme sorumlulugunu istlenmektir. Satig elemanlan, fiyatlar ve

162 Kotler, 1984, On.ver., s.178.
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ddeme vadeleri konusunda goriismeleri yapma, dagitimi ¢abuklastirma, tirtinleri teslim
etme, garanti kapsamindaki igleri ve iadeleri kabul etmek gibi gorevleri

tistlenmektedirler. '3

Satig elemanlar1 sadece direkt olarak endistriyel tiiketicilerle ilgilenmemekte,
aym zamanda aracilarla da iliskide bulunmaktadirlar. Ornegin; distribiitorlerden,
yonetici distribiitér personel olarak, bunlarin tiretim teknolojisi ve satig teknikleri ile
ilgili fonksiyonlar icra etmelerini ve satis ¢abalarina kendileriyle birlikte katilmalarini
isteyebilmektedirler. Satig elemanlan rutin olarak distribiitérlerin envanterlerini onlarin
adina kontrol edebilmektedirler. Satis elemanlari, distribiitorlerin 6zel promosyonlarini
gerceklestirmek, Urtinleri vergilemek, yeni iiriin tanitimlar ile igletmelerini temsil etmek
ve distribiitérlerin  becerilerini  gelistirebilmek  icin  yonetim  programlar
hazirlayabilmektedirler. Satig elemanlar1 i¢in 6nemli bir fonksiyon, kullanicilar ve
aracilar arasindaki iliskileri gelistirmek ve mevcut iligkilerin devamim saglamaktir.
Genellikle iiretici-araci ve tiretici-kullanict iligkilerinin gelismesi uzun zaman almakta,
giiven ve kigisel baglilik iizerine kurulmaktadir. Ayrica, dogrudan satig Orgiitii, tiriin
performans problemleri, yeni {irlin bagvurusu imkani, miisteri planlari, satis tahminleri

ve rekabet aktiviteleri konusunda bilgi elde etmek i¢in 6nemli bir kaynak olmaktadar. 64

2.2.1. Direk Satis Giicii Tarafindan Kullamlan Satis Cegitleri

Satig ¢esitleri, tirtinlerin veya hizmetlerin tiirline, misterilerin 6zelliklerine, satig
politikalarina vb. gore degisik sekillerde meydana gelebilmektedir. Bu yiizden, tek tip

bir satistan s6z edilememektedir.

Satis cesitlerine deginilmeden 6nce, degisik satis islerini birbirinden ayirmada

kullanilabilecek 6lgiitlerden bahsetmek yararli olabilmektedir. Bu 6l¢iitler sunlardar: tes

163 "Frank V. Cespedes, E. Raymond Corey ve Kasturi Rangan, Going to Market: Distribution

Systems for Industrial Products (Boston: Harvard Business School Press, 1989" Corey, On.ver., s.357
o4 "Frank V. Cespedes, E. Raymond Corey ve Kasturi Rangan, Going to Market: Distribution
Systems for Industrial Products (Boston: Harvard Business School Press, 1989" Corey, On.ver., s.357
163 Sehavet Giirdal, Ali Atf Bir, Satiy Yonetimi, (Cilt no II, Eskisehir:Anadolu Universitesi
Yayinlari, 1997), s.321.
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e Satis elemanimin temel gorevleri ve sorumluluklar (tiriin, tliketici, bolge,
satig diizeyi gibi)

e Satis cabalarmin tahsis edilis bigimi (satis amaglari, yeni ve tekrarlanan isler,
hizmet ve satig islerine ayrilan zaman gibi)

o Hedef tiiketici tipleri (anahtar miisteri ayirim, kiiciik isletmeler gibi)

o Urliiniin teknik 6zellikleri

e Tiiketici bilgisinin kapsanu

e Hizmet politikalar

e Isletmenin bir biitiin olarak isletme politikasi

Bu agiklamalardan sonra satis ¢esitleri, en fazla kabul géren sekilde asagidaki

gibi smiflandinlabilmektedir:'®

e Yaratic1 satigeilik ya da servis satiggiligi: Bu tiir siniflandirmada satig isi,
yaratic1 islev ya da hizmet islevi olarak goriilmektedir. Yaratici satiggilikta satig
eleman, ilk &nce miisteri arastirmasi yapmakta ve bu miisterileri degerlendirmektedir.
Ikinci olarak, belirledigi miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin farkina varmasim
saglamaktadir. Son olarak da, sattifi mal ya da hizmetle, miisterinin ihtiyag veya
istekleri arasindaki baglantiyt kurmakta ve miusteriyi ikna etmeye c¢aligmaktadir.
Yaratic1 satis¢ilikta satig elemani, belki de, kendi satig ¢abasi olmadan gerceklesmesi

miimkiin olmayan bir satis1 gergeklestirebilmektedir.

Servis satigcilifi ise satis igleminin normal prosediiriinii etkilemeksizin, satis
isleminin tamamlanmasi konusunda aliciya yardimci olan ve beklentilerinin
karsilanmasini saglayan satisgilik cesididir. Bu tiir satiggilik da alici ile satic1 arasindaki
iligki tanmimlidir. Satis elemam, alicimin, satin alma bilgilerini ve siparis formundan
hareketle satig igleminin mekanik kismini tamamlamasini saglamaktadir. Bu tiir satis

elemanlari, siparis alic1 satis elemani olarak adlandirilmaktadir.

e FEn son tiketicilere ya da orgiitsel tiiketicilere gore satigciik: Bu tiir
siniflamada kullamlan olgiit, satisin seviyesidir. Bireysel tiiketiciye ya da orgiitsel

tilketiciye satiga gore simflandirma yapilmaktadir. Son tiiketiciye satig yapan satig

166 Giirdal ve Bir, Cilt:II, On.ver., s.321-324.
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elemanlari, genel olarak yaratict satigg1 olarak gérillmeyip, servis satiggilart olarak

siiflandirilmaktadir.

Orgiitsel tiiketicilere satigin temelleri ise farklilik gostermektedir. Orgiitsel
tilketicilere yapilan satista yakin bir satici-alici iligkisi meveuttur ve iligkide stireklilik
vardir. Aracilara yapilan satiglarda, satis elemanlari, 6zellikle dagitim kanali araciligiyla
triintin akigim arttiric1 gabalar iizerinde yogunlagsmaktadirlar. Biiyilk isletmelerin satis
elemanlari, aracimin biiyiik oranli satiglar yapmasim saglayacak iligkiyi yapilandirma
tizerinde odaklagsmaktadirlar. Ayrica satigta yapan bu satis elemanlarina ticari satis

elemanlar1 da denilmektedir.

Endiistriyel aliciya satilan {irliin ya da hizmetler, ya diger bir tirliniin parcasidir ya
da endiistriyel alici aldigi tiriinii isletmenin cesitli islemlerini kolaylagtirmak igin
kullanmilmaktadir. Endiistriyel alicilarla ¢alisan satis elemani, ¢ogu zaman isletmesi ile
miisterisi arasinda, satig artirici ¢aba gésteren tek kigidir. Bu 6zelligi ile de endistriyel
satis elemani, kendi isletmesi i¢in yasamsal bir dneme sahip olmaktadir. Endiistriyel
alicilarin genelde, aldiklar1 tiriin hakkindaki teknik bilgileri fazladir. Bu yilizden satis
elemaninin, malin teknik 6zelliklerini de iyi bilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, bu

kisiler genellikle satis miithendisi olarak isimlendirilmektedir.

e Ele gecirme satiggilign ya da siirdiirme satisgilik: Bu siniflandirma tiirii, satis
elemaninin satis sirasinda karsilagtig1 satis amaglarini kullanmasina gore yapilmaktadir.
Ele gecirme satiggiliginda, satis elemam daha once kendisinden alim yapmamis olan
alicilan ele gegirmeye ¢alismaktadir. Potansiyel miisteri, bu durumda ya ikame bir mal
kullaniyordur ya da bu tiir mal veya mallardan haberdar degildir. Burada ihtiyacinin da
farkinda olmamasi miimkiindiir. Eger potansiyel miisteri ihtiyacindan haberdar degilse,
ilk dnce, ona bu mallardan nasil tatmin olabilecegini gostererek birincil talep yaratmaya
calismak gerekmektedir. Daha sonra ise, kendi isletmesinin Urlintin yararlarm
gosterebilmekte ve benzer iiriinlerle ya da alicimin halihazirda kullandigy iiriinle
kargilagtirmalar  yapabilmektedir. Satig elemani, isletmesinin istiinliiklerinden
bahsederck ya da bizzat kendi kisisel 6zelliklerini ortaya koyarak talep

yaratabilmektedir.
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Siirdiiriicii satista ise satis elemani, isletmesinin mevcut miisterilerine olan satis
miktarin1 ayni seviyede tutmaktan ya da artirmaktan sorumlu olmaktadir. Bu satis
tirinde satis elemanlari, uzun dénemli alici-satici iligkisini yapilandirma tizerinde
yogunlasmaktadirlar. Burada miisterinin tatmini esas olmakta ve yaratici satig teknikleri

uygulamak yerine daha iyi hizmet vermek tizerinde durulmaktadir.

e Alanda satigcilik ya da idari satigcilik: Bu gesit siniflandumada ise, satis
elemanlarinin  orgiitsel yerlesim yerleri esas alinmaktadir. Alan satis elamanlari,
satiglarinin ¢ogunlugunu igletme disinda yapmaktadirlar. Satislar ¢ogunlukla alicinin
adresinde gerceklesmektedir. “Alan satigcis1 igin satis yeri kavrami pek Onemli
olmamaktadir. Satis goriismesini her yerde yapabilmektedir. Ozellikle yaratilan bazi
tesadiiflerle, bir ucakta, bir davette vb. yerlerde goriismek i¢in uygun firsatlar
yaratilabilmektedir. Hatta son yillarda cenaze torenleri bile, is goriismeleri igin, uygun

firsatlarin arandig1 yerler haline d6nﬁ§mﬁ§tﬁr167.”

Idari satis elemanlar ise, isletme iginde konumlanan ve alici ile buradan baglanti

kuran kigilerdir.

e Genel satigcilik ya da uzman satigcilik: Bu smiflandirmada, bir isletmenin
hemen hemen tiim {iriinleri i¢in, tanmimlanmus bir alan icerisinde, tiim alic1 kategorilerine
yapilan satisa genel satig¢ilik denilmektedir. Bu tiirde bir satig yontemi, firmaya genis
bir pazar kapsami saglamakta ve satig maliyetinin diigtiriilmesi olanagin1 dogurmaktadir.
Genel satis elemam kullanmanin sakincalar ise, yigin seklinde kiigiik siparis almakta
olmalar1 ve derinligine satig yapamamalaridir. Bunun nedeni, genel satis elemanlarinin

her iirtin ve alici tiirii hakkinda deneyim ve uzmanlik kazanamamalardir.

Uzman satig¢ilik ise, bir alici grubu ya da belli bir {iriin tipi tizerinde yogunlasan
satig tiirtidiir. Uzman satig¢ilikta iiriin uzmanlagmas: yerine miisteri uzmanlagmasi, daha
rasyonel olmaktadir. Biiyilk alicilara gore uzmanlagan satis elemani, onun tim
isteklerine cevap verebilmekte ve ilgilenebilmektedir. Uriin tipi tercih edildiginde ise,

birden cok satictmin ayni aliciy1 ziyaret etmesi gerekebilmektedir. Bu da satig maliyetini

167 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscihik ve Yonetimi, (Istanbul: Universal Bilimsel Yaymlar,

1995), 5.106.
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arttirabilmektedir. Ayrica tiriin tipine gére uzmanlagan satis elemani, miisteri tipine gore

uzmanlasan satig elemani kadar iyi iletisim kuramayabilmektedir.

2.2.2. Satis Elemanlarmin Kisisel Ozelliklerinin Satislara Etkisi

Her meslekte oldugu gibi satig¢ilik mesleginin de kendine 6zgii nitelikleri vardir.
Her satig elemaninin bagarili olabilmesi i¢in meslege uygun olmasi gerekmektedir. Satis

elemanlarinda bulunmasi gereken ozellikler sunlardir:'®®

e Saglikli olmali ve seyahat edebilmelidir.

e Ses tonu ve konusma sekli, alicilarda etki yaratabilecek niteliklerde
olmalidir.

e Davranis tarzi kararli, tutarli ve samimi olmalidir. Kendisine giiveninin
olmasi gerekir.

e Cesaret ve inisiyatif sahibi olmalidir.

e Caligkan olmalidir.

e Meslek sevgisi ve gelisme istegi olmalidir.

e Sabirli ve toleransli olmalidir.

e Tepkileri itici olmamali, strese dayanikli olmali ve kendi kendini kontrol
edebilmelidir.

e Aliskanliklar satig igini etkilememelidir.

e Siiratli kavrama ve olaylar1 degerlendirebilme yetenegi olmalidir.

e Sosyal yoniiniin kuvvetli ve insanlara yakin olmasi gerekir.

e Dogru s6zlii olmalidir.

e Yaratici olmalidir.

e Gruba uyumu saglayabilmeli ve grup tarafindan kabul edilebilmelidir.

168 Giirdal ve Bir, Cilt:II, On.ver., s.327-331; Ilhan Cemalcilar ve digerleri, Reklameihik ve Satis

Yonetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar, 1992), s.237-241; Karabulut, 1995, On.ver.,
5.86-87.
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Dogrudan satiy elamanlarinin  tiim satig iligkilerinde bagarilt  olmasi

beklenememektedir. Bu basarisizhigin ¢esitli nedenleri olabilmektedir. Bunlardan satig

elemanlarinin kendi kisisel hatalarini ise asagidaki gibi siralanabilmektedir:'®

Isine tutkulu bir bigimde bagli olmamasi

Miisteriyi dinlememesi

Kendisini miisterinin yerine koyamamasi

Miisteriyi diisman olarak gérmesi

Goriisme sirasinda dikkatinin dagilmasi

Gorlisme sirasinda not tutmamast

Goriismeden sonra miisteriyl aramamasi

Eski miisterilerle olan baglar1 koparmasi

Giinii etkili olacak sekilde planlamamasi

Goriintigiine dikkat etmemesi

Satig araglarinin diizensizligi

Miisteriye fikrini sormamast

Miisteriye bilgi iletmek yerine onu ikna etmeye ¢alismasi
Miisterinin bilgisini, deneyimini ve zekasim kii¢timsemesi

Satiscinin kendisini  gelistirmek ig¢in ¢aba gOstermemesi, zamana ayak

uyduramamasi

Satis yapmak i¢in acele edilmesi
Referanslarindan yararlanmamasi, miisteriye giiven verememesi
Kendini kiiglimsemesi

Satis isinin ¢ok kolay oldugunu fazla c¢aba  gerektirmeden

gerceklestirilebilecegini diistinmesi

Reddedilmeyi kisisel bir olay olarak algilamasi
Sorumluluk iistlenmemest

Yeni miisteri bulmay1 6nemsememesi
Olumsuzluklar karsisinda direnmemesi

Rekabet duygusunu koreltmesi

169 Stephan Schiffman, Satista Yapilan En Onemli 25 Hata. Ceviren: Asli Cingil Celik (Istanbul:
Rota Yayn Yapim Tanitim Ticaret Ltd. $ti., 1996), s.1-3.
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2.2.3. Satis Elemanlarmmin Saglandigi Kaynaklar

Yetenekli satis giliciiniin  olusturulmas:1 i¢in aralarindan en 1iyilerinin

segilebilecegi basvuru kaynaklar su sekilde siralanabilmektedir:'”°

¢ Isletme icinden,

e Rakip isletmeler ya da diger sektorlerdeki isletmelerden,
e Egitim kurumlarindan,

e Duyurulardan,

¢ Kendiliginden bagvuranlardan,

¢ Isveisci bulma kurumlarindan,

e Degisik orgiitlerden.

2.2.4. Satig Siireci

Satig isi bir siire¢ olup tek bir olaydan ibaret degildir. Birbirini takip eden
olaylardan olusmaktadir. Satis siirecinin asamalar1 sunlardir: On hazirlik asamasi, alici
olabilecek kisi ve kurumlarin saptanmasi, hazirlik agamasi, yaklagim asamasi, sunu ve
gOsteri asamast, itirazlarin giderilmesi asamasi, satig1 kapatma asamasi ve son olarak da

satis sonrast miisteri iligkileri asamasidir.

e On hazirlk asamasi: Satis elemammn malm niteliklerini, pazarin
ozelliklerini, pazarin reklam yoluyla ne derecede aydinlatiidigini, pazardaki rekabet

durumunu ve isletmenin olanaklarin iyice 6grenmesi gerekmektedir.'”"

e Alict olabilecek kisi ve kuruluslarin saptanmasi: Satig siirecinin ikinci
asamasi, potansiyel alicilarin belirlenmesidir. Her satig elemaninin bir miisteri portfoyti
vardir. Ancak alicilarin satici igletmeyi degistirme, satin aldigi ya da trettigi tirlinde
degisiklige gitme, iflas etme, satis alam i¢indeki biirolarim kapatma vb. durumlarin
sonucunda satis elemanimin, portfoyiinii korumasi i¢in yeni alicilar bulmasi

gerekmektedir.

170 Yalgin ve Sezer. On.ver., 5.215-218.

17 Cemalcilar, 1987, On.ver., s.327.
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Potansiyel alicilar1 belirleyebilmek i¢in ¢esitli yontemler vardir. Bunlari su
sekilde siralanabilmektedir'’”®: Miisteriler, dogrudan talep edenler, igletme kaynaklar,
dolagarak arama, sivil toplum baglantilari, istihbarat elemanlari, sosyal baglantilar,
iligkili tirtin saticilari, dogrudan posta, telefon ve ¢esitli miisteri listeleri, resmi bilgi
kaynaklari, fuar ve sergiler. "Bunlara ek olarak, kisisel gbzlem, yayim yontemi, sonsuz
zincir, etki merkezleri, tarama, kidemsiz satiggt firma etkinlikleri ve reklam

yontemlerini siralanabilmektedir."'”

Potansiyel alicilarin listesi olusturulduktan sonra yapilmasi gereken, satin alma
ihtimali yiiksek olanlari belirlemek ve olmayanlari elemektir. Burada uygulanacak kriter
sdzkonusu kisi ve kuruluslarin satilmak istenen mala ihtiyaci olup olmadigidir. Ancak
bu da yeterli olamamaktadir. Satilmak istenen mala ihtiyaci olanlarin satin alma
giiclerinin de olmas1 gerekmektedir. Ancak bu noktada alici igletmelerin biiytime
potansiyellerinin de g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Ayrica alicimn satin alacag:
miktarlarin tahmin edilip, bu miktarlarin yeterli olup olmadigi da degerlendirilmelidir.
Son bir nokta da ziyaret edilecek kisinin satin alma yetkisine sahip olup olmadigini
belirlemektir. Satis elemaninin en degerli kaynagi olan zamanini, satin alma yetkisi

olmayan kisilere harcamasi, satis maliyetlerini yiikseltmektedir.'*

e Hazirhk asamasi: Satig elemanlar1 hazirthk yaparak, misterilerin her tiirlii
tepkisine kolaylikla cevap verebilmeli ve iiriiniin yararlarini alicinin ihtiyaglarina gore
sunabilmelidir. Bunlara ek olarak miisterinin karar verme siirecindeki yerini, temel
diistincesinin ne oldugunu, kisisel ilgilerini, satis sunusuna agik olup olmadigim
ogrenerek satis Oncesi bilylik bir avantaj elde etmis olmaktadirlar. Hazirlik asamast;
sunusun iceriginin, miisterinin ve onun satin alma karar siirecindeki roliiniin, satis
sunusunun nasil yapilacaginin ve son olarak da tiriin bilgisinin ya da miisteri bilgisinin
arasinda nasil bir denge kurulacagimin hazirlanmasiyla tamamlanmaktadir. Hazirlik

asamasinda yapilan bu faaliyetler kisaca su sekilde dzetlenebilmektedir: 175

7 Giirdal ve Bir, Cilt:Il, On.ver., 5.337-340.

17 Mehmet Limanhlar, "Satis Teknikleri II" Pazarlama Diinyasi, Y1l no 6, Say1 no 32, (Mart-
Nisan 1992) s.

174 Tapan ve digerleri, Cilt:II, On.ver., 5.303.

17 Giirdal ve Bir, Cilt:II, On.ver., s.321-324
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= Sunusun icerifi: Sunusun icerigi miisteriyi tatmin edecek
diizeyde olmalidir. Onemli olan satis elemanmnin ne sunmak istedigi
degil, alicinin ne duymak ve ogrenmek istedifini tahmin etmektir.
Endiistriyel satiglarla ilgili olarak en ¢ok duyulan sikayet ise, satis
elemanlarinin riinle ilgili bilgilere tam olarak sahip olmamalarindan
dolay1, sadece fiyat konusu lizerinde durmalar1 olmaktadir. Bu yiizden,
endiistriyel satig elemanlarmin satis mithendisleri olarak adlandirilan,
triin hakkinda tam bir teknik bilgiye sahip kisiler olmas1 gerekmektedir.
Sunusun igerigi hazirlanirken, satis eleman iiriinle ilgili teknik bilgileri
ve Urliniin sagladig1 yararlan listeleyebilmelidir. Bunlar elbetteki sunusun
sliresine ve miisteri tipine gére kisaltilabilmekte veya uzatilabilmektedir.
Miisterilere sorulabilecek sorular ise, agilis sorulari, sondaj sorulari,
acitkhik getirici sorular ve pekistirici sorular olmak iizere

siniflandirilabilmektedir

= Satin alma rolleri ve stilleri: Miigterilerin satin alma karar
siirecindeki ilgilerini bilmek kadar, satin alma karar siirecindeki rollerini
ve bu stirecteki stillerini de bilmek gerekmektedir. Bu stilleri
kavrayabilen satis elemaninin isi daha da kolaylasabilecektir. Satin alma
konusunda dort farkli tamim yapilabilmektedir. Bunlar, finansal rol,

islemsel kullanici rolii, gdzlemci kullanici roli, idareci rolidiir.

] Satis teknigi: Satig elemanlarinin her miisteri tipine, hangi
teknikle ulasabilecegini iyi bilmesi gerekmektedir. Satis teknikleri aktif
ve pasif olmak iizere iki saldirgan ucun arasinda degisik saldirganlik

seviyelerinde olabilmektedir.

. Uriin bilgisi ya da miisteri bilgisi: Satis sunusuna hazirlanan satis
elemanimin, iiriin tizerinde, miisteri lizerinde veya her ikisi iizerinde mi,
yogunlasacagina karar vermesi gerekmektedir. Sunusu da bu seceneklere

gore hazirlamaktadir.
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e Yaklasim asamasi: Bu asama, alici ile nasil karsilasilacagi, giyim kusam,
konusma, miizakere, goriisme bi¢imi ve acis konusmalarinin nasil olacagi gibi konulari

kapsamaktadur.'”®

Yaklagim asamasinda temelde iki amag vardir. Bunlar dogru kisi ile gériigmeyi
saglamak ve satis1 agmaktir. Satis elemaninin satig i¢in dogru kisiyi bulmasi dnemlidir.
Eger satis eleman1 dogru kisiye ulasamamigsa, ne kadar iyi agilig gorlismesi yaparsa
yapsin, yanlig yolda demektir. Satis1 agmak, satis mesajim sunmaya hazirlik i¢in uygun,
saglikli ve lehte ilk etkiyi yaratma anlamma gelmektedir'’’ . Satis1 agmak icin cesitli
yontemler vardir. Bu yoOntemler su $ekildedirl78: Girig yaklasimi, triin yaklagimi,
miisteri/tiiketici yarar1 yaklasimi, damigmasal yaklasim, sok etme yaklasimi, soru sorma
yaklasimi, beyanat yaklasimi, esantiyon veya armagan verme yaklasimi, anket

yaklasimi ve iltifatlar yaklagimidir.

e Sunus ve gosteri asamasi: Sunus asamasinda iirliniin 6zellikleri, isletmeye
nasil tasarruf saglayacagi veya gelir getirecegi ve alicinin bu iiriine olan gereksinimi
ortaya koyulmaktadir. Bu {rlinlin alicinin  ihtiyaglarim  karsilayabileceginin
kanitlanmasi, satict olarak bu isin kendileri tarafindan hakedildigine ve alicinin satin
alma eylemi i¢in o anda harekete gecmesi gerektiginin anlatilmasina ¢alisilmaktadir.
Satis konusmalari, iliskilerin ilk baslamasina ya da devam eden iligkiler olmasina gore

farklilik gosterebilmektedir. Ancak asil 6nemli olan giivenilirliktir.'”

Bu konuda iig tiir yaklasim vardir. Bunlar; hazir sablon teknigi, formiile edilmis
yaklasim, gereksinme tatmin edici yaklasimdir'®®, Diger bir simiflandirma ise, satis

yonelimli yaklagimlar, miisteri yonelimli yaklasimlar ve dengeli satis yaklasimi
seklindedir'®'.

176 Tek, 1997, On.ver., 5.821

177 Giirdal ve Bir, Cilt:II, On.ver., 5.347

178 "Richard H. Buskirk ve Bruce D. Buskirk, Selling: Principle and Practices (13 th. Ed., New
York: McGraw-Hill Book Company, 1992, s.176" Tek, 1997, On.ver., 5.822'deki alint1.

179 Tek, 1997, On.ver., 5.823.

180 "E. Jerome Mccarthy ve William D. Perrault, Basic Marketing: A Global Managerial
Approach (11 th. Ed. Homewood, IL: Irwin Inc., 1993, 5.463-464" Tek, 1997, On.ver., s.823-824.

18t Giirdal ve Bir, Cilt:I, On.ver., s.351-354.
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Uriin veya hizmetin gercekte nasil calisnginin gosterilmesine, "gosteri" adi
verilmektedir. Gosteri sayesinde miisterinin {iriinii tim duyu organlar1 vasitasiyla
algilamas1  saglanmaktadir. Gosteri i¢in  sldytlar, panolar, asetatlar vb.
kullanilabilmektedir. Gosteri sayesinde, sunug daha fazla ilgi ¢ekebilmekte, daha tutarls
olabilmekte, {iriiniin yararlarinin anlatilmasi daha kolay olabilmekte, daha iyi anlama

diizeyi yakalanabilmekte, yiiksek seviyede kalite ve esneklik saglanabilmektedir.'®

e [Itirazlarin giderilmesi asamas:: Itirazlarin giderilmesi de 6nemli bir asamadir.
Bu itirazlar mantiki veya psikolojik olabilmektedir. Nedeni ne olursa olsun, satis
elemanimin sabirli olmasi gerekmektedir. Itirazlar normal karsilamali ve miisteri ile

iliskiler olumsuz yonde etkilemeden diizeltilmeye ¢alisilmalidir.

Itirazlar satisgmin yanlis miisteri secimi ve ziyaretinden kaynaklanan itirazlar ile
malla ilgili itirazlar olmak tizere iki c¢esittir. Potansiyel miisterilerin belirlenmesi
asamasinda hata yapilabilmektedir. Bu ylizden miisteri, mala ihtiyac1 veya alma giicii
bulunmadigindan satin almayacak itiraz edebilecektir. Malla ilgili olan itirazlar ise,

malin niteliklerine, miktarina, zamana, fiyat ve 6deme sekillerine olabilmektedir.'®®

Itirazlar1 giderme yontemlerini agiklanmadan 6nce, itirazlarin ifade edilis
sekilleri lizerinde durmak gerekebilmektedir. Itiraz sekilleri genelde asagidaki gibidir'®*:
Soylenmeyen itirazlar, aldatic1 itirazlar, 6nyargili itirazlar, kasti itirazlar, bilgi edinme
amaciyla One siirlilen itirazlar, stbjektif itirazlar, objektif itirazla:f, satin alma

distincesine kars: agik itirazlar ve son itirazlar.

185, Bes asama yontemi, evet fakat

Itiraz giderme yontemleri ise sunlardir
yontemi, farzedelim ki y6ntemi, ihmal etme yontemi, erteleme yontemi, geri ¢evirme

yontemi, yumusatma yontemi, hamburger yontemi.

Itiraz nedenleri anlasildiktan sonra itiraza karsi hangi metodun ne zaman

uygulanacagina  karar  verilmesi  gerekmektedir. Bu  zamanlar  sOyle

182

Aym, 5.355-357.
18 Cemalcilar ve digerleri, 1992, 5.269-270.
184 Ayny, 5.270-271.
183 Giirdal ve Bir, Cilt:II, On.ver., 5.366-369
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siralayabilmektedir'®: itiraz yapilmadan béyle bir itirazin olabilecegini tahmin etmek,
itirazi aninda yanitlamak, itiraza yanit1 geciktirmek ve miimkiinse itirazi duymazliktan

gelmek.

e Satis1 kapatma: Bir satig elemaninin amaci, satig siirecini uygun olan en
erken noktada satigla baglamaktir. Satis elemani, satis konugmasinin tlimiini
tamamlamadan, alici, satin alacak yatkinliga ulagmis olabilmektedir. Bu tiir firsatlar

kagirilmadan satig baglanmalidir.

Satis kapatma konusunda kullanilabilecek teknikleri ise ; varsayim kapatisi,
dogrudan kapatis, alternatif karar kapatisi, 6zet ve miisterinin tarafini tutan anlagma,
bilango yaklasimi, duygusal kapatis, “eger size .... gébnderirsem” yaklasimi, ekstra ikna

kapatisi, sl stok kapatisi, suskunluk kapatisidar.'®’

e Satis sonrasi miisteri iligkileri: Satig stirecinin son agamasi, miisteri ile olan
iliskilerin devam ettirilmesidir. Bilindigi gibi satis zor ve masrafli bir stirectir. Bir
miisteri ile baslatilan iligkinin, tek bir satigla sinirh kalmasi isletme ve satis elemani

acisindan kaynak israfi ve kagirilmug firsatlar olarak nitelendirilmektedir'®®

. Satis
sonras! izlemede, satistan sonra her seyin konusuldugu gibi gidip gitmedigini saptamak

i¢in, gerekirse, miisterinin yerine de tekrar gidilmektedir.'®

2.3. Distribiitorler

Endiistriyel distribiitorler, oncelikle imalatgilara satig yapan aract acentenin 6zel
seklidir. Sattiklar triinleri stoklamakta ve en azindan bir disar1 satis elemanina sahip
olmaktadirlar. Iceride ise telefon ya da tezgah satis Kisisi gibi elemanlara sahiptirler.
Pazarlama kanali fonksiyonlarinin genis c¢esidini yerine getirmektedirler. Bunlar,

miisterilerle iliski kurma, kredi, stoklama, teslim, tam irtn smiflamast vb.

186 Mehmet Limanhlar, "Satis Teknikleri,” Pazarlama Diinyasi, Y1l no 7, Say1 no 37, (Ocak-Subat

1993), 5. 23-32.

187 "L. David Kurtz, H. Robert Dodge, Professional Selling (6 th. Ed. Boston: Irwin, 1991" Giirdal
ve Bir, Cilt:II, On.ver., s.371'deki almnt1.

188 Tapan ve digerleri, Cilt:II, On.ver., 5.306.

189 Tek, 1997, On.ver., 5.825.



85

fonksiyonlardir. Stoklanan iiriinlerin icerigi ise sadece satilan iiriinlerle sinirli degildir.

Bunlar; bakim, tamir ve isletim malzemeleri (MRO) ve orijinal ekipman malzemeleri
(OEM) olabilmektedir.!*

Distribiitorler, birgok iireticiden {iriinleri almakta, endiistriyel tiiketicilere ve
bazen de diger saticilara satmaktadirlar. Fakat baz: tireticiler, sadece kendi iiriinlerinin
dagitimin1 yapmas: kosulu ile de distribiitorliikler verebilmektedirler. Distribiitérler,
tireticiden bagimsiz bir sekilde organize olmakta ve mahalli, yéresel ya da ulusal

diizeyde faaliyet gosterebilmektedirler.'”!

Distribiitorler genellikle, sattiklari tiriinlerle tantmlanmaktadirlar. Ornegin, celik
deposu, kimyasal malzeme distribiitorii gibi. Ya da ozel miisteri setleriyle
tamimlanmaktadirlar. Ornegin, hastane trtinleri, ofis malzemeleri, petrol iiriinleri

dagiticalar: gibi.'*?

Endistriyel distribiitorlerin ii¢ tipi vardir. Bunlar genel distribiitorler ya da
Gretim noktasi satis yerleri, uzman firmalar ve karma distribiitorlerdir. Genel
distribiitorler ya da iiretim noktas: satis yerleri, iirtinleri genis seri stoklan ile muhafaza
etmektedirler. Bunlar, siklikla endiistrinin stipermarketleri olarak gosterilmektedir.
Uzman firmalar, daha kisith {iriin cesitleri bulundurmaktadir. Ornegin, giic nakil
ekipmanlar1 ve malzemeleri ya da torpiileyici ve kesici aletler gibi iliskili {iriinlerin az
sayida cesidi lizerinde yogunlasmaktadirlar. Ancak son yillarda genel distribiitsrlerin
kendi iglerinde uzman departmanlar gelistirmeleri nedeniyle, genel distribiitérler ve
uzman sirketler arasindaki ayrim azalmustir. Karma distribiitrler ise endiistriyel
distribiitorlere ek olarak toptanciigin diger sekillerini de icine almaktadirlar. Ornek
olarak elektrik malzemeleri ile uéra@an bir karma distribiitoriin, ikincil saticilara ve
diger kullanicilara oldugu kadar, imalatgilara ve ingaat endiistrilerine de satis

yapabilmesi gosterilebilmektedir. '**

190 Frederick E. Webster, "The Rol of the Industrial Distributor in Marketing Strategy," Journal of

Marketing, Vol.40, (July 1976), s.10-16,

101 E. Raymond Corey, Industrial Marketing : Cases and Concepts (Fourth Edition, Englewood
Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, 1996, s. 357.

192 Ayni, 5.357.

Manoj K. Agarwal, Philip C. Burger ve David A. Reid, Reading in Industrial Marketing
(Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1986), s.124.
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Bagimsiz distribiitorlerin disinda bir de isletmeye bagimli olan distribiitrier
vardir. Bagiml distribiitorlerin bagimsiz distribiitérlerden tek farki, iireticilere bagimli
olmalar1 ve iiretici isletmenin bir departmami gibi faaliyet gostermeleridir. Bagiml
distribiitorler bagh olduklar: igletmenin iirlinlerini pazarladiklar: gibi, bu ana isletmeye
bagl veya iliskili olan diger isletmelerin iiriinlerini de pazarlayabilmektedirler. Ornegin,
bir holdingin blinyesindeki bir iretim isletmesine bagli olan bir distribiitor, bu
isletmenin tirtinlerini satabilecegi gibi, holdingin biinyesinde bulunan diger isletmelerin

sagladigy iirtinleri de satmaktadir.'**

2.3.1. Pazarlama Stratejisi Icinde Distribiitorlerin Rolii

Distribiitorlerin rolii, iiretici ile olan karsilikli iligkilerin bir sonucu olarak
karstmiza ¢ikmaktadir.  Ureticinin  stratejilerine gore  distribiitérlerin - rolleri

sekillenmektedir. Bunlardan bazilarina 6rnek olarak sunlar siiylenebilmektedir:195

e Imalatcimn pazarlama stratejisi ve 6zellikle tek rekabet avantajim bagarmaya
tesebbis ettigi temeller sunlar olabilmektedir: Kalite, fiyat, bulunurluk, basvurular,

miithendislik ve teknik servis, lirlin ¢esitliligi, teknik {irlin liderligi vb.

e Imalat¢imin pazar durumunun giiglii yani, yani imalat¢imin pazar lideri ya da

markasinin olup olmadig1 gibi.

e Uriiniin teknik karakteristikleri, 6zellikle markalar arasinda giiglii bir sekilde
farklilagan iiriin 6zelliklerinin durumu ve miisteri gereklerine en iyi kargilik hakkinda

teknik yargilamalar yapmaya ihtiya¢ duyma.

e Miisteriye derhal iirtin bulunurlugunun 6nemi ya da karsi olarak onun igin

tahmin edilmis ve planlanmuis olabilecek gereklerin derecesi.

Ureticinin, pazarlama stratejisi i¢inde endistriyel distribiitoriin  roliini

karakterize edebilmesi icin, lireticinin pazar sartlarina bagli olarak gesitli derecelerde

194 Corey, On.ver., s. 357-358.
Agarwal, Burger ve Reid, On.ver., 5.126.
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ana fonksiyonlar belirlenmektedir. Bunlar, pazar kapsami ve tiriin ulagilabilirligi, pazar
gelisimi ve potansiyel misterilerin kazanilmasi, teknik tavsiye ve servis, pazar

bilgisidir. Bunlar, kisaca su sekilde agiklanabilmektedir:1%

® Pazar kapsami ve (iriin mevcudiyeti: Biitiin durumlarda endiistriyel
distribiitériin ana sorumlulufu, meveut ve potansiyel migterilerle temas kurmak ve
uygun Uriin paketi hazirlamaktir. Uriin paketinde, teslimat, servis, kredi ve teknik
tavsiye gibi gerekli destekleyici servisler vb. yer almaktadir. Ayni zamanda bu paket
olabildigince hizl1 ve ekonomik olmasi gerekmektedir. Pazarin kapsamma ve iiriiniin
Ozelliklerine gore distribiitérlerin sayis1 da degismektedir. Bazen 100 kadar genel
distribiitér yeterli olabilirken, {iriiniin 6zelliklerine gore bazen 25-30 tane distribiitsr
yeterli olabilmektedir. Dagiticilarm say1sl, pazarl kapsama ve ulasilabilirligini

garantilemede gerekli olabilecek etkenlere gore degisebilmektedir. Bu 6zellikleri:

*  Toplam pazar mevcudu ve pazarin cografi yapisi

*  Imalatgimn halihazirdaki pazar pay1 ve rekabetin siddeti.

* Satin almanmin sikhig1 ve tirtiniin bakim, onarim ve isletme
geregleri (MRO) maddesi mi, yoksa orijinal ekipman (OEM) maddesi
mi oldugu.

»  Uriiniin ulagilabilirliginin, miisterinin {iretim  siirecini kesip
kesmeyecegi.

*  Uriiniin satis1 ve servisi i¢in ihtiya¢ duyulan teknik bilginin
miktari.

= Uriin farkhlagtirmanin Olglisti ve rekabet¢i degisken olarak iiriin
ulasilabilirliginin - ve hizimn  ne Olglide Gnemli  oldugunun

tanimlanmasi.

® Pazar gelistirme ve potansiyel miigterilerin kazamlmasi: Bircok durumda
distribiitorlerin birinci sorumlulugu meveut talebin kargilanmasi olmasina ragmen,
bazen pazar hacminin genisletilmesi ve potansiyel miisterilerin kazamlmas: da ana

sorumluluklar: olabilmektedir.

1% Ayni, 5.127-129.
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o Teknik tavsiye ve servis: Endistriyel distribiitorler tarafindan ele alinmis
birgok firtin i¢in teknik servis gerekli olabilmektedir. Hatta, teknolojik gelisimin
duragan oldugu {iriin kategorileri i¢in miisteriler, en fazla triinlerin belirlenmesi
konusunda tavsiyelere gerek duymaktadirlar. Bu yiizden, distribiitorlerin satis

personelinin, tirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1 gerekmektedir.

e Pazar bilgisi: Distribiitérler, hacimlerinin %50’sinden fazlasim bir lireticinin
triinleri igin harciyorlarsa ve pazar geligtirmede iiretici ile gergek bir ortak gibi
calisiyorlarsa, {reticiler bu distribiitérlerden bilgi alabilmektedirler. Ancak
distribiitorler rekabetci degerlere sahip bilgileri korumak istemektedirler. Birgok
durumda distribiitérler pazar bilgisinin tamamina ya da o an icgin gergek pazar
bilgilerinin tiimiine sahip olamamaktadirlar. Hatta, distribiitorler elektronik bilgi isleme
sistemlerini kullandiklarinda bile, pazar analizi ve planlama fonksiyonu, tiriiniin gergek

durumunu yansitmamaktadirlar.

2.3.2. Distribiitorlerle Olan Iliskilerde Kullamilan Yéntemler
Bu y6ntemler asagidaki gibi siralanabilmektedir:

. Dolaysiz hesaplar: Uretici ile distribiitorler arasinda olusan gerginligin
bir sebebi, tireticilerden kullanicilara yapilan direkt satiglardir. Direkt hesap olusumlari,
genellikle biiyiik miisterilerin birden ¢ok yerden alim yapma imkana sahip olduklarinda
ortaya ¢ikmaktadir. Endiistriyel kullanicilar, distribiitorlerden, iireticinin satis fiyatindan
daha diisiik fiyatla mal temin etmek istemektedirler. Distribiitorleri, bu sarti yerine
getirmemeleri durumunda, direkt satis yapan diger ireticilerden mal temin etmekle
tehdit etmektedirler. Diger yandan endiistriyel kullanicilar, daha iyi teknik danmismanlik,
daha iist diizeyde servis ve daha iyi kosullarda satin alma imkanlar1 elde etmek i¢in de,
direkt satis yapan iireticileri talep edebilmektedirler. Distribiitorlerin is hacminde bu
gibi gii¢lii miisterilerin biiyiik yer tutmas: ise problemin ¢dziimiinii giiglestirmektedir.

Bu problemin ¢6ziimii i¢in iretici ile distribiitorler arasinda ya anlasilmasi gii¢ olan
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komisyon ve iicret aranjmanlar1 miizakere edilmekte ya da iiretici, keyfi olarak hesabi

distribiitérden gekerek kendisi direkt satig yapabilmektedir.'*”

Bu konuya olumlu bir 6rmek olarak Oerlikon Firmasi verebilmektedir. Oerlikon
firmasi, kaynak teli ve tozu tretmektedir. Bu firmanin Tiirkiye distribiitorliigiini ise
Saygin Kaynak Firmasi yapmaktadir. Endiistriyel kullamicilar Saygin Kaynak yerine
direk olarak iireticiden alim yapmaya kalktiklarinda hem daha yiiksek iicret
ddemektedirler, hem de vade kosullarinda istedikleri kosullar1 elde edememektedirler.
Yine bu sektérde faaliyet gosteren Esab Firmasi satiglarimi As Kaynak firmasi
araciligryla yapmakta ve Oerlikon firmas: gibi hareket etmektedir. Ormekte de acikga
goriildiigti gibi {iretici firmalar endiistriyel kullanicilart kendilerine baglamaktan

kaginabilmekte ve distribiitorleri ile olasi bir ¢atismay: dnleyebilmektedirler.' %

. Distribiitdrlerin yonetimi: Bu tiir isletmeler, genellikle tek kisi isletmesi
yani aile sirketi seklinde yonetilen isletmelerdir. Isletme sahibi yonetici konumundadir.
Sahip yoneticiler genellikle iyi egitim almamig, profesyonel olmayan yoneticilerdir.
Bunlarin iginden ancak ¢ok basarili olanlar bile, yeni bolgelere agilmak, potansiyel
miisterileri kazanmak ya da yeni iriin dizilerini gelistirmek konularinda istenilen
diizeye ulasamamaktadirlar. Rekabet¢i durumunu gelistirmeyi arzu eden {iiretici i¢in,
distribiitorlerin bu motivasyon eksikligi 6nemli bir handikap olarak 6ne stiriilmektedir.
Sahip yonetici distribiitor genellikle tek adam yonetimi goriintimliidiir ve onun 6liimii
ya da emekliligi dagitict iligkilerinin etkinligini ciddi bir gekilde azaltabilmektedir.
Genel olarak, distribiitor yonetiminin kalitesi genis bir konu olmaktadir. Planlama
eksikligi, yetersiz finansman, zayif yonetimsel ve idari kontrol sistemleri, nakit para
akis1 problemleri ve gelisigiizel mal stoku politikalari, etkisiz yonetimin genel belirtileri
olarak ortaya g¢ikmaktadir. Distribiitorler, iirlin dizisinin karliligi, siparis yOnetimi
maliyetleri ya da stok diizeyini belirleme konusunda yeterli bilgiye sahip

olamamaktadirlar.'”

197 Ayni, 5.128.

198 Bu Bilgi Emek Boru Makine Sanayi ve Ticaret A.S.'nin Pazarlama Miidiir Yardimcisindan
Alinmugtir. ) '

199 Agarwal,. Burger ve. Reid, On.ver., s.128.
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. Mal stoku seviyeleri: Ureticiler icin yiiksek mal stoku ile calisan
distribiitorlere sahip olmak avantajli olarak kabul edilebilmektedir. Isletmeler, etkili bir
miisteri servis diizeyine ulagabilmek i¢in yiiksek stokla ¢aligmayi, bir igletme politikasi
olarak belirleyebilmektedirler. Ureticiler, bu istegi gerceklestirebilmek icin,
distribiitérlerine yiiksek kir marjlar1 tamyabilmektedirler. Bu durum hem kendisine
bagli distribiitorlerin fazla stok bulundurmalarimi isteyen, hem de degisik iireticilerin
benzer iiriinlerini satan distribiitorlerin fazla stoklu iiriin dizileri i¢inde yer almak
isteyen {reticiler icin genellenebilmektedir. Yiiksek stok seviyesi ile ¢alismanin bir
sonucu olarak distribiitoérlerin igine diistiigii finansal sikintilarda, tiretici gecikmeli
faturalar kesmekte, konsinye satis yapmakta ve hatta nakit borg vermek suretiyle
finanse etmeyi gerekli gorebilmektedirler. Ayrica imalatginin satis personeli yiiksek

stoklarla karliligin nasil gelistirilecegini distribiitorlere gosterebilmektedir.®

. Alternatif tirtin dizileri: Genelde imalatgilar, kendi dagitim kanalindaki
distribiitorlerin rekabet halindeki iiriin dizilerini satmalarini istememektedirler. Cogu
zaman distribiitorler bir firtin dizisinin genis gesitliligine sahip olma yerine ikinci bir
{irin dizisine sahip olmayr istemektedirler. Isletmeler bunu o&nleyebilmek igin
distribiitorleriyle sadece kendi iirlinlerini satmasi konusunda gizli anlagsmalar
yapabilmektedirler. Kendilerine ait iiriin dizilerinin genis ¢esidini alan veya sadece
kendi riiniinii satan distribiitdrlere 6zel imtiyazlar saglayabilmektedirler®®!. Ayrica
ikinci bir tirtin dizisi i¢in yapilacak davraniglar, distribiitorler ve tireticiler iginde sikici
ve maliyetli olabilmektedir. Egitici programlar, pazar gelistirme harcamalart vb.
‘faaliyetler i¢cin zaman harcamak ve cesitli maliyetlere katlanmak gerekmektedir.
Distribiitérler ikinci bir iirlin sattiklarinda biitin dikkatlerini tek bir {irlin tizerinde
yogunlagtiramayabileceklerinden, yapilan maliyetlerle elde edilen gelirler tatmin edici
olmayabilmektedir. Hem iireticinin hem de distribiitériin amacina ulagmasini

engelleyebilmektedir.

L Belli bir cografi bolgeye yeni distribiitér eklenmesi: Olusturulan pazar
bolimleri ve aracilarin dagilimi zamanla yetersiz hale gelebilmektedir. Distribiitoriin

bulundugu bolgede basarisiz ya da giigsiiz oldugu belirlendiginde, ya distriblitoriin yeri

200 Ayni, 5.128-129.
o Ayny, 5.129.
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degistirilmekte ya da aym bolgeye yeni distribiitor veya distribiitorler
yerlestirilebilmektedir. Bu durum i¢ ice gegmis bolgeler yaratabilmektedirzoz. Bu
konuya 6rnek olarak uygulama ¢alismasinin yapildifs Hisarlar Makine San. Tic. A.$.’yi
verebilir. Bu adi gegen sirket tarim makineleri ve ig makineleri sektoriinde faaliyet
gostermektedir. Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde toplam 168 ana ve tali bayilikleri
bulunmaktadir. Isletme tam istedigi verimi alamadig1 bayilerin bélgelerine yeni bayiler
atamaktadir. Ornegin Edirne ve Elbistan bolgesine yeni bayiler atanmigtir. Uretici
isletme bu yeni atadig1 bayilerinden de istedigi verimi almazsa, ayn1 bolgeye bir iglincii
bayiyi atamaktadir. Yapilan anketlerde bu iki bayi de iireticilerini glivensiz ve tutarsiz
olarak nitelendirmislerdir. Uretici ise bunun 6nemli olmadigini, ¢aligmayan bayilerin

karsisina hemen alternatif bayilikler verdiklerini belirtmektedir.

Ayrica tedarik kaynagi bilingli olarak birbirlerine ¢ok yakin konumlarda bolgeler
olugturabilmektedir. Amaci farkli pazar boliimlerinde farkly distribiitérlerin giice sahip
olmasini saglamaktir. Bu tlir bir uygulama, mevcut distribiitorleri kaybetme riskini

dogurabilmektedir. Ancak bu risk amagli olarak alinan bir risktir.

2.3.3. Distribiitérlerle Olan iliskilerin Degisimi

Endiistriyel distribiitérlerin temel yapilarinda ¢ok onemli degismeler meydana
gelmemektedir. Fakat distribiitérlerin  yapisinda, bazi egilimler meydana
gelebilmektedir. Bu egilimlerden en O6nemlisi, belli {iriin gruplarinda uzman
distribiitérlerin gelisimidir. Bu durum, sahiplik ya da genel isimle birden fazla bolgede
is yapan distribiitorler zinciri ile ilgilidir. Baz1 distribiitorler satin alma kontratlarina
sistemler sunma, alt montaj ve alt iiretim, mal stoku ve satin alma ile ilgili servis
cesitlerini eklemek yoluyla son kullanici ile olan iligkilerini giiglendirebilmektedirler.
Bu tiir hizmetler, miisteriler i¢in onemli maliyet tasarrufu saglayabilmektedir. Bu

durumda hem iiretici i¢in, hem de miigteri i¢in distribiitoriin ¢ekiciligi artmaktadir. 2%

202 Ayni, 5.129.
208 Ayny, s.129.
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Distribiitorler biiyiidiikce, yonetimin kalitesi artmaktadir. Bu da onlar1 giiclii hale
getirmektedir. Sahip yoneticiden, profesyonel yoneticiye gegis yaptiklarinda ve
Ozellikle de halka agilmus buyik sirketler haline geldiklerinde daha da giigli
olmaktadirlar. Uzman distribiitérler pazarlama amacli olmayi, satis amagh olmaktan
cikmakla ve azaltilan veya simmirlandirilan iriin gruplarn ile bagarabilmektedirler. Tek
trtin hattinin  kérhilig, buna kars1 blyik bir ilgiyi ve giiclii bir kér beklentisini

dogurmaktadir.®®*

Cogu tretici, son yillarda kendi distribiitér politikalarin1 ve organizasyonlarini
gbézden gecgirmektedir. Giiven verici, biiylik ve daha iyi yonetilen distribiitérlere karsi
actk bir egilim vardir. Zayif distribiitorler temizlendiginde, sonugta marjinal
distribtitérler kalmaktadir. Buna bagvurulmasinin sebebi yogun rekabet, pazar iligkileri
ve ekonomik etkenlerdir. Ureticiler yetersiz sermaye, ylikselen rekabet, hizli artis
gOsteren ulasim giderleri, fiziksel dagitim sisteminin verimliligi ve pazarlama
programlarinin etkinligi {izerinde arasgtirmalar yapmaya zorlanmaktadir. Dolayisiyla,
zay1f distribiitorlerin kanaldan ¢ikarilmasi ve daha nitelikli distribiitdrlerle ¢aligma istegi
dogmaktadir. 2%

Birgok firetici, distribiitorleri olabildigince etkili ve verimli yapabilmek igin,
onlara egitim programlari uygulamakta ve destekleyici hizmetlerde bulunmaktadir.
Boylece distribiitorii giiglendirmekte ve onlan kendilerine baglamaktadirlar. Bu verilen
destegin, distribiitorlerin  pazarlanmi  genigletmelerinde ve yeni misteriler
bulabilmelerinde 6nemli etkisi olmaktadir. Endiistriyel distribiitorler ne kadar giiglii ve
etkili olurlarsa olsunlar, hala giicliiliigii ve etkililigi icin siddetli bir bicimde tireticiye
baglidirlar. Ureticinin, kendi sorumluluklarindan kagamadig gibi, distribiitorlerin her
istege cevap vermelerini de bekleyememektedir. Hatta distribiitorleri fazla etkili hale
getirdiginde, kendisi yeni sorumluluklara katlanmak zorunda kalabilmektedir. Ornegin;
{iriin geligtirme, dikkatli fiyatlama, tutundurma faaliyetlerine verilen destek, teknik

yardim, yonetim ve satigla vb. faaliyetlere yonelik egitim programlar gibi. 206

204 Ayn, s.129.
205 Ayny, 5.130.
206 Ayn, s.130.
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2.3.4. Gelisen Etkili Endiistriyel Distribiitorler

Geligen etkili distribiitorler igindeki ilk asama, distribiitorlerin rollerinin dikkatli
bir sekilde tanimlanmasidir. Geligimine bagli olarak dénemler iginde de tanimlamalar
yapilabilmelidir. Bir¢ok iiretici i¢in endiistriyel distribiitorlerin roliiniin gelecekte ¢ok
onemli olmasi ihtimali vardir. Bununla birlikte, yeni triinleri pazarlamada, pazarlama
bilgisinin kaynagi ve saldirganlik agisindan bakildiginda, distribiitdrlerin cok etkili
olmadiklar1 gozlemlenebilmektedir. Ayrica, yeni miisteri gelistirme programlar iginde
distribiitorlerin igbirligini garantileyebilmek amaciyla 6zel adimlarin atilmis olmasi

gerekebilmektedir.?%’

Ureticinin dagitict agim kurdugu varsayilirsa, ikinci adimda, tanmimlanan rollere
gore, distribuitorlerin  yeteneklerinin  belirlenmesi  gerekmektedir. Distribiitoriin
yeteneklerinin, distribiitérler i¢in tamimlanmis olan roller ile kargilastirilmas:
gerekmektedir. Zayifliklar bu karsilagtirmaya goére iyilestirilebilmelidir. Bu analiz
icinde, pazarlama stratejisi ile dagiticilarin etkinligi arasindaki dengeleyici rold,
{ireticinin kendi satis personeli oynamaktadir. Ureticiler endiistriyel distribiitrlerin
karakteristik eksikliklerini (strli yonetimsel yetenekler ve biiylime giidiisi eksikligi,
asir1 misteri yonlii olma vb.) diistinmek yerine, distribiitérler ile satis personelinin
donemler icindeki iligkisini ele almali ve distribiitorlerin eksikliklerini ona gore
diizeltmeye ¢aligmalidir. Satig personelinin ilk fonksiyonu, distribiitorleri giiglendirme
ve servis olmalidir. Fakat, aym zamanda distribiitorlerin, teknik destek, yeni miisteri

bulma vb. yeteneklerin gelistirilmesine de yardime1 olmasi gerekmektedir.208

Ucgiincii nokta ise iireticilerin, distribiitérleri ile olan iliskilerine rehberlik eden
gesitli politikalarin uygunlugunu belirlemek zorunda olmalanidir. Ornegin, mal

stokunun yiiksek seviyelerini finanse etmede distribiitorlere yardimci olmak, tiretici i¢in

daha iyi olabilmektedir.?

Ozetle treticilerin, gelisen distribiitérlerin rolii ve etkinligi igin gerekli olan

programlara kaynak ayirmasi, distribiitorlerin biiytikliikklerinin ve 6nemlerinin artmasina

207 Aynm, 5.130.
208 Ayni, s.131.
209 Ayni, s.131.
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ve kendilerine giiven duymalarina yardimci olabilmektedir. Burada en dnemli anahtar
konu, iireticinin bagimsiz iglerinden ayri olarak distribiitorleri kuvvetlendirmeye ¢alisan
bir ortaklik kurmalaridir. Ayni zamanda bu ortaklikta meydana gelebilecek zayifliklarin,

kuvvetli bir satig organizasyon misyonu ile karsilanmaya ¢alisiimasi lc:gerekmektedir.210

2.4. Uretici Acenteleri

Diger 6nemli bir dagitim kanali iiyesi, Uretici temsilcileri ya da komisyonla
caligan satig acenteleridir. Acenteler ¢esitli lireticiler i¢in reprezantasyon yapmakta ve
tanimlanan pazar bolgesinde {iretici tiriinlerinin tamamini ya da bir parcasini satan kanal
aracilarina ve kullamcilara satiy yapmaktadirlar. Anlagmali olarak c¢alismakta ve
birbirleriyle iligkili ama rekabet etmeyen iirlin gruplarinin satisin1 yapmaktadirlar. Tipik
olarak limitli hatlar tagsmakta ve satiy kosullartyla ilgili simrh yetkiye sahip
olmaktadirlar®"’. Acenteler sattiklar: tiriinleri miilkiyetini almamakta, nadiren mal stoku
tagsmakta ve iiretici tarafindan belirlenen fiyatlara gore satis yapmaktadirlar. Acenteler,
teknik yetenek ve ikna edici satis yeteneklerinin kanigimi sayesinde, satiglarda daha aktif
ve yeni pazarlar gelistirmede daha uygun olabilmektedirler. Acenteler, istisnalar

212 gullamc-

disinda, kendi belirli bolgeleri iginde 6zel imtiyaz altinda ¢aligmaktadirlar
miisterilere satis yapan bircok distribiitriin aksine, acenteler genellikle diger saticilara,
distribiitérlere ve perakendecilere, kullanmici-miisterilere yapilan kadar iyi satis
yapabilmektedirler. lkinci olarak, satis, yilksek teknik igerikte, miisteri
organizasyonunda c¢ok yonli iligkilere ihtiya¢ gosteren ve distribiitdrlerin uzun siireli
hesap gelistirmelerine zorlayan bir yapiya sahip olabilmektedir. Ayni1 zamanda, bireysel
satis acentelerinin satiglari, dagitim muamelerinden daha yiiksek tutarlarda olma

egilimindedir.?"

210 Ayn, s.131.

2 Corey, On.ver., s.358

212 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder. On.ver., 5.333.
21 Corey. On.ver., s.358.
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"Acentelerin kullanilmasinda kilavuzluk eden ¢ kosul; konsantre pazarlar,
biiyiik bireysel aligverisler, alicilarin teknik destek ve/veya iriin aligkanliklari

ihtiyacidr."*"

Eger kaynaklar, direkt satis giicii ile iliskili olarak ortaya c¢ikan iicretleri,
harcamalari, satiy yonetimi ve diger karma giderleri karsilamak igin yeterli degilse,
liretici acenteleri ag1 direk satiglari destekleme egilimine girmektedir. Ureticiler
sermayeleri yeterli olsa bile, bu sermayelerini direk satis giicii ile ilgili harcamalara
katlanmak yerine, kendi uzman olduklar: tiretim dalinda kullanmay: daha fazla tercih
etmektedirler. Ayrica mevcut sermayenin, iriin gelisimi, yeni iiriin tasarimlart vb.
konularda kullanilmasi miisteri tabanin1 da genisletebilmektedir. Boylece direk
satiglarda daha yiiksek getirili olabilmektedir. Acenteleri kullanmak i¢in bir diger sebep,
tireticilerin satis organizasyonlarinin 6zel pazar kesimlerine hizmet verebilmesi igin
gerekli olan bilgi ve wuzmanlik eksikliklerinin telafi etmektir. Acentelerin
kullanilmasinin bir diger nedeni de {iriin hattinin direkt satig faaliyetlerini kargilamak
i¢in gerekli zemini olusturabilecek genislik de olmamasindan dolayi, triin igin halen

teknik satiga ihtiyag duyulmakta olmasidir®'’.

Ayrica satig giicliniin  disinda,
distribiitorlerin  de bir takim eksikliklerini giderebilmek igin, acentelerden
yararlanilabilmektedir.  Distribiitorler, birbirleri ile rekabet eden (lirlinleri
satabilmektedirler. acenteler ise birbirlerini tamamlayan {iriinler satmaktadirlar.
Acenteler, daha az iirlinle ugragtiklarindan, bu trtinler hakkinda teknik olarak ¢ok 1yi
duruma gelebilmektedirler. Bu ylizden yeni uygulamalar ve yeni pazarlar gelistirmek

icin daha uygun olabilmektedirler.*'®

Ureticiler, direkt satis giiciiniin olusturmak veya kiralanmak, egitmek, istenen
diizeye getirilmek, kontrol etmek gibi problemlerle ugrasmak yerine alternatif bir kanal
iyesi olarak, iiretici acentelerini tercih edebilmektedirler. Bu tercihlerindeki en dnemli
etken ise, iiretici acentelerinin satigta uzmanlagmis ve egitimli kigilerden olugmasindan
dolayi, iiretici isletme igin daha avantajli olabilmeleridir. Ayrica iiretici acenteleri,

isletmeye zaman kazandirabilmekte ve egitimli satig personeli yoluyla yeni pazarlara

214 Corey. On.ver., s. 361.

215 Corey, On.ver., 5.361-362. )
216 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder. On.ver., s. 333.
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daha kolay ulasilabilmesini saglayabilmektedir. Ureticiler bu avantajlarindan dolay:
acenteleri tercih edebilecekleri gibi, ileride Uretici acentelerine doniistiirebilecekleri

deneyimli satis personeli yetistirme miicadelesi icine de girebilmektedirler.?”

Uretici acentelerinde organizasyonel yapilanmanin en yaygin sekli, tek kisi
isletmesi veya anonim sirket seklindedir. Bu tiir firmalar tam anlamiyla acente
olmalarina ragmen, bazen bir kismi endiistriyel distribiitdrlerin fonksiyonlarimi da
yerine getirebilmektedirler. Acentelerin biiyiikk bir boliimii orijinal parca pazarlarina

(OEM) mal satarlar.*!®

Acente — tiretici iligkilerinin degisen tiirlerinde, iiretici acenteleri deneyimleri ile
degisik mal sahiplerini temsil edebilmektedirler. Acenteler sahipleri, kendi {iriin
hatlariyla ve bir bagkasi ile rekabet etmedikleri halde, acentelerin satis kaynaklar igin
rekabet etmektedirler. Acentelerin, {ireticilerle olan iligkilerinin etkinligi ile ilgili
anlayislar, satis kaynaklarindan iireticilere tahsis edilen pay1 arttirmak, iireticiyi temsil
etmeye devam etmek eZilimi ve acenteleri — iretici kanal baglantisinin tiimiinde

memnuniyet beklentisi olabilmektedir 219

2.4.1. Acente - Uretici Is Iligkilerinde Acentelerin Anlayislar

Ureticilerin, acentelerine yonelik satis destegi konusunda gostermis olduklari
performans, acenteler tarafindan, iiretici-acenteleri iligkisinin en Onemli ayirt edici
etkeni olarak goriilmektedir. Acenteler, pazarlama cabalarinda iireticinin destegine
biiyilkk ©Onem vermekte ve destek kalitesi bazinda iireticiler arasindaki farks
gorebilmektedirler. Burada bir tesvik sézkonusudur. Bu nedenle iireticiler sadece satis
destegi saglamakla kalmamali, aym zamanda acentelerin saglanan destegin farkinda

. . .2
olmasin1 da temin etmesi gerekmektedir.**°

2 Stanley D. Sibley ve R. Kenneth Teas, "The Manufacturer's Agent in Industrial Distribution,"

Industrial Marketing Management,Vol.8, (1979), s. 286.
218 Ayny, s. 287.

219 Ayni, s. 287-288.

20 Ayni, s. 287-288.
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Yardimin bazi ¢esitleri kolayca anlagilabilen, tavsiye, raporlar, egitim
programlart ve faaliyetlerle ilgili iletisimler gibidir. Ancak yeni iirlin gelistirilmesi,
pazarlama arastirmasi ve fiziki dagitim sorunlarinin giderilmesi gibi yardimlarin diger
cesitleri ise, kolayca anlasiimayabilmektedir. Ureticilerin, stratejik faaliyetlerle ilgili
desteklerinin, bu sekildeki daha kapali gesitleri ile ilgili aktivitelerinden, acentelerin
bilgi edinmesi veya sezinlemesi, tiretici ile olan iligkilerinde olumlu gelismeler meydana

getirebilmektedir®’.,

Ikinci 6nemli ayrit edici unsur ise iireticinin,' acentelerin digiinceleri ile
ilgilenmeleridir. Eger bu gerceklesirse, acenteler mal sahibi igin potansiyel,
degerlenebilir bir bilgi kaynag1 oldugunu ve acentelerin kendi performansim direkt
olarak etkileyen kararlarda pay sahibi olmasina miisaade edilecegini hissedebilmektedir.
Ornegin, geleneksel organizasyon ici is¢i katilim ile ilgili yapilan deneylerden elde

edilen sonuglarm pozitif olmasi da bu kaniy1 desteklemektedir.**

Ureticilerin, acentelerin performansi ile ilgili beklentilerinin karakteristigine
gore degiskenlerin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin; uyumlu politikalar ve
prensipler, uyumlu direktifler ya da emirler altinda ¢aligmak; acentelerin sahip olduklar
yetkinin miktar1 ve kendi satig metotlar1 konusunda sahip oldugu 6zerkligin derecest,
acentelere taninan karar alma yetkisinin agikca ortaya konulmasi gerektigini ve
acentelerin performansi ile ilgili aglklamalarda, dikkate deger bir karar alma

Ozerkliginin sunulmasi gerektigi stiylenmektedir.223

Ureticiler, acentelerin bélge durumu bilgilerini, bunlar aracihigiyla satis
yaparken dikkate almalari gerekmektedir. Ureticinin giivenilirligi ve triin bilgisi

iletisiminin pozitif olmasy, iyi iligkilerin geligtirilmesini saglamaktadir. 2**

21 Ay, 5.290.
2 Ayny, 5.291.
2 Ayni, 5.293.
2 Ayni, 5.294.
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2.4.2. Uretici Acentelerinden Beklenenler

Ureticilerin, acentelerinden birtakim beklentileri vardir. Bu beklentiler asagidaki

gibi 6zetlenebilmektedir: *°

Acenteler hem {reticilerin, hem de miisterilerin kaprisleri ile karsi karsiya
kalabilmektedirler. Genelde, tireticinin satig yoneticisi kendi g¢alisanlan igin istedigi
ozelliklere, acentelerinde sahip olmalarim gerekli gérebilmektedir. Ancak bu her zaman
miimkiin olmamaktadir. Uretici isletmeler finansal sikinti i¢inde olduklarinda, isletme
satig giiciiniin yerine acenteleri kullanabilmektedirler. Ornegin simrli kaynaklar, hayal
kiric1 bir maliyet/satiy oram1 ya da azalan pazar payi, acentelere yonelme nedeni
olabilmektedir. Ureticiler, kendi satis orgiitlerini kurma, destekleme veya kiralama da
gerekli olabilecek finansal yetenege sahip olabilmelerine karsin, acentelerin kurdugu
pazar davranigi ve miisteri uyumundan yarar saglayabilmek amaciyla acenteleri de kanal

icine dahil edebilmektedirler.

Acentelerin kullanilmak istenmemesinin ve kullananlarin siklikla dile getirdigi
sikayet ise, acentelerin faaliyetlerinin &6tesinde kontroliin eksikligi olarak ortaya
cikmaktadir. Bagimsiz acenteleri isletme ¢alisanlar1 gibi kolayca kontrol etmek olduk¢a
zor olmaktadir. Ancak isletmelerin kendi satig giictiniin gerceklestirebileceginin ¢ok
tistiinde 15 bekledikleri ve neredeyse tiim igleri acentelerin yapmalarini beklediklerini de

unutulmamak gerekmektedir.

Ureticiler unutmamahdirlar ki, acenteler vasitasiyla satis gergeklestigi zaman iki
asamali rekabet ile kars1 karsiya kalinabilmektedir. Ureticiler hem diger iireticilerin aym
tiir veya ikame mallarindan dolay1 rekabetle karsilasabilmekte, hem de ayni temsilciler
vasitasiyla satilan diger iireticilerin mallarin rekabeti ile de karsilasabilmektedirler.
Yalmiz bu ikinci rekabet mallar arasindaki rekabet degil temsilcinin gabasi konusundaki
rekabettir. Bilindigi gibi acenteler birbirleriyle rekabet etmeyen fiiriinler satarlar.
Omegin, teorik olarak bes tiir {iriin satan acente her {iriin tiirii icin ¢abasinin yiizde
yirmisini harcayacaktir. Ancak gergekte, acente elde edilmis sonuclara gore ¢aba ve

zaman harcayacaktir. Bu agidan bakildiginda, fiyatlar, tutundurma faaliyetleri ve

23 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder; On.ver., s.334-336.
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destekleyici servisler sadece miisterileri gekmeye degil, ayn1 zamanda miisterilere satig

yapan acenteleri motive etmeye yaramaktadur.

2.5. Komisyoncular

"Bu komisyonlasmis araci, saticiy1 ya da alicty1 ya da her ikisini birden temsil
etmektedir. Servisin siiresi genellikle acentelerden daha kisadir, sadece bir defalik iligki
olabilmektedir®®." Komisyoncular, acenteler gibi, komisyonla caligmakta, isimlerini
kullanmamakta, sattiklari mallarin fiziki miilkiyetini iizerlerine almamakta ve
cogunlukla da mali gormemektedirler. Acentelerin tersine, komisyoncular degisik
zamanlarda, degisik prensiplerle ve degisik misterilerle uzun siireli iligkilere
dayanmayan tanitim yapma egilimindedirler. Komisyoncularin faaliyetlerini asagidaki

gibi siralamamiz miimkiindii 27,

e Pazara veya bagka bir sekilde kurulmus kanallara sunulmamis ¢ok sayida
{irlin i¢in alic1 bulmak,

e Uriin yigilmalarinda, kararl bir sekilde, disiik fiyatlarla misteri kaynaklari
teshis etmek ya da kisa periyotlarla ulagilabilir stok kaynaklart bulmak,

e Kullanilmis ekipmanlar i¢in alic1 ve saticilar bulmak.

Komisyoncular dagitim faaliyetlerinin yami sira, dagitimin olmadig alanlarda,
iireticilerin tamtimim yapmaktadirlar. Ornegin, komisyoncular, A.B.D.’lerinde, ham ve
islenmis petrol frlinleri, metaller, mineraller ve dogal kaynaklar, tarim triinleri,
islenmis materyaller, endiistriyel makineler ve hatta bilgisayarlar i¢in onemli bir dagitim

kanallandir.

2.6. Servisler

Tamir servisleri, dagitim sistemi icinde, ozellik arz eden bir konuma sahip

olabilmektedirler. Servisler bagimsiz ya da dretici firmaya baZiml olarak

26 Aym, s. 337
27 Corey,On.ver., s.358.
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calisabilmektedirler. Daha ¢ok belli alanlarda uzmanlagmaktadirlar. Béylece, bagimsiz
distribiitorler giivenli bir gekilde, ihtiyag duyduklar alanlarda servis tedarik etmektedir.
Ayrica postayla satis servisleri, tipik olarak birbirine yakin ve degismez bir gelir akigi
saglamakta ve diiglik satig gelirleri s6zkonusu oldugu donemlerde, distribiitorlikk

faaliyetlerini desteklemektedir.?8

Omek olarak, General Elektrik Motor pargalan boliimii, General Elektrik’in
daha st bolimiine ve diger liireticilere, bulasitk makinesi, ¢amasir makinesi,
kurutucular, 1sitma ve havalandirma sistemleri icin motorlar satmaktadir. Aym
zamanda, ellerindeki atil parg¢alart bu OEM’lerin dagitim sistemindeki bayi servislerine

ve tamir diikkanlarina satmaktadirlar.®%

2.7. Degerlenmis Yeniden Saticilar

"Bu kavram aracilarin yeni bir kategorisi degildir. Bu tiir aracilar genellikle 6zel
pazar boliimleri ile anlasan uzmanlardir. Bireysel isletmelerin iiriinlerini ayirmayi
beraber segerler ve kendilerinin 6zel pazarlarmin ihtiyaclarina uygun igletim sistemini

planlarlar.?® "

2.8. Franchising Isletmeleri

Ulkemiz agisindan bu kavram daha yeni tamnmaya baslamistir. Franchising,
distribiitorlitk, bayilik ve acentelik kavramlarinin iistinde daha genis bir anlama

sahiptir.

Franchising kavraminin anlasilabilmesi i¢in bu konu ile ilgili birka¢ tanimi su

sekilde siralayabilmek miimkiindiir:

Franchising ( imtiyaz, 6zel satig hakk), tekel durumundaki bir iireticinin (franchisor), bir diger

firetici ya da tacire (franchisee) mallarimi bir il, bolge ya da iilke gibi belirli bir yorede iiretme veya

28 Ayn, s.358.
229 Ayn, 5.358.
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pazarlama hakkini, resmi ruhsatla veren bir diizenlemedir. Imtiyaz alan kisi imtiyaz sahibine iiretilen veya

satilan miktar lizerinden imtiyaz bedeli &der ve titm mallar1 sadece kendisinden almay1 kabul eder. **!

"Bir pazarlama ya da dagitim kanalt formu olarak, sistem i¢inde ana firmanin,

bir diger firmaya, belirli ayricaliklar, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli bir alanda

kullanim hakkim vermesidir.?>%"

Bir isletme sistemi ger¢evesinde yapilan, satis etkinliklerinde denenmis, kendini ispat etmis bir
markanin destegi ve giivencesi altinda is yapan, birbirinin kopyas: olan firmalarin, mal ve hizmet
dagitimina yonelik olarak belli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka ve sistemin sahibi olan

franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iliski tiiriidiir, >

Franchise isleminin taraflari franchisor ve franchisee’dir. Franchisor ticari
iligkinin hak ve imtiyaz sahibi tarafidir. Buna franchise vericisi denilmektedir.
Franchising vericisi malin sahibi treticisi veya tiretim prosediiriinii elinde bulunduran,

isletme sisteminin, markanin veya ticari ismin sahibidir.

Franchisee ise, bu hak ve imtiyazlan belli bir ticari iligki diizenlemesi altinda

alan ve kullanan taraftir. Buna da franchise alicis1 denilmektedir.

2.8.1. Franchising’in Gelisim Siireci:

Ingiltere’de baslayip Amerika’da yayilan franchising sisteminin ortaya ¢ikmasi
ve yaygmlagsmasinda bazi temel nedenler vardir . Bu nedenleri su sekilde

siralanabilmektedir:>>*

e Biiyik isletmelerin denetlemede giiglilkk ¢ekmelerine neden olacak sayida

bolgesel yatirima girmek istememeleri,

¢ Yatirim maliyetinin yiiksek olmasi,

230

R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder; On.ver., s.337.
231

J. H. Adam, Logman Metro Dictionary of Businees. Ceviren: Izzet Ozder (Istanbul: Metro
Kitap Yayin Pazarlama A.S.,1990), 5.205

#2 Cagatay Uniisan, "Tirkiye’de Franchising’in Gelisimi ve Ulkemiz Kalkinmas: Igin Onemi,"
Tosy6v tarafindan diizenlenen Franchising panaelinde sunulan bildiri (Ankara. 10 Subat 1993)

23 Serdar Paksoy, "Hukuki Yonden Franchising," Diinya Gazetesi, (Franchising Ozel Eki, 27 Ekim
1992), s.4.

24 Macide Sogur, Isletme Sistemi Olarak Franchising (Genisletilmis ve Degistirilmis ikinci
Basim, Istanbul: Der Yaynlari, 1993), s.71-72.



102

e Mallarn kalitesine, firma ismine ve {iretim standartlarina zarar getirmeden ve
sermayelerini kullanmadan piyasa paylarini arttirmak ve tekelci gii¢ olusturmak
istemeleri.

e Franchising alicilarmin hazir bir piyasaya biiyilk bir sermaye yatirimi

yapmadan girme olanagini elde etmeleri.

2.8.2. Franchising’in Ozellikleri

Taraflar arasinda iligki tekel durumundaki franchise vericisinin mallarini, iilke
capinda ve tlkeler arasi bir pazarda iiretme ve/veya satma istegi ile baslamaktadir.
Amaci da dogrudan yatirim yapmaksizin mallarini farkli bolgelerde bir baska iiretici
veya tacir tarafindan tiretmek veya pazarlamaktir. Buna karsilik kiiciik sermayeli bir
yatinmin yani franchise alicisinin is kurma istedi ile piyasaya ¢ikmasi ve yatirimini
herhangi bir sektdrde dogrudan dogruya gerceklestirmek yerine, franchising sistemi ile

yapmaya karar vermesi sonucu taraflar birbirlerini bulmaktadirlar. **°

Taraflarin hareket noktalar agisindan bakildiginda; franchise vericisi agisindan
franchising, bir dagitim ve pazarlama yontemi se¢imi olmakta; buna kargilik franchise

alicist agisindan da, yatirim secimi ve isletme kurma bi¢imi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 2

Franchise alicisi; franchise vericisini secerken, franchising’e konu olan malin
piyasada tutunmus bir markaya sahip olmasim, franchise vericisinin isminin itibarl
olmasini ve her ikisinin de uzun yillar piyasada denenmis olmasini tercih etmektedir.
Bunun yani sira yakin bolge ve gevr?sinde kendi piyasasini bélecek aymi sektérden bir
isletmenin ve aymi franchise vericisinin bagka bir kurulusunun olmamasina da dikkat
etmektedir. Piyasada taninmis bir mali, markayi, ismi ve hizmeti satmak bulundugu
bolgede, franchise alicis1 agisindan bir istiinlik olabilmektedir. Ayrica birgok

franchising paketi standart isletmecilik yontemleri, tutundurma, yer seg¢imi, tesis

55 Ayni, s. 9.

26 Aym, s. 9-10.
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tasarimi, muhasebe ve finans uygulamalar1 ve yogun personel egitimini de

kapsamaktadir.”’

Franchise vericisi de, sahip oldugu mali, ismi, markay1, hizmeti ve kullanma
hakkim isteyen franchise alicisini segmekte 6zgiirdiir. Franchise vericisi kendisine
bagvuran franchise alicisinin bulundugu bolge acgisindan franchise konusu is i¢in uygun
olup olmadifma, yatirimcinin ticari itibarimin ve yatirim olanaklarimin yeterli olup
olmadifim incelemekte ve eger kosullar her iki taraf igcin de uygun ise olusan

franchising fikri franchising s6zlesmesine dogru yol almaktadir.

Diinya genelinde franchise veren kuruluglarin sistemleri incelendiginde,

sistemlerindeki farkliliklar g6ze carpmaktadir. Oldukca giic olmasina ragmen

franchising’in iki gruba ayrilarak incelenebilmektedir:>®

e Mamul franchising’i (Product and trade name franchising)

o Isletme sistemi franchising’i (Business format franchising).

Bu iki grup i¢inden gegerli olan franchising sistemlerinin ortak 6geleri soylece

ii¢ temel gruba ayrilarak siralanabilmektedir 239

e Franchise verme karsiliginda alinan bedeller:

s Baslangigta agilis hakkini vermek igin alinan bedel,
. Isletme siiresince belli miktarda veya ciroya / kéra oranla alinan
bedel,
= Reklam fonu ic;in toplu reklamlarda kullamlmak {izere alinan
bedel.

e Franchise alan tarafa verilen hak ve destekler :
. Kurulug 6ncesi ve/veya sonrasi egitim,
. Isletme usul ve prensiplerini veren kurallan igeren know-how
transferi,

7 "Valerie A. Zeithaml ve Mary Jo. Bitner, Service Marketing (Singapore: McGraw Hill, 1996, s.

342" Sevgi Ayse Oztirk, Hizmet Pazarlamasi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlari, 1998), s.56.
238 McDonald’s Restaurantlar1 A.S. Franchising Departmanindan Alian Bilgi
239
Ayni
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. Bélge korumasi taninmasi,
. Uygun yer seciminde yardim,
= Tiim isletmelere yarayacak reklam,

e Franchise isletme dis1 satis :

" Aym mallart veya hizmeti herhangi bir satis noktasindan da

sattirmak,

2.8.3. Franchising'in Yararlan

Franchising, hem franchise verenler hem de bunu kullananlar i¢in de gesitli

yararlar1 vardir. Bu yararlar su sekilde stralanabilmektedir:**°

Franchising, franchising yapanlara sirketlesme alternatifi ve diisiik maliyetlerle
pazara hizli bir sekilde girme firsati sunmaktadir. Franchisor, pazar genislemesini,

franchisee'lerden aldig kullanici paylari ile finanse edebilme olanagina kavusmaktadir.

Franchisor, kendi satis orgiitiinii ve kendine bagli acenteleri daha fazla kontrol
etme geregi duymaktayken, boyle bir iliskiden dolay: franchisee'leri daha az kontrol
etme geregi duymaktadirlar. Ayrica direk satis giiciinii motive ettikleri kadar
franchisee'leri motive etmek zorunda kalmamaktadirlar. Franchisee'ler genellikle kendi
kendilerini motive etmektedirler. Ciinkii franchisee'lerin, riskli finansal yatirimlari

vardir ve islerin iyi gitmesinden direkt olarak ¢ikar saglayabilmektedirler.

Franchising'de ortak reklam verme, genellikle bireysel reklamlardan daha

basarili sonuglar verebilmektedir.

Franchisor i¢in diger bir avantajlar ise, franchising iicretlerinden dolay: olusan

nakit akimim saglanma, sistem sayesinde biiyiik olgek ekonomisinden yararlanma,

240 Lou E. Pelton, David Strutton ve James R. Lumpkm, Marketing Channels, (New Jersey:

Richard D. Irwin, a Times Mirror Higher Education Group, Inc. Company, 1997), s. 419-421; Richard C.
Hoffman ve John F. Preble, "Franchising into the Twenty-First Century," Business Horizons,
(September-October 1993), s.35-43; James C. Cross, Bruce J. Walker, "Service Marketing and
Franchising: A Pratical Business Marriage", Business Horizons, (November-December 1987), 5,50-58.
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geniglemek i¢in diisiik bor¢lanma ihtiyacinin hissetme ve franchisee'ler sayesinde yerel

bir anlayis kazanilma olarak siralanabilmektedir.

Franchisee'ler ise, kendi kuracaklar1 sirketlere nazaran, franchisor'den dolay1
daha hizli pazarda kabul gorebilmektedirler. Franchisee'ler igin en biiyilk yarar,
franchisor'ce saglanan genis yardimlardir. Franchisor'ler, franchisee'lerin kendi
alanlarindaki uzmanliklarimi ve bilgi birikimlerini satin  almalarina miisaade
etmektedirler. Ornek olarak, ise baslama iicretleri, kurulu franchise sistemlerinin
taninmig {iriin tavsiyeleri ve gortisleri, kredibilite saglayan ve kabul gérebilen markalar
ve/veya imajlar ve kurulu is prosediirleri sayilabilmektedir. Birgok franchise paketi;
faaliyetler, promosyon, yerlesim analizi ile muhasebe, finans ve personel egitimi igin
standart metotlar icermektedir. Kisacasi, franchising, franchise yapanlara is kurmanmn
anahtarin1  6nermektedir. Sonu¢ olarak franchisor, faaliyet prosediirlerini, davrams
sekillerini ve temel deneyimlerini getirmekte, franchisee ise kendi becerilerini ortaya
koymaktadir. Sonugta ortaya, basariy: garanti etmese de, biiyiik oranda emin kilan giiclii

bir kombinasyon ¢ikmaktadir.

3. DAGITIM KANALI CESITLERI

Bu ¢alismada, endiistriyel mallarin dagitimi konusunda incelenecek olan iig tiir

kanal ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar:
e Direkt dagitim kanali (Dolaysiz dagitim)
e Endirekt dagitim kanali (Dolayl1 dagitim)
e Karma dagitim kanalidir. (Coklu dagitim)

Endistriyel trtinlerin dagitim kanali, pazar sartlarina, mallarin 6zelliklerine,
alicilara, rakiplere, yasal diizenlemelere, illegal giiglere ve isletmenin kendi olanaklarina

bakilarak, isletemeye maksimum getiriyi saglayacak sekilde secilmektedir.

Mallarin miisterilere dagitilmasinda kullanilan pek ¢ok yéntem vardir. Isletme

bunlardan birisini kullanabilecegi gibi birkacini da kullanabilmektedir. Her bir
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isletmenin ihtiyacina cevap verebilecek tek bir dagitim kanalinin var olacagi
soylenememektedir. Isletmeler degisik pazarlara degisik kanallar vasitasiyla
ulagabilmektedir. Ayrica mevcut olan dagitim kanallari, zaman iginde isletmenin

ihtiyaclarina cevap veremez duruma gelebilmektedir.

3.1. Direkt Dagitim Kanah

Direk dagitim kanalinda, tretici mallarim, kendi satig Orgiitii vasitasiyla

dogrudan alicilara satmaktadir.

Ureticinin direkt olarak endiistriyel kullanicilara etkin bir satis yapabilmesi, yani
dagitim kanalinda etkinligi ve verimliligi saglayabilmesi i¢in, su kosullarin olmasi

gerekebilmektedir:**!

o Uretim ve tiiketimin gergeklestigi bolgeler arasindaki uzakhigin ¢ok fazla
olmamasi,

e Uretim ve tiiketim miktar ve zamanlarinin ayn1 ya da benzer olmast,

o Tiiketici sayisinin ¢ok fazla olmamasi ve belirli merkezlerde toplanmast,

e Uriinlerin yeterince standartlastirilmis olmas.

Omek olarak yatiim mallarim verebilmektedir. Bu tiir mallarin asagidaki
ozelliklerinden dolay1, direkt dagitim kanali yoluyla satilmasi daha kérh

olabilmektedir:>*?

¢ Bu tiir mallarin birim fiyatlar1 olduk¢a yiiksektir. Diger endiistriyel rﬁallara
nazaran ekonomik 6miirleri daha uzun olmaktadir. Bu nedenle miisterilerle fazlaca bir
temas kurmayi gerektirmez. Bu yiizden isletmenin kendi satis giicii ile bunlar1 satmaya
calismasi hem isletmenin karlihgim arttirabilmekte, hem de misteriye olan maliyetleri

de azaltabilmektedir.

e Bu tiir mallarmn alicilarmin sayist ¢cok azdir. Ozellikle {iretim siparis iizerine

gerceklestiriliyorsa bu say1 daha da azalabilmektedir. Organize sanayi boélgelerinin

241 Mucuk. On.ver., s.243.
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cogalmasi, bu tiir tireticileri belli merkezlerde toplayabilmektedir. Boylece bu tiir

alicilarla iletisim kurmak daha kolay olmaktadir.

e Bu tiir mallar biiyiik miktarlarda alinmaktadir. Biiyiik isletmelerin kendi satin
alma oOrglitleri ve uzman elemanlari mevcuttur. Piyasay1 ¢ok iyi bilen bu elemanlar,
tiretici isletme ile kolayca irtibat saglayabilmektedirler. Bu tiir mallarn teslimati,
yerlestirilmesi, faaliyete gegirilmesi ve daha sonrasi igin gerekli olabilecek servis
imkanlari, yiiksek teknik bilgi, donanim ve maliyet gerektirebilmektedir. Bu durumlarda
aracilarin bu tiir hizmetleri sunmasi zor olabilmektedir. Bu tiir hizmetleri ¢ok daha
kaliteli olarak verebilmek, miisteri kayiplarii 6nlemek ve potansiyel miisterileri
kacirmamak igin, Uretici direkt dagitim kanalini kullanarak, alicilarla kendisi

ilgilenebilmektedir.

e Hizli gelisen teknolojiyi takip edebilmek icin sik sik yenilenmeyi
gerektirebilmektedir. Bu tiir pahali mallarin  kiralanabilmesi, yenileri ile
degistirilebilmesi veya modernize edilebilmesi iiretici igletme tarafindan daha kolaylikla

yerine getirilebilmektedir.

Direkt dagitimm bir takim avantajlari  vardir. Bunlar su sekilde

siralanabilmektedir:**

o Ureticiler, direk dagitim sayesinde endiistriyel miisterilerle daha siki iligki
icine girmektedirler. Boylece pazardaki degismeleri daha iyi izleme olanagim elde
ederek, olas1 tedbirleri daha Onceden alabilmekte ve pazar firsatlarimi daha kolay

yakalayabilmektedirler.

o Ureticiler direk olarak endiistriyel miisterilerle ilgilendiklerinden daha genis

bir hareket serbestligine sahip olabilmektedirler.

e Aracilar konusundaki en sik karsilasilan sikayet, satiglarin kontroliidiir.

Ureticiler bu konuda, kendileri daha etkin bir sekilde kontrol edebilmektedirler.

242 Mazlum. On.ver., s.76.

243 Mucuk. On.ver., s.244.
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e Olagantistii bir satis cabasi gerektifinde veya servis ihtiyaglarinin
karsilanmas: gerektiginde, iiretici bu tiir ihtiyaglarin kendi satig orgiitii ile kargilanip

karsilanmayacagini bilebilmektedir.

Bu yararlarmin yani sira sabit yatirimin yiiksekligi, depolama maliyetlerini
yiiksekligi, finansal giiciin kuvvetli olmasini gerektirmesi ve riskinin fazla olmasi, direk

dagitim kanalinm dezavantajlari olarak siralanabilmektedir.>**

Bu anlatilanlara ek olarak, yeni yeni yaygimnlasan siber pazarlamadan da
bahsedilmektedir. Internet iizerinden pazarlamada, isletmeler ya kendi server'larini
kurarmakta, ya da "internet servis saglayic1" firmalarin olusturduklar1 giivenli aligveris
merkezlerinden yer kiralamaktadirlar. Bu iki islem ig¢in, ireticiler kendilerine web
sayfalar hazirlamaktadirlar. Boylece diinyanin her tarafi ile iletisime gegerek dogrudan
satis yapabilmektedirler. Isletmeler bu web sayfalarim miisterilerin  bulmalarim
beklemeden gerekli reklamlar faaliyetlerinde bulunarak, bu adreslerini duyurmalidir.
Internet {izerinden ticaret isletmelerin miisteri portfoylerini genisletme olanag:

saglamaktadir. Isletmeler igin maliyet tasarrufu da saglayabilmektedir.245

Direk dagitim kanali sekil 4'de oldugu gibi gosterilmektedir.

» Endistriyel
Tiiketici

Uretici

Sekil 4. Direk Dagitim Kanali

Lou E. Pelton, David Strutton ve James R. Lumpkin, Marketing Channels, (New Jersey: Richard D. Irwin,
a Times Mirror Higher Education Group, Inc. Company, 1997), s. 64

244 Ayni, s.244.
25 F. Sedef Seg¢kin, "E-Ticaret Devrimi Tiirkiye'de," Capital, Y1l no 7, Say1 no 1, (Ocak 1999),
5.104-107.
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3.2. Dolayh Dagitim Kanah

Dolayh dagitim kanalinda bir veya birden ¢ok tiirdeki aracilar yer almaktadir Bu
tiir kanalda daha once bahsedilen distribiitér, tiretici acenteleri, komisyoncular vd. kanal
tyeleri yer almaktadir. Burada igletmenin kendi satis orgiitinii de unutmamak
gerekmektedir. Bu kanal tiiriinde iretici isletmenin satis giiciiniin gérevi, dagiticilara

olan satislan gerceklestirmek ve siparisleri toplamaktir.

Dolayli dagitim sistemleri, tirtiniin dogasina pazarin demografik yapisina ve
tilketicilerin davramigina gére degisen, birka¢ aracinin karigimindan ibarettir. Aym
zamanda bu sistemler, Ureticilerin pazarlama stratejilerinin etkisi altinda dizayn
edilmislerdir. Buna bagli olarak aym iiriin pazarinda rekabet eden igletmelerin dagitim
stratejileri arasinda anlamli degigmeler gorilebilmektedir ve bu durum olagan
karsilanmaktadir **®. Dolayli dagitim kanalinda yer alan kanal itiyeleri genel olarak,
iireticiye bagh olarak ¢aliganlar ve iireticiden bagimsiz olarak ¢alisanlar olmak iizere iki

ana grupta toplanabilmektedirler.

o Uretici isletmeye bagh olarak ¢alisan aracilar: Bu tiir aracilar bir bakima
ireticinin satis elemanlarina benzemektedirler. Anlagma sartlarina gére gorevlerini
yapmaktadirlar. Yaptiklar satislar tizerinden komisyon almaktadirlar. Dagitim kanalinin
kontroliinii kismen de olsa elinde bulundurmak isteyen tireticiler, bu tiir aracilar1 tercih

etmektedir.

e Ureticiden bagimsiz olarak calisan aracilar. Bu gruba giren aracilarin

kontrolii zor olmaktadir. Ancak malin miilkiyetini tizerlerine almaktadirlar.

Ureticilerin dolayli dagitim kanalina yénelmesinde etkili olan ii¢ tiir etmen
vardir. Bunlar, iireticinin olanaklari, malin 6zelligi ve pazarin kosullaridir. Bu etmenler

kisaca su sekilde zetlenebilmektedir:**’

e Ureticinin Olanaklar: Asagidaki sartlardan biri veya birkagi iiretici igletme

i¢in uygunsa, bu isletmeler i¢in dolayli dagitim kanallarindan yararlanmalari1 daha 1yi

246 Corey, On.ver., 5.358-359.
7 "Thomas A. Staudt ve Donald A: Taylor, A Managerial Introduction to Marketing (2. Ed.:
Prenticiple-Hall, Inc., 1970, s. 364-367" Mazlum. On.ver., 5.78-81.
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olabilmektedir. Dolayli dagitim kanallarinin tercih edilmesini saglayan {iretici

olanaklaniyla ilgili olarak asagidaki maddeler siralanabilmektedir:

» Uretici tiretim kapasitesini genisletecek mali olanaklara sahip olmasina
karsin, finansal bakimdan nispeten zayif ise, dogrudan endiistriyel
tilketicilere satis yapan orgiit veya biirolarla caligmak yerine, elindeki
mevcut kaynaklari, direk dagitim kanali i¢in kullanmasi uygun
olmayabilmektedir. Dolayl1 dagitim kanali kullanarak gelirlerini maksimize

etme olasilig1 daha yiiksek olabilmektedir.

» Ureticinin, tiretmis oldugu mal ¢esidi sinirli ise bu mallan direkt olarak
endiistriyel tiketicilere ulagtirmanin maliyetinin, elde edilecek gelire oram
tatminkar olmayabilmektedir. Bu yiizden simurli olan ¢esidin aracilar

kullamilarak endiistriyel tiiketicilere ulagtirilmasi daha karli olabilmektedir.

. Uretici ¢ok gesitli mal iiretirken, bu mallardan farkli ve yeni bir
cesidini tretmeye karar verdiginde, kullanmakta oldufu direkt dagitim
kanali ile bu farkli itiriin igin etkin bir dagitim saglayamayacaksa ve yeni
firiin i¢in ek bir satig giicii olusturmanln. maliyeti ile bundan elde edilecek
gelirin  oram tatminkdr olamayacaksa, dolayli dafiim kanal

kullanilabilmektedir.

- Uretici, endiistriyel tiiketicilerin az oldugu bolgelerde satig drgiitiniin
olusturulmas: uygun goriilmezse, bu bolgelerde dolayli dagitim kanalm

kullanabilmektedir.

-

= Uretici, y1l boyunca satig elemanlan istihdam etmenin maliyetlerine
katlanamyorsa, bu maliyetlerden kurtulmak igin dolayli dagitim kanalim

tercih edebilmektedir.

" Uretici, yogun dagitim politikas1 uygulayarak, biitiin pazarlara

ulasmak istiyorsa, dolayli dagitim kanalim segmelidir.

e Malin zelligi: Ureticinin iiretmekte oldugu ya da iretmeye karar verdigi

mallarin 6zellikleri de, dagitim kanalinin gesidini belirleme de onemli bir etken
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olmaktadir. Dolayli dagiim kanalinin tercih edilmesine neden olan malin 6zelligi ile

ilgili etmenlere 6rnek olarak asagidakiler verilebilmektedir:

. Ik defa faaliyete baslayan bir isletme, yeni bir mal iiretiyorsa, bunun
icin kendi satig Orgiitinii kurmas1 pek tatminkar olmayabilmektedir. Bu
asamada tanmmmmug aracilarin piyasada saglamis olduklar gilivenden ve
tecriibeden yararlanarak, mallarin dagitimini  yapmak daha kéarh

olabilmektedir.

. Bazi endiistriyel mallarin satisinda  gorevlendirilecek  satis
personelinin, yiiksek teknik ve donanim Dbilgisine sahip olmasi
gerekebilmektedir. Genelde bu tiir personeli istihdam etmenin maliyeti ¢cok
yiiksek olabilmekte veya bu tiir personelin yetistirilmesi uzun zaman
alabilmektedir. Bu da {ireticiye ekstra bir ylik getirebilmektedir. Bu gibi

durumlarda uzmanlagmisg aracilardan yararlanmak daha iyi olabilmektedir.

" Mevsimlik mallar igin, yi1l boyunca satiggilarin gorevlendirilmesi
maliyetleri arttirabilmektedir. Bu tiir mallar i¢in aracilardan yararlanmak
hem dagitim maliyetlerini 'dﬁsﬁrebilmekte, hem de iiretimin yil igine
yayilmasim1  saglayarak (retim maliyetlerinin  diigiirilmesini  de

saglayabilmektedir.

e Pazar kosullan: I¢inde bulunulan pazar kosullar da kanal se¢iminde énemli
bir etken olmaktadir. Dolayli dagitim kanalinin tercih edilmesini saglayan pazar

kosullarina 6rnek olarak asagidakiler verilebilmektedir:

» Ureticinin satis giicii, pazarda etken olamamaktaysa, dolayli dagitim

kanali kullanmak daha iyi olabilmektedir.

» Endiistriyel tiiketicilerin bulunduklar1 bolgeler, liretim yerinde ¢ok
uzakta bulunabilmektedir. Bu da satisgilarin kontroliinii zorlastirmakta ve
satts  maliyetlerini de  artirmaktaysa, dolayli dagitim  kanalli
kullanilabilmektedir.
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= Bazi endiistriyel Uriinlerin satiglar1 sik olarak yapilamayabilmektedir. Bu
tiir seyrek gergeklesen satiglar i¢in devamli olarak satigcilarin calistiriimas:
rasyonel olmayabilmektedir. Ancak satiglarin kacirilmamasi igin de,
endustriyel alicilarla olan temaslarin da kesilmemesi gerekmektedir. Bu

ytizden dolayl dagitim kanali kullanmak daha iyi olabilmektedir.

* Pazarda meydana gelebilen talep dalgalanmalari sonucunda gerceklesen,
maliyetlerin bir kismi aracilara yiiklenebilmektedir. Aracilar sayesinde

pazarda olusabilecek dalgalanmalar daha kolay atlatilabilmektedir.

Endistriyel lirtinlerde dolayli dagitim kanalhi cesitleri degisik kaynaklarda
asagidaki sekillerde oldugu gibi gosterilmektedir.

Uretici »| Distribiitor > Enc.l_ﬁstr'l y_el

Tiiketici
] > Uretici Endiistriyel
Uretici Acenteleri > Tiiketici
R Uretici T Endiistriyel
Uretici > Acenteleri »| Distribiitor > Tiiketici

Sekil 5. Dolayli Dagitim Kanallarz I

Lou E. Pelton, David Strutton ve James R. Lumpkin, Marketing Channels, (New Jersey: Richard D. Irwin, a Times
Mirror Higher Education Group, Inc. Company, 1997), s. 64; Micheal J. Etzel, Bruce J. Walker ve William J.
Stanton, Marketing (11 th. Edition, International Ed., New York: The McGraw-Hill Com.,Inc., 1997, 5.348; Lou E.
Pelton, David Strutton ve James R. Lumpkin, Marketing Channels: A Relations Management Approach,
(Chicago: Times Mirror Books, 1997), s.64; Kotler ve Armstrong, 1996, On.ver., s. 392; Mucuk, On.ver., 5.248.

Ancak ¢alismanin bazi boliimlerinde deginildigi gibi, distribiitorlerin altinda
ikincil araci olarak nitelendirilen alt bayiler veya endiistriyel tiriinlerin perakendeciligini

yapan aracilarda yer almaktadir. Incelenen kaynaklarin bazilarinda distribiitér ve ikincil
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aracilar beraber olarak gosterilmektedir. Kaynaklarda boyle bir ayinm, sekil olarak

belirtilememesine ragmen bahsedilmektedir.

M L TR Endiistriyel
Uretici p Distribiitér = ————p zil:;zlcll;r > Tiketici
retict +—pi  Uretici . > Distribiitor > Ikincil > En({ustr‘ly‘el

Acenteleri Aracilar Tiiketici

Sekil 6. Dolayli Dagitim Kanallari IT

Robert R. Reeder, Edward G. Brierty, Betty H. Reeder, Industrial Marketing, Second Edition, Prentice-
Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., 1991, s. 14

Distribiitorlerin ve {tretici acentelerinin atlanarak direk ikincil aracilara satig
yapilmasi sekil olarak kaynaklarda gosterilememektedir. Ancak yapilan bir ¢alismada

boyle alternatif kanal tipine yer verilmektedir.

ikincil

> Endiistriyel
Aracilar

Tiiketici

Uretici

Sekil 7. Dolayli Dagitim Kanallar IT1

Debra Kent, "Computer Retailers Clamor for Manufacturers' Support", Business Marketing, (June, 1985): 5.62-68.

Endiistriyel hizmetlerin dagitim kanali ise su sekilde olabilmektedir.

gt Endiistriyel
Uretic —
rect Tiketici

Uretici [—

Acenteleri

Sekil 8. Endiistriyel Hizmetlerde Dolayli Dagitim Kanali

Micheal J. Etzel, Bruce J. Walker ve William J. Stanton, Marketing (11 th. Edition, International Ed., New York:
The McGraw-Hill Com.,Inc., 1997), s.348.
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3.3. Karma Dagitim Kanah

Karma dagitim kanali tiiriinde ise iireticiler, hem kendi satis 6rgiitlerinden, hem

de diger kanal iiyelerinden yararlanabilmektedirler. -

Karma dagitim kanali Uriinin dogasina, pazarin demografik yapismna ve
kullanicilarin davranislarina bagli olarak birkag¢ araci tipinin ve direk satis orgiitiiniin
karisimindan ibarettir**®. Isletmeler biiyiidikkge yeni pazar boliimlerine ulagmak ve
miisterilerin de@isen satin alma aligkanliklarina uyum saglayabilmek igin yeni dagitim
kanallar1 kullanmak zorunda kalabilmektedirler. Ureticiler farkli hizmet beklentilerine
sahip pazar béliimleri icin de karma kanallar kullanabilmektedirler. Karma kanallar
daha genis pazar kesimlerine ulagabilmenin ve tek bir kanala bagl kalmanin riskinden

kaginabilenin bir yolu olmaktadir®®.

Ureticinin kendi satis orgiitiinii  kullanmas1 dolayli dagiim kanalindaki
kullanimdan daha farklidir. Dolayli dagitimda, iiretici isletmenin satis elemanlari,
sadece distribiitdrlerden yada diger aracilardan siparis toplamakta ve bununla ilgili diger
islemleri yiiriitmektedirler. Karma dagitim olarak adlandirdigimiz dagitimda ise tiretici,
endiistriyel tiiketicilerin yogun oldugu pazarlarda ve/veya biyik misterilere, higbir
araciya yer vermeyerek kendi satig orgiitii ile satiglarim gergeklestirebilmekte veya aym
zamanda aracilar1 vasitasiyla da satiglarimi gergeklestirebilecegi gibi sadece yedek
pargalar1 bunlar kanaliyla satabilmektedir. Bunlara ek olarak, endiistriyel tiiketicilerin az
ve dagmk oldugu bolgelerde veya yeni girilen pazarlarda distribiitorleri
kullanabilmektedir. Aracillarin kullamildigi pazar bolumlerinde, {reticinin satig
elemanlari, yine dolayli dagimda oldugu gibi siparis toplamakta ve buna bagh
hizmetleri yiiriitebilmektedirler.

Karma dagitum sistemini Tepe Grubuna bagh Tepe Mobilya A.S.'nin dagitim

organizasyonu ile ag:1klanabilmektedi'r:25 0

Tepe Mobilya A.§. dort tir {rln
tiretmektedir. Bunlar karizma, optima, pratika ve ofis grubundan olusmaktadir. Bu

tirtinlerden ofis gurubu agirlikli olarak endiistriyel miigterilere, digerleri de agrilikli

248 Corey, On.ver., 5.358-359.

29 Necdet Timur, Ayse Sevgi Oztirk, Mine Oyman, Pazarlama Kanallar1 (Cilt 1, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlar1, 1996), s.19. '

20 Bu bilgi Tepe Mobilya, Ofis Gurubu Satis Miidiiriinden Almmigtir.
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olarak son tiiketicilere satilmaktadir. Bu driinlerin pazarlamasinda farkli satig
orgiitlerinden yararlamlmamakta hepsi ayni tiir aracilar vasitasiyla satilmaktadir. Araci
olarak boélge bazinda distribiitorliikkler verilmektedir. Bu distribiitorlerde kendi
bolgelerindeki perakendeci aracilara satis yapmaktadir. Tepe Mobilyanin kendi satig
orgiitii ise merkez satig boliimii, satis elemanlar1 ve dekorasyon gurubu seklinde
Orgiitlenmistir. Satis Orgiitiindeki satis elemanlar, sadece distribiitdrlerden siparis
almakta ve bununla ilgili islemleri yiirtitmektedirler. Satis elemanlari, direkt olarak
endiistriyel tliketicilere satis yapmamaktadirlar. Bunlar, siparis toplayicilar olarak
adlandirabilmektedir. Diger béliim olan merkez satig b6liimii ise, kamu ve dzel sektorde
acilan ihaleleri takip etmekte ve bunlara katilmaktadir. Ornegin Ziraat Bankasimn ve
Seker Bankasinin ihaleleri kazamilarak bu bankalarin ahsap igleri yapilmaktadir.
Dekorasyon grubu ise proje bazinda caligmaktadir. Ozel ve kamu sektoriinde &zel
dekorasyon isteyen ahsap isleri ve mobilya isleri i¢in proje lireterek siparis almaya
calismaktadir. Ornegin son olarak Ankara City Hospital’in tiim ahsap ve mobilya isleri
dekorasyon grubu tarafindan gerceklestirilmistir. Oregimizde de goriildiigii gibi iiretici
yuklii miktarlardaki satiglar ve 6zel proje isteyen isler i¢in kendi satig orgiitiinden
yararlanmakta, dier satiglarim ise aracilar vasitasiyla gergeklestirerek karma bir

dagitim kanalini kullanmaktadir.

.

Ana Dagiticilar Orijinal Ekipm
¢ Ureticileri
Aracilar
A ‘# Dagiticilar S

Alt Dagiticilar Servis
Diikkanlar

Uretici Direk y ¥
retici i Satts
> Orgiitii >

v

Sekil 9. Karma Dagitim Kanali

E. Raymond Corey, Industrial Marketing: Cases and Concepts, Fourth Edition, Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey, 1996, s. 363

i__' Acenteler
Kullaniei

Miigteriler



116

4. DAGITIM KANALLARINDAKI AKIS TURLERI

Dagitim kanalimi olustururken secilen kanal iiyeleri, birgok akis tliriiyle birbirine
baglantili olarak gorev yapmaktadir. Bes gesit akis tiiriinGi siralamak miimkiindiir.
Bunlar; fiziksel mal akisi, miilkiyet akisi, tutundurma akislari, 6demeler akis1 ve bilgi
akislaridir Bunlar1 sematik olarak asagidaki sekiller yardimi ile gosterebilmek
miimkiindiir:

Fiziksel mal akislart

Endustriyel

£ i}

Tedarik Depolar
= <

] Ureici Arsotlar |
Kaynaklari Nakliyeciler Tiketiciler
Depolar Depolar
Nakliyeciler Nakliyeciler
>
Miilkiyet Hakkinin Akist
Tedarik T Endustriyel
N Aracilar .
Kaynaklart |——| Uretici | Distributorler [ Tuketiciler

i —

Tedarik ——  Uretici

Kavnaklan

| | Banka/finans Banka/finans Banka/finans

kurumlari kurumiart kurumlar

Odemeler Akist

Endustriyel

Tﬁkfzticiler

N
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Tutundurma Akislart
Tedarik U T
———p| Uretici ———— P Aracilar [ Endiistriyel
Kaynaklan Titketiciler
Yardime1  Kurumlar l L Yardimer  Kurumlar Yardime:  Kurumlar
(Reklam ajanslan (Reklam ajanslart (Reklam ajanslari
gibi) gibi) gibi)

Bilgi Akist

ff ﬂT

Tedarik ———— Urcticiler [€———— Aracilar €———— Endustriyel
—P  E— —»
Kavnaklarn Tiiketiciler
Depolar Depolar Depolar » ‘J
Nakliyeciler Nakliyeciler Nakliyeciler

Sekil 10. Dagitim Kanallarinda Akis Tiirleri

Philip Kotler, Pazarlama Ydnetimi: Coziimleme Planlama ve Denetim. Ceviren: Yaman Erdal (2.
Basky, Cilt no 2, Istanbul: Bilimsel Yaymlar Dernegi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,1984), 5.174-176;
Lou E. Pelton, David Strutton, James R. Lumpkin, Marketing Channels: A Relationship Management
Approach (Chicago: Times Mirror Books, Irwin, 1997), s.61; "Philip Kotler ve Gray Armstrong,
Principles of Marketing (4. th. Ed., Eglewood Cliffs, New Jersey: Prentice —Hall Inc., 1989, s|333" Tek.
On.ver., 5.358-359'daki almt1.

5. DAGITIM FONKSIiYONLARI

Doért temel dagitim fonksiyonu vardir. Bunlar; satig, kanallarin destegi, fiziki

dagitim, iiriin gelistirme ve satig sonrasi servistir. Bu dagitim fonksiyonlarinin kanallar
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sistemi i¢indeki yerini etkileyen bazi diisiinceler mevcuttur. Bunlar asagidaki gibi

dzetlenebilmektedir:>!

Satis sorumlulugu direk satig giicline veya aracilara verilebilmekte ya da her iki
satig grubu arasinda paylagtirilabilmektedir. Eger paylasilmissa, direkt satig giicii biiyiik

miisterileri isteyebilmekte ve bunlara satis1 gergceklestirmeye caligsabilmektedir.

Fiziki dagitim, ireticiler ya da aracilar arasinda paylasilmis veyahut bunlardan
birisi tarafindan iistlenilmis olabilmektedir. Ureticiler, stoklar1 fabrika yerlesimlerine,
sitket-faaliyet depolarina ve bazen de miisterilerin tiretim yerlerine tagiyabilmektedirler.
Fiziki dagitim fonksiyonunun yeri, stratejik bir se¢im olarak goriilmektedir. Fiziki
dagitim fonksiyonu;, aninda siparisi karsilanma, tagima ve stoklama maliyetlerinin
minimize edilmesinde yiiksek bir seviye temin edilmesini igermektedir. Satislarin
biiyiikliigii, fiziki dagitim giderlerinde tasarruf edilmesini ve bu tasarrufun da, kolayca

rekabetci maliyet avantajina déniistiiriilmesini saglayabilmektedir.

Uriin gelistirme ve satis sonras1 servis fonksiyonlarinin yeri genellikle ; miigteri
tabaninin konsantrasyonu ya da dagilumi ve iireticilerin, direkt satiglara ya da bagimsiz
aracilara birincil kanal elementleri olarak verecegi yeri diisiindiirmektedir. Konsantre
pazar boliimleri, direkt satiglardan biiyiik servis destegi alabilmektedir. Ureticilerin
teknik personeli, siparisi almmis tiriinlerin dizaym, satiy ve tamir-bakim servis
olanaklar1 gibi faaliyetler i¢in kullanici mﬁs;cerilerle direkt olarak iliskiye girmektedirler.
Alicilanin daha kiigiik ve cografik olarak dagilmis oldugu liriin pazarlarinda, pazarlar
distribiitorlerden biiyiik servis destegi alabilmektedir. Distribiitrler genellikle, {iriin
siparislerinin hazirlanmasi ve satig sonrast destek servisi sorumlulugu tasimaktadirlar.
Destek servisleri dolayli satig ‘gelirleri icin 6pemli bir kaynak olmaktadir. Uriin
gelistirme fonksiyonu dagitim zincirine almdiginda ise, standért driinlerin degisik
bolgelerdeki kullanicilarn isteklerine gére gelistirilebilmesi saglanabilmektedir. Diger

taraftan kiiglik diizeyde olan iiriin gelistirme ¢esitliligi de gelistirilmis olunabilmektedir.

Risk iistlenimi, her zaman olmamakla beraber, genellikle satis ve fiziki dagitim

fonksiyonlar ile baglantili olmaktadir. Riskler, onlar1 tagimaya giicii yetecek ve riskle

21 Corey, On.ver., s. 364-365.
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orantil1 getiri bekleyenlerce ve en iyi yonetebilenlerce tasimmak egilimindedir. Ornegin;
birgok tiretici, bolgelere gore spesifik kredi risklerini hesaplamaya ve geciken ddemeler
icin kredi verenlerle ugragmaya yetecek c¢ok fazla bir uzmanhga sahip
olamamaktadirlar. Kendi satislarini finanse etmekte ve kendi risklerini tistlenmekte

distribiitorlere giivenebilmektedirler.

Ozetlemek gerekirse, dagitim fonksiyonlarinin yeri, kanal sisteminde iiriin
cesidi, pazar kesimi, miisteri simfi ve hesap hacmi ve/veya bireysel siparise goére
degisebilmektedir. Uretici perspektifinden, satis pozisyonunda birincil amag olan fiziki
dagitim, {iriin gelistirme ve bakimu ve risk istlenimi fonksiyonlarim asagidaki diger

fonksiyonlar takip etmektedir:

e Dagitim maliyetlerinde tasarruf etmek,

* Pazar paylagim, satig gelirleri ve karlarin maksimize etmek,

. Dagltimda iadeleri-spesifik yatirim risklerini optimize etmek,

o Uriinlerle ilgili teknik bilgi ihtiyaci icin miisteri toplantisi, firiin
ulagilabilirligi, sipariglerin hazirlanmasi ve satig sonrast servisle rekabet glicii
kazanmak,

e Pazarla ilgili bilgi kaynaklarinin bakimini yapmaktir.

Dagitim fonksiyonlarinin kanallar sistemi i¢inde stratejik bir pozisyon almasina
caligilmaktadir. Bunun ardindan da yukarida siralanan fonksiyonlarin miimkiin olan en
iyi  sekilde  gergeklestirebilmesine, aralarinda  degisiklik de  yapilarak,
caligilabilmektedir.

6. KANAL SECENEKLERININ DEGERLENDIRILMES]

Ureticiler dagitim kanali segeneklerini belirledikten sonra, bu belirlenen kanal
seceneklerinden hangisi veya hangilerinin segilmeéi durumunda optimal bir kanal yapis1
olusturabileceklerine karar verebilmeleri gerekmektedir. Optimal bir kanal yapisi,
dagitim faaliyetlerini, hedeflenen etkinlik ve verimlilik diizeyinde ve olas1 en disiik

maliyet seviyesinde gergeklestirebilen yapr olarak nitelendirilebilmektedir. Optimal
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kanal yapisinin belirlenmesinde kesin bir yontem bulunmamasmé ragmen, iyi bir kanal
yapist se¢imi i¢in su kriterlerden yararlanilabilmektedir:***

e Ekonomik dlgiitler: Biitiin kanal segceneklerinin, satis olasiliklari, maliyet ve
kér tahminlerinin incelenmesi ilgili 6lgiitler, ekonomik &lgiitleri olusturmaktadir.
Isletme igin en 6nemli dlgiitlerin, ekonomik olgiitler oldugunu s6ylenebilmektedir.
Ekonomik olgiitle inceleme yapilirken ilk Once, her sistem i¢in satiglarin tahmini
yapilmakta ve satig tahmininden sonra, her bir sistemin tiim maliyetleri
hesaplanmaktadir. Elde edilen satis ve maliyet verileri yardimiyla bagabas analizi
yapilmaktadir. Basabas analizi sonucunda en iyi olacagi diigiiniilen sisteme karar
verilmektedir. Ornek olarak asapgidaki Sekil.11'de verebilmektedir. Bu sekil, satis
acentesi ve isletmenin kendi satig giicinden olusan iki kanal segenegini
karsilagtirmaktadir. Goriildigii gibi S noktasinda her iki se¢eneginde satig ve maliyet
diizeyleri birbirine esittir. Sg noktasinn altinda ise acentenin maliyetleri daha diistiktiir.
Bu ylizden Sp noktasinin altindaki satiglarda acente tercih edilebilmektedir. Sp
noktasinin iizerine c¢ikildiginda ise direk satis giiciiniin maliyetleri acente
maliyetlerinden daha diisiik kalmaktadir. Bu noktadan sonra satig giicii tercih
edilebilmektedir.

Satis Maliyetleri (TL)
Satis
Acentesi

Isletmenin Kendi
Satig Glicti

Sp
Satis Diizeyi (TL)
Sekil 11. Basabas Noktas1: Satis Acenteleri Ile Ureticinin Kendi Satig Giiciiniin Kargilagtirilmast

Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Seventh Edition, Prentice-Hall, Inc., New
Jersey, 1996, s. 405

252 Timur, Oztiirk ve Oyman, Cilt II, On.ver., 5.52-55.; "Frederick D. Sturdivant ve digerleri,

Managerial Analysis in Marketing (Illinois: Scott, Foresman and Co., 1970, ss. 620-657" Tek, 1997,
On.ver., 5.553-555'deki alint1.; Cemalcilar, 1987, On.ver., s.178-181.; Murat Ozcan, Kobi'lerde
Pazarlama (1. Bask, Bursa: Ekin Kitapevi, 1996), s.138-141.; Kotler ve Armstrong, 1996, On.ver.,
$.405-406.
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Ekonomik olgiitte kullanilan diger bir yontem ise "yatirim tizerinden saglanan
gelir" yontemidir. Bu yonteme gore kanal se¢imi i¢in asagidaki formiil kullanilmaktadar.
Yatinmin tizerinden saglanan gelir yonteminde, diger kosullar sabit iken en yiiksek

geliri veren kanal tercih edilmektedir.
Si- G

Ci

(R;) = Dagitim kanalinin yatirim tisttinden geliri
(Si) = Dagitim kanalinin getirdigi tahmini satiglar

(Cj) = Dagrtim kanalinin kullamlmasinin tahmini maliyetleri

e Kontrol olgiitleri: Ureticinin kanal {izerindeki kontrol olanag kanal
tercihlerini de onemli olgiide etkilemektedir. Ureticiler genellikle, iiriinti gelistirme,
tanitma, pazara sunma, teknik hizmetleri sunma ve kullanicilarin iirline karst olan
bagimliliklarini saglama gibi sorumluluklari tstlenmektedir. Dolayisiyla {ireticiler
kontrol edebilecekleri bir kanal kurmak istemektedirler. Ornegin satig acenteleri
ekonomik olciitlere gore daha fazla gelire sahip olsalar bile, eger iretici isletme bunlar
lizerinde yeterince kontrol kuramayacaglné inaniyorsa, bu kanal segenegini saf dis1
birakabilmektedir. Kanalda 6nemli olan igbirliginin saglanabilmesidir. Kontrol dl¢iitleri
bunun saglanip saglanamayacag1 hakkinda ip uglar1 verebilmektedir. Kanal se¢enekleri,
motive edilebilme, kontrol ve ¢ikar c¢atismalar1 gibi  Olgiitlere  gore
degerlendirilmektedir. Bu Olgiitlere gore degerlendirilen kanal segeneklerinden en

uygun olani secilebilmektedir.

e Adapte olabilirlik olgiitleri: Ik iki olgiite gore istlinliik gdsteren kanal
segeneginin, bunlara ek olarak degisen kosullara adapte olabilmesi de gerekmektedir.
Ciinkii igletme i¢in ilk iki kosula gére iyi oldugu diisiiniilen bir kanal, ileride isletme
icin ¢ok az - kazangh, isletmenin amaglarini gergeklestirmesini engelleyici veya
isletmenin degisen yapisina uyamayacak bir yapiya sahip olabilmektedir. Her yapilan
kanal anlagmasi, uzun siireli bir baglayicilik, maliyet ve esneklifin yitirilmesini de

beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, satis acenteleri ile yapilacak ¢ok uzun siireli bir
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anlagma, eger bu anlagsmanin feshi de asirt maliyetli ise, ¢ok kérli olmadig: siirece
tiretici isletmeyi ileri de zor durumda birakabilmektedir. Bu yiizden, kanal se¢iminde
uzun dénemli yikiimlilikler altina giren isletmenin, ekonomik a¢idan ya da denetim
acisindan istiin olan segenekleri goz Oniinde tutmas1 gerekmektedir. Ancak iilkemizde
genelde firetici isletmeler, tek tarafli fesih haklarini sakli tutan anlagmalar

yapabilmektedirler.

e Yasal olgiitler: Yukarida bahsedilen ii¢ kosula uyan kanalin son olarak
yasalara uygunluguna bakmak gerekmektedir. Her iilkenin kendine goére ticaret
kanunlari bulunmaktadir. Omegin Amerika Birlesik Devletleri’nde tekelci dagitim;
tireticinin satis hacmi, rakipleri piyasa diginda tutacak bir biiyiikliikte ise ve iiretici ile
arac1 arasinda bariz bir glic farkim olusturacak bir biyiiklik farki varsa

uygulanamamaktadir.

7. DAGITIM KANALININ SECIMi

Uretici agisindan dagitim kanali pazara ulagmak igin bir aractir. Ancak cesitli
dagitim kanali segenekleri mevcuttur. Uretici isletme bunlardan en fazla yarar
saglayabilecegi kanal veya kanallar1 segebilmektedir. Ancak diigiiniilen kanal sisteminin

tasarimu yapilirken su genel ilkelerin géz ardi edilememesi gerekmektedir.>>>

e Kanal ile ilgili incelemelerin tiiketiciden baglayip geriye, yani tireticiye dogru
yiiriitiilmesi gerekmektedir. Sebebi ise, dagitim kanallarimin kullanicilarin satin alma
aliskanliklarina gére belirlenmesidir.

e Secilen kanal, isletmenin pazarlama amaglarina uygun olmalidir.

e Dagitim kanali, Onceden belirlenmiy pazar payma isletmeyi
ulagtirabilmelidir.

e Kanal gerektigi 6lciilerde esnek olmalidir. Bir kanal, diger kanal veya

kanallarin kullanimini engellememelidir.

23 Cemalcilar, 1987, On.ver., 5.177-178; "William J. Stanton, Fundamentals of Marketing (4 th.
ed., New York: McGraw-Hill Inc., 1975, s.410-411" Mucuk. On.ver., s.248-249'daki alint1.
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¢ Bir kanal icinde yer alan igletmeler birbirlerine kargilikli bagimlidirlar. Kanal
iiyelerinin basar1 veya bagarisizliklart birbirlerini etkilemektedir. Bu yilizden her
isletmenin digerini desteklemesi gerekmektedir. Etkin bir dagitim saglayabilmek igin,
kanal tiyeleri arasinda iyi iligkiler gelistirilmek gerekmektedir.

e Dagitim kanali ve kanal tiyeleri devamli olarak degerlendirmeye ve kontrole

tabi tutulmalidir. Gerektigi zamanlarda ise gereken degisikler yapilmalidir.

7.1. Dagitim Kanalimin Sec¢imini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanali olustururken g6z Oniinde bulundurmalart gereken baz
kisitlamalar  s6zkonusu olabilmektedir. Bu kisitlamalar ali  grup altinda

incelenebilmektedir:>>*

e Pazarla ilgili karakteristikler: Hedef alinacak pazar iyi secilmeli ve

boliimlendirilmelidir. Bunlara gore de kanal tasarimi yapilmalidir.

e Alici karakteristikleri: Alicilarin sayisi, satin alma sikligi, siparis miktarlari,
cografi dagilimlar1 ve bolgesel yogunluklar, tipleri ve satis yontemlerine karsi

duyarliliklar1 kanal tasarumin etkilemektedir.

e Uriinle ilgili karakteristikler: Uriiniin birim degeri, bozulabilirligi, hacmi,
standardizasyonu, {iriiniin teknik 6zellikleri, servis ihtiyaci gibi ¢esitli karakteristikleri

kanal tasariminm 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

e Aract karakteristikleri: Aracilarin, finansal giigleri, pazardaki {inleri ve
gecmis deneyimleri, Olgekleri, egitim diizeyleri, konumlari, bulundurduklari mal
cesitleri, {ireticinin politikalarina karg1 tutumlar1 ve kanala katilma istekleri ile reklam,
depolama, iletigsim, kredi, mal iadeleri, siparigleri karsilama diizeyleri gibi konulardaki

iistiin ve zay1f yonleri kanal tasarimimi etkilemektedir.

24 Tek, 1997, On.ver., 5.564-547; "William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, (4 th. ed.,
New York: McGraw-Hill Inc., 1975, s. 410-411" Mucuk. On.ver., 5.249-250'deki alinti; Cemalcilar,
1987, On.ver., s.186-191.
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e Rekabet durumu: Ureticiler, bulunduklar sektdriin ve iiretmis olduklari
firliniin yapisina gore, rakiplerin kullandigi kanallar1 kullanabilmekte veya degisik bir
kanal yapisi olusturabilmektedirler. Ayrica daha iyi rekabet edebilmek i¢in, rakiplerin
kanal yapisim1 hakkinda da bilgi sahibi olarak, kanal tasarimin1 yapmak gerekmektedir.

o Ureticinin kendisiyle ilgili karakteristikleri: Ureticinin finansal giici,
pazarlama ve yonetim giicti, 6lgegi, yonetim yetenegi, personelinin egitim diizeyi ve
yetenekleri, kanali kontrol etme istegi, aracilara sagladigi hizmetler, sahip oldugu mal
karisimi, gegmis deneyimleri ve genel pazarlama politikalari da kanal tasarimini

etkilemektedir.

e Cevresel karakteristikler: Genel ekonomik durum, sosyal kosullar, hukuksal
ve yasal zorunluluklar da kanal tasamminda dikkate almmas:i gereken Onemli

etmenlerdir. -

7.2. DAGITIM KANALI SECIMINDEKI ASAMALAR

Dagitim kanali gesitli asamalardan gegilerek secilmektedir. Bu asamalar, dagitim
kanalinin uzunlugunun belirlenmesi, aracilarin tiirii, aracilarin sayisi, kanal sayisi ve

aracilarin segimi olmak tizere anlatilacaktir.

7.2.1. Kanal Uzunlugunun Belirlenmesi:

Dagitim kanali se¢iminde degisik tirde kag araciya yer verilecegi
kararlagtinlmalidir. Burada dikkat edilmesi gereken, kanal da ka¢ araciya yer
verileceginin degil, kag degisik tiirde aracimin yer alacagina karar verilecegidir. Uretici
direk, dolayli ya da karma dagitim kanali tiirlerinden birisini sectiginde, kanal

uzunlugunu belirlemis olmaktadir. Ancak, iiretici bu kanal tiirlerinden en kisa olan ,
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direk dagitim kanalim segerse, dagitim kanali se¢iminin diger agamalari s6zkonusu

olmamaktadir.?>’

Isletmeler daha once bahsedilen nedenlere bagli olarak degisik yapilarda
kanallar meydana getirebilmektedirler. isletmeler tek bir dagitim kanali yapisma sahip
olabildikleri gibi karma bir yapiya da sahip olabilmektedirler. Onemli olan her bir pazar
kesimine hizmet veren kanal iiyeleri arasinda karsilikli dengenin kurulmasidir. Bu
asamada su sorunlar ortaya ¢ikmaktadir: Direk satiglar kargisinda, dolayli satiglar da
hangi diistinceler hakim olmaktadir? Endiistriyel mal tireticileri bagimli ya da bagimsiz
aracilara kars1 yaklasik olarak hangi kosullar altinda bagli olmaktadir? Bagimli dagitim

sistemine yonelmenin avantajlar1 ve dezdvantajlar neler olabilmektedir?**®

Dagitim kanalinda direk satiglarin gelismesine yardim eden egemen kosullar;
alicimin  yiiksek konsantrasyonu, mal alim-sattminin biiyiikk meblaglar tutmas: ve
alicilarin teknik {iriin bilgisi ve/veya iiriin aligkanliklar: olarak siralanabilmektedir. Alici
konsantrasyonu ve ticaret hacmi, satig maliyetlerini direk olarak etkilemektedir.
Distribiitorlere ylizde verilmesi karsiliginda, direkt satig giictiniin desteklenmesi ticaret
maliyetini artirabilmektedir. Endiistriyel mal {ireticileri, biiyiik endiistriyel miisterilere
direkt satis yaptiklarinda, distribiitorlere yapilan satislara gore daha biiyiik net getiriler
elde etmektedirler. Eger aligveris hacmine bagli maliyetler, direkt satig yonetiminin
kullanilmasina elvermekteyse, dagitimin bu seklinin bagka avantajlann da var
olmaktadir. Satis elemanlarina, yaptiklari satiglara gore verilen odiiller yeterince
tatminkér oldugunda, satis elemanlar1 satis yapma yarigin1 veya maddi manevi ddiilleri
kazanmak i¢in, agresifce miicadele etmeye motive edilebilmektedirler. Ayrica degisik
birkag markali {iriinii satan aracilarin, miisterileri bir marka yerine, baska bir markay1
almaya ikna etmeleri i¢in, kiigiik nedenleri olabilmektedir. Direkt satig konusunda diger
avantajlar ise; miisteri ile olan direk satig iligkisi, fiyat ve satis vadelerinde yapilan
pazarliklar, rekabet¢i tekliflerin sunulabilmesi ve miisterilerin asil ihtiyaglarina
yonelilmesini daha da kolaylastirmasidir. Ayni1 zamanda teknik bilgi iletisimi de daha

kolaylasmaktadir™’.

23 Cemalcilar, 1987, On.ver., s.181-182; Murat Ozcan, On.ver., s. 141-142.
26 Corey, On.ver.,s.360.
27 Ayni, 5.360.
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Bunlara ek olarak, direk dagitim kanalinin seg¢im nedeni olarak sunlar da
belirtilebilmektedir: Bazi miigteriler, tirlinlin daha ucuza temin etmek ve/veya iiretici
isletmenin o tirlin konusunda vzman oldugunu diisiindiiklerinde direk olarak tireticiden
alim yapmak isteyebilmektedirler. Baz: kiigiik ve orta boy isletmeler de kendilerinden
cok daha biiylik olan aracilarla calismaktan g¢ekindiklerinde, direk dagitimi tercih
edebilmektedirler™. Eger isletmeler, fiyat, tutundurma faaliyetleri gibi konularda kanali

daha siki kontrol etmek istiyorlarsa, direk dagitim kanalini tercih edebilmektedirler.?>

Dolayli dagitimi destekleyen kosullar1 su sekilde siralanabilmektedir: Genisge
dagilmis ve boélimlere ayrilmig pazarlar, diisiik aligveris tutarlar1 ve toptan aligveris
davranigidir ( toptan aligveris davranisi, alicilarin degisik markalarda ve/veya 6zellikte
mallar1 bir defa da alma istekleridir)*®. Bunlara ek olarak, iireticilerin direk satislarla
ugrasmak yerine kendi uzman olduklar1 konularda faaliyet gosterme istekleri de dolaylh

dagitim kanalinin tercih edilmesini saglamaktadir.

Direk dagituim, isletme i¢in biyiik kaynak ve zaman kullanimi
gerektirebilmektedir. Satig faaliyetleri tahminden daha fazla zaman alabilmekte ve
maliyetleri arttirabilmektedir. Dolayli dagitimda, aracilara birakilan kar marji, direk
satig i¢in kullamilan kaynak maliyetinden daha diisikk ger¢eklesebilmektedir. Ayrica
direk kanal ile daha az misteriye ulagsilabilme riski de dogabilmektedir. Eger
kullanicilar pazarda dagimk bir sekilde yerlesmislerse, dolayli dagitim kanali
kullanilarak daha az zaman ve maliyetle, daha ¢ok kullaniciya ulagilabilmektedir.
Uretici isletme pazarda pek taninmiyorsa, {irliniin kabul goriip gérmeyecegi tam olarak
kestirilemiyorsa, aracilarin {iniinden, tecriibelerinden yararlanmak istiyorsa dolayl
dagitim kanalim segmesi daha iyi olabilmektedir. Ayrica bazi biiyiik aracilar, bazi
iirlinlerin dagitiminda uzmanlagsmiglardir. Bu aracilar1 kullanmak isletmeyi hedeflerine
daha ¢abuk ulastirabilmektedir. Baz1 tireticiler kii¢iik ve orta dlgek de olduklarindan,
pazarin  biiyik kismina ulagsmak istediklerinde dolayli dagitim kanalim

secebilmektedirler.

28 Nigel Hill, Succesful Marketing for Small Businesses (London: Charles Letts and Co.

1td.,1990), s.113.

259 Cagdas Marketing Yontemleri, Capital, Ek (Nisan 1994), 5.50.

260 Donald M. Jackson, Robert F. Krampf ve Leonard J. Konopa, "Factors That Influence the
Length of Industrial Channels," Industrial Marketing Management, Vol. 11, (1982), 5.263-268.



127

Isletmeler yukaridaki iki kanal tipinin karisimi olan karma dagrtim kanalina da
karar verebilmektedirler. Igletmenin amaci her iki kanal tipinden de yararlanabilmektir.
Tabiki bu duruma aracilarin yapisina, isletmenin giiciine, (riiniin 6zelligine,

kullanicilarin davraniglarina ve rakiplerin durumuna gore karar verebilmektedir.

Dolayli ve karma dagitim tipinde kullanilan aracilarin bagimli mu yoksa

bagimsiz mu olacagi da dnemli bir sorun olmaktadir.?®!

7.2.2. Aracillarin Tiirii

Uriinii dolayl ya da karma dagitim kanali ile dagitmaya karar veren isletme, bu
belirledigi kanal tiiriinde hangi tiir aracilara yer verecegini kararlastirmalidir. Omnegin
distribiitorlere, tretici acentelerine, komisyonculara veya diger araci tiirlerine yer

vermek isteyebilmektedir. 2%

Tim dagiticilar aym oncelikli fonksiyonlar1 (malzeme stoklama, tasima, satig
kredi saglama, teknik servis vb.) yerine getirmelerine ragmen, bu fonksiyonlardan her
birine verdikleri 5nem ve harcadiklar gaba farkli olabilmektedir. Ureticinin, belirledigi
hedef kitleye, ulagsmak istedifi potansiyel miisterilere ve halen c¢alisilan mevcut
musterilere gore olusturmus oldugu stratejileri gerceklestirebilecek niteliklere ve
yetenege sahip aracilari belirleyebilmesi gerekmektedir. Bu araci tipleri belirlenirken,
isletmenin amaglarina, stratejilerine ve vizyonuna uygun olmalarina dikkat etmek
gerekmektedir. Bu yiizden ilk once, iiretici isletmenin pazarlama fonksiyonlarindan
hangisinin  ve/veya  hangilerinin  belirlenen  stratejilerin  ve  amaclarin
gerceklestirilmesinde daha biiylk 6neme sahip oldugunun belirlenmesi ve sonra da
bunu gergeklestirebilmesi muhtemel araci tiplerinin belirlenmeye caligilmas1 daha
gercekei olabilmektedir. Aracilar belli alanlarda yogunlasabildiklerinden ve tiretici
isletmelerde kendi satig giiciiniin yeteneklerini bildiklerinden, iireticiler kendilerine
gerekli olan araci tiplerini belirlemekte zorluk ¢ekmeyebilmektedirler. Ornegin bazi

dagiticilar teknik konularda uzmanlasms, 6zel dagiticilardir. Bunlar kiigiik miisterilere

261 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder. On.ver., 5.323.
262 Cemalcilar, 1987, On.ver., 5.182.
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onem vermeyebilmektedirler. Bdyle bir durumda pazara yogunluguna ulasmaya ¢alisan
bir iiretici, bu tiir dagiticilarin 6zelligini bilerek, 6zel miisterilere satig yapan uzman
dagiticilarin yam sira, genel hat dagiticilarina da yer vererek, kiiciik miisterilere de
ulasmaya calisabilmekte ya da uzman dagiticilara hi¢ yer vermeyerek, sadece genel hat

dagiticilarina yer verebilmektedir.?>

7.2.3. Aracilarm Sayisi:

Aracilarin tiirli belirlendikten sonra, hangi tiir aracilara karar verilirse verilsin,
bunlarin sayilarimn belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin, distribiitorler kullanilacaksa
kac tane distribiitére kanalda yer verilecektir. Kanalda yer alacak aracilarin sayisinin
belirlenmesi gii¢ bir i oldugundan, bu konuda kesin bir say1 belirlemek yerine dagitum

yogunlugu iizerinde durulmaktadir.2%*

Dagitim yogunlugu seviyesi, onemli bir stratejik seg¢imdir. Yerel pazarda kag
tane araciya bayilik verilecegi konusunda {i¢ tane diisiince vardir: Birincisi; hatlarda
servis i¢in ihtiya¢ duyulan kanallara yatirim seviyeéidir. Ikincisi miisterilerin aligveris
davramsidir. Eger miisteriler arastirmaya meyilliyse, mallar tipik olarak demet halinde
degilse, aligveris islemi {iriin niteliklerinin, fiyatlarinin ve vadelerinin miizarekesini
gerektiriyorsa, aligverig rahatlifinin miisterileri daha fazla ilgilendirdigi durumda daha
az sayida araciya ihtiya¢ duyulmaktadir. Dagitim yogunlugunun planlanmasinda iigiincti
diisiince ise, o alanda ulagilabilir is hacmidir. Ureticiler ulasmak istedikleri is hacmine
gore bir yogunluk belirlemektedirler. Ayrica aracilart cezbedecek potansiyel gelir
seviyelerine ulasabilecek bir is hacmi belirlenebilmektedir. Buna gore de kanalda yer

alacak aracilarin yogunlugu saptanalbilmektedir.265

Bu dagitim yogunlugunun gesitlerini su sekilde stralanabilmektedir:?%®

263 R. Reeder, G. Brierty ve H. Reeder. On.ver., s. 326-327.

264 Cemalcitar, 1987, On.ver., s. 182.

265 Corey, On.ver., s. 362-364.

266 Etzel, Walker ve Stanton. On.ver., s.356-358; Tek, 1997, On.ver., 5.547-550; Mucuk. On.ver.,
5.251-252; Barry Berman, Marketing Channels (New York: John Wiley & Sons, Inc., 1996), 5.483-485.



129

e Yogun (yaygm) dagitim:Yogun dagitim sistemi se¢ildiginde, mallar
olabildigince ¢ok sayida ve degisik dagitim noktalarinda satiga sunulmaktadir. Aym
bolgede birden ¢ok sayida araciya yer verilmektedir. Bu dagitim sekli bazi kolayda
endiistriyel mallar ve o6zellikle de hammaddeler igin uygun olabilmektedir. Yogun

dagitimda reklam ve diger tutundurma ¢alismalarin iiretici iistlenmektedir.

o Selektif (secimli) dagitim: Aym bolgede bir kag satig yerinde mallar satisa
sunulmaktadir. Araci sayisi tek olmamakla beraber sinrli sayida olmaktadir. Ureticiler
bu yontemle yogun dagitima gore daha diisiik maliyette ve daha fazla kontrol olanag ile
kendisine yeterli olabilecek bir pazar pay1 elde etmeyi amaglamaktadir. Ayrica iireticiler
aract sayisinin  azligindan dolayi, bunlarin pazarlama ¢abalarina yardimeci
olabilmektedir. Ureticiler yogun dagiim politikasim bir siire uyguladiktan sonra,
edindikleri tecrilbeye gore selektif dagitim yolun da gidebilmektedirler. Bu durumda
yogun dagitimda kullanilan aracilardan; yiiksek masraflara yol agan, siparisleri kiigtik
olan, kredi agilmasi riskli olan, mal iadesi fazla olan ve ¢esitli nedenlerle mallar1 iyi

pazarlayamayan aracilar kanaldan ¢ikarilarak, secimli dagitima gegilmis olunmaktadir.

o Tekelci dagitim: Bu dagitim seklinde araci sayist sirlidir. Belli bolgelerde
satis hakki belli bir araciya verilmektedir. Bu araciya, 6zel anlasma yapilarak yetkili
saticilik verilmektedir. Bazi durumlarda yalnizca kendi {riiniin satmasi, rakiplerin
lirtinlinii satmamas1 konusunda da anlasma yapilabilmektedir. Uygulamada sozlii ya da
yazili olarak yapilan bu anlagsmalar, ¢ogu kez karsiliklilik esasina dayanmaktadir.
Uretici de malini, o bslgede baska bir araciya vermemeyi taahhiit edebilmektedir. Bu
dagitim yonteminde aracilarin daha agresif satig ¢cabasi iginde olmasi amaglanmaktadir.
Bu dagitim yontemi malin pazardaki imajini da arttirabilmektedir. Ayrica aracinin
pazarlama ¢abalar tizerinde, direkt bir yardim ve kontrol de s6z konusu olabilmektedir.
Bunlara karsilik, araci sayisinin az olmasmin ve 6zel dagitimin, araciyr gevseklige

alistirmasi gibi sakincalar: da olabilmektedir.
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7.2.4. Kanal Sayisi:

Belirlenecek kanal sayisi ile bir iirtiniin dagitum igin kag ¢esit kanalin
kullanilacagina karar verilmektedir. Ornegin iiretici, ikincil aracilara satls yapmaya
karar verdiginde, dogrudan ikincil saticilara ulasirken, diger yandan bu ikincil aracilarin

yer aldig1 bagka bir kanaldan da yararlanabilmektedir.

7.2.5. Aracilarm Sec¢imi: ‘

Optimal kanal yapisi belirlendikten sonra sira, bu kanalda yer alacak kanal
tiyelerinin segimine gelmektedir. Kanal tiyelerinin segimi, kanal iliskilerinin ve dagitim
stratejilerinin bagar1 ya da basarisizigmin en etken belirleyicisi olmaktadir. Kanal
tiyeleri dogru secilmedigi stirece kanal yapisi ile ilgili olarak yiiriitiilen gabalar ok fazla

bir anlam ifade etmeyecektir.?’

Aracilarin ismen segimi yogun dagitim politikasinda sorun olmamakla beraber,
segici ve de ozellikle tekelci dagitim da &nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Uriintin  dagrtimmm  yapabilecek aracilar arasindan se¢im yapmak oldukc¢a giic
olabilmektedir. Se¢im yapilirken araci ile ilgili su sorulara tatminkir cevaplar

bulunabilmek gerekmektedir.?®®

e Aracmn faaliyetleri istenen satig bélgelerini kapsamakta midir?
¢ Aracinin sattif1 {irtinler, isletmenin iiriinleri ile uyusan triinler mi, yoksa ters
diisecek iirtinler midir?

e Mal ¢esidi az oldugu durumlar da, onlan satmak i¢in gaba gosterebilecek

midir? .

e Satig elemanlan yetenekli ve bilgili mi? Onlarin egitimine 6nem vermekte
midir?

e Ureticinin reklam arag ve gereclerini kullanmak istemekte midir?

e Mala bagl: hizmetleri yeterli diizeyde ve siirekli olarak saglayabilecek midir?

267 Tek, 1997, On.ver., 5.555-565; Timur, Oztiirk ve Oyman, Cilt I, On.ver., s.55-60.
268 Cemalcilar, 1987, On.ver., s.184-185.
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e Ekonomik durgunluk dénemlerine girdiginde, az kir marj1 ile ¢aligabilecek
midir?

e Aract igletmenin finansal giicii yeterli mi, yeterli diizeyde kar elde
edebilmekte midir?

e Stoklama ara¢ ve gerecleri yeterli midir?

Kanal tiyeleri belirlenirken, aracimin gegmis is tecriibesine ve bu isteki
basarisina, ugrastigi diger iiriin ve hizmet dizilerine, gelisimine, kirliligina, finansal
durumuna, ¢evredeki sayginligina, itibarina, yonetim yapisina, satig Orgiitiine, teknik
personeline, maddi varliklarina ve iireticinin isteklerini karsilayabilecek kapasitede ve
istek de olup olmadigina bakilabilmektedir. Bu kriterlere uyan ve iireticinin
belirleyebilecegi diger sartlart yerine getirebilen aracilar kanala dahil edilmektedir.
Ayrica iireticiler, yeni iiyeler bulmak yerine, taninmis bir iireticinin kullandig: kanalz,
eger sirlamalar yok ise, kullanabilmekte ya da alternatif kanal olarak
belirleyebilmektedirler. Ancak bu tiir bir se¢imin araci belirleme asamasinda ve
sonrasinda gerceklesebilecek maliyetleri minimize edebilecegi diisiiniilse bile,

isletmenin pazarlama yapisina ne kadar uygun olabilecegini de distinmek
gerekmektedir.*®

Yukarida siralanan sartlara uygun aracilarin bulunmasinda gesitli kaynaklardan

yararlanilabilmektir. Bu kaynaklar1 ise su sekilde siralanabilmektedir:2"

e Diger isletmeler

e Aracinin referanslar

e Ticaret ve sanayi odalari
e Meslek kuruluglar

e Meslek rehberleri

o Yazili, sozlil ve goriintiilil basin

269

Tek, 1997, On.ver., s.555-565; Timur, Oztiirk ve Oyman, Cilt I, On.ver., 5.55-60.
270

Tek, 1997, On.ver., 5.555-565; Timur, Oztiirk ve Oyman, Cilt I, On.ver., 5.55-60.
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8. KANAL UYELERININ iHTiYAC VE PROBLEMLERININ
OGRENILMESI

Kanal iiyelerinin belirlenmesi ve onlarla anlasilmast yeterli olmamaktadir. Kanal
tiyeleriyle saglikli ve uzun bir is birlikteligi icin, bu tiyeleri her tiirlii igbirligine motive
edilebilmeleri gerekmektedir. Ancak kanal yoneticisinin, kanal tiyesini basariyla motive
etmeyl denemeden &nce, kanal iyelerinin, kanal iliskisinden ne bekledigini
ogrenebilmesi gerekmektedir. Ciinkii aracilarin beklentiler, ihtiyaglari, istekleri ve

ortaya ¢ikan problemlere bakis agilar, iireticilerden tamamen fakli olabilmektedir.?”"

Ureticilerin  aracilara bakis agilarindaki fakliliklara 6rek olarak sunlar

stralayabilmektedir:>"

* Aracy, iiretici tarafindan olusturulan zincirde kiralanmis bir hat degildir.

® Araci, Oncelikle miisterileri i¢in bir satin alma ajansi gibi hareket eder.
Musterilerine kendisinden almak istedikleri bir @irlinii satabilmek amaciyla, sadece

ikinci sirada treticisi igin bir satis ajansi gibi hareket edebilmektedir.

* Arac, kendisine ait tiim teklifleri, paket bir karisim olarak her bir miisteriye
satabilecegi kombinasyon olan maddeleri, satis hattina almaya calismaktadir. Aracilarin
satlg gabalar1 oncelikle, tek tek maddelerden ziyade, karigimlar igin siparis almaya

yonelik olmaktadir.

* Bir gekilde o6zendirilmezse, araci satis kayitlarim satilan markaya gore
ayirmaya devam etmeyecektir. Uretici tarafindan, {iriin gelistirme, fiyatlama,
ambalajlama ya da promosyon planlamasinda kullamilabilen bilgi, aracinin standart

olmayan kayitlarinda sakli kalabilmektedir. Hatta kasith olarak gizlenebilmektedir.

e Sonugta TUreticiler genellikle kendi kanal {iyelerinin ihtiyag ve

problemlerinden haberli olmamaktadirlar.

o James C. Anderson ve James A. Narus, "A Model of Distributor's Manufacturer Working

Relationships,” Journal of Marketing, (Fall 1984), s5.63; David Shipley, "What British Distributors
Dislike About Manufactures,” Industrial Marketing Management, (May 1987), s.154.

272 Philip McVey,"Are Channels of Distribution What the Textbook Say,” Journal of Marketing
24, (January 1960), 5.61-63.
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Biitiin pazarlama kanallari, kanal i¢inde mevcut olan gayri resmi iletisim

sisteminin parcasi olarak ¢alisan bilgi akisin sahiptirler. Bu bilgi akisim sekil 12'deki

gibi gosterilebilmektedir.

Kanal letisimlerinin

Direk Akist

Direkt Bilgi Akisi1 Ortami
Satis Elemanlari

Ticari sovlarl,
dagiticilar ziyaret

fabrikalari,

Sirket yayinlari

Uriin spesifikasyonlari,
kataloglar, servis el kitaplar

Showroomlarda ya da satig
katlarmda mal gosterileri

Elektronik linkler

Etiketler, markalar, garanti
kartlar1

A

Direk Akist

Kanal Iletisimlerinin

> Mal Kaynag1

Bilgi Kategorileri
Fiziki Envanter Durumlar1

Promosyon Bilgileri
Uriin Karakteristikleri
Fiyatlama Yapisi
Pazar Kosullar:
Servislerin Ulasilabilirligi
Pazar Kosullar:

Organizasyonel Degisiklikler

> Mal Aracilan <

Kanal {letigimlerinin

Endirekt Akis1

Endirekt Bilgi Akis1 Ortam
Ticari gazeteler
Ticari Birliklerin Yayinlar

Bagimsiz kisilerle, sosyal ve
ticari toplantilar  vasitasiyla
kurulan kontaklar

Kamu yayinlar
Pazarlama aragtirma ajanslari

Universite isyeri

kiitiiphaneleri

ve

Kredi ve finansal rapor ajanslan

Ozel arastirma ajanslar

A

Kanal [letisimlerinin
Endirekt Akis

Sekil 12. Pazarlama Kanallarinda Bilgi Akis1

Walter Groos, "Profitable Listeninig for Manuctures and Dealers: How to Use a Communication
System", Business Horizons 11, (Deqemmer 1968), s. 39.

Béyle bir kanal iletisim sistemi, kanal tyelerinin ihtiyag ve problemleri

konusunda gereksinim duyulan tiim bilgileri tireticiye saglayabilmektedir. Ancak kanal
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iletisim sistemlerinin bir¢ogu etraflica ve tam zamaninda bilgi akigini saglayacak bir
sekilde planlanmamakta ve yapilandirilmamaktadir. Hatta dikkatlice planlanmis ve
geligtirilmis kanal iletisim sistemlerinin milkemmellesmesi bile, uzun zaman
alabilmektedir. Bu yiizden, kanal yoneticilerinin, kanal iiyesinin ihtiya¢ ve problemleri
konusunda zamaninda ve eksiksiz bilgi i¢in sadece mevcut kanal iletisim sisteminden

gelecek diizenli bilgi akisina giivenmemeleri gerekmektedir.””

Kanal tyelerinin ihtiyag ve problemlerini Ogrenebilmek ve ¢oziimler
tiretebilmek igin gerekli bilgi iletisim sisteminin kurulabilmesi igin, asagidaki dort
yaklasimdan en az birisini veya tamamim kullanmak gerekmektedir. Bu yaklagimlar; (1)
tiretici tarafindan idare edilen kanal iyelerinin incelenmesi calismalari, (2) kanal
disindan  kuruluslarin inceleme c¢alismalari, (3) pazarlama kanal hesaplarinin

incelenmesi ve (4) dagitici danigsmanlik suralaridir.

8.1. Kanal Uyelerinin incelenmesi Cahsmalar

Biiylik ireticiler bile, miisterileri i¢in gesitli arastirma yapmalarina karsin,
aracilar1 igin, arastrma yapma'geregini duymamaktadirlar. Ornegin miisterilerinin
istedigi tirtin ¢esitleri, marka tercihleri, aligkin olduklar satin alma tutumlar ve diger
ihtiya¢ duyulan bilgiler i¢in arastirmalar yaptlmasina kargin, aracilarin istedigi tirtin
cesitleri, marka aligkanliklan, satin alma davramslar1 vb. i¢in ne yazik ki aragtirma
yapilmamaktadir. Dolayisiyla, kanal iiyelerinin gizli kalmig ihtiyagc ve problemlerinin

ortaya ¢ikarilmas: da pek s6z konusu olamamaktadir.””*

Problem veya ihtiyaclar basit bile olsalar, tamamen agik ve belli
olmayabilmektedir. Boyle bir durumda ireticinin arastirma gayretleri sorunun

¢ozlimiine yardimei olabilecektir.

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition, Philadelphia:
The Dryden Press, Harcourt Brace Collge Publishers, 1991), s.282-283.
am Ayni, 5.283-284.
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8.2. Kanal Disindan Kuruluslarin inceleme Cahsmalar:

Isletmelerin gerek kendi yaptiklan arastirmalar sonucunda elde ettigi bilgiler,
gerekse mevcut iletisim sisteminden sagladiklan bilgiler, tarafsiz, tam ve dogru bilgi
niteligini tagtyamayabilmektedir. Bu gibi durumlarda kanal {iyesi olmayan tarafsiz bir
kurulusun bilgi saglamasi daha iyi olabilmektedir. Nedeni ise fireticinin kendisi
arastirma yaptiginda, arastirmay1 yapan Kkisilerin kisisel 6zellikleri, aracilarla olan
iligkileri, tstlerinin kendileri ile ilgili diisiincelerini etkilemek istemeleri, bsliim i¢inde
birbirleriyle olan iligkileri gibi daha bir ¢ok nedenden dolayr kasithh veya kasith
olmayarak tam ve dogru bilgilere ulagamayabilecek olmalaridir. Hatta aracilar da
mevcut iligkilerinin bozulabilecegi, iiretici tarafindan cezalandirilabilecegi gibi

diistincelerle, sadece Ureticinin duymak istediklerini sdyleyebilmektedirler.

Ureticiler kendilerini satista ve karlilikta basarili olduklarim ortaya koyacak
verileri olmasina karsin, disaridan yaptirilan objektif arastirmalarda pazarlama
faaliyetlerinin hi¢ de i¢ agict olmadiklarini ortaya koyan bilgilere ulagabilmektedirler.
Sonug olarak kanal tiyelerini ihtiyag ve problemlerinin belirlenmesi i¢in yapilan
arastirmalarin disaridan yliriitiilmesi aragtirmay1 daha objektif yapabilmektedir. Ayrica
pazarlama aragtirmasi departmani olamayan veya bu konuda yetenekleri sinirlt olan
treticiler i¢in, dig arastirma kuruluslarmin kullamlmasi, kendi saglayabileceklerinden

daha st diizeyde ve uzmanlikta bilgiyi saglama imkani verebilmektedir. 273

8.3. Pazarlama Kanah Hesaplarinin Kontrolii

Ureticilerin nasil teorik olarak muhasebe kayitlarinin kontrollerini yapiyorlarsa,
aynm sekilde pazarlama kanali hesaplarini da periyodik olarak kontrol etmeleri yararh
olabilmektedir. Bu yaklagimin temeli, kanal Giyelerinin, iireticinin pazarlama programim
ve onun bilesenlerini nasil algiladigy, iliskilerin giiclii ve zayif oldugu yerleri ve kanal

iligkisini optimal ve uygulanabilir yapmak igin, ireticiden beklentilerle ilgili bilgi

273 Rosenbloom, On.ver., s.284-285.
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toplamay1 amaglamaktadir. Ornegin, iiretici agagidaki alanlarda, kanal iiyelerinin ihtiyag

ve problemlerinin neler oldugu konusunda onlardan bilgi toplayabilmektedir276:

o Fiyatlama politikalari, marjlar ve tahsisatlar,

e  Uriin hattinin biiyiikliigii ve dogasi,

e Yeni iirtinler ve promosyonla onlarin pazarlama gelisimi,

e Hizmet politikalar1 ve faturalama, siparis zamanlamasi, yiikleme, depolama
ve diger prosediirler,

e Satis giiclinlin performansi.

Bunlarin disinda pazarlama hesap kontroli ile sorunlarin detaylarin,
problemleri; tiretici-araci iligkilerinin giichi ve zayif yonlerini, kanal iiyeleri tarafindan
gizlenmis olabilecek tilkedeki yerlesim, satis hacmi, hesaplardaki yenilikler ve konuyla

ilgili diger kategorileri tanimlayabilmekte ve ortaya ¢ikarabilmektedir.

Sonug olarak, pazarlama kanal hesabi kontroliiniin etkin bir sekilde ¢alismasi ve
boylece trendlerin yakalanabilmesi icin diizenli ve periyodik olarak yapilmasi
gerekmektedir. Boylece sorunlarin artmasi dnlenmekte ve ortadan kaldirilabilmektedir.
Eger kontroller diizenli olarak yapilirsa problemlerin baslangic asamasinda belirlenmesi
daha da kolaylagmaktadir. Ornegin fiziki dagitim servis asamalarinda cikabilecek
sorunlara bakildiginda; bu tiir servis asamalari, Ureticiler tarafindan siparislerin
isleyiginde, kanal tiyelerine Onerilen servis kalitesi, stoktan siparis edilen maddelerin
alinmasimin daha hizli saglanmasim ve fiziki dagitim servisinin diger bircok yoniinii
ifade etmektedir. Ureticiler tarafindan saglanan bu tiir servis faaliyetleri, genellikle
kanal tiyelerinin o andaki ihtiyag ve isteklerine cevap verebilecek yapida olmamaktadir.
Bircok isletme, kanal iiyelerine sormadan endiistriyel standartta servis seviyeleri
kurmaktadir. Bu nedenle bircok servisin seviyesi ¢ok yliksek olabilmektedir. Bu
yiikseklik herhangi bir kanal iiyesinin kurabilecegi servis seviyesinden ¢ok fazla
olabilmektedir. Servis seviyesi ¢ok yiiksek saptandiginda, kanal tiyelerinden baskilar
gelebilmektedir. Ozellikle de bu baskilar, yetersiz sermaye yapilari ve zayif envanter
planlama pratikleri nedeniyle, kiicik kanal iiyelerinden gelmektedir. Ureticiler,

zamanlarimin ¢ogunu bu kiigiik kanal iiyelerinin sorunlarimi gidermek i¢in harcamak

e Ayni, 5.285.
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zorunda kalabileceklerinden, daha biiyiik kanal iiyelerini ihmal edebileceklerdir. Uretici
ile kanal tyeleri arasindaki iligkileri tiim yonleriyle inceleyen pazarlama kanal hesabi

kontrolii, bu tiir problemlerin aci3a ¢ikarilmasina yardim edebilmektedir.””’

8.4. Distribiitor Damismanhk Meclisleri

Kanal uyelerinin ihtiyag ve problemlerini Ogrenilmesi i¢in diger etkili bir
yaklasim da, distriblitér danisma meclisi kurmaktir. Danigma meclisleri iireticinin {ist
diizey yoneticileri ve kanal tiyelerinin temsilcilerinden olusmaktadir. Ornegin iireticinin
list diizey yoneticileri, pazarlama midiir yardimcisini, satig genel miudiiriinii ve satig
yonetiminin diger st diizey {iyelerini kapsayabilmektedir. Distribiitér tyeleri,

distribiitérlerin 6rnek temsilcilerinin en az %35 ila %10'nu kapsamalidir.®’®

Distribiitor danigmanlik meclisi kullanmanin, tireticiye ii¢ tiirlii faydas:
olabilmektedir’”: Birincisi; kanal tiyelerinin taninmasim saglamaktir. Kanal iiyeleri
planlamada yer alirlarsa, iireticilerin faaliyetlerini daha iyi anlamakta ve daha fazla
destekleme egilimine girebilmektedirler. Daha 6nce kendi refahlarim etkiledigini ve
sebebini tam Dbilemedikleri i¢in tepki gosterdikleri uygulamalara, destek
verebilmektedirler. Boylece distribiitorlerin, iireticiye karsi olan giiven duygulan da

gelisebilmektedir.

Ikincisi; distribiitér danisma meclisi, diizenli kanal bilgi akisinda iletilmeyen
ortak ihtiyaclar ve problemlerin goriisilmesi ve tanimlanmasi i¢in ortam

hazirlayabilmektedir.

Uciincii olarak, distribiitérler damsmanhk meclisi, kanal iletisimlerinin tiim
gelismeleriyle, ireticinin kanal tiyeleriyle karsilikhi olarak ihtiyag ve problemleri ile

ilgili olarak daha fazlasim1 6grenmelerine yardim eden sonuglar elde etmektedirler.

n Robert E. Sabath, “How Much Service Do Customers Really Want?," Business Horizonss,

(April 1978), s.26. )
278 Rosenbloom. On.ver., s.286.
2 Ayny, s. 286-287.




138

Ornegin, endiistriyel plastik ve kauguk iireticisi olan Dayco Corporation,
distribiitér danigma meclisi uygulamasi ile kanal iletisimindeki basar1 yiizdesi ¢nemli
oranda arttirabilmigstir. Dayco, dort giin siren yillik toplantilarinda 6nce meclis
tiyelerinden Dayco'nun kanal politikalari ve programlari konusunda gérmek istedikleri
gelismeler i¢in tavsiyeler yazmalarim istemektedir. Daha sonra ise bu cevaplari, toplanti
icin bir ajanda haline getirmektedir. Meclis toplantist bu hazirlanan ajanday: takip eder
ve goriismeler, politika degisiklikleri, yeni programlar, problemler ve distribiitdrlerin
endiseleri ve ilgili diger konulara odaklanir. Meclis toplantisindan yaklasik olarak bir ay
sonra, Dayco biitlin distribiitorlerine onerdikleri politikalar ve programlardan
uygulanacak olanlar1 belirten yazili bir rapor goéndermektedir. Dayco, distribiitér
danigma meclisinin tekliflerin dikkate deger kismini yerine getirmeye ¢alismaktadir. Bu
da Dayco ile kanal iiyeleri arasindaki iletisimi ¢ok etkin hale getirmekte, distribiitérlerle

olan sorunlar en aza inmektedir.?*°

9. KANAL UYELERININ MOTIVASYONU

Aracilarin ihtiyag ve problemleri belirlenmesi ile ilgili ¢aligmalardan elde edilen
verilere gore, aracilarin motive edilmesi gerekmektedir. Bu kanal tiyeleriyle saglikli ve

uzun bir is birlikteligi i¢in ¢ok 6nemli bir konu olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Kanal iiyeleri icin sunulan destek, kanal iiyelerine ihtiyaclarini karsilama ve
problemlerini ¢6zmede yardim eden fiiretici ¢abalarina dayanmaktadir. Boyle destek,
eger diizgiin bir sekilde uygulanirsa, daha iyi motive edilmis bir kanal iiyeleri gurubunu

ortaya ¢itkarmaya yardimci olabilmek@edir.281

Ancak, kanal iiyeleri i¢in destek ¢ok sik olarak karigik ve gegici bir temele
dayanarak teklif edilmektedir. Ureticiler, kanal {iyelerinin motivasyonlarinda bir diisiis
oldugunu gordiiklerinde; ekstra bir para miikafati, reklam 6denegi, bayi yarismasi ya da

moral verici kisa bir konusmayla, kanal {iyelerini tekrar motive etmeye

280 James A. Narus, James C. Anderson, "Turn Your Industrial Distributors into Partners," Harvard

Business Review, (March-April 1986), s. 67-68
281 Eric Anderson, Leornard M. Lodish ve Barton A. Weitz, "Resource Allocation Behavior in
conventional Channels," Journal of Marketing Research, (February: 1987), s. 85-97




139

cahisilmaktadirlar. Ayrica belli bir alanda bir problemleri varsa, iireticiler bunu acele
diizeltmek icin miidahale etmektedirler. Boylece problemin bir daha tekrarlanmamasini,
en azindan kisa bir siire i¢in, Onlemeye calismaktadirlar. Dolayisiyla bu tiir bir

yaklasim, sorunlar1 temelinden ¢6zememekte ve gegici olabilmektedir.?2

Aracilarin kanala katilmasi onlara saglanan 6zendirici faktorlerden dolay:
olabilmektedir. Buna ek olarak, diger iireticilerin iriinlerini satan aracilar, alternatif
olarak degisik bir iiriine ya da bir ikame mal1 olabilecek bir iiriine yer vermek i¢in bir
bagka iiretici ile anlagabilmektedirler. Aracilar her ne diisiince ve 6zendirici faktorlerden
dolay1 kanala katilirlarsa katilsinlar, uzun ve saglikli bir birliktelik i¢in bunlarin, stirekli
ve diizenli olarak kontrol, ddillendirme ve ceza ile motive edilmeleri gerekmektedir.
Aracilara yonelik olarak isletme fonksiyonlar1 ve ozellikle de pazarlama karmasinin
dort elemanm1 acisindan saglanan kolayliklar ve tavizler temel Ozendiricileri
olusturmaktadir. Isbirligi saglamak igin, aracilarin gergek gereksinimlerini, sorunlarini,
giiclii ve zayif yonlerini bilerek secici 6zel uygulamalara gitmek gerekmektedir. Isbirligi
i¢in aracilarla sik sik beraber olmanin birgok avantaji olabilmektedir. Bunlar su sekilde

siralanabilmektedir?®®:

e Kontrol ve denetleme olanagi-saglanabilmekte,

o Isletme strateji ve amaglarina uyumlarini saglama ve yonlendirme olanagi

elde edilebilmekte,

e Rakipler daha iyi izlenebilmekte,

e Eger araci bagka iireticilerin iiriinlerine de iirlin hattinda yer veriyorsa, tiretici
kendi tirtiniine daha fazla zaman ve ¢aba harcanmasini saglayabilmekte,

e Tutundurma ¢abalarinda yakin igbirligi ve destek saglanabilmekte,

e Aracilar, daha fazla stokla ¢aligmaya ikna edebilmekte ve bu sayede iiretici
firma, tiretim ve stok programlarini daha etkin ve verimli yiiriitebilmekte,

e Geri bildirim daha etkin bir sekilde saglanabilmektedir.

282 Rosenbloom. On.ver., s. 287-288
28 Ayn, 5.289.



140

Ureticiler satis ¢abalarinin basarilmasimn tiim sorumlulugunu aractya yiiklemek
isterler. Ancak burada ortaya ¢ikan Gnemli sorun aracilarin satis ¢abalarini i¢in nasil

motive edilecekleridir.

Ureticinin kanal iyelerini daha iyi motive edebilmesi i¢in bir takim modeller 6ne

siiriilmektedir. Bu modeller tablo 2'deki gibi gosterilebilmektedir:

Tablo 2. Motivasyon Teorileri ve Baglica Katkilar

Teori Agirhik Noktasi ve Katkis

Intiyaglar Hiyerarsisi Kigiler belirli bir siralama gosteren ihtiyaglara
sahiptirler ve onlar1 tatmin edecek sekilde davranir.

Ihtiyaclar temel motivasyon faktériidiir. Ancak bazi
Cift Faktor Teorisi faktorler motive etmez, fakat motivasyonun varligi igin
gereklidir.

Bir kisinin performansi biiyiik Slgiide sahip oldugu
basar1 gosterme ihtiyaci ile agiklanabilir.

Basarma Ihtiyaci Teorisi

Sonugsal Sartlandirma Belirli 6diill ve ceza uygulamasi ile arzu edilen
Teorisi davramsglar kuvvetlendirilebilir ve arzu edilmeyen davraniglar
eorisi e
zayiflatilabilir.

Kisiler is ile ilgili 6diillere belirli bir deger bicerler ve
sarf edecekleri gayret ve isi bagarma ile odiili elde etme
arasindaki iligkiler konusunda belirli bekleyisleri vardir.

Kisiler kendi sarf ettikleri gayret ve elde ettikleri
sonuglart bagkalarminki ile kargilagtirir.

Bekleyis teorisi

Esitlik Teorisi

Sahip olunan amaglarin ulagilabilirlik derecesi ile

Amag Teorisi kisilerin gosterecekleri motivasyon arasinda iliski vardir.

"Herbert Chruden, Arthur Sherman, Personnel Management: The Utilization of Human Resources, 6 th
Edition, South Western Pub. Co., Cincinnati, Ohio, 1980, s274" Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi: Yonetici
Gelistirme, Organizasyon ve Davrams (4. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1993), s. 386-387'deki

alint1.

Bu modellerin i¢inden, beklenti modelinin pazarlama literatiiriinde en deneysel
destege sahip olan model oldugu belirtilmektedir. Basite indirgenmis sekliyle, beklenti
modeli; motivasyonun bireylerin spesifik odiiller elde etme diislincesiyle faaliyette

bulunmalari veya bir aksiyon icra etmeleri ve performans sonuglar ile alinan ddiiller
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arasinda iligki kurarak, iyi performanstan sonug alma diisiinceleridir. Ozel performans
neticesinde, {ireticinin iirlin dizisinin satiglar1  arttirilabilmektedir. Bu satislar;
tamamlayic1 iirtin dizileri eklemek, daha fazla satis personeli tutmak, potansiyel
misterileri bulmak, treticinin tirlinlerine zaman ayirarak aragtirmalari arttirmak, satis
glicinlin gelirini ya da finansal olmayan tegvikleri arttirmak gibi spesifik satis
cabalarmin bir fonksiyonu olabilmektedir. Bu modelin kritik yonii, araciya verilen
odillerin ¢ekiciligi olmaktadir. Bu bahsedilen cekicilik negatiften pozitife, daha
dogrusu dusiikten, yiksek cekicilige kadar siralanabilmektedir. Ancak unutulmamasi
gereken bir nokta, yiiksek g¢ekicilik 6diillerinin, ancak aracinin bunlara ulasabilecegine

inandif1 zaman bir anlam kazanabilecegidir.?®*

Aracilar1 cezbedici olarak sunulabilecek 6diillerden bazilarmi su sekilde

siralanabilmektedir: 2%

e Araci i¢gin siirekli gelir potansiyelindeki artma,

e Arac i¢in siirekli is potansiyelindeki artma,

e Araci isletme sahibi ya da sahiplerinin daha fazla gelir elde olanaklarindaki
artma,

e Firmanin, lireticiyi temsil etmeye devam edecegi ve/veya is iligkisinin
ihtimalindeki artma,

e Miisterilerle daha iyi is iligkilerine sahip olma,

e Firmanin yok olma ihtimalindeki azalma,

e Araci satig personeli i¢in daha fazla gelir elde etme,

e Uretici ile daha iyi is iliskilerine sahip olma,

e Profesyonel biiylime ve gelismedeki ilerleme,

e Aracinin kendi satis personeli ile daha iyi iligkilere sahip olabilmesini

saglama ve bu konuda iireticinin gerekli olan yardimlari yapmak.

Yukarida bahsedilen motive edici unsurlardan ilk doérdi, aracilan beklenen gelir

diizeyini destekleyen odiiller olmakta ve aracilarin, iireticilerin triinleri icin siki

284 Agarwal, Burger ve Reid On.ver., s. 137.

% Ayni, s.138.
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calismaya motive eden en 6nemli unsurlar olarak nitelendirebilmektedir. Bunlara ek

olarak, en az arzulanabilecek diiller agagidaki gibi siralanabilmektedir:*%

e Birlik faaliyetlerinde aktif olma firsatindaki artma,

e Profesyonel kuruluslarin kararlarina istirak etme firsatindaki artma,

e Firmalarin performansin, tireticinin kontrol etmesi olasihgindaki azalma,
e Onemli performans icin iireticiden 6zel 6diil alma,

e Diger aracilarin hayranligim ve giivenini kazanma,

e Daha iyi ¢aligsma saatleri,

e Diger iireticilerin aracilan ile daha iyi iligkiler kurma,

¢ Digerlerine yardim etme firsati,

e Isinin prestijli olmasi istegi.

Kanal tyelerini ¢ok iyi motive edilmis isbirligi i¢inde ¢alisan bir takim haline
getirebilmek i¢in artan oranda dikkatlice planlanmis programlar gerekmektedir. Kanal
tyelerinin destegini saglamak i¢in hazirlanacak olan bu programlar genellikle agagidaki
tic kategoriden birinde gruplanabilmektedir: (1) Isbirligi anlasmalar1 (2) ortaklik (3)
programli dagitim. Bitin bu yaklasimlar dikkatli planlamayr vurgulasa da,
yaklasimlarin karmasik ve kapsamlilik diizeyleri biiyiik oranda ¢esitlilik gostermektedir.
Isbirlik¢i yaklasimi, kanal destegine en az karmasik ve kapsamli yaklasimi gostermesine
ragmen, programli dagitim en karmagik ve en kapsamli olandir. Ortaklik yaklasimi ise

bu iki yaklagimin ortasinda yer almaktadir.?’

9.1. Isbirligi Anlasmalar

Uretici ve kanal iiyeleri arasindaki toptan ve perakende seviyelerdeki isbirligi
anlagmalari geleneksel ve gevsek siraya dizilmis kanallarda, kanal iiyelerini motive
etmenin en genel yolu olarak yillardir kullamlmaktadir. Isbirligi diizenlemelerinin ya da
sozlesmelerinin ¢esitleri oldukca fazla olmasina ragmen, sadece lireticinin yaraticilig:

ile sl kalmaktadirlar. Tablo.3'de igbirligi programlarmin klasik ¢esitleri

286 Aym,s.139.
287 Rosenbloom, On.ver., 5.2838.
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listelenmektedir. Bunlardan hangisinin kullamldigi ve kapsanan 6zel diizenlemeler ve
ozellikler, farkli endiistrilerde yaygin olarak cesitlenmektedir. Ornegin, isbirligi ilan
6denekleri, satis yeri sergileme i¢in 6demeler ve kupon indirimleri biiyiik perakende
magazalar i¢in kapsaml bir sekilde teklif edilmesine karsin, saticilar igin yarigmalar ve
egitici programlar Ozelikle endiistriyel dirtinler igin daha popiler olarak
kullanilmaktadir. Kanal iiyelerine yardimi saglayan bu isbirli§i programlarindan
herhangi biri, aym smifin biitlin kanal iyelerine esit muamele temelinde teklif

edilebilmelidir.*®®

Ureticilerin, kanal {iyeleri icin isbirlizgi programlarim gerceklestirmek
istemelerindeki temel diisiince, kanal tiyelerini dagitim programlart igin, ekstra ¢aba
sarfetmelerini saglamaya c¢alismaktir. Fakat, uygulamada bu programlarin her zaman
basarili olduklar1 s6ylenememektedir. Ciinkii ¢ofu zaman kullanilan o6zel isbirligi
programlart kanal iiyelerinin ihtiyaglarim karsilayamamakta, kusurlu olarak dizayn

edilebilmekte ve bagarisizlikla uygulanabilmektedir.?®

288 Ayni, 5.288.
R Aym, s.288.
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Tablo 3. Kanal Uyelerine Saglana Tipik Isbirligi Program Tiirleri

Ortak reklam 6denekleri,

Das sergileri de igeren 6demeler ve derinligi arttiran damping siireleri,

Alicilar, satig personeli vs. i¢in yarismalar,

Depolama faaliyetleri icin 6denekler,

Vitrin, sergi ve diizenleme 6demeleri,

Envanter kontrolii yapmak, stoklarla ilgilenmek, promosyon hazirlamak gibi
detaylarla ugrasan kisileri gérevlendirmek,

Tanitim elemanlarini gérevlendirmek,

Kupon 6denekleri,

Ucretsiz iiriinler,

Garantili satiglar,

Magaza i¢i ve vitrin materyalleri,

Yerel aragtirma faaliyetleri,

Mektupla indirimli satis teklifleri,

Etiketleme,

Otomatik siparis yenileme sistemleri,

Kanal tiyelerinin magazalarina dagitim masraflari,

Uriin yonetim muhasebesi gibi sayisiz tiirde ¢caligmalar,

Serbest iade ayricaliklari, '

Magaza personeline yardimlar,

Ozel yildoniimii yardimlari,

Alicilara showroomlar ziyaretlerinde verilen Gdiiller ve yapilan eglenceler,

Satig personelinin egitimi,

Magaza demirbaglar i¢in 6demeler,

Yeni magaza ya da mevcutlarin gelistirilmesi harcamalari,

Promosyon ¢deneklerinin sinirsiz gesitleri, .

Ozel bayiler icin 6zel 5demeler,

Satis personelinin maaslarinin bir kisminin ddenmesi,

Uretici kendi satig personeli ya da distribiitorlerin satis personeli ile perakende
diizeyinde gercek satiglarda harcanan zaman, '
Envanter fiyat ayarlamalari,

Ureticilerin reklamlarinda distribiitorlerin ya da magazanin isimlerinin yer almasi.

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition,
Philadelphia: The Dryden Press, Harcourt Brace Collge Publishers, 1991), .289

9.2. Ortaklik Yaklasimi

Kanal literatiiriinde, bir iiretici ve onun kanal iiyeleri arasinda ¢ogu igbirligi
iligkilerinin alisilagelmis dogasindan bir adim 6teye giden iiretici ve kanal iiyeleri
arasindaki bir iliski ¢esidine dayanan kanal ortakligi, kanal ortakliklan, dagitim
ortakliklar1 gibi terimler mevcuttur. Burada savunulan ortaklik terimleri, sadece
kelimenin kanuni anlami i¢inde degildir ve kanaldaki miugterek rollerin dikkatli bir
diizenine dayanan, kanal tiyeleri arasindaki destekleyici bir iligki dnermektedir. Burada

ortaklik fikri onemini korumaktadir. Uretici ek yardim igin distribiitorlere
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basvurdugunda, ne mevcut pazarlar i¢in kendi sorumlulugunu birakmakta, ne de
distribiitdrlerin biitlin Onerilerine pozitif cevap vermelerini beklemektedir. Aksine iiriin
gelistirme, dikkatli fiyatlama, satis tutundurma amach destek, teknik yardim, diizenli
servis programlar yoluyla, distribiitérleri daha ise yarar yapmak i¢in yeni sorumluluklar

tistlenmektedir. 2"

Kanal iyeleri arasindaki bir ortaklik sdzlesmesinin diizenlenmesinde ii¢ temel

21 ik 6nce, eger Onceden yapimadiysa, iretici

asamaya igaret edilebilmektedir
tarafindan tirlin uygunlugu (hazir bulunma), teknik destek, fiyatlama ve bunun gibi
diger ilgili konularda kesin bir yillik faaliyet raporu yapilmalidir. Bunu yapmakla, kanal
tyeleri tarafindan yapmasi beklenilen igler, daha kesin bir bigimde tanimlanabilmekte

ve alacaklari bedel de belirlenebilmektedir.

Ikinci asama, distribiitorlerin goérevlerini yerine getirmek i¢in var olan
kapasitelerini degerlendirebilmektir. Kanal tyelerinin ihtiyag ve problemlerinin
belirlenmesi ile ilgili olarak daha 6nce g¢aliyjmamizda anlatilan yaklagimlar, kanal
iiyelerinin giiclikk ve zayifliklarinin belirlenmesi icinde kullamlabilmektedir. Uretici, bu
alanlarda 6zel programlar gelistirerek distribiitdrlerin zayifliklarinin tistesinden gelmeye
yardim igin 6zel ilgi gosterilebilmelidir: Omegin, bir distribiitor yeterince egitilmemis
bir satis giiciine sahipse, tiretici distribiitorlin satis elemanlarini yetistirmeyi amaglayan
bir egitim programi hazirlayabilmektedir. Eger 6zel bir satis elemanin, envanterin
kontroliinde problemleri varsa, liretici bu alanda ekspertiz teklif edebilmektedir. Kisaca,
tireticinin destek programlar distribiitorlerin Onemli ihtiya¢ alanlarindan agik¢a ve

dikkatlice odaklanmalidir.

Uclincii olarak, iiretici, kanal iiyeleriyle iliskisine yon verecek politikalarm
uygunlugunu devamli olarak degerlendirmektedir. Siiratle degisen g¢evrenin aksine,

hi¢bir kanal politikast cok uzun siire statik kalamamaktadir.

Ortaklik yaklaslfm sadece toptan satig diizeyinde {ireticiler ve distribiitorler

arasinda smurli kalmamaktadir. Bir iiretici ve ikincil bir satici arasinda ayni derecede de

290 Frederick E. Webster, "The Role of the Industrial Distributor,” Journal of Marketing, Vol:40,

(July 1976), 5.10-16.
21 Rosenbloom, On.ver., s.291-293.
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isleyebilmektedir. Bu tiir ortaklikta satiglar sadece ikincil saticilara da
yapilabilmektedir. Son mugterinifl ne kadar biiyiik ya da 6zel oldugu 6nemli olmamakta
ve direkt satisa yer verilememektedir. Distribiitorlere ve biiyiik tiiccarlar da satig
yapilmamaktadir. Boylece ikincil saticilardan yiiksek diizeyde sadakat, servis destegi ve

yiiksek satislar elde edilebilmektedir.*>

Ozet olarak distribiitérler ya da diger kanal iyeleri diizeyinde olsun, kanal
tiyelerinin motivasyonu igin diigiinilen ortaklik yaklagmmnin 6zii, uzun doénemde
yapilmasi gereken islerin adaylar tarafindan beklenti ve taahhiitlerinin karsilikli anlayis:

seklinde olmaktadir.

9.3. Programh Dagitim

Programli dagitim yaklagimi, iyi motive edilmis bir kanal takimi meydana
getirebilmek igin en kapsamli yaklasim olarak nitelendirilmektedir. Bu yaklasimin 6zii,
planli, profesyonelce yonetilen bir kanalin gelismesinde yatmaktadir. Program, iiretici
ve kanal tyeleri arasinda her ikisinin de ihtiyaglarini karsilamak lzere
gelistirilebilmektedir. Program iyi hazirlanirsa, biitin kanal tiyelerine dikey olarak
tamamlanmis kanal avantajlari sunulabilmektedir. Aym1 zamanda, onlara bagimsiz

isletmeler gibi varliklarim siirdiirebilmeleri i¢in miisaade de verilebilmektedir™>.

Etrafli bir programli dagitim sistemini gelistirmede, ilk adim, tiretici tarafindan,
kanal iiyelerinin amaglarim gergeklestirmek icin ihtiyag duyduklar destek diizeyleri,
cesitleri ve pazarlama amagclarinin bir analizini yapmaktir. Uretici daha sonra, kanal
iiyelerinin ihtiyag ve problem alanlarnin aragtirmasim yapmasi gerekmektedir.
Tablo.4'de iiretici ve kanal iiyeleri i¢in analizde yer almas1 gereken bazi 6nemli alanlar
gosterilmektedir. Bu analiz tamamlandiktan sonra, 6zel kanal politikalar: kesin olarak
belirtilebilmektedir. Ureticinin ilgili endiistri g¢esidinde, kanal {yelerinin oziine ve
kanaldaki ge¢mis uygulamalara dayanarak kullanabilecegi, birgok sayida bagka kanal

politikalar1 vardir. Yine de kullamigh kanal politika segenekleri li¢ ana grupta

292 Kent. On.ver., s.62-65.
23 Rosenbloom. On.ver., 5.295.



147

294

smiflandirilabilmektedir.”” (1) Kanal iiyelerine fiyat ayricaliklarinmi teklif edenler (2)

Finansal yardim teklif edenler (3) Kanal iiyeleri i¢in bir ¢esit koruma sunanlar

Tablo.5'de her kategoride ¢ok siklikla karsilasilan politika segeneklerinin

sayisini listelemektedir.

Tablo.5'de gosterilenler gibi miimkiin kanal sdzlesme 'seceneklerinin ayrintili bir
listesiyle ve ireticinin amaglar ve kanal iiyelerinin ihtiya¢ ve problemlerinin analizleri
ile beraber, programli bir alim satim anlagmasi kanal tyeleri i¢in gelistirilebilmektedir.
Bu gesit bir anlagsma taslagi Tablo.6 'da gosterilmektedir. Sonug olarak Tablo.7'de
sozlesmeli bir kanal iliskisi ile dagitim programlama anlagmasi tarafindan karakterize

edilmis iligkiyi birbirine z1t olarak gosterilmektedir.

24 Aynl, 5.295.
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Tablo 4. Programli Dagitimin Cercevesi

L. Ureticinin Pazarlama Amaclan

Dikkatli bir analize dayandinlmis:
Sirketin (birlesimin ) giicii, kapasitesi
Yarisma,
Ihtiyag ve istekler,
Iliskinin sabit giderleri
Yasal karsiliklar
Aracilarn kapasitesi
Ve bu amaclarla Ilgili Olarak:
Satiglar. (para ya da oran olarak)
Pazar pay1
Genel giderlerinin pay1
Yatirimin geri déniis oram
Tiiketici davranigi, tercih ve satinalmaya hazir olma
I1. Ureticinin Kanal Ihtiyaclar
Ureticilerin, pazarlama amaclarim gerceklestirebilmeleri icin asagida
belirtilen konularda destelenmeye ihtivaglar vardir:
Oranlarm birlesmesi veya birbirine yakinlagtirilmasi
Teshir,sergileme yerleri i¢in, mekan ve miktar
Stok yatirimlarinin diizeyi ve bilesimi
Servislerin kapasitesi ve standartlari
Reklam, satig promosyonlar1 ve satig personelini desteklenmesi
Pazar gelisim faaliyetleri '

III. Aracilarn ihtivaclari
Asagidaki maddeleri desteklevebilmek icin bir bekledikleri karsilik:

Yonetimsel istekler
Ticari tercihler
Finansal amaglar:
Bir dénem iginde stoklarin deger artig orani, ciro hizi
Yatirimlarin geri doniis orani
Briit kar pay1 ( para ya da oran)
Genel giderler (para ya da oran)
Her bir birim degerindeki stok yatirnmlari igin genel
giderler ve briit kar
Her bir birim alan, yer i¢in genel giderler ve briit kar
Finansal olmayan amaglar
IV. Dagitim Politikalar
Fiyat imtiyazlar
Finansal yardimlar
Koruyucu maddeler

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition,
Philadelphia: The Dryden Press, Harcourt Brace Collge Publishers, 1991), 5.296
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Tablo 5. Kanal Politika Secimlerine iliskin Ornekler

I. Fiyat imti_gazlarl:

A. Iskontelarin vapisi

Ticari indirim

Miktar 1skontosu

Nakit 1skontosu

Onceden  verilen  karsiliklar
(vadesi gelmeden  verilen
Odenekler)

Ucretsiz mal

Pesinen 6denmis navlun

Yeni iirlin, sergi, teshir ve reklam
Odenekleri (performans
ihtiyac¢larina bakilmaksizin)

Mevsimlik indirimler

Tasima imtiyazlar

Ticari pazarliklar ve anlagsmalar

B: Iskonto verine kullanilanlar

Sergi, tehsir malzemeleri,

Deneme pazarlari i¢in mal

Stok kontrol programlar

Katalog ve satis tutundurma
listeleri

Egitim programlar

Raf stoklama programlari

Reklam materyalleri

Yonetim danigsmanlik hizmetleri

Mal ahm satim ile ilgili
programlar

En son satis yontemleri

Teknik yardim

Satis  personeli ve tamitim
elemanlari i¢in 6deme

Promosyon ve reklam demeleri

II: FINANSAL YARDIMLAR

A: Geleneksel (veya sizlesmeden
dogan) bor¢ verme anlasmalan

Kredi sartlar

Stok yerleri planlari

Finansman i¢in borg¢ senetleri
Finansman i¢in alacaklar hesabi

Taksitli o6deme finansmani ya da
aksesuar ve ekipmanlar

Kiralama ve garanti verme programlari

B: Uzatilmis tarih koyma
Ay sonu tarihi koyma
Mevsimlik tarihler koyma
Ilave tarih koyma

Sonraki bir tarih koyma

III. KORUYUCU MADDELER:

A: Fiyat korumalan
Tamtim tirtinleri

Ozel satis fiyatlamasi
Acentelik s6zlesmesi

B: Stok korumalari

Konsinye satislar

Komisyon iizerine satis

Serbest, kapsamli iade ve indirimler
Iskonto listeleri

Yeni siparis garantileri

Uriinlerinin  satisinin ~ desteklenmesine
verilen garanti

Satisa hazir mal stokunun ve hizh

dagitimin bakimi ve desteklenmesi

C: Bolgesel korumalar
Secici dagitim

Tekelci dagitim

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition, Philadelphia:

The Dryden Press, Harcourt Brace Collge Publishers, 1991), 5.298
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Tablo 6 Mal Programlar Ile Ilgili Anlasmalarmn Cergevesi

1: Mal Amaclar

Satislarin planlanmasi

Baslangig briit kar yiizdesini planlama

Satiglar1 canlandirmak icin planlanan fiyat indirimlerini kapsayan; indirimler,
eksiltmeler ve 1skontolarin planlanmasi

Briit kar pay1 planlamas1

Optimal gider oraninin planlanmasi

Optimal kar marjinin planlanmasi

I1. Stok Plam

Stok devir oraninin planlanmasi

Mallarin tasnif planlamasi ( temel ya da model stok planlarini da i¢eren)
Cabuk tikenen ya da hi¢ bulunmayan tirtinlerin formiile edilmesi
Diizenli {iriinler i¢in promosyon karigimlar: diizenlemek

II1. Mal Sunum Planlamasi

Diikkan, magaza aksesuarlarinin tavsiye edilmesi

Yer, alan tahsis planlar1

Ihtiyac duyulan promosyon malzemeleri(Bu satin alma noktas: teshir yerlerini,
titkketici literatiirlerini ve fiyat etiketlerini de igerir)

1V. Kisisel Satis Plam:

Satis yontemlerinin tavsiyesi

Satig egitim plani

Ozel tesvik anlasmalar1 ( bunlar, satis personeli yarismalarim ve buna bagl
aktiviteleri icerir)

V. Reklam ve Satis Tutundurma Plam

Reklam ve satis tutundurma biitcesi

Medya plan

Belli bagli biiyiik sirketlerin ve promosyon konularinin kopyasi
Ozel satislar

VI: Sorumluluklar ve Odeme Tarihleri
Bu planla ilgili olarak tedarik¢ilerin sorumluluklar
Bu planla ilgili olarak aracilarin sorumluluklari

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition, Philadelphia:
The Dryden Press, Harcourt Brace Collge Publishers, 1991), s. 299.
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Tablo 7 Geleneksel Kanallara karsi Programli Tedarik Kaynagi/Araci
[liskilerinin Karakteristiklerinin Karsilastirilmasi

Karakteristik

[liskinin Dogal Yapisi

Bilginin Yapisi

Aracilarin katilimi

Aracilarin amaci

Tedarik¢inin amaci

Performans degerlendirme

Tedarik kaynaginmn Katilimlart

Geleneksel Kanal

Sahsi siparis temeli tizerine goriis

Uretici satis tanittmlarindan bilgi

Tedarik kaynaginin bolgesel bazda

kisisel satig personeli

Miisteri

Satis kar1 ve briit kar yiizdesi

Her bir ¢agr tizerine bilyiik siparis

Merkezilesmis olay
(satiglarin hacmi ile ilgili
birincil terimler ve sartlar)

Programbh sistemler

Uzatilmig bir dénem igin
ileri birlegim plan:

Araci liriinlerinden bilgi
Satis personeli ve belli

bash bolgeler veya merkez
biiro

Degisik muhtelif
yonetimler, belki de iist

yonetim

Programlanan toplam
karlhilik

Devamli karli iligkiler

Bu program iginde yazili
6zel performans kriterleri

Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View (Fourth Edition, Philadelphia:
The Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, 1991), s. 299.

10. DAGITIM KANALLARINDA CIKAR CATISMALARI

Catisma, pazarlama kanalim da kapsayan tiim sosyal sistemlerin dogal bir

boyutu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir sosyal sistemde bir eleman, bagka bir

eleman tarafindan amaglarina ulagmasimmn veya etkili davranig kaliplarindaki, etkin

performansinin engelledigini sezdiginde, bir catigma atmosferi olusabilmektedir. Bu

nedenle, belli bir hareket sisteminin iki veya daha ¢ok elemani, drnegin bir dagitim

kanali, bir digerinin asabiyetinin hedefi oldugunda, bir ¢atisma durumu ortaya

cikabilmektedir.?*’

2% Ayni, 5.122.
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Catisma iki ya da daha fazla kanal iyesinin en az birer uzlagmaz nitelikteki

davranis bigimiyle birbirini etkiledikleri tiim durum ve siireglérdirzgs.

Catisma kanal -iiyelerinin, kanaldaki haklari, aldiklar1 haklar konusunda

anlasamamalar1 ve aralarinda bir gerilimin olmasi durumudur.

Hemen hemen her tiir gatismada su ortak 6zellikler goriilebilmektedir:**’

e Bir catisma durumunda ya da siirecinde en az iki kanal tiyesi kargilikli iligki
icindedir.

e Ikinci olarak, kanal iiyelerinin catisjma yaratmalarmda 6n kosullarin var
olmasidir. Kanal tiyelerinin kendilerine gére amag ve stratejileri olabilmektedir. Ortak
amagcta birlesemedikleri zaman ¢atigma meydana gelmektedir.

o Uciinciisi, kanal iiyelerinin kisisel ozellikleridir. Kanal tiyeleri Kkisisel
ozelliklerine gore, amaglarimi gergeklestirebilmek igin agir1 agresif davraniglarda
bulunabilmektedir.

e Dordiincii 6zellik, kanal tiyelerinin algilama ve kavrama diizeyleridir. Kanal
{iyeleri birbirlerinin davramslarimin kendilerine yonelik olarak degisik bigimlerde
algilayabilmektedirler.

e Son ozellik ise, kanal iiyelerinin gozlenebilen catisma davranislaridir. Bu

catisma etken olabilecegi gibi pasif de olabilmektedir.

Catigma konusunda daha fazla bilgi verilmeden dnce ¢atigma ile karigtirilan bir

kavram olan, rekabet ile ¢catigma arasindaki farkin belirtilmesi yararli olabilmektedir.

Rekabet, hedef inerkezli, dolayli ve kisisel olmayan bir davranistir. Diger
yandan catisma dogrudan, kisisel ve hasim merkezli bir davranigtir. Dolayisiyla bir
catisgma durumunda, isletmelerin iistesinden gelmeye c¢alistiklarn, kisisel olmayan

pazarin degil, catismada olduklari sistemin i¢indeki diger firmalarin baskilardir.

2% Erdogan Kumcu, Dagitim Kanallar1 Sisteminde Catigma Siireci (Istanbul: Istanbul

Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yaym, 1981), s. 7.
2 Kumcu, On.ver., s.64-65.
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Rekabet ve catisma arasindaki temel fark, iliski veya faaliyetleri bloke etme

blgesindedir.*®

Catisma konusuna bir siire¢ olarak baklldiglnda, bu siire¢ {i¢ asamada ele
alinabilmektedir. Bu agamalar; catismanin kaynaklari, ¢atisma davranisi ve ¢atismanin
sonuglaridir. Catigsma kaynaklarindan dolay1, catigsma davranigi ve g¢atisma davranist
neticesinde de, ¢atismanin sonuglar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu siiregten de anlagildig:

gibi, catismay1 baslatan kaynaklar mevcuttur.

Kanal analistleri, kanal ¢atismasinin muhtemel nedenlerindeki ¢esitlilige isaret
etmektedirler. Anlasilmayan mesajlar, ¢esitli islevsel uzmanliklar ve kanal {iyelerinin
amagclari, karar verme siireci baglantisinda kopukluklara yol agabilmektedir. Catigma
nedenlerinin, farkli ekonomik amaglari ve kanal tiyeleri arasindaki ideolojik farkliliklar
oldugu ileri siiriilmektedir®™. Catisma kaynaklarinin varlig: i¢cin mutlaka ac¢iga ¢ikmis
olmalar1 gerekmemektedir. Belli etkileri hissedilmis, sadece kavranmis veya algilanmis
da olabilmektedirler. Hatta gizli durumda bile kalabilmektedirler’®. Kanal ¢atismasimnin
nedenlerinin son derece ¢esitli olmasina karsin su yedi kategoride toplanabilmektedir.
Bunlar, rol uyusmazliklar, kaynak kisitlari, algisal farkliliklar, beklenti farkliliklari,

karar alan1 anlagsmazliklari, amag¢ uyumsuzluklari ve iletisim gl'i(;li'll(leridir.30l

e Amag iliskileri: ilk basta kanal iiyelerinin, belli amaglar ic¢in bir araya
geldikleri soylenebilmektedir. Ancak her isletmenin kendine gére amaglari ve hedefleri
de bulunmaktadir. Kanala katilmalarindaki amaglar1 bile farkli olabilmektedir. Kanal
tiyesi olarak belli bir ortak amag veya amac;lardé birlesseler bile, bu amag veya amaglari
algilama diizeyleri de farkl oiabilmektedir. Ana amaglann altinda alt amaclar
bulunabilmektedir. Bu alt amaglar ¢ok daha fazla farkliliklar gosterebilmektedir. Ayrica

amaglarin Oncelik siras1 da her kanal iiyesine gore farkli olabilmekte veya farkh

2% Louis W. Stern, Brian Sternthal ve C. Samuel Craig, "Managing Conflict in Distribution

Channels: A Laboratory Study," Journal of Marketing Research, (May 1973), 5.169-170; Rosenbloom,
On.ver., s.122.

299 Rosenbloom. On.ver., s.122; Kumcu, On.ver., s. 72.

300 Erdogan Kumcu, "Dagitim Kaynaklarinda Catigma Sorunu," Pazarlama Dergisi, (Mart 1978),
s5.14

301 Rosenbloom. On.ver., s. 122; Kumcu. On.ver., s.72.
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algilanabilmektedir. Ornegin, tireticiler yiiksek siparis oram ile ¢alismayr amaclarken,
aracilar kiigiik siparis oranlar ile; calismay1 amaglayabilmektedirler. Kanal iiyelerinin
amaclarinin igerigi, Olciisli, kapsadigi zamani, pazar alani ve pazarlama karar
bilesenlerinin tiimii ama¢ boyutlarinda bagdastiklar1 taktirde, uyusan amaglardan séz
edilebilmektedir. Kanal tiyelerinin amaglarin bir ya da daha fazlasinin uyumsuz olmasi

durumunda ise, catigma ortaya ¢ikabilmektedir®®

. Bunlara ek olarak amaglarin
gerceklestirilmeleri sirasinda birbirlerini destekleyebildikleri veya engelleyebildikleri de
sOylenebilmektedir. Burada uyusan amagclar, sadece bir nedenden dolay: birbirlerini
engelleyen bir bigime girebilmektedir. Ornegin iiretici ve aracilar, ayrt ayn en yiiksek
kéra ulasabilmek i¢in birbirleriyle catigabilmektedir. Bu durum boliisiim ¢eliskisi olarak
adlandirilmaktadir. Dagitim kanalinda toplam karin bolisiilmek durumunda olmasi, bu

tiir catismalart dogurabilmektedir.>®

e Rol iligkileri: Rol, kanal iiyelerinden beklenen davranislarmn tiimii olmaktadir.
Kanal iiyesinin, bulundugu konuma gore belirlenen ve beklenen rolleri vardir.

Ureticinin, distribiitériin, acentenin vd. rolleri farkli olabilmektedir.

Kanal iiyelerinden beklenen rollerin iki anlam vardir’®: Birincisi; belli bir
pozisyona sahip kanal {iyesinin belli bir yénde davramis zorunlulugunda olmalaridir.
Ikincisi ise, bu zorunluluk nedeniyle kanal tiyesinin gercekten beklendigi gibi

davranacagmin varsayilmasidir.

Kanal iiyelerinin rol anlayisi, toplumsal sistemde ve dagitim kanalinda oynamasi
gerektigi rol hakkindaki disiinceleridir. Beklenen roller ve rol anlayisi kanal tiyelerinin
sadece gozlenebilen davraniglarim degil, ayn1 zamanda belli tutum ve anlayiglarini da
kapsamina alabilmektedir. Roller kanal iiyesinin ¢alistig1 alan ve diger kanal tiyelerinin
o konudaki fikir birligi belirlemektedir. Rol tanimlar1 ve bekleyisleri kanal1 {iyelerinin
ozellikleri ve kendi sinirlamalariyla oldugu kadar aralarindaki sézlesme ve baglantilarla

da belirlenmektedir. 3%

302 "Edmund Heinen, Das Zlelsystem der Unternehmung, (Wlesbaden Betriebswitschaftlicher

Verlag, 1966, s. 89" Kumcu, 1981, On.ver., s.73.

303 Kumcu, 1978, On.ver., s.15.

30 "R. Mayntz, Soziologie der Organasation (Rowohlt V., Reinbek bei Hamburg: 1963, s.89"
Kumcu, 1981, s.82'deki alint1.

305 Kumeu,1981, On.ver., s.82.
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Rol catigmalar, rol tammlarinin belirsizliginden, roller {izerinde anlasmanin
saglanamamasindan veya ¢evre kosullarimin zorlamasiyla rol anlayisi  ve

beklentilerindeki degismelerden kaynaklanabilmektedir.3%

Rollerin olugmasi ve istenen bi¢imde yiirtitiilebilmesi, bunlarin kanal tiyeleri
tarafindan 6grenilmesi sonucunda gerceklesmektedir. Ancak roller, kanal tiyelerinin
rolleri kavramalarmma bagli olmaktadir. Genelde de birbirlerinin davraniglarini
izlemektedirler. Fakat rol bekleyis ve anlayislari tam olarak agiklanmadigindan, roller
belirsizlesmektedir. Hatta kesin bile olamamaktadir. Bu eksiklik ve belirsizlik taraflarin
anlagamamasina ve giderek yanlis rol beklentilerine neden olabilmektedir. Bu tiir rol

catismalari kiiciik bir cabayla diizeltilebilecek tiirden olmaktadir.®”

Ikinci tiir rol catismasinda ise, gesitli nedenlerden dolayl kanal iiyeleri rol
beklentileri ve anlayiglan tlizerinde fikir birligine varamayabilmektedirler. Diger bir
degisle kanal tiyesinin kendi pozisyonu i¢in 6ngérdiigii, diisiindiigii rolii ile, diger kanal
tiyelerinin onun i¢in diisiindiikleri rol arasinda uyusmazlik sézkonusu olabilmektedir.**®

e Kaynak ksithklar: Bu, kanal tuyeleri arasindaki bir anlagmazliktan
kaynaklanan catigsmay1 anlatmaktadir. Bu ¢atisma, onlarin degisik amaglara ulagmak
icin gerekli olan bazi degerli kaynaklarin dagitim ile ilgilidir. Kanal iiyeleri degerli
kaynaklarin  adaletsiz ~ dagitildigimi  diislindiiklerinde  catisma  meydana
gelebilmektedir.**

o Algisal farkliliklar: Algi; bir bireyin c¢evre uyaricilarim segtikleri ve
yorumladiklarn yola isaret etmektedir. Boyle uyaricilarin anlasilmasi, genellikle gergek
anlamlarindan farkli olabilmektedir. Bir pazarlama kanali ¢ergevesinde, cesitli kanal
iiyeleri ayn1 uyaricilari, farkli sekillerde algilayabilmekte ve onlara ¢ok farkli yorumlar

getilrebilmektedirle1r.3 10

306 Kumcu, 1978, On.ver., s.15.

07 "H. Steffenhagen, Konflikt und Kooperation in Absatzkanilen (Wiesbaden:
Betriebswirtschaftlicher Verlag, 1975, 5.93" Kumcu, 1981, On.ver., s. 85.

308 Erdogan Kumcu, 1981, On.ver., s. 86

309 Rosenbloom, On.ver., s.124.

310 Ayni, s.125.
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e Beklenti farkliliklari: Kanal iiyelerinin, diger kanal {iyelerinin davranislar
konusunda beklentileri var olmaktadir. Uygulamada, bu beklentiler, diger kanal
tiyelerinin gelecekteki davramslari ile ilgili tahmin veya ongoriilerden olusmaktadir.
Bazen bu tahminler hatali olabilmektedir. Fakat, tahmini yapan kanal yesi, tahmin
edilen ¢iktilara dayali hareketi yapmaktadir. Boylece orijinal hareket yoklugunda ortaya
¢ikmayabilecek  bir tepki davramisi, bagska bir kanal {iyesi tarafindan

saglanabilmektedir.*'!

e Karar alam1 anlagmazliklari: Kanal iiyeleri, agikca ve tamamiyla kendileri
icin, sadece kendilerine ait oldugunu hissettikleri bir karar verme alam
belirlemektedirler. Ornegin, bir franchising gibi anlasmaya dayal: karar sistemlerde, bu
karar alanlari, cok kesin olmakta ve genellikle kili kirk yararak franchise anlagmasinda
ayrintilariyla  agiklanmaktadir. Ornegin, geleneksel, bagimsiz firmalardan olusan,
gevsekce diizenlenmis kanallarda, karar alanlari, bazen elde etmeye misait
olabilmektedir. Bundan dolayi, iiyenin hangi kararlar1 alma hakkina sahip oldugu
konusunda catigmalar ¢ikabilmektedir. Bunun geleneksel ve yaygin 6rnegi, fiyatlama
karar alaninda goriilebilmektedir. Pekgok araci, fiyatlama kararlarimin, kendi karar
verme alanlarinda bulundugunu hissetmektedir. Ancak lreticiler, aracilarla olan
iligkilerinde, fiyatlama kararini kendileri vermek istemektedirler. Bu yaklasimda, {iretici
ustaca (bazen fazla ustaca olmadan da) aracilarin, eger ireticinin fiyatlama
"talimatlari"na uymazlarsa, {rlin hattin1 kaybedecegini bilmesini saglamaktadirlar.
Yogun rekabet bulunan pazarlarin fiyat esnekligine ihtiyag duyan aracilara, sik sik
fiyatlandirmay1 uygulatmaya ¢alisan iiretici, aracilarin bu karar verme alanina miidahale

etmektedir. Sonucta, bazen uzun ve daha sert ¢atismalar olmaktadir.>'2

o lletisim iliskileri: Tiim 6rgiit yapilarinda oldugu gibi, dagitim kanallarinda da
iligkilerin normal bir bi¢cimde yiiriitiilebilmesi ve gelistirilebilmesi i¢in iletisim var

olmasi gerekmektedir.

Iletisim, kanal iiyeleri arasindaki tiim etkilesimler i¢in bir vasita olmaktadir.

Béyle etkilesimler, katilime: veya miicadeleci olmaktadir. letigimlerdeki bir karisiklik

! Ayn, s.125.
312 Ayn, 5.126.
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veya kopukluk, katilimci bir iligkiyi hemen miicadeleci bir iliskiye gevirebilmektedir.
Ornegin treticiler, genellikle politikalarda, stratejilerde ve taktiklerde degisiklikler
yapmaktadirlar. Diger kanal tiyeleri, genellikle boyle degisikliklere dikkat ¢ekme
konusunda yeterince hakka sahip olduklarim distinmektedirler. Eger yeterli iletisim
saglanamamigsa ve bu iletisim bozuklugu nedeniyle, bir kanal iyesi i¢in olumsuz

sonuglar dogurmussa, ciddi bir catigma ortaya ¢ikabilmektedir.*'

Dagitim kanalinda iletisimden, rutin kanal islevlerinin yiiriitiilmesi, igletme
politikalarinin ve pazarlama kararlarimin iletilmesi ve geri bildirim konularmda
yararlanilmaktadir. Rutin aligveris iliskileri ¢catigma yaratabilmekle beraber, kiigiik caph
olmakta ve bunlarin dnlenmesi ¢ok zor olmamaktadir. Isletme ve pazarlama politikalari
ile 1ilgili olarak yapilan iletisimlerde ise, iletisimin kopuklugu ve iletisimin
yorumlanmas: konularinda gatigmalar g¢ikabilmektedir. Iletisimin kesilmesi kanal
tyelerinin bilingli ya da bilingsiz- davraniglart sonucunda gergeklesebilmektedir.
Iletisimin bilingli olarak koparilmasmin gesitli nedenleri olabilmektedir. Bunlardan
bazilar1 su sekilde siralanabilmektedir: Birincisi, bilgi toplama ve iletme maliyetlerinin,
beklenen yarardan ¢ok fazla olmasi durumunda, gereksiz olabilecegi diistiniilen bir
maliyete katlanmamak icin iletisim koparilabilmektedir. ikinci neden ise, kanal
iyelerinin bilgi toplama konusunda yeterli bilgiye, tecriibeye, yetenege sahip
olmamalar1 ve bilgi iletigimi i¢in Orgiitlenememelerinde dolayt iletisim bilingli olarak
koparilabilmektedir*'*. Diger bir neden ise gizlilik olabilmektedir. Baz1 uygulamalarda
pazarlama programlarinin, rakiplerin eline gegmesini énlemek amacryla son ana kadar

gizli tutulabilmektedir’ .

B Aym,s.126-127.
3 Kumcu, 1981, On.ver., s.90-91.
3 Ayni, s91.
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10.2. Catisma Ogeleri

Dagitim kanalinda belirlenecek olan ¢atisma 6geleri degisik olmakla birlikte, en
onemlisi pazarlama kararlar1 ile ilgili o6gelerdir. Bunlar asagidaki gibi

dzetlenebilmektedir.3'®

. Mal ve mal bilesenleri kararlari: Bunlar arasinda malin kalitesi ve bi¢imi,
mal dizisinin derinligi ve genigligi, yeni mallarin gelistirilmesi, eskilerin ayiklanmasi,
marka politikasi, paketleme vb. sayilabilmektedir. Malin fiziksel ve O6znel olarak
algilanabilecek ozellikleriyle ilgili kararlar, taraflarin politikalarin1 karsilikli olarak

etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bu etkilesim ¢atismaya da dontisebilmektedir.

. Fiyatlandirma ve édeme kosullariyla ilgili kararlar: Mallarin alim-satim
fiyatlari, 1skonto oranlar, diger indirimler, 6deme zamanlari, 6deme miktarlar1 ve son
miisteriye uygulanacak fiyat, vade, indirimler vb. konularinda alinacak olan kararlar

taraflar arasinda 6nemli ¢atisma 6geleri olabilmektedir.

. Dagitim politikas: kararlar1: Bu kararlar arasinda dagitim kanallariin ve
tiyelerinin se¢imi, yogunlugunun saptanmasi, fiziksel dagitim siralanabilmektedir. Bu
alanda igbirligi yapilan kanal iiyelerinin ¢alisma o6zellikleri, yapilari, is hacimleri,
kurulug yerleri gibi 6geler ile sorumluluklarinin, gorevlerinin ve haklariyla, bélgesel
ayricaliklarinin vb. saptanmasinda gatigma cikabilmektedir. Ayrica mevcut bir kanalda
yapilan degisikliklerde 6nemli catigma 6gesi olabilmektedir. Ayrica tagima, stoklama,
siparis zamanlar1 ve teslimi vb. fiziksel dagitim konulari da ¢atisma &gesi

olabilmektedir.

. Tutundurma kararlari: Saﬁs tutundurma faaliyetlerine kanal tyelerinin
parasal ve malzeme olarak katkilarnn, faaliyetlerin yiriitiilmesinde gosterdikleri
¢abalarin, bunlara verdikleri desteklerin diizeyleri ve miktarlar1 6nemli ¢atisma 6geleri

olabilmektedir.

316 Kumeu, 1978, s.16.
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10.1. Kanal Catismasi ve Kanal Etkenligi

Kanal catismasi ve kanal performansi arasinda, pek¢ok muhtemel iligki
olusabilmektedir. Bazi arastirmacilar, ¢atismanin kanal performansi tizerindeki etkisinin
genel olarak olumsuz oldugunu kamtlamigtir. Bazilar1i ise olumlu yonlerinin
bulundugunu da belirtmelerine ragmen genel olarak, devamli oldugu zamanlar da

etkisinin olumsuz oldugunu belirtmektedirler.*!’

Kanal yoéneticisinin bakis agisindan catismanin etkileri hakkindaki en onemli
soru, ¢atismanin, kanal etkinligini nasil etkiledigidir. Catisma, dagitim ile hedeflere
ulasilabilen etkinligi azaltmakta mudir? Etkinligi artirabilmekte midir? Bu sorular i¢in
cok az ampirik veri bulunmaktadir. Ancak catigmanin kanal etkinligini nasil
etkileyebildigini agiklamak {izere bazi yararli kavramsal modeller gelistirilebilmektedir.
Kanal etkinligi kavramu, kanal yoneticisine, ¢atismanin etkilerinin degerlendirilmesine
kars1 bir kriter saglamaktadir. Bu nedenle ¢atigma, dagitim hedeflerine etkili bir sekilde
nasil ulagilacagini, etkileyebilecek bir davramgsal boyut olarak goriilebilmektedir.
Kanal etkinliginin, bu yo6nii lizerindeki ¢atismanin muhtemel etkilerini gosteren bazi

kavramsal modeller asagidaki gibi siralanabilmektedir. *'%.

. Olumsuz etki — Azaltilmis etki : Catisma diizeyi arttikca, kanal
etkinliginin diizeyi azalmaktadir. Sekil 13, kanal etkinligi {izerindeki etki hakkinda en
yaygin olan diisiinceyi gostermektedir. Bu sekil, catisma diizeyi arttikca, kanal

etkinliginin azaldigim gosteren negatif bir iliskiyi gostermektedir.

Bu iliskinin bir drnegi asagidaki .gibi durumlarda goriilebilmektedir: Biiyiik bir
distribiitor (D) iki tireticinin, M; ve My nin, benzer iiriinlerini tasimaktadir. Bir noktada
M, distribiit6riin kendi iiriiniiniin satislarim biiyiik 6l¢iide azalttigini fark etmektedir.

M;, azalma konusunda endiselenmekte ve bu distribiitérden, eski satig hacmini geri

37 "Wroe Alderson, Dynamic Marketing Behavior (Homewood, III. New Jersey:Irwin, 1965,

5.239-258" Rosenbloom, On.ver., s.127; "Louis W. Stern, The Interorganizational Management of
Distribution Channels: Prerequisites and Prescriptions, in New Essays in Marketing Theory, ed.
George Fisk (Boston: Allyn and Bacon, 1971" Rosenbloom, On.ver.,s. 127; "Donald F. Dixon and Roger
A. Layton, Initiating Change in Channel Sysytems, in New Essays in Marketing Theory, ed. George
fisk (Boston: Allyn and Bacon: 1971, s.315" Rosenbloom, On.ver., s.127; "Henry Asael, "The
Constructive Role of Interorganizational Conflict,” Administrative Science Quarterly (December 1969,
5.573-575" Rosenbloom, On.ver.,s.127.

38 Rosenbloom, On.ver., s.128-132.
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kazanmaya ¢alismaya karar vermektedir. Hedeflenmis bir dagitim, simdi M; tarafindan
D'nin 6nceki hacmini yeniden kazanmak i¢in yapilmaktadir. M;’in bu hedefe ulagmak
icin  kullandigi girdi sayis;, wulagilan kanal etkinliinin  derecesini  de
belirleyebilmektedir. M;’in D ile konustuktan sonra, M, nin iiriinlerinin daha basarili
oldugunu 6grendigini ve D'nin kendisinden daha fazla {iriin alamayacagim hissettigini
farz edelim. M; kizmakta ve D’ye hala almakta ve ¢ok kérl1 bulmakta oldugu diger tirtin
hatlarim1 kesmekle tehdit etmektedir. Heniiz M;’in tehditlerine bir tepki olarak D, basit
bir sekilde M;’in satiglarint azalttigim farz edildiginde, bir ¢atisma durumu yaratilmig
olmaktadir. Catigmanin diizeyi, iki kanal tyesinin her izleyen hareketi ile artmaya
devam etmektedir. Simdi M, igin @irlinleri kanaldan gecirmek gittikce zorlasmaktadir.
M; iiriinii icin daha yiiksek diizeylerde girdiler (kisisel satis ve reklam) kullanmak
zorunda kalmaktadir. Bu nedenle, M; agisindan kanal etkinligi diizeyi azalmakta;
catigma daha yogun hale geldigi igin , Myin etkinlik diizeyi diismeye devam

etmektedir.

Kanal Etkinligi

Catigsma Diizeyi
Sekil 13. Catisma ve Kanal Etkinligi — Negatif Etki

Bert Rosenbloom, "Conflict and Channel Efficiency: Some Conceptual Models for
Desicion Marker," Journal of Marketing, Vol.37, (July 1973), s.28.
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. Etkisiz etki — Sabit etkinlik : Catisma ve kanal etkinligi arasinda
muhtemel olan bir bagka iliski de Sekil 14’de gosterilmektedir. Bu iliskide, catismanin
ortaya ¢ikisi, kanal etkinliginde hicbir degisiklige yol agmamaktadir. Dolayisiyla,
dagitim hedeflerine ulagsmak igin gereken girdi diizeyleri tizerindeki c¢atisma etkisi,

anlamsiz olmaktadir.

Bu tip iligkinin, kanal {iyeleri arasindaki yiiksek derecede bir baglant: diizeyi ile
karakterize edilmis olan kanallarda ortaya ¢iktif1 diistiniilmektedir. Bu, c¢atisma
taraflarinin bilingli veya bilingsiz olarak bir digeri ile olan iliskilerinin gerekli olan
dogasindan haberdar olmasidir. Onlar, ayri ayr1 dagitim hedeflerine duyduklan ihtiyacin
yiksek oldugunu hissetmektedirler. Dolayisiyla artik ¢atismanin, onlar1 bu hedeflere
ulagtirmak igin, kanal i¢indeki calismamin etkinligi tizerinde yiizeysel bir etkisinden,
baska bir etkisi kalmamaktadir. Ashnda, kanal tyeleri catisma ile beraber yasamayi
ogrenmektedirler. Boylece diismanliklar ve sertlik yoniinden bile kanal etkinligi

etkilenmemektedir.

Kanal Etkenligi

Catigsma Diizeyi
Sekil 14. Catisma ve Kanal Etkinligi — Etkisiz

Bert Rosenbloom, "Conflict and Channel Efficiency: Some Conceptual Models for
Desicion Marker," Journal of Marketing, Vol.37, (July 1973), 5.28.
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e Pozitif etki — Artan etkinlik : Sekil 15'de kanal etkinligi lizerindeki
tiglincli bir muhtemel ¢atigma etkisini gosterilmektedir. Burada kanal etkinliginde
bir artiga neden olan catigma gosterilmektedir. Bu olasilif1 géstermek igin su 6rnek
verilebilmektedir. Bir distribiitor, kendisiyle oldukca karli bir iligkisi bulunan bir
treticinin belli {irlinlerde distribiitorleri atlamaya ve bunlar1 dogrudan ikincil
saticilara satmaya karar verdigini farketmistir. Distribiitor, tireticinin davranigina ilk
once kizarak tepki vermektedir. Catigmanin tohumlar1 daha ¢ok gelisebilmekte ve
sonunda bir ya da her iki tarafimin kanal etkinligini olumsuz bir sekilde
etkileyebilecek bir ¢atigmaya yol agabilmektedir. Catigsma, kanal iiyelerinin ayr ayri
hizmet edebilmektedir. Ornegin distribiitdr, kizgmligmin istesinden gelebilmekte,
kendi performansi iizerinde odaklanabilmekte ve onu eksik bulabilmektedir.
Distribiit6r, tireticinin trtinlerinin bazilarinin adina, Onceki satig ¢abas1 diizeyini
olabilecegi kadar yiiksek bulamayabilmektedir. Dolayisiyla, tireticinin davranigini
kosullara gore diizeltilmis olarak gorebilmekte ve daha etkili satis isi

gergeklestirebilmek icin baz degisiklikler yapmaya galisabilmektedirler.

Kanal Etkinligi

0

. . Catisma Diizeyi
Sekil 15. Catisma ve Kanal Etkinligi — Pozitif Etki

Bert Rosenbloom, "Conflict and Channel Efficiency: Some Conceptual Models for
Desicion Marker," Journal of Marketing, Vol.37, (July 1973), s.29.
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Uretici, politikalar1 da yeniden inceleyebilmekte ve distribiitsrden mahrum
kalirsa gerekecek destekleyici gabalar1 saptayabilmektedir. Uretici, daha 6zel ¢abalarin
ve tegviklerin, distribiitériin destegini gelistirmek igin gerekli olduguna karar

verebilmektedir.

Bu iki tarafli yeniden degerlendirmenin sonucu, kanal iiyelerinin ayr1 ayn
dagitim hedeflerine ulagmak i¢in gereken dagitim gérevlerini gostermek tizere her kanal
lyesinin karsilastirilabilir avantajlarina dayali olan bir dagitim olabilmektedir. Yeniden
degerlendirmeden kaynaklanan, iki kanal tiyesi arasindaki girdi dagitimi, daha iyi bir
¢alisma boliimiint temsil edebilmektedir. Bu, kanal iiyelerinin birinin, belki de her

ikisinin kanal etkinliginin artmasi ile sonuglanmaktadir.

e - Catigma ve kanal etkinligi — Genel egri: Ug modeli baglanarak, genel
bir egrinin kanal etkinlifindeki c¢atigmanin muhtemel etkilerini gdstermesi

saglanmaktadir. Bu, Sekil 16'da gosterilmektedir.

Kanal Etkinligi

Ci C, Catigma Diizeyi
Sekil 16. Catisma ve Kanal Etkinligi — Genel Egri

Bert Rosenbloom, "Conflict and Channel Efficiency: Some Conceptual Models for
Desicion Marker," Journal of Marketing, Vol.37, (July 1973), 5.29.
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Sekil 16’da OC; ile temsil edilen ¢atismanin diizeyi, bir tolerans araligim
gostermektedir. Bu aralik iginde catigmanin, kanal etkinligi iizerinde higbir etkisi
yoktur. C;’nin disinda ¢atisma etkisi negatifken, C,C, aralifinin iistiinde pozitiftir. Sekil
16'daki C, diizeyi, ¢atigma lizerindeki bir baslangi¢ etkisini temsil etmektedir. Tolerans
araligr bir kere gegildiginde, C;C, arasindaki catisma diizeyi yiikseldikge, kanal
etkinliginin diizeyi de biiylimektedir. C,’nin disinda (baglangi¢ diizeyinde), ¢atisma
diizeyi yiikseldikce, kanal etkinligi diizeyi diismektedir.

10.2. Catisma Davranisi

Catisma davraniginin ortaya c¢ikmasini, her seyden dagittm kanali iiyelerinin
catismaya kars1 olén duyarhiliklar belirlemektedir. Catisamaya karsi olan duyarlilik ise,
kanal iyelerinin dagitim kanali tizerinden elde ettiklerini diisiindiikleri yararlar
tizerindeki algilanan, diger kanal iiyelerinin kanal sisteminden elde ettiklerinin
diistindiikleri yararlar ile kendilerinin elde ettigi yararlar arasindaki farkin biiyiikliigiine
ve kanal tiyeleri arasindaki bagimlilik derecesine bagl olabilmektedir *'°. Duyarliliktan
sonra ¢atisma davramisinmi belirleyen ikinci 6nemli degisken grubu gii¢ dengesidir.
Birbirlerinin sahip olduklar: gii¢leri algilamalarina gore gatisma davramgt iginde aktif
ya da pasif roller izleyebilmektedirler. Kanal iiyeleri pasif davrams i¢ine girdiklerinde;
catigmadan kagimabilmekte ve catigmayr inkar edebilmektedirler. Catigmada pasif
kalmann iki nedeni olabilmektedir. Birincisi, kanal tiyesinin uygulayabilecegi baska bir
segenegi yoktur, giigslizdiir ya da catigma davramisi onu karst bir davranisa
zorlamayacak kadar onemsizdir. Ikinci neden ise, pasif kalan kanal iiyesi, yeterince
glicli oldugu varsayildiginda, bagka segenckler, alternatifler geligtirmek igin pasif
kalmay1 yegledigi diistiniilebilmektedir. Ornegin, {iretici, kanali tiimden degistirmeyi
diisiindiigiinde ¢ikan ¢atigmalara karsi duyarsiz kalabilmektedir. Kanal tiyelerinin aktif
tutumu ise, sorunu ¢dzmek ve sorunun kaynagim etkilemek amaciyla davramglarda
bulunmalaridir. Aktif davramista sorunun belirlenmesi, ¢6ziim aranmasi ve uygulanacak
alternatiflerin  belirlenmesi asamalari mevcuttur. Sorunun ¢6ziimi igin  aktif

davramislarda bulunmak, ¢atigmaya neden olan kaynaklarin etkilenmesi ve kanal tiyeleri

319 Kumcu, 1981, On.ver., 5.98.
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arasindaki igbirliginin gelistirilmesi i¢in en iyi davrams olarak kabul edilmektedir.
Kanal tyelerinin aktif davramista bulunmalari ve ¢6ziimler iiretebilmeleri sahip

olduklar1 gii¢ ile dogru orantilh olmaktadir. *%°

Catisma davranigt ile ilgili olarak, kanal tyeleri arasindaki giic iligkilerinden
bahsetmek yararli olabilmektedir. Cilinkii kanal catigmalarimin yonetilmesinde gii¢

iligkilerinin 6nemi daha da agik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kanal tiyeleri arasinda catigma ¢iktig1 zaman bunu degistirebilme ¢abalari, kanal
tiyelerinin sahip oldugu gii¢ ile orantili olmaktadir. Kanal iiyelerinin ¢atismalara olan
tepkileri kendilerinin sahip oldugu giiciin kaynagma ve sahip olduklari gii¢ araglar: ile
dagitim kanalindaki giic dagilumina bagli olmaktadir *2'. Giiciin kaynaklari ise farkli

bigimlerde siralanabilmektedir. Bunlardan bazilar: soyledir:**

e Zorlayic1 giic: Zorlayici giiciin  korkuya bagli olarak ortaya c¢iktigi
sOylenebilmektedir. Kanal iiyesi verilen emirlere karsi gelmesi sonucunda meydana
gelebilecek olumsuzluklardan korkmasi sebebiyle, giicii kabul etmektedir. Kanal
liderinin ya da diger bir {iyenin cezalandirma giiciine ve imkanina sahip olmas: kadar,

diger kanal {iyesinin ya da tiyelerinin onu bu gekilde algilamasi da 6nemli olmaktadir.

e Yasal gii¢: Bu giic kanal iiyelerinin, kanal liderinin kendi davramglarin
etkileme giiciine sahip olduklarimi kabul etmeleri ile ilgilidir. Yasal giic ortaya, bir
otorite giicii olarak ¢ikmaktadir. Bu yizden kanal Uyeleri kanal liderine uymaya
kendilerini mecbur hissetmektedirler. Kanal iiyeleri, liderin giiciinii sorgusuz sualsiz

kabul etmektedir.

e Qdiillendirme giicii: Kanal iiyeleri, kanal liderinin ya da diger bir kanal
iiyesinin kendisini 6diillendirebilecegini biliyorsa, onlarin isteklerine uymaktadir.
Odillendirme kaynaklarma sahip olan kanal iiyesi bunu bir gi¢ olarak

kullanabilmektedir. Odiillendirme maddi ve manevi boyutlarda olabilmektedir.

320 Ayni, 5.97-104.

32l Ayni,s.94.

22 Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1995), 5.330~
332; Cigdem Kirel, Orgiitlerde Gii¢ Kullanim1: Calisanlarin Algiladiklarn Gii¢ ve Tepkiler Uzerinde
Bir Uygulama (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlar1, 1998), 5.13-19.
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e Benzesim giicti (karizmatik giic):Bu gii¢c kaynag dogrudan kanal liderinin
pazardaki itibari, linii, sayginlig1 vb. 6zellikleri ilgili olmaktadir. Diger kanal iiyeleri

kanal liderinin bu vasiflarindan dolay1 onun giictinii kabul etmektedirler.

e Uzmanlik giicii: Bu gii¢ kanal iiyeleri arasinda uzmanlifi, 6zel bilgisi,
deneyimi vb. ozelliklerinden dolayi, diger kanal iiyelerinin bu iiyeden vazgegememe
durumu ile ilgilidir. Ancak burada iriiniin 6zellikleri ve diger kanal tiyelerinin algilari
onemli olmaktadir. Uzmanlik giictinii elinde bulunduran kanal iyesi, bu giicii, diger
kanal {iyelerinin davramslarlm degistirmeyi saglayacak sekilde kullanabilecekleri gibi,
onlarin elde etmek istedikleri bilgilerin karsiliginda, isteklerine uymasimi saglamak

seklinde de kullanabilmektedir.

Dagitim kanalindaki gii¢ kullamiminda giiciin kimde oldugu onemli bir konu
olmaktadir. Kanalda giicii elinde bulunduran iiye teknolojik, ¢evresel, sosyal vb.
gelismelere bagili olarak degisebilmektedir. 1900'li yillarin basinda gii¢, distribiitorlerin
elinde bulunmaktaydi. Bu yillardaki iireticiler genelde kiigiik 6lgekliydiler. Uretimleri
simrli oldugundan, bunlan biiyiik sirketlere satabilmek i¢in toptancilari kullanmak
zorundaydilar. Distribiitorler aligveris i¢in bir merkez konumundaydilar. Bu kiigtik
imalatgilar, stoklarini toplayip, diger imalatgilara ya da distribiitorlere satan kisilerdi.
Daha sonra ise gii¢ distribiitérlerden iireticilere ge¢mistir. Halen su anda da kanal
tiyeleri arasinda en giicli olan ﬁréticilerdir. Ancak son yillarda artik ikincil aracilar giicii
ele gegirmeye baglamistir. Ve imalat¢ilar bu baskiyr tizerlerinde hissetmektedir.
Ornegin, bir iirtin tiirtiniin yiizde 40''ndan fazlasin iiriin hattinda bulunduran ikincil
araci, iireticilere baski yapabilmektedir. Hatta {iriin dizaynlari, gelistirilmesi konularinda
da iireticilere bask1 yapmaktadirlar. Ureticiler, gok giiclii olabilen bu sirketlerin, kendi

mallarini satmas igin isteklerini kabul etmek zorunda kalabilmektedir. 3>

Dagitim kanalinda olusab-ilecek catisma davramgslarina 6rnekler agagidaki gibi

gruplanarak stralanabilmektedir:>**

» Philip Kotler, "Pazarlamanin Yeni Yiizii", Capital, Y11 6, Say1 no 5, Ek: "Winnig Through Value

- Oriented Marketing" Konferansimn Notlar1”, s. 20-21
324 Corey, On.ver., s. 369.
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e Teoride, ¢coklu kanal sisteminde, direkt satis giigleri bagimsiz dagiticilar ve
bagimli dagiticilar birbirlerini tamamlamaktadirlar. Giinliik hayatta ise, genellikle farkli
kanallar (kanallararast) ve ayni grup’taki kanallar (kanal i¢i) arasinda savas vardir. Direk
satis elemanlar1 ve bayilik verilmis dagiticilar, ayn1 miisteriler i¢in rekabet edebilmekte
veya her ikisi bayilik verilmemis ikincil saticilarla savag halinde olabilmektedirler.
Kanallar i¢inde, aym1 markanin dagiticilari, birbirlerinin miigterileri bazinda, genellikle
de fiyatlandirma taktikleriyle, birbirleri arasinda ve boélgesel sinirlar dahilinde rekabete
girebilmektedirler. Bu yiizden, ireticilerin, kanallara arasinda iiriinlerin ve pazar
sinurlarnin ¢izilmesini ve bakiminin yapilmasini, ayrica ¢ikarilan kanal savaglarinin

giinii glinline ¢6zlilmesini saglamasi gerekmektedir.

e Direkt satiglar ve ikincil satig kanallari ¢atigmasi: Satig yoneticisi ya da
sorumlularinin dogal istekleri veya diisiinceleri, direkt satig elemanlarimin biiyiik
miktarlarda alim yapan misterileri, aracilarin ise kiicik miktarlarda alim yapan
miisterileri almalaridir. Ancak pratikte, biyilkk ve kiigigli aywran smir pek net
olmamaktadir. Bu iki satig giicli arasindaki rekabet, nihai pazar fiyatlandirmasinda
tutarsizliklara, kullanici miisteriler arasinda saskinlia ve satig giiciiniin moralinin
bozulmasina neden olabilmektedir. Aracilar, kendilerine taminan kotalarmn disinda,
diigtik fiyatlandirma yapabilmektedirler. Bu da satis personelinin siparis ve miisteri
kaybetmelerine neden olmaktadir. Bu tiir olaylarin 6niine gecerek direkt satis giicii ve
dagiticilar arasindaki rekabeti hafifletmek i¢in, fireticiler en az ii¢ yolla sinirlar

cizebilmektedirler. Bu yollar kisaca su sekilde agiklanabilmektedir:

» Birincisi ve de belki en yaygin olani, direkt satiglar igin
miisterileri ayr1nt11.1 olarak ve isimlerine ya da siniflarina gére kesin bir
sekilde ayirmaktir. Direkt satislar i¢in kesin olarak isimlendirilmis
miisteriler ya da kurum-kurulug tirlerinin ayrilmasit uzun caligmalar
sonucunda gerceklesebilmektedir. Ara sira kanal catigmalari meydana
gelebilse bile, kanal catigmalarini 6nlemede etkin bir yol olmaktadir.

Ayrica markalar arasi rekabete de zararl bir etkide bulunmamaktadir.

. Ikincisi, direkt satis giici ve dagiticilar arasindaki iiriin

kategorilerini kesinlestirmektir. Her bir kanala satilmak {izere verilen
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tiriinlerin sartlarinda kanallar arasi roller arasinda ayirim yapilmaktadir.
Eger gergekte, potansiyel miisteriler aldiklar iiriin kategorileriyle ve tipik
olarak kanallarin kaynaklari ile gesitlendirilebilirse, tiriin sinifi ayiriminin
calisabilirlifi s6zkonusu olabilmektedir. Ancak bir ¢ok durumda, ayni
miisteriler genellikle alim sipariglerini biiyiikliigii, ihtiya¢larimin aciliyeti
ve aligveris uygunlugu isteklerine bagli olarak degisik zamanlarda,
degisik kanallardan alim yapmak isteyebilmektedirler. Bu nedenle, direkt
satis elemanlarinin ve ikincil saticilarin egemenlik simirlarinin tarifi
amactyla yapilan {irlin smifi ayirimi, eger biiyilk miisterilerin dzel {iriin
gruplariyla ve 06zel misterilerin  kanal kaynagi tercihleri ile

birlestirilebilirse faydali olabilmektedir

. Uglincii yontem ise, siparis biiyiikliigiiniin ya da miisterinin y1llik
alim hacminin ifade edilen sartlarina, direkt satis elemanlarmin ve
aracilarmn egemenliklerini tarif eden bazi limitler koymaktir. Bilindigi
gibi, ireticilerin bircogu, daha kiicik miisteri alimlarinda, aracilarin
onciiligiinde hareket etme egilimindedirler. Miisterilerin yaptiklar
alimlar kararlagtirilan boyutlara ulastiginda ise direkt satig giicii bu
miigterileri ilizerine alabilmektedir. Miisterileri, aracilardan direkt satis
giicline tasimakta iki problemle kargilagilmaktadir. Bunlar; miisterinin
kendisinin bu yapilan islemden hoslanmayabilecegi ve boyle bir
calismamn aracilarla iyi iliskiler kurmay1 zorlastirabilecegidir. Ikincil
satis ve direkt satig igin pazar boliimlerinin ayrilmasi ve siparis
boyutlarinin belirlenmesi, kanallar arasi sorumluluklarn tarifi agisindan

calisabilirligi en diistik olan yontemdir.

e Kanallar aras1 ¢atismalarin diger sekilleri: Direk satig giicii ile aracilarin
catismasina ek olarak, ¢oklu kanal dagitim sistemlerinde, kanallar arast catigmanin
bagka sekilleri de wvardir. Birincisi; bagimsiz dagiticilar genellikle {ireticilerin
temsilcileri ile catismaya girerler. Ikincisi, bitylik ikincil saticilar ile kiigiik ikincil
saticilar arasinda gikabilecek olan g¢atismadir. Bunlara ek olarak iireticiler ve bayi

dagiticilar, kendilerine bayilik almamis ikincil saticilardan olusan, genellikle fiyat
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1skontosu yapan ve eger imkansiz degilse zor ulagilan iireticilerin markalarini taklit eden

pazarlar karsisinda bulabilmektedirler.

Bu kanallar ¢atismas: sekillerinin yonetimi genellikle olduk¢a zordur. Politik
seviyede, dagitim stratejisi ile ilgili 6nemli sorular ortaya c¢ikmaktadir. Bu sorular;
catisma disinda kalmamak igin, hangi pazarlara, kanallarn hangi tiiriiyle ve nasil
dagitim yapilacaginin kararlagtirilmasi; ikincil satis seviyesinde dagiticilarla rekabette
cok iyi olup olunmadigimin ve bunlarla igletmeﬁin giivenliginin ne kadar saglam
oldugunun cevaplanmasi; pazarlama stratejilerinin, iiriin hatlar1 ve fiyat seviyeleri ile
ilgili olarak degisen pazar kosullarina dagitim kadar iyi nasil adapte edileceginin
bulunmast olabilmektedir. Ureticilerin alacaklar1 kararlar kanallar arasi savas tiirlerine

gore degisebilmektedir.

Ayrica, kataloglarla ve/veya ¢oklu sube yerlesimleri ile satis yapan biiyiik ulusal
satis zincirlerle rekabet etmek zorunda kalabilmektedirler. Burada iiretici ile bagimsiz
dagiticilar arasinda ¢ikan c¢atisma, ulusal satis zincirlerine bayilik vermemeleri
konusundadir. Hatta hatt: birakma noktasina kadar gelinebilmektedir. Ulusal zincirlerle

bagimsiz dagiticilar arasindaki gatigma ise fiyat konusunda ¢ikmaktadir.

Ureticiler yada kanal liderleri kanallar arasinda ¢ikan ¢atismalar1 yonetmek i¢in
ii¢ yola bagvurabilmektedirler. Bunlardan birincisi, liretici bir kanali fiyatla desteklerken
diger kanaldan destegini ¢ekebilmektedir. Ikinci yol olarak tiretici, yeni markalar
gelistirerek ya da biiyiikk ulusal zincirlere veya bilyikk perakendeci magazalara 6zel
markalar sunarak kanallar arasi c¢atigsmalar1 yatigtirabilmektedir. Ancak bu yol yeni
markanin pazarlama maliyetlerinden dolay1 gelir kayiplarina yol agabilmektedir. Bu da
yeni catismalar yaratabilmektedir. Ugiincti yol ise pasif davramg gostererek savasin

kendilerince makul kabul edilebilecek bir kismin kabullenmektir.

Bu kanal ¢atigmalarina ek olarak bir de gri pazarlar s6z konusu olabilmektedir.
Gri pazar olarak adlandirilan pazarlar; tipik olarak iireticilerden bayilik almamus, fakat
markali yari mamul ve mamul stoklar1 edinebilen (bu mallar1 bayilik almig bagimsiz
dagiticilardan ya da OEM’lerden temin edebilmektedirler), bityiik miktarlarda alimlar
yapabilen ve kendi miisterilerine satabilen ve biiyiik miktarlara ulasabilen stoklari gri

pazarlara tasiyabilen saticilarin satig yaptiklarn pazarlardir. Gri pazarlar genel olarak,
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tireticilerin bagimsiz dagiticilarindan daha diigiik fiyatlarla dagitim yapabilmektedirler.
Bunlara karsi {Ureticiler, bu pazarlara mal saglayan dagiticilarinn tespit ederek
bayiliklerini iptal etme yoluna gitmektedirler. Bayilik iptali geriye kalan kanal iiyeleri
ile olan iliskileri saglamlagtirirken, aym zamanda pazar payinda da kayiplara neden
olmaktadir. Ayrica sug isleyen dagiticilarin tespit edilmesi biiyiik bir ¢caba ve ek bir
maliyet getirebilmektedir. Ancak iyi tarafindan bakildiginda, gri pazarlarin olusmasi,
alicilarin satin alim davramglarinin ve 6ncelik verdikleri unsurlarin degistiginin, iiriin
pazarinin olgunlasmasinin bir belirtisi olabilmektedir. Dagitim kanali artan talebe
karsilik verebilmek icin genislemis olabilmektedir. Uretici bu gelismelere gore Snlem
olarak dagitim kanalina yeni iyeler katabilmekte, degistirebilmekte ya da devamli
kontrol programlar1 gelistirerek gri pazarlara mal saglayan aracilarin Oniine

gecebilmektedir.

e Kanal i¢i catisma: Kanal i¢i catisma, iireticinin planh ¢abalar1 sonucunda
olusabilmektedir. Ureticinin kanal i¢i rekabetten amaci satis miktarin1 arttirmak, kendi
dagiticilarini diger markalarin dagiticilar ile rekabete sokmak olabilmektedir. Markalar
aras1 fiyat rekabeti i¢in dreticiler biyik dagiticilara diisiik fiyatla mal
verebilmektedirler. Aym zamanda yiikksek miktarlarda stok yapmalarimi da
bekleyebilmektedirler. Dagiticilar: yiiksek miktarlarda stok yapmaya 6zendiren ve sonra
ellerindeki bu stok fazlaliklarimi ayni bolgedeki diger dagiticilarin miisterilerine satmaya
ve/veya diger satis bolgelerindeki kullanict miisterilere veya ikincil saticilara tasimaya
yonelten {iretici, miktar 1skontosu cetveli ile bu rekabeti iyi bir sekilde
atesleyebilmektedir. Ancak miisteriler aym1 markanin farkli fiyat uygulamalarindan
rahatsiz olabilmekte ve iireticiye olan giivenleri sarsilabilmektedir. Ayrica bu durum,
kanal i¢i ¢atigmalar1 atesleyebilmektedir. Fiyat rekabeti genelde kanal iiyeleri arasinda
tireticinin istegi disinda gelismektedir. Stok fazlaliklarin eritmek isteyen aracilar, diger
kanal {iyelerinin bélgelerine ve/veya miisterilerine satis yapmaya c¢aligabilmektedirler.
Uretici planh ¢abas1 disinda gelisen fiyat rekabetini onleyerek, kanal i¢i catigmalar

yonetebilmek i¢in su 6nlemleri alimabilmektedir:

. Satis gelirlerini diiglirmesi pahasina, alandaki dagitici sayisi

diisiirtilebilmektedir.
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= Kronik olarak fiyat indiren aracilardan, gesitli sekillerde iiretici

destegi cekilebilmektedir.

- Kronik olarak fiyatlar1 diigliren aracilara satis1  kabul

etmeyebilmektedif.

Ureticiler, sadece ¢ok biiyiik fiyat kirma taktikleri ve bolgesel saldirida bulunan

kanal tiiyelerine karst son secenegi, yani bunlara satisi kabul etmeme yolunu

secebilmektedir.

10.3. Kanal Catismasinin Yonetimi

Catismanin yonetilmesi, kanal tiyeleri arasindaki ¢atisma konusu ne olursa
olsun, igbirligini siirdirmek ve bu yolla ¢atisma yaratan konular igin gerekli olan
Onlemleri arttirarak, ¢atismalar1 tamamen ortadan kaldiramasa bile en aza indirmeye
calismaktir. Burada asil 6nemli olan, ¢atismaya ragmen iliskileri siirdiirmeye ¢aligmak

ve iliskileri degistirilme siirecine sokulabilmektir*®.

Catisma yOnetimini bir siireg olarak ele alindiginda, bu siirecin agamalar

asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir’>®:

e Mevcut catisma ve/veya potansiyel catigmalarin ortaya ¢ikarilmasi:
Uygulamada ¢atisma, genellikle gelisip goriilebilir hale geldikten sonra
belirlenebilmektedir. Kanal ¢atismasmin ortaya ¢ikartilmasi igin kullanilan bu “olay
sonras1” yaklasimi, genellikle memnun edici olmamaktadir. Ciinkii, ¢atismanin
potansiyel olarak negatif olan etkileri, yeni baslamis ve heniiz artiyor olabilmektedir. Bu
nedenle, eger kanal yoneticisinin Bir cesit “erken uyar sistemi”ne sahip olmasi, yonetici
agisindan iyi olabilmektedir. Bir kanal iiyesinin performansi hakkinda, diger kanal
tiyelerinin algilamalar aragtirarak potansiyel ¢atisma alanlarini belirlenebilmektedir. Bu
diisiince iizerine yapilan ¢aligmalar, aracilarin ve treticilerin ilgili gorevlerinin

performanslarinin 6lgiilmiis algilamalarina dayanmaktadir. Bu yaklasim, ¢atigma igin

% Kumcu, 1981, On.ver., s.94.
Rosenbloom, On.ver., s.133.
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bir erken uyari saglamada bir baz saglamaktadir. Ger¢ek deger igin, bu algisal
Olgtimlerin diizenli ve siirekli bazda alimmasi gerekmektedir. Kanal {iyelerinin
potansiyel ¢atigsma alanlarinin algilanmasi konusundaki aragtirmalari, meslek kuruluglari
veya ticari magazin yaymcilar gibi bagka dis gruplar da yiiriitebilmektedirler. Ornegin,
Industrial Distribution Magazine, periyodik olarak ¢ok sayida cesitli makalede
tireticilere kars1 toptanci algilamalarinin etrafli bir aragtirmasini yiirtitmektedirler. Tablo

8, bu caligmalarin birinden bir segme gostermektedir.

Tablo 8’in sol tarafinda, dagitimcilar araciligiyla satisin sekiz 6zgiin avantaji
siralanmaktadir. Sag taraftaki rakamlar, bunlar avantaj olarak yorumlayan tepkicilerin
(treticilerin ve distribiité}rlerin) yiizdesi bulunmaktadir. Ornegin, lireticilerin %72’si ve
dagitimcilarin %66°s1, “daha ¢ok pazar payi ve satig ¢abasi” saglamak i¢in dagitimci
kullanmanin bir avantaj oldugu konusunda hemfikirdirler. Cok daha biiyiik farkliliklar,
“dagitimc1 hesap/fatura ¢ikartmayi ilizerine alir” (%14 iiretici, %28 dagitimet) igin
benzer bir esitsizlik ortaya ¢ikarmaktadir. Dagitimer kullanimi hakkindaki algilamada
en biiylik farklilik, ireticilerin sadece % 9unun dagitimecilarn % 281 ile
karsilastinnldiginda bir avantaj olarak gordikleri “hizmeti/diizenlemeleri {izerine alir”

seceneginin, dagitimer kullamiminda avantajli olmamasidir.

Bunlar gibi calismalarin ortaya ¢ikardigi diretici ve dagitimcilarin
algilayislarindaki bu ayriliklar, kanal {iyelerine ¢atisma sonucu ortaya ¢ikabilen iligki

alanlarin1 anlamada yardimci olma konusunda yiiksek bir degere sahip olabilmektedir.
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Tablo 8. Uretici ve Distribiitorlerin, Distribiitorler Araciliiyla Satig Avantajlar
Hakkindaki Algilamalarindan Segmeler

Ureticilerin | Distribiitorleri

Distribiitirler Aracihg Ile Saniy Avantajlart Oran1 n Orani
Daha genis pazar pay1 ve satig ¢abasi 72 66
Yerel, daha sik temas 54 60
Yerel envanter / distribiitér magazalar 57 68
Distribiitorlerin kredi riskini iizerlerine almalart 18 36
Distribiitorlerin hesap/fatura ¢ikartimlarim yiirtitmeleri 14 28
Mallarn, tasuur tasinmaz sermayeleri nicelik olarak
yiiklenmeleri 14 6
Distribiitorlerin hizmetleri ve diizenlemeleri tizerlerine
almalar1 9 28
Diisiik satis masraflar 24 29
Diger 3 1

"Manufacturer Distributors Issues and Answers," Industrial Distribution (March 1987), s.48.

"Pazarlama kanali denetimi", kanal tiyeleri arasindaki potansiyel g¢atismay1
ortaya ¢ikartan olas1 bagka bir yaklasimdir. Catismay1 ortaya ¢ikarmada ozel bir sekilde
amaglanmis olan bir pazarlama kanali denetimini gergeklestirmek igin, belli bir kanal
tiyesi ile diger iiyelerin iligkisinin anahtar alanlar1 i¢in, periyodik ve diizenli bir
degerlendirme saglamaktadir. lliskinin ¢esitli alanlarm degerlendirme siirecinde,
potansiyel ¢atismalar muhtemelen daha iyi bir sekilde ortaya ¢ikartilmaktadir. Kanal
tiyelerinin pazarlama faaliyetlerine ve bu faaliyetleri gergeklestirmek igin yapilan islere
ve de bu isler i¢in gerekli olan materyallere bakis acilar1 farkli olabilmektedir. Omegin
liretici satis noktasi malzemelerini miisteri ¢ekmek i¢in miikemmel bir arag olarak
goriirken, aracilar bunun ¢ok 6nemli olmadigimi diisiinebilmektedirler. Tutundurma
stratejisindeki bu algisal farklilik potansiyel olarak ciddi bir ¢atisma durumunun
tohumlarim atabilmektedir. Kanal denetimi ile saglanan gelismis uyari, iireticiye uygun
degisiklikleri yapmada kolaylik saglamaktadir. Uretici boylece catiymadan
kaginabilmektedir.

"Distribiitér damsma kurullar veya kanal iiyeleri komiteleri", kanal ¢atigmasinin
ilk ortaya ¢ikartilmasina bagka bir yaklasim olarak goriilmektedir. Distribiitér danigma
kurullar1 veya kanal iiyesi komiteleri, se¢ilmis bir distribiitorii ve/veya satic1 grubundan

tireticilerin ve anahtar yetkililerini kapsamaktadir. Grup, ¢ok sayida kanal meselesi ve
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stratejisi hakkinda tartismak tizere diizenli bir sekilde toplanmaktadir. Kanal tiyeleri
komiteleri, potansiyel ¢atisma alanlarinin ortaya ¢ikist konusunda bir forum

saglamaktadirlar.

Pazarlama kanalindaki ¢atismay1 belirlemek igin olusturulan bu yaklagimlarin
hepsi ortak bir tema paylagsmaktadirlar: Kanal yoneticileri, eger ¢atigma cok biiytimeden
veya uzamadan once onunla ilgilenmek isterlerse, ¢atismay1 veya potansiyelini ortaya

cikartabilmek icin bilingli bir ¢aba géstermelidirler.

Kanal yéneticilerin bir kismi, kanal ¢atigmasim belirlemek i¢in resmi yontemler
ve siiregler (kanal liyelerinin algilamalarimin 6l¢imii ig¢in bir anket formu veya bir
pazarlama kanali denetimi kullanmak gibi) gelistirmenin pratik olmadigina
inanabilmektedirler. Boyle yaklasimlarin, bir maliyet-fayda bazinda diizenlenmedigine
inanabilmektedirler. Durum bdyle olsa bile, en sonunda kanal iliskilerinde ¢atigma
cikma olasiligini diisiinen ve dikkate alan kanal yoneticisi, potansiyel ¢atisma alanlarina
kargi muhtemel olarak daha ahenkli ve duyarli olmalidir. Dolayisiyla, kanal ¢atismasin
ele alan resmi yaklagimlar ile veya onlar olmadan, kanaldaki catismayir meydana

¢ikarma ¢abasina tahsis etmek {izere hala bir kanal yoneticisinin duyarliligina ihtiyag

vardir.

e (Catisma ve/veya gatlsmalarin olast etkilerinin arastiriimasi: Son yillarda
catismayl ve kanal etkinligi fizerindeki etkilerini 6l¢mek icin ¢esitli yontemler
gelistirilmektedir. Bazilari1 su sekilde siralayabilmek miimkiindiir: Bir pazarlama
kanalinin diizenlenmesindeki catismay1 6lgme konusunda yapilan ilk caligmalardan
birinde, ingaat iiriinii iireticileri ve dagitimcilar1 arasindaki gatigmanin yogunlugunu
Olgmek igin bir 6lgek gelistirilmigtir. Dayanikli tiikketim mallar1 i¢in bir kanal incelemis
ve dort farklh nedenle baglantili olan kanal ¢atigmasinin yogunlugunu ol¢lilmiistiir.
Bagka bir uygulamada ise bir sekt6rdeki triinler igin dagitim kanalindaki ¢atismanin
yogunlugunu Olgiilmiistiir. Sonra bu ¢atigma Ol¢listinii, kanalin performans: ile
iliskilendirilmeye ¢aligilmigtir. Farkli bir yaklagimda ise, otomobil endiistrisindeki
iiretici ve saticilar arasindaki anlasmalarin sikliklarina gére kanal catigmasini 6lgilmiis

ve bu ¢atisma Olgiisiini satic1 performanst ile iliskilendirilmistir.
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e Catismayi yonetecek veya ¢dzecek alternatiflerin belirlenmesi ve segilenlerin
uygulanmasi: Eger catisma kanalda ortaya g¢ikarsa ve karsit olarak goriiniir bir sekilde
kanal etkinligini etkilerse, kanal yoneticisi ¢atismay1 ¢6zmek icin harekete gecmektedir.
Burada tekrar, kanal c¢atismasini ¢bzme gallsfnasmda kanal yoneticisine rehberlik
edecek sadece simrh sayida ampirik ¢aligsma vardir. Bununla beraber, konu {izerinde
ortaya ¢ikan sinirl literatiirden bazi yaklagimlar ve tavsiyeler ¢ikartilabilmektedir. Bu

konudaki Snerilerden bazilarn su sekildedir:

. Kanal komitesi, catigma ile iligkili ortaya ¢ikan problemlerin
periyodik degerlendirmeleri i¢in kurulabilmektedir. B6yle bir komite,
cesitli kanal tiyelerinin farkli bakis agilari i¢in bir forum saglayarak bir
kriz yonetimi kapasitesi i¢inde isleyebilmektedir. Distribiitdrler ve diger
aracilar komitedeki kendi temsilcilerini segebilirken, bazi komite
iyelerinin {iretici tarafindan temsilci olarak atanabilecegi de ileri

stiriilmektedir.

= Degisik kanal iiyelerinin amaclarimi ve O6zel kapasitelerini,
miisterilerin ihtiyaglarina ve ¢evre kisitlarina gére olusturulan komite
(veya baska bir vasita) ile birlikte baglantili ama¢ koyma, catisma
etkilerini hafifletmeye yardimci olabilmektedir. Mitkkemmel uyum iginde
olan baglantili amaglar gelistirmek olanaksiz olsa bile, calismaya
katilanlarin  diyalogu, kendi ic¢inde c¢atismayr azaltmada yararh

olabilmektedir.

. Bir dagitim yetkilisi pozisyonu, kanaldaki her ana firma i¢in
yaratllabiimektedir. Bu pozisyonu dolduran bireyler, problemlerle iliskili
firma dagitimim bulmakla sorumlu olmaktadirlar. Dahasi bu birey,
firmadaki diger yetkililerin, firmanin etkinligi tizerindeki potansiyel
catisma etkisinden ~ daha fazla kaginmasini saglamaya
calisabilmektedirler. Son olarak, kanal i¢indeki ¢atisma konularinin

gergek sekillerini arastirabilmektedirler.

Kanal ¢atismasini ¢ziimlemek i¢in 6ne siiriilen bagka bir yaklagim da kapsanan

taraflarin  hakem kararina basvurmasi yolu Onerilmektedir. Kanal catigmalarin
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¢oziimlemek igin yapilan hakem karan ile ¢oziimlemenin su bes avantajmna isaret

edilmektedir :

. Hakem kararnn ile ¢Oziimleme, gizliligi korumaktadir. Dis
taraflarin =~ duyumlar  almasi  Onlenebilmektedir. ~ Kamuoyunu

ilgilendirmeyen kararlar sakl tutulabilmektedir.

. Hakem karar1 ile ¢6ziimleme, dava etmekten daha ucuzdur.
Tolore edilebilecek bir karar maliyetini diisiiren, bir “ucuz yoldan

¢oziimleme” elementi vardir.

Ll Hakem karar ile ¢oziimleme, problemler daha kolay oldugunda,
onlarla baglangi¢ asamasinda yiizyiize gelmeyi saglamaktadir. Burada
potansiyel bir problem, pozisyonlar ve segenekler ¢ok katilagmadan

¢oziilmeye ¢aligilmaktadir.

. Hakem karari ile ¢6ziimleme, sik sik endiistri uzmanlarindan
once yer almaktadir. Pek¢ok durumda, hakem veya hakemlik paneli, bir
endiistriyi ve uygulamalarimi bilenlerden olugmaktadir. Bazilar1 bunun,

daha yerinde bir karar oldugunu dne stirmektedir.

Baska bir yaklagim da, kanal igin planlanmis bilgi toplama tzerine 6zel bir
organizasyon kurulmas: dnerilmektedir. Boyle bir organizasyon, kanalm tiim béliimleri
ile iliskisi olan tiim kanal tiyelerini temin etmekle sorumludur. Organizasyon tarafindan
kanal iiyelerine yayillan bu diizenli bilgi akisinin, kanal dyesinin amacinin
belirlenmesine katkida bulunacagi, alan sorumluluklarinin agiklanmasina yardimci

olacapy, iiyeler arasindaki algilamalardaki ihtilaflar1 azaltacag: 6ne stirlilmektedir.

Pazarlama kanalindaki catismanmin ¢oziimii igin, orgiitsel gelisme (OG)
kavramlarmmin ve yontemlerinin uygulanmasi Onerilmektedir. Temel olarak bu,
catismay1 biiyiitebilecek degisikliklere uyum saglamada kanal {iyelerine yardimci
olacak olan egitsel stratejileri gelistirecek danigmanlar olarak davrams bilim adamlarini

kullanmay kapsamaktadir.
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Catismay1 ¢6zme amagl bu yaklasimlann herhangi birinin fizibilitesi ve
uygulanabilirligi, degisik kanal g¢esitleri icin ve degisen c¢evre kosulu setleri altinda
cesitlenmektedir. Ornegin, goreceli olarak kiigiik olan pekcok bayi vasitastyla dagitim
yapan kii¢iik olan bir tiretim firmasi, bir kanal komitesi kurmay: veya dagitim yetkilisi
pozisyonu olusturmayr pek pratik bulmayabilmektedir. Franchisor’lariyla catisma
halinde olan bir grup franchisee, ¢catigmay1 ¢6zmek i¢in mahkemede bir dava agmanin
onlara, hakem kararina basvurmaktan daha giicli Dbir silah sunacagim
hissedebilmektedirler. Kanal i¢inde kurulan bir otonom bilgi toplama birimi, ¢ok tiyeli

uzun kanallar igin hantal ve ¢ok pahali1 olabilmektedir.

Bu 6zgiin yaklagimlarin herhangi birinin 6zelliklerinden daha 6nemli olan sey,
hepsinde ortak olan temel prensiptir. Bu, su sekilde ifade edilebilmektedir : Eger
catigma basarih bir sekilde c¢oziimlenmek isteniyorsa, ¢atigmaya taraf olanlardan
birisinin, yaratici bir sekilde hareket etmesi gerekmektedir. Eger aksi bir sekilde catisma
basitce “kendi haline” birakilirsa, muhtemelen basarili bir sekilde ¢oziilememekte ve
kotiilesmektedir. Kisaca, kanal ¢atigsmasi, basitge g6z ardi edilerek uygun bir sekilde
¢ozlimlenememektedir. Dogrusu, kanal iiyelerinin onu ¢dzmek igin gayret etmesi
gerekmektedir. Bu ugragin verilmesinde kullanilan spesifik yaklagimlara bakilmaksizin,
kanal tiyeleri aralarindaki samimi diyalogu artirdiklar1 ve farkliliklarin agi8a
cikartilmasina yardim ettikleri siirece, catismay1 ¢6zmede olduk¢a 6nemli adim atmig
olacaklardir. Pazarlama kanalimin yanminda, diger bolgelerdeki pekcok c¢atisma
durumlarinda oldugu gibi, ¢oziimler genel olarak bir Olgii tizerinde anlagsmayi
kapsayacaktir. Fakat boyle uzlagmalar , catismanin taraflart arasindaki 6nemli diyalog
olmadan miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla bunu yapmak i¢in yaklasimlar gelistirmek
kanal iiyesine bagh olmaktadir. Kanal .ﬁyesi bunu, bir hakem karar ile ¢ozerek, bir
kanal komitesi ile, orgiitsel gelismeyle, siiregleri uyumlagtirarak veya hangi yaklasim

uygun bulunmusgsa, onunla yapabilmektedir.

e Sonucun izlenerek, catigmanin nedenlerinin gercekten ortadan kalkip
kalkmadiginin gézlenmesi: Son ésama ise yukarida bahsedilen maddeler uygulandiktan
sonra, catismamn halen devam edip etmediginin gozlenmektir. Yapilan gozlem
sonucunda elde edilen verilere gore, ¢atisma yonetimi basarisiz olmussa tekrar ¢6ziim

i¢in yontemler geligtirilmelidir.
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11. DAGITIM KANALINDA YAPILABILECEK DEGiSIMLER

Pazarin temel yapisimi meydana getiren ve dagitim sistemlerinin yeniden
yapilanmasina baslangicta ya da sonradan yol gosteren faktorler asagidakileri

icermektedir:>?’

e Var olan Uiriin pazarlarinin biiyiitiilmesi ve olgunlastirilmasi

e Yeni lirtin pééarlarlnln ortaya ¢ikarilmas,

e Dikkate deger pazar/iiriin azalmalari,

e Maliyet/marj baskilarimin yogunlugunun ve rekabetin artirilmasi,

e Miisterilerin karar verme tarzi ve miisteri demografisinin degismesi,

e Kanal alt yapilarinin degistirilmesi, pazar giicii i¢inde bazi ikincil satici
kuruluslarin biiytitilmesi, digerlerinin kii¢iiltiilmesi,

e Sirket birlesmeleri ve iki ya da daha fazla islerin kanal sistemlerinin
biitiinlestirilmesi i¢in sonu¢landirma firsatlari,

e Rakiplerin dagiticilarini ele gegirerek pazar payin arttirma firsatlari.

Bu gibi, yapisal degisiklikler icin ihtiyag duyulan firsatlarin olusturdugu
faktorler, genellikle urun/pazar degisimleriyle, ozellikle de {(irlin yasam devresi
olgusuyla ilgili olmaktadir. Birgok endiistriyel iriinlerin pazar gelisiminin ilk
asamalarinda, yeni kullanicilarin egitimi ve yeni tiriin bagvurularinin gelisimi igin baski
yapmak esas olmaktadir. Bu ihtiyaclar genellikle direkt satis ya da acentelerle satista
ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci asama, yiiksek teknik satis degerini diisiirmek ve dagitim ag
kurma ihtiyacim arttirmak egiliminde olan rekabet¢i fiyatlarda riinlerin genisce
ulagilabilir hale getirilmesi zorunlulugu olmaktadir. Direkt satis programi, odagin biraz
daraltilmasiyla, genel olarak satis gelirlerinin biiyilik ve 6nemli kaynaklar1 olarak ortaya
¢ikan miisterilerin konsantrasyonuyla devam edebilmektedir. Uriiniin yasam devresinin
sonraki asamasi, pazarin bilylime oraninin diigmesi, miisteri aligveris davranisinda fiyat
disiincelerinin 6nceliginin artmasi ve artan fiyat rekabetinin birlesmesi, uygun satig
maliyetlerinde kesinti uygulanmasidir. Bu, dagitimm kesin seviyelerinin distirtilmesi
veya yiikseltilmesi, direkt satis- giicii ve ikincil saticilarin kendi rollerinin yeniden

tanimlanmasi, kanallar dahilinde dagitim fonksiyonlar: igin sorumluluklarin yeniden

2 Corey, On.ver., 5.375.
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tahsis edilmesi ve 1skonto cetvellerinin yeniden yapilmasi gibi dagitim stratejisi
degisikligini zorunlu kilabilmektedir. Uriiniin yasam devresi boyunca, pazar yapisindaki
degisiklikler, stratejik cevaplan kiskirtabilmektedir. Bu, dagitim sistemi iginde bir

degisiklik olabilen 6nemli bir unsur olmaktadir. *2®

Kanal yapisinda diistinilen degisiklikler, isletmelere go6re farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu konudaki degisik goriisler birlestirildiginde ise dort tiir kanal
degisikligi cesidi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde zetlenebilmektedir >*°:

e Kanal tiirtiniin sayisinda degisiklik: Kanal tiyeleri degisen bir ¢evre iginde
yasamaktadirlar. Kanal iiyeleri devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in degisen bu gevre
kosullarina uymalar1 gerekmektedir. Bu degisen ¢evre kosullarindan dolayi, mevcut ya
da potansiyel miisterilere, mevcut olan kanal tipi ve/veya tipleriyle en iyi sekilde
ulasilip ulasilmadigi sorunun cevabina goére, kanalin tiirli ya da tiirlerin sayisinda bir
azaltma veya ¢ogaltma yapilabilmektedir. Ornegin dolayl dagitim kanalim kullanan bir
tiretici, kendi dagitim giiciinii olusturmak istediginde, cografik olarak belli bolgelerde
toplanan kullamicilara kendi satig 6rgiitii ile ulasmay1 denerken, eski kanal yapisinda
kullandigs aracilarla da cografik olarak dagimk bir sekilde bulunan kullanicilara ulasma
yolunu deneyebilmektedir. Béylece kanal tiiriiniin sayisinda bir degisiklik yapilmig
olunmaktadir. Ayrica sirketlerin. birlesmesi durumunda da, ortaklar zayif oldugunu

diistindiikleri kanallarda da degisiklige gidebilmektedirler.

e Kanal tliriiniin  kompozisyonunda  degisiklik:  Kanal  tiirliniin
kompozisyonundaki degisiklik, kanali olusturan kanal iiyeleri lizerinde yapilan
degisiklerden ibarettir. Bu degisiklik kanal iiyelerinin sayilarinda yapilabilmektedir.
Ornegin yogun dagitim stratejine gére birgok araci ile ¢alisan iiretici, bunlar arasinda
etkin ve verimli olmayanlar1 ayiklayarak kanal ilyelerinin sayisinda bir degisiklik
yapabilmektedir. Ikinci degisiklik tiirii ise, kanal iiyelerinin tipinde yapilan degisiklik
olmaktadir. Ormegin, dolayli dagitim kanali segen bir iiretici, degisik araci tiirlerinden
yararlanabilmektedir. Bu degisik tiir aracilarda, kendi iglerinde degisik tiirlere

ayrilabilmektedirler. Bagka birérnek olarak acenteler verilebilir. Bunlar isletmeye bagh

328 Aym, $.375.
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olanlar ve bagimsiz olanlar olarak ikiye ayirabilmektedir. Isletme bagimsiz acentelerle
cahgirken, bu aract tipini degistirip bagimli tiirde acentelerle c¢alisma karan

alabilmektedir.

e Kanalin rolinde degigiklik: Kanalin rolinde degisiklik iki tiirde
olabilmektedir. Birinci tiir degisiklik, su sekilde olmaktadir. Ureticiler , temel kanalin
yam sira daha az kullanilan diger kanallardan da yararlanabilmektedirler. Ornegin, bir
mal, kullanicilarin %75'nine "A" kanali, %15'ine "B" kanali ve %10'na ise "C" kanali ile
ulastinlmaktadir. Eger "A" kanalinin pay1 %30'a diisiiriiltip, "B" kanalinin pay1 %40'a
ve "C" kanalinin payr da %30'a ¢ikarilirsa, kanallarin rollerinde degisiklik yapilmusg
olunur. Ikinci tiir degisiklik de ise, kanal {iyelerinin, mali pazara sunus sekillerinde,
sagladig1 hizmetlerde vb. degisiklik yapmas:1 ve/veya degisik yapmak zorunda kalmasi

ile de kanal rolleri degistirilebilmektedir.

e Kanal sisteminin timiinde degisiklik: Bu degisiklik tiiriinde, eski dagitim
kanali tamamen terk edilmekte ve bunun yerine tamamen farkli bir kanal tirii

uygulamaya konulabilmektedir.

11.1. Kanal Degisikligine Neden Olabilecek Baski Cesitleri

Kanal degisikligine neden olabilecek baskilar olduk¢a gesitli olabilmektedir.

Bunlar asagidaki gibi derlenebilmektedir:**°

e Kanal icinden gelen baskilar: Kanal i¢inden gelen baskilar; kanal i¢inde
satiglarin artmasi veya diismesinden, kanal iiyelerinin kanalda gii¢ kurma isteklerinden,
kanal iiyelerinin rekabet ortamint koruma isteklerinden, kanal iiyelerinin gelecekteki bir
degismeyi fark etmelerinden ve kanal iiyelerinin rekabet ortamini koruma isteklerinden

kaynaklanabilmektedir. Bunlar kisaca su sekilde agiklanabilmektedir:

» Haydar Aksoy, Fiziksel Dagitim Kanallar: ve Fiziksel Dagitim (Istanbul: Yeni Asya Yaymlari

Tic. ve San. A.S., 1990), s. 35-41.
330 Ayny, 5.41-48.
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. Kanal iginde satiglarin artmasi veya diismesi: Belli bir siireg
icinde, belli bir kanal tipinin satiglar1 devamli azalan bir egilim
gosteriyorsa, kanal degisikligine gitmek gerekebilmektedir. Bu
degisiklik, kir marjlani diigen aracilarnn, kanali terk etmesinden
kaynaklaﬂabilecegi gibi, bagka bir kanal tiiri ile satisn arttirmayi
hedefleyen {ireticiden dolayr da kaynaklanabilmektedir. Satiglarin
atmasinin kanal degisikligine etkisi ise yine iki tiirlii olmaktadir. Satiglar
attifinda tireticiler, direk olarak bliyiik miusterilere kendileri satis yapmak
isteyebilmektedir. Ikinci olarak, satislarm artnus olmasindan dolay:
miigterilere sunulan servis destegi yetersiz kalmaya baslamis
olabilmektedir. Bu durumda yeni aracilarin devreye girmesi veya eski

diizeyin yerine tatmin edici bir diizey olusturulmasi gerekebilmektedir.

. Kanal tiyelerinin kanalda giic kurma istekleri: Kanalda giicii ele
geciren lye ya da tiyeler, kanali denetleme ve kontrol etme isteklerini,
kanal normlarindan sapan liyelerin aleyhine igletebilmektedir. Ayrica bu
giicii elinde bulunduran iiye ya da tyeler, yeni iiyelerle kanali yeniden

dizayn etmeyi, mevcut kanalda degisiklikler yapmayi isteyebilmektedir.

. Kanal iyelerinin gelecekteki bir degismeyi fark etmeleri:
Cevresel degismelere bégh olarak kanal yapilarinda da degismeler
meydana gelebilmektedir. Bu degisiklikler kanal iiyelerinin yapilarinda
da bir takim degisiklikleri dogurabilmektedir. Bunlarin Onceden
sezilmesi veya tahmin edilmesi durumunda mevcut kanalda degisiklik
yapilmasi veya mevcut kanal yapisini korurken, yeni gelismelere ayak

uydurabilecek yeni bir kanal kurulmas: da gindeme gelebilmektedir.

. Kanal iiyelerinin rekabet ortamini koruma istekleri: Kanal iiyeleri
mevcut kanal yapilari igiﬁde kendi yerlerini korumak isterler. Bu yiizden
herhangi bir degisiklige karg1 tepki gostermeye hazirdirlar. Ancak stirekli
degisim i¢inde varolduklarindan, engel olamayacaklar1 bir degisimle
karsilagtiklarinda, rekabet ortamlarmi koruyabilmek i¢in bazi kanal
degisikliklerine bagvurmak isteyebilmektedirler. Ornegin, kanal tyeleri

kanala baska aracilarin girmesini engellemek ya da girmek {izere olan bir
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araciyl caydirmak i¢in, mevcut kanala, ya kendileri bagka bir araci
eklemekte ya da mevcut aracilarin  rollerinde  degisiklik
yapabilmektedirler. Ayrica kanal tiyeleri, kanala girmesini istemedikleri
bir aracty1 o6nlemek i¢in kanuni bir giicleri yoksa, aralarinda anlasip
satislar1 bolge esasina getirmek suretiyle, mevcut kanal {iyelerinin

rollerinde degisiklikler yapabilmektedirler.

e  Kanal disindan gelen baskilar: Kanal digindan gelen baskilar; hiikiimet
ve ilgili kuruluglardan, rekabetin etkisinden, ithalattan baskisindan ve miisterilerden

kaynaklanabilmektedir. Bunlar kisaca su sekilde agiklanabilmektedir.

= Hiikiimet ve ilgili kuruluglarin baskisi: Hiikiimet ve ilgili kuruslar
iki nedenden o&tiirti kanal miidahale etmek isteyebilmektedir. Bunlarda
birincisi, serbest rekabet diizenin korumak i¢indir. Bu baski, ya dengenin
taraflardan birinin veya bir grubun lehine bozulmasi ya da dengenin daha
saglikli yapiya kavusturulmasi durumlarinda. s6zkonusu olabilmektedir.
Ayrica haksiz rekabet ve tekelci dagitim uygulamalarimi 6nlemek iginde
baski yapilabilmektedir. Ikinci neden ise, miisterileri/tiikketicileri
korumaktir. Serbest rekabet diizenin bozulmasina meydan verilirse, bu
aym zaman da misterilerin/tiiketicilerin aleyhine de dengelerin
bozulmasi anlamina gelmektedir. Hukimet ve ilgili kuruluslarin
baskilari, kanal iiyelerinin kanaldaki rolleri ve kismen de olsa

kompozisyonlarda degisiklife neden olmaktadr.

. Rekabetin  etkisi: = Rekabetin  etkisi  degisik  sekillerde
olabilmektedir. Benzer uriinlerin satildig1 kanallar arasindaki rekabet
bunlardan birisidif. Bu kanallar pazar paylari attirmak igin devamh
rekabet halindedirler. Rakiplerin pazar paylarim ele gegirmek, rakiplerin
kars1 ataklarina karsi pazar paylarimi korumak, rakiplerdeki degisikliklere
ayak uydurmak ve rekabetten dolay: kendi kanallarii daha etkin hale
getirebilmek ve kanalin performansim disiiren {iyeleri temizlemek igin,
kanal yapilarinda degisiklige gidilebilmektedir. Ayrica bu rekabetin

neticesinde etkinligini yitiren bir kanal iginde yer alan iiyelerden
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bazilarinin, baska kanallara kaymalarindan dolayr da degisiklige

gidilmek zorunda kalinabilmektedir.

. Ithalatin baskisi: Ithalat mallarla rekabet edebilmek igin, yerli
ureticiler fiyatlarinda ayarlama yapabilmektedir. Bu ayarlama, kar
marjlarint  diigtirerek gergeklestirilebilmektedir. Bu durumda kanalda
degisiklik meydana geiebilmektedir. Ayrica fiyatin disinda, yiiksek servis
diizeyi ile rekabet s6zkonusu olabilmektedir. Boylece kanalda degisiklik
yapilmis olunmaktadir. Eger bu 6nlemler sonug vermezse, yabanci tiretici
ile igbirligine gidebilmektedir. Boylece kendisinin iiretemedigi modelleri
iretme olanagl da elde edebilmektedir. Dolayisiyla, bu igbirligi ya da
ortaklifim1  neticesinde kanal da ¢esitli degisiklikler meydana

gelebilmektedir.

" Mﬁsterilercien kaynaklanan baski1: Miusterilerin gerek yapilarinda,
gerekse  satin  alma  davramglarinda  degisiklikler meydana
gelebilmektedir. Bu degigikliklerin neticesinde miisterilerin kanal
degisikligi icin baskilar1 meydana gelebilmektedir. Ornegin, bitytime hiza
yiiksek olan miisteriler, direkt olarak tireticiden alim yapmak istediginde,
bu migterilerin  kaybedilmemesi i¢in direk dagitim kanali
olusturulabilmektedir. Dolayisiyla bu durum mevcut kanal iginde de
degisikliklere yol acabilmektedir. Bunlarin yanisira, miisterilerin sikayet

ve istekleri neticesinde de kanalda degisikliklere gidilebilmektedir.

11.2. Degisime Engeller

bir 6nceki konuda siralanan baskilardan veya diger nedenlerden dolay1 kanali

degisimine gidilebilmesi ¢ok da kolay olmayabilmektedir. Degisime kars1 koyan giigler

asagidaki gibi siralanabilmektedir:**!

Sonucun kesin olmasi,

331

Corey. On.ver., 5.376.
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e Degisimin, kaybettigini farkedenlerin misillemesini davet edecegi korkusu,

e Kaybedilen satig gelirlerinin ya da artan satig harcamalarimin potansiyel

maliyetleri,

e Mevcut sistemden kaynak teminini tercih edebilen miisterilerin kaybz,
e Aciliyet eksikligi, krizlere kars1 hazirliksiz olmak,

e Mevcut sistemde zarar olarak kabul edilen yatirimlarda (teknik olarak
yetismis bir direkt satis giicii, giiglii bir ikinci satici ag1) ve bu kuruluslar ¢ergevesinde

gelisen kisisel iligkilerde isteksizlik,

o Ihtiyag duyulan degisime basarihi bir sekilde gecileceginin psikolojik
taahhtidii ve objektifce hesaplama yetersizligi.

Bu gibi, dagitim sisteminin yeniden yapilanma maliyetlerinin kazanilan gikarlari
gectigi avantajsiz kanal iiyelerinin misilleme giiciiniin olup olmadigina karar vermek ve
direnisin giictini ve genigligini hesap etmek genellikle zor olmaktadir. “Basarili gegisi
felg eden” olarak ifade edilebilen bu kesin olmama durumu, genellikle degisime

. . 2
direnmenin sonuglari olmaktadir.”®

Degisim, hemen hemen her parcanin digerinden beklentileri {izerine kurulu olan,
iretici - satis giicli - arac iligkileri cercevesindeki giiclii kisisel iligkileri bozma
risklerini de getirmektedir. Bu gibi iligkiler, sistemi birarada tutan baglardir. Ama baglar
giiclii oldugunda degisim zor olmaktadir. Sadece, satis gelirlerinin kaybedildigi , pazar
paymnin diistigi, karlarda yiiksek sapmanin oldugu ve degisim ihtiyacinin hissedildigi
dénemlerde, mevcut durumun muhafaza edilmesinin maliyetleri, dagitim sisteminin

yeniden yapilanmasini zorunlu hale getirmektedir. >

Anlamli bir degisim yapildiginda, basar1 sansi, agikca tamimlanmus tirlin hatlarin
ve spesifik pazar kesimlerini iceren tim pazarlama stratejisindeki hareketlerin

goriilebilmesine bagh olmaktadir. Bu sartlarda, kanallar sistemi icindeki farkli

32 Ayni, 5.376.
3 Ayni, 5.376.
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unsurlarin hangi rolleri oynayacaklari, herbirinin ne tiir miigterilere hizmet verecegi ve
iirtin hattinin hangi parcalarinin, bir degisiklik durumunda stratejisine tamamen uygun
pazara nasil gireceginin planlanmasina ihtiya¢ duyulabilecektir. Bunlara ek olarak, etkin

bir bigimde yapilan degisim, hemen hemen her zaman organizasyonel bir unsura sahip

olmaktadir.>**

34 Ayni, 5.376.
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III. BOLUM

3. DAGITIM KANALLARINDA MOTIVASYON VE CATISMA
DERECELERININ OLCULMESINE YONELIK HISARLAR MAKINE SANAYIi
ANONIM SIRKETIi'NDE YAPILAN UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Motivasyon ve c¢atisma konulari kanal yonetimi ag¢isindan biliyik ©nem
tagimaktadir. Dagitim kanallarinin uygun kanal iyelerinden uygun bir yapida
olusturulmasi kanalin gelecegini etkilemektedir. Kanal ne kadar optimal yapida
olusturulursa olusturulsun, iyi bir sekilde yonetilmedigi siirece ortak amaglara
ulagilmasi gii¢ olmaktadir. Kanal yonetiminde bir¢ok sorun ile karsilagilabilmektedir.
Kanalin yonetilmesinde karsilasilan sorunlarin igerisinde, motivasyon ve gatisma
konular1 6nemlilik arz etmektedir. Kanal tiyeleri iyi bir sekilde motive edildiginde ve
gerek kendi aralarindaki gerekse firetici ile aralarindaki catigmalar minimuma
indirildiginde, kanalin etkinligi ve verimliligi artmaktadir. Bu da dolayisiyla tiim
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda etkili bir 6ge olabilmektedir. Bu nedenlerden
dolay1 dagitim kanallarinda motivasyon ve ¢atisma konular1 incelenmigtir. Motivasyon
unsurlant ve c¢atigma Ogeleri pazarlama karmasi etrafinda toplanmaktadir. Yapilan
uygulamada, bu pazarlama karmasi elemanlarinin, kanal liyelerini motive edici ve
catismalarim 6nleyici bir sekilde olusturulup olusturulmadigi saptanmaya ¢alisiimstir.
Ayrica lireticinin kanal tiyelerini motive etmedeki ve ¢atigmalar: 6nlemedeki bagarisi ile

kanal tiyeleri arasindaki iliskinin de 6l¢iilmesi amaglanmastir.

3.2. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirma durum belirleyici bir arastirma olup, isletmelerin olusturduklari
pazarlama karmas1 elemanlarinin, dagitim kanallar1 agisindan, kanal iyelerini motive

etmekte ve aralarinda ¢ikabilecek catigmalari en aza indirmedeki rolinii ve {ireticinin
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motivasyon ve c¢atismanin yonetimi konularindaki bagarisim OSlgmeye yonelik bir

aragtirmadir.

Bu arastirmada s6z konusu amaglara ulasabilmek icin anket yontemi
uygulanmistir. Anket yontemi uygulanmirken ilk 6nce bu hazirlanan anketler 6nceden
belirlenmis olan 5 bayiye gonderilmistir. Bayilerden anketlere gelen cevaplardan sonra
bu cevaplar dikkate alinarak anket formu tekrar diizenlenmis ve anket formlan bu kez
70 bayiye faksla ulastirilmigtir. Bayilerin herbiri ile anket formu gonderilmeden tek tek
goériisme yapilarak bayilerin anket caligmasina katilmadaki istekleri ve anket sorularina

verecekleri cevaplarin verimliligi artirilmaya caligilmistir.

3.3. Anket Formu

Aragtirma arac1 olarak kullanilan ve EK 2'de bir 6rnegi verilen anket formu
aciklayici bir 6n mektup ve iki boliimden olusmaktadir. On mektup hem geris doniis
oranim1 ve dogru yanit alma olasihigim arttirma, hem de yanitlayan kisinin konuya
ilgisini ¢ekerek yamitlama istegini olusturma amaciyla tasarlanmustir. On mektupta

aragtirmanin 6nemine deginilmekte ve ¢aligma hakkinda kisaca bilgi verilmektedir.

Aragtirmanin birinci boliimii, bayilerin hukuki yapisini, biiyiikliiklerini ve ankete
cevap veren Kkisilerin demograﬁk ozellikleri ile isletmedeki unvanlarim &grenmeye
yonelik bilgiler icermektedir. Ikinci boliimde aracilari motive etmede kullamilan ve
catismalarin 6gelerini teskil eden pazarlama karmasi elemanlarinin, iretici igletme
tarafindan, nasil kullamildig1 ve Uretici isletmenin motivasyon unsuru olarak kullandig:
araglarn ve c¢atismalar1 yonetmek acisindan kullanildigy yontemlerin etkisini 6lgen

sorular yer almaktadir.

3.4. Aragtirmanmm Kapsami ve Simirhliklar

Arastirma kapsamina tek bir endiistri igletmesi ve bunun Tiirkiye genelindeki

bayileri dahil edilmistir. Bunun nedenleri ise sunlardir: Endiistriyel {ireticiler
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birbirlerinden farkli tirtinler iiretmekte ve genelde de farkli kanallar vasitasiyla bu
tirtinlerinin dagitimini yapmaktadirlar. Bu yiizden degisik sektorlerdeki isletmelerin
ayn:t anket formuyla incelenmesi sakincalar dogurabilecekti. Ayrica zaman ve maliyet
simirlamalar1 nedeniyle degisik sektorlerdeki ireticilerin, Tiirkiye genelindeki bayilere
ulasilmast ¢ok zordu. Nitekim toplum hacmini biiyiik oldugu birimlere ulagsmanin giic
oldugu ve veri toplarken birimlerin yok olmasi ya da niteligini kaybetmesi, risk altina
girmesi gibi nedenlerden dolay, toplum parametreleri tersine onlarin kiigtik varyansli ve
yansiz tahminlerini almak gecerli olabilmektedir.*>* Bu diisinceden hareketle tek bir

endiistriyel sektorde tek bir igletme arastirma kapsamina alinmustir.

3.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi, tarim aletleri ve is makineleri konusunda faaliyet
gosteren Hisarlar Makine Sanayi A.S.'dir. Segilen isletmenin Tiirkiye geneline yayilmis
168 adet bayisi mevcuttur. Bu kiitlenin i¢inden ise "basit tesadiifi 6rnekleme metodu"
esas alinarak, "piyango yontemi" ile 70 adet bayi segilmi§tir336. Maliyet, zaman ve
personel yetersizligi oldugu durumlarda, ana kiitle 1000'den kiiciikse (N<1000) 6rnek
hacmi n= N x 0.10 ya da n= N x 0.20 biciminde hesaplanan 6rnek hacmi ile dogru

sonuglara varilabilmektedir®>’

. Bu diislinceden hareketle, maliyet ve zaman kisitlarimiz
s0z konusu oldugundan, ana kiitlenin ylizde yirmisi ile calismanin giivenli olacag: kabul
edilerek ve geri doniisiimdeki kayiplar da g6z Oniine alinarak 70 bayi ile 6rneklem

olusturulmus ve bu 6rmeklem tizerinde anket ¢calismasi yapilmaistir.

335

Kazim Ozdamar, Biyoistatistik (Genisletilmis 2. Baski, Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 1989),
s. 57.

336 Ayni, 5.168.

37 Ayny, s.162.
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3.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Faks yoluyla génderilen anket formlarindan 47 tanesi faks ve kargo yoluyla
gelmistir. Bu formlardan bir tanesi kullamilabilir nitelikte olmadifi i¢in islem disi

birakilmagtir.

Degerlendirilmeye uygun bulunan anket formalarindaki verilerin analizinde
SPSS for Windows 7.0 (Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paketi) kullanilmisti’>®. Analize
baslamadan 6nce veriler kodlanmis ve degiskenler tammlanmistir. Verilerin analizinde

istatistiki analiz tekniklerinden yiizde analizleri kullanilmigtir.

3% Anket formlarmn Spss for windows 7.0 hazir yazilm programinda degerlendirilmesinde Kazim
Ozdamar, Paket Programlar Ile Istatiksel Veri Analizi I (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari,

1997) adli kitaptan yararlanilmgtir.
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3.7. Arastirma Sonug¢larmin Coéziimlenmesi

Isletmelerin anket formundaki sorulara verdikleri cevaplar SPSS for Windows
Paket programinda degerlendirilmis ve EK 3'de gosterilmistir. Buradan elde edilen

veriler, anlagilabilir olmasi amaciyla, SPSS ¢iktilarina benzer sekilde tablolastirilmig ve

yorumlanmuistir.

Tablo 9. Ankete Katilanlarin Cinsiyeti

Ankete cevap verenlerin tiimii erkektir.

Tablo 10. Anketi Cevaplandiran Kisilerin Egitim Durumu

Tikokul 174
Orta Okul 12 | 26.1
Lise 20 43.5
Universite 6 13.0 100.0
Toplam 46 | 100.0

Ankete katilan bayilerin yiizde 17.4'i ilkokul, yiizde 26.1'i ortaokul, yiizde 43.5'i

lise ve yiizde 13" ise {iniversite mezunudur.
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Tablo 11. Anketi Cevaplandiran Kisilerin Isletmedeki Unvanlar

Tsletme Sahibi 39,1
Isletme Ortag 5 10,9 50,0
Miidiir 10 | 21,7 | 717
Yonetici 7 15,2 87,0
Satis Sorumlusu 6 13,0 100,0
Toplam 46 | 100.0

Anketi cevaplandiran kisilerin unvanlar ise su sekildedir: Isletme sahipleri
yiizde 39.1'lik oranla en fazla olan gruptur. Isletme ortaklarinin oram ise yiizde 10.9'dur.
Yonetici konumundaki kisilerin oranlart ise soyle gergeklesmistir: Miidiirlerin orani
yiizde 21.7, yoneticilerin oran1 yiizde 15.2 ve satig sorumlularimin orani da yiizde 13'diir.
Bu verilere gore anketi cevaplayanlarin yiizde 50'si isletme sahip ve ortaklarindan

.olusmaktadir.

Tablo 12. Anketi Cevaplandiran Kisilerin Yaglar

Ya$ T

2025 2 | 43 |

26-30 8 17.4 21.7
31-35 8 17.4 39.1
36-40 6 13.0 52.2
41-45 8 17.4 69.6
46-50 4 8.7 78.3
51-55 6 13.0 91.3
61 + 4 8.7 100.0
Toplam 46 100.0

Ankete cevap verenlerin yas durumu ise su sekildedir: "20-25" yag arasi yiizde

4.3, "26-30" yas aras1 yiizde 17.4, "31-35" yas aras1 yiizde 17.4, "36-40" yas aras1 yiizde
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13, "41-45" yas aras1 17.4, "46-50" yas arasi1 yiizde 8.7, "51-55" yas aras1 ylizde 13, "61

ve listil" yas ise yiizde 8.7 oranindadir.

Tablo 13. Isletme'ni.zin Sektordeki Faaliyet Yih

Ankete katilan bayilerin, sektérdeki faaliyet yillarinin orami ise su sekildedir:
Bayilerin ytizde 8.7'si "1-5" yil, ylizde 26.1'1 "6-10" yil, yiizde 19.6's1 "11-15" y1l, ytizde
30.4'0 "16-20" yil, yiizde 10.9'u "21-25" yil ve ylizde 4.3"i ise "26 ve usti" yildir

faaliyet gostermektedir.

Tablo 14. Bayilerin Hukuki Yapisi

Ltd. St 60.9 7609
Koll. Sti. 5 10.9 717
Kom. Sti. 3 6.5 783
Diger 10 217 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin hukuki yapis1 ise su sekildedir. Yizde 60.9'u limited sirket, yiizde
10.9'u kollektif sirket, yiizde 6.5'1 komandit sirket ve yiizde 21.7'si ise diger sirket tlirleri
olarak belirtilmistir.
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Tablo 15. Bayilerin Calistirdig1 Personel Sayisi

05 | 20 | 435 Bs
610 14 | 304 73,9
1115 9 | 196 93,5
1620 3 | 65 100,0
Toplam 6 | 1000

Bayilerin ylizde 43.5'i "0-5", yiizde 30.41 "6-10", yiizde 19.6's1 "11-15" ve
yizde 6.5'1 "16-20" arasinda personel istihdam etmektedir. Bu verilere dayamlarak

isletmelerin yiizde olarak ¢ogunlugunun az personel calistiran bayilerden olustugu

sOylenebilir.

Tablo 16. Ureticiniz, Uriin Tasarim, Kalite Diizeyi, Dagitim ,Satis
Kosullari, Reklam ve Diger Promosyon Cabalar I¢in Sizin Diisiincelerinizi Dikkate

Aliyor mu?
el DR R S e e T
e . - ““‘56,5 —
Hayir 20 43.5 100.0
Toplam ' 46 100.0

Bayilerin ytizde ‘56.5'i treticinin Urlin tasarimi, kalite diizeyi, dagitim, satig
kosullari, reklam ve diger promosyon ¢abalari igin kendi diisiincelerinin dikkate aldigin
belirtirken; yiizde 43.5' ise bu swralanan konularda kendilerinin {iretici tarafindan
dikkate alimmadigint belirtmistir. Olumsuz diigiinenlerin oranimn yiiksek olmasina
dayanarak, iireticinin her bayi ile istenen diizeyde iletisim kuramadigi s6ylenebilir.
Kanal tiyelerinden genel olarak bu konularda destek istenmemektedir. Daha once
anlatilan konulara dayanarak, kanal iiyelerine esit motivasyon unsurlarimin sunulmadig:
soylenebilir. Tiim kanal iiyelerine kendilerinin yasayan kanalin sorumlu bir iiyesi
oldugu hissettirilememekte ve alinan- kararlarda s6z sahibi olmasi saglanmamaktadur.

Kanal tiyelerinin, dagitim fonksiyonlar ile ilgili kararlara katilmalari, onlarin ireticiye
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olan giivenlerini gelistirmekte ve ili§kilérinin stirekliligi konusunda olumlu diigtincelerin
gelismesini saglamaktadir. Bunlarin da 6nemli motivasyon unsurlar olduklarn goz
Ontine alinirsa, isletmenin daha duyarli olmasi gerektigi diisiintilebilir. Sorunun devami
niteligindeki ikinci soruda da ankete:cevap veren tiim bayilerin, iireticinin kendi
diisiincelerini dikkate almasinin, kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmesi, tireticinin bu

konuda daha duyarli davranmasini gerektigini gosterebilmektedir.

Tablo 17. Ureticinizin Sizin Diistincelerinizi Dikkate Almas1,Sizin Igin Onemli mi?

" Digtnceleriniz Dik

Evet 100.0

Toplam 46 100.0

Bayilerin tiimii bu soruya evet cevabi vererek, diislincelerinin dikkate
alinmasimin  6nemli oldugunu belirtmistir. Kanalin kendi disiincelerine deger
verilmesini isteyen bayilerden olugmasi, {ireticinin kanal katilimini artiric1 faaliyetlerde
bulunmasini, aldigi kararlara bayilerini ortak etmesini ya da en azindan onlarinda
kararlarda s6z sahibi olmasina ¢alisiimalidir. Boylece kanalin etkinligi artacak ve ortak
amaglara ulasmak kolaylasacaktir. Dolayisiyla ¢atigmalarda minimum seviyeye

inecektir.

Tablo 18: Ureticinizle Kolayca Irtibat Kurup, Haberlesebiliyor musunuz?

Habeﬂe sme duzeylmz nasm =y ToplamYuzde
Cc“ik Kolay g ”25 vvvvvv 54:3 L 543
Kolay 21 45.7 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 54.3'i {iretici ile ¢ok kolay irtibat kurup haberlesebildiklerini
belirtirken, yiizde 45.7'si kolay bir sekilde irtibat kurabildiklerini belirtmislerdir. Irtibat

kurabilme diizeylerinin kotii oldugunu belirten bayinin olmamasi, bu konuda {ireticinin
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iyi bir iletisim ag1 olusturabildigini géstermektedir. Bu verilere gore iletisim sorunundan
kaynaklanan ¢atigmalarin ¢ok az oldugu soylenebilir. Uretici iyi iletisim ag1 sayesinde

kanal tiyelerinin ihtiyag¢ ve isteklerini kolayca 6grenebilir.

Tablo 19. Ureticinizle Aramzda Cift Yonli Bir Bilgi Akis1 Var m1?

letyonlu b1lg1ak1§1varm1‘7 L

1 | Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 27 58.7 58.7
Hayir 19 41.3 100.0
Toplam ' 46 100.0

Bayilerin yiizde- 58.7'si iiretici ile aralarinda c¢ift yonli bir bilgi akisiin
oldugunu belirtirken, yiizde 41.3'U tretici ile aralarinda ¢ift yonlii bir bilgi akisinin
olmadigini belirtmistir. Bayilerin daha Once {ireticinin ¢esitli konularda kendi
diisiincelerini dikkate almadign konusundaki belirtiler burada da vardir. Uretici
bayilerinin ¢ogunlugu ile iyi bilgi akist agi kuramamustir. Uretici bu konudaki
calismalarimin yeterli oldugunu belirtmesine ragmen, bayilerin yiizde 41.3'U, bilgi
akismin olmadigini ya da iyi ¢alismadigini belirtmektedir. Bir énceki tablo 18'deki
verilerde bayiler iireticiye kolay ulagabildiklerini belirtmislerdi. Ancak f{ireticinin bu
sistemden faydalanarak, iyi bir bilgi akist a1 kuramamistir. Belki de iireticinin,
bayilerinin bilgisine, ihtiya¢ ve problemlerine karsi duyarsiz olmasi da, bilgi akisinin iyi
olmamasina neden olabilir. Ureticinin bayilerinin Tiirkiye geneline yayilmis olmasi ve
iiriiniin  Ozelliginden dolay1 kirsal kesimlere de yer almalar, bilgi iletisimindeki
bozuklugu artirabilmektedir. Bayilerin egitim diizeylerinin ¢ok yiiksek olmamasi(ilk ve
orta okul mezunlarimin oram yaklasik yiizde 44 oraninda ¢ikmusti), bu bilgi akisindaki
bozukluga neden olabilir. Ureticinin bu bilgi akisini yeniden ele almasi ve diizenlemeler

getirmesi gerekmektedir.
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Tablo 20. Misterilerinizle Cikan Sorunlarda, Ureticiniz Aktif Olarak
Rol Alip Coéziimler Uretiyor mu?

Ureticiniz C Ly zde Toplam Yuzde *‘

Evet 44 | 957 95.7
Hayir 2 43 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 95.7'si gibi biiytk bir kismi, miisterileri ile ¢ikan sorunlarda,
tireticinin aktif olarak rol alip, ¢6ztimler iirettigini belirtmektedir. Yiizde 4.3 gibi kiigiik
bir kismu ise iireticinin bu yoniiniin olumsuz oldugunu belirtmistir. Alinan verilere gore,
tiretici satig sonrasinda, bayilerini desteklemekte, miisteri yonlii ¢alismakta ve bu sayede
de bayilerinin destegini kazanabilmektedir. Miisteri ile sorunlarin az olmasi ve
misterilerle iyi iligkilerin gelistirilebilmesi, kanal iiyeleri i¢in Onemli motivasyon
unsurlarindandir. Ureticinin, miisteri ile olan sorunlarindan dolayi, bayilerine yardime1

olmasi, bayiler i¢in iyi bir motivasyon unsuru olabilmektedir.

Tablo 21. Ureticinizin Mﬁ@terilerini'zle Olan Sorunlarimza Coziimler Uretmemesi
Durumunda, Miisterinizle ve Ureticinizle Olan liskilerinizin
Olumsuz Yonde Etkilenecegini Diisliniiyor musunuz?

\Cevap Vermeyenler gt i 1,. 2 2 2.2
Evet 43 93.5 95.7
Hayir ' 2 4.3 100.0
Toplam ‘ 46 100.0

Tablo 20'de yer alan sorunun 6nemini 6lgen bu soruda, bayilerin yine biiyiik bir
¢ogunlugunu olusturan yiizde 93.5', treticinin misteri ile ilgili olarak ¢ikan
problemlere aktif olarak rol almamasi durumunda hem iretici ile hem de misgterilerle
olan iliskilerin bozulabilecegini belirtirken, yiizde 4.3'i bu durumun iliskileri
etkilemeyecegini belirtmistir. Yiizde 2.2'si ise bu soruya cevap vermemistir. Bayilerin

biyiik bir ¢ogunlugunun {ireticinin kendilerini, miisterileri ile olan iliskilerinde
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desteklemesinin 6nemli oldugunu belirtmesi, iireticinin bu konuda aktif olmasi
gerektigini gostermektedir. Ayrica ¢ikan sonug¢ bayiler i¢in bu tiir bir destekleme

faaliyetinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 22. Ureticinizin Satis Elemanlan ile Iletisiminiz Ne Diizeydir?

Iyi 15 | 326 76.1
Orta 11 23.9 100.0
Toplam 46 | 100.0

Ureticinin satis elemanlar: ile bayilerin iliskileri konusunda bayilerin goriisleri
ise su sekilde cikmistir: "Cok iyi" oldugunu sdyleyenlerin orami yiizde 43.5, "iyi"
oldugunu séyleyenlerin orami yilizde 32.6 ve "orta bir diizeyde" oldugunu styleyenlerin
oran1 ise 23.9'dur. Ureticinin satis eleman: ile iligkilerinin bozuk oldugunu belirten
bayinin olmamasi ve orta diizeyde oldugunu s6yleyenlerin oraninin ise diisilkk olmasi
liretici igletme igin iyi bir sonuctur. Satig elemanlarimin egitim faaliyetlerini arttirarak,
bu orta diizeyde goriis bildiren iiyelerin, satis elemanlar ile olan iliskileri diizeltilebilir
ya da bu bayilerle ilgilenen satis elemanlarn ile 6zel ilgilenilebilinir. Bayilerin satig
elemanlan ile iligkilerinin iyi olmasi, iretici ile bayi arasindaki sorunlarin ¢oztimiinde

onemli olabilmektedir. lyi iligkilerin gelismesi, bayileri motive edebilecektir.

Tablo 23. Ureticinizin Satis Elemanlar: Sizleri Yeterli Siklikta

Ziyaret Ediyorlar mu1?
T 609
100.0

Bayilerin yiizde 60.9'u iireticinin satis elemanlarinin kendilerini yeterli siklikta
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ziyaret ettigini belirtirken, yiizde 39.6's1 ise satis elemanlarimin kendilerini yeterli
siklikta ziyaret etmedigini belirtmistir. Tablo 22 ve Tablo 23 arasindaki farkliliklarin

bulunabilmesi amaciyla Tablo 24 olusturulmustur.

Tablo 24. Ureticinizin Satis Elemanlan {le Iletisiminiz Ne Diizeydedir? * Ureticinizin
Satis Elemanlar1, Sizi Yeterli Siklikta Ziyaret Ediyorlar mi1?

Evet Hajnr Toplam
% . Say1 20 20
% : Cok Iyi
B Yiizde | %43.5 %43.5
;§ . Say1 8 7 15
o | Iyi
83 Yizde | %174 %152 %32.6
§ - Say1 11 11
,» § {0
£5 Yiizde 23.9 %23.9
| Say: 28 18 46
Toplam
Yiizde | %60.9 %39.1 %100.0

"Ureticinizin satis elemanlar1 ile iletisiminiz ne diizeydedir?" sorusu ile
"Ureticinizin satis elemanlari, sizi yeterli siklikta ziyaret ediyorlar mm?" sorusu
karsilagtinlldiginda, Ureticinin satig elemanlar1 ile iletisimlerinin ¢ok iyi oldugunu
belirten bayilerin (toplam bayiler i¢inde ylizdeleri 43.5'dir) tiimi, treticinin satig
elemanlarinin kendilerini yeterli siklikta ziyaret ettigini belirmistir. Ureticinin satig
elemanlar ile iletisimlerinin iyi oldugunu belirten bayilerin (toplam bayiler i¢inde
yiizdeleri 32.6'dir), yiizde 17.4'i satis elemanlarimin kendilerini yeterli siklikta ziyaret
ettifini belirtitken, yiizde 15.2'si haywr cevabim vermistir. Satis elemanlan ile

iligkilerinin orta diizeyde olduguﬁu belirten bayilerin (toplam iginde yilizde 23.9'u) tlimi,
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satig elemanlarinin kendilerini yeterli siklikta ziyaret etmedigini belirtmistir. Bu verilere
dayanarak, satig elemanlar1 ile bayiler arasindaki iliski genel olarak iyi olmasina
ragmen, satig elemanlarinin bayileri yeterli siklikta ziyaret etmemelerinden dolayi, bu
iliski diizeyinin bozulabilecegi sdylenebilir. Ciinkii orta diizeyde iligkilerinin oldugunu
belirten {iyelerin tlimi{i, satis elemanlarmin kendilerini yeterli siklikta ziyaret
etmemelerinde sikayetcidirler. iligki diizeylerinin iyi oldugunu belirten {iiyelerin
yaklasik yaris1 da, kendilerinin yeterli siklikta ziyaret edilmesinden sikayetgidirler. Satig
elemanlarinin kendilerini yeterli siklikta ziyaret etmedigini belirten bayilerinin oranin
yaklasik ylizde 40 olmasi, tireticinin, satig elemanlarinin, bayileri ziyaret zamanlarini
tekrar ayarlamasi ya da elemanlarimi bu konuda eZitmesi gerektigini ortaya
koyabilmektedir. Uretici ile dogrudan iletisimi saglamasi ve {ireticinin sunacagi
destekler konusunda bayiye yardimci olmasi gereken satig elemanlarinin bayileri daha
sik ziyaret etmeleri gerekmektedir. Optimal olgiilerde yapilmayan ziyaretler hem satig
kayiplarina, hem de bayilerin tiretici ile olan iligkilerindeki iyimserligin azalmasina

neden olacaktir. Bu etkenlerde kanal {iyesinin motivasyonunu bozabilecektir.

Tablo 25. Ureticinizin Satis Elemanlar, Sizlere Satis Yo6netimi, Miisteri
Nigkileri, Stok Denetimi vb. Konularda Yardime1 Oluyorlar mi?

s e Slzﬁs yardimer oluyorlar 'Séyx | Yitzde | Toplam Yiizde
Evet T | 35 | 343 | 543
Hay1r ' 21 | 457 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 54.3'0 satis elemanlarinin, 'kendilerine satlg yonetimi, miisteri
iliskileri, stok denetimi vb. konularda yardimeci oldugunu belirtmistir. Bayilerin ylizde
45.7'si ise bu konularda satis elemanlarindan destek alamadiklarini belirtmislerdir.
Memnunsuzlugunu belirten bayi oranin yiiksek olmasi, satis elemanlarinin gorevlerini
iyi yapmadigimi gostermektedir. Dolayli dagitim kanalinda, satis elemanlarmmin asli
goérevlerini, bu konular olugmaktadir. Bu gorevlerin yerine getirilmemesi, bayi ile
tiretici arasindaki kanal iliskisini ollumsuz etkileyebilecektir. Bu yorumlanan bu tablo ile

Tablo 22'nin karsilastirilmasi daha anlamli sonug verebilecektir.
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destekler konusunda iligkileri iyi olan bayiler dahi satig elemanlarindan sikayetcilerdir.
Satis elemanlarmin kendilerine bahsedilen konularda yardimci olmadigimi belirten
bayilerin toplam i¢inde yiizdesinin 45.71 bulmasi, satis elemanlarinin bir kisminin
tahmin edildigi kadariyla, sadece siparis toplama faaliyetlerini yiiriitmesinden ileri
gelebilmektedir. Bayilerin sik olarak ziyaret edilmemesi, satig elemanlarinin, onlara bu
bahsedilen konularda yardimini da zorlagtirmaktadir. Satis elemanlarimin bahsedilen
konularda bayilerini yeterince desteklememesi, bayi ile olan iliskilerinin gelismesini
engellemektedir. Bu da bayilerin motivasyonunu etkileyebilmekte ve ¢ikan sorunlarin
coziimiinii geciktirebilmektedir. Ayrica bu tlir destekler, miisterilere olan hizmet
kalitesini de yiikseltecektir. Dolayisiyla musteri iligkilerindeki gelisimin iyi olmasi,
kanal iiyelerinin motivasyonu agisindan énemli olmaktadir. Tablo 20'de belirtildigi gibi,
ureticinin miisterilerle ¢ikan sorunlarda aktif olarak rol almasi, bu eksikligi nispeten
azaltabilmektedir. Ancak hizmet kalitesinin yiikseltilmesi ic¢in satis elemanlarinin
muhakkak kullanilmasi gerekmektedir

Tablo 27. Ureticiniz Size Yonetim, Satis, Personel Egitimi, Stok Denetimi,
Miisteri Iliskileri vb. Konularda Ayrica Egitim Faaliyetleri ve Seminer Caligmalart
Diizenlemekte midir?

Ureticiniz egmm- Ve sernmer faaliyetlerinde | “ Yuz de e
bulunuyor mu? ‘ ‘ 1| Y Toplam Yiizde

Hayir | 46 1 100.0 100.0

Toplam ] 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 100', iireticinin kendilerine yonetim, satig, personel egitimi,
stok denetimi, misteri iliskileri vb. konularda egitim ve seminer g¢aligmalarinda
bulunmadigim belirtmiglerdir. Ureticinin satis elemanlar1 bu gibi konularda, bayilere
destek vermekle beraber, tiim bayilere aym destegi sunmamaktadir. Ureticide, sati
elemanlart ile kapatamadifi bu agigi, egitim ve seminer faaliyetleri kendisi de

karsilamamaktadir.
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Tablo 28. Ureticinizin Bu Tiir Ek Hizmetleri Size Saglamasinin Faaliyetlerinize
Olumlu Katkisinin Olacaginmi Diistiniiyor musunuz?

' lerinize | Say1 | Yiizde | Toplam Yiizde
, i dilsiniyor musunuz? | | .
Evet 46 100.0 100.0

Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 100t bu tir ek hizmetlerin kendilerine saglanmasimn,
faaliyetlerine olumlu katkisi olacagini belirtmigtir. Bayilere bu tiir desteklerin, gerek
satig elemanlarimin bu konudaki cabalarinin yetersizligi, gerekse tireticinin egitim
faaliyetleri konusuna yeterince 6nem vermemesi neticesinde sunulamamasi, bayilerin
motivasyonunu bozmaktadir. Bayilerin bu tiir destekleri almalari, faaliyetlerini daha iyi
sekilde yeterine getirmelerini, iireticiye karsi bagliliklarinin artmasim ve sonugta daha
iyl motive olmalarimi saglayabilmektedir. Bayilerin bu konuda istekli olmalarini ve bu
tir ek hizmetlerle faaliyetlerini daha iyi yiiriiteceklerini diisiinmelerini, Ureticinin

degerlendirebilmesi gerekmektedir.

Tablo 29. Bu Tiir Ek Hizmetleri Almanin Uretici ile Olan
[liskilerinizi Gelistirecegini Diistiniiyor musunuz?

tizde

tizde | Toplam ¥

Evet T 45 | 978 | 978
Hay1r 1 22 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 97.8 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunu Tablo 27'de belirtilen ek
hizmetleri almalarinin iiretici ile olan iligkileri gelistirecegini diistinmektedir. Bayilerin
icinde yiizde 2.2'si ise bu tiir ek hizmetleri almalarinin iligkilerine bir etkisinin
olmayaca@ini belirtmistir. Cikan sonuglara gore, bayilerin tamamina yakim, bu tiir ek
hizmetleri almanin iliskileri gelistirecegini diigtinmektedir. Bu ylizden bu tiir ek

hizmetler bayileri motive etmek igin kullamlabilir. Uretici bu tiir ek hizmetleri
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saglayarak, hem bayileri kendisine daha ¢ok baglamis olur, hem de kanalin etkinligini

ve verimliligini arttirmis olur.

Tablo 30. Ureticiniz Yeni Uriin Gelistirmesi ve Cesitlemesi Bakimindan Yeterli

. midir?
 Var o TSR D Wi e ST
. Yenifmm cclistimede vegeutome . | o v Toplam Yizde
v yeterli mi? e o _ :
Evet 43 | 935 93.5
Hay1r 3 6.5 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin ylizde 93.5'i {ireticiyi yeni iriin gelistirme ve iirlin ¢esitlemesi
bakimindan yeterli bulurken, yiizde 6.5'i yetersiz olarak nitelendirmektedir. Bayilerin
biiytik bir cogunlugunun iireticiyi bu konuda yeterli olarak gormesi, bayilerin iireticiye

karst olan bagimliligim ve giivenini arttirdig1 sdylenebilir.

Tablo 31. Ureticiniz Yeni Uriin Gelistirmesi ve Cesitlemesi Bakimindan Rakipleri
Karsisinda Durumu Nedir?

Cok iyi 27 | 587 | 587
Iyi 15 32.6 91.3
Normal bir seviyede 4 8.7 100.0
Toplam - 46 100.0

Bayilerin yiizde 58.7'si tireticiyi, rakip firmalar karsisinda, lirlin gelistirme ve
cesitlemesi baklmmdar} ¢ok iyl bulmaktadir. Bayilerin yiizde 32.6'st ise bu konuda
{ireticinin iyi oldugunu belirtirken, yiizde 8.7'si ise normal bir diizeyde oldugunu
belirtmistir. Genel olarak iretici, rakipleri karsisinda, bayiler tarafindan oldukea iyi
goriilmektedir. Bayiler tarafindan ireticinin Tablo 30'de de goriildiigi gibi {iriin

gelistirme ve gesitleme bakimindan iyi oldugunun ve bu bakimdan rakipleri karsisinda
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da gayet iyi durumda oldugunun belirtilmesi, bayilerin iireticiye olan giivenlerini
artirabilecegini ortaya cikarabilir. Ayrica rakipler karsisinda iireticinin iyi olmasi,
satiglarin artacagl ve toplam gelirlerin yiikselecegi beklentilerini de gelistirebilir.

Bilindigi gibi bu unsurlarda, bayilerin motive edilmesinde 6nemli olmaktadir

Tablo 32. Ureticinizle Olan Iliskilerinizde Size Tanman Yetki ve Sorumluluklar

Tam Olarak Belirli mi?

Evet 87 | 87
Hayir 6 13.0 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin ylizde 87'si kendilerine taninan yetki ve sorumluluklarin tam olarak
belirli oldugunu belirtirken, yiizde 13" ise yetki ve sorumluluklarin tam olarak belirli
olmadigin belirtmigtir. Bayilerin biiyiik bir ¢cogunlugunun bahsedilen konudaki olumlu
diislinceleri, ireticinin bayilerle olan is iliskilerinin iyi oldugunu géstermektedir.
Bayilerin yetki ve sorumluluklarmin tam olarak belirlenmesinin catismalar1 en aza

indirecegi ve onleyebilecegi sdylenebilir.

Tablo 33. Ureticinizle Olan Iliskilerinizde Size Taninan Haklari Tam
Olarak Kullanabiliyor musunuz?

: Yii deToplamYuzde

. S
Hayir 6 | 13.0 100.0
Toplam | 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 87'si kendilerine taninan Yetki ve sorumluluklar1 tam olarak
kullanabildiklerini belirtirken, yiizde 13'i ise kendilerine tanmman yetki ve

sorumluluklar1 tam olarak kullanamadiklarini belirtmiglerdir. Evet cevabini veren
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bayilerin oranin yiiksek olmasi, bayilerin iireticiye olan giivenleri gelistirebilir ve bu

konudaki ¢atigmalar1 en aza indirebilir.

Tablo 34. Ureticiniz Sizin Rakiplerinizle Olan iliskilerinizi Kati Kurallarla
Sinirliyor mu?

Rak1pler1mzle 111§kller1n1z kat1 kurallarla oo
Bvet ” 11 | 239 | 239
Hayir 22 47.8 71.7
Kismen 13 28.3 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 47.8'1 kendilerinin rakiplerle olan iligkilerinde kat1 kurallarla
simirlandirilmadiklanini belirtirken, ylizde 23.9'u kati kurallarla sinirlandirildiklaring,
yiizde 28.3'ii ise kismen sirlandirildiklarim belirtmistir. Bu verilere gore, treticinin
rakipleri ile ilgili olarak belirgin politikasinin olmadigi soylenebilir. Yaklasik olarak
yizde 50'si rakiplerle olan iliskilerinde serbest olduklarini belirtirken, yaklasik yiizde
50'si ise kismen ye da tamamen simrlandirildiklarmi belirtmesi, belki de bayilerin
bulunduklar bﬁlgelerdeki, tireticinin paZar payma ve giiciine bagl olarak gelistirilen bir

politika da olabilir.

Tablo 35. Ureticinizi Giivenilir ve Tutarli Buluyor musunuz?

Ureticiniz giiven Yizde | Toplam Yizde
Evet 95.7 95.7
Hayir 2 43 100.0
Toplam | 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 95.7'si treticiyi giivenilir ve tutarli bulurken, yiizde 4.3'i ise

giivenilir ve tutarli bulmamaktadir. Bayilerin bityik bir kismimn iireticiyi giivenilir ve
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tutarlt bulmasi, bayiler i¢in iyi bir motivasyon unsuru olmaktadir. Bayiler Uretici ile
olan iligkilerinin uzun siirecegini ve ona giivenebileceklerini diisiinmektedirler. Bu da
kanalin etkinligini ve verimliligini arttirmaktadir. Geriye kalan ytizde 4.3 gibi kiigtik bir
azinlik ise fireticiden memnun olmadiklarmi belirtmektedirler. Kiigiik bir azinlik
olmasina ragmen bunlarla olan sorunlarin giderilmesi kanalin etkinlik ve verimliligini

daha da arttiracaktir.

Tablo 36. Ureticiniz, Yaptigiiz Faaliyetlerin Neticesinde Sizlere Herhangi Bir
Maddi ve/veya Manevi Odiil Veriyor ya da Cezalandiriyor mu?

Ureuclmz taraflndan odullendmllyor ya da Ca

- cezaland1r111y0r musunuz‘? : ‘ Sayl Yuzde Toplam Yuzde

S 4 o 87

Hayir 42 91.3 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 91.3'i iireticinin kendilerine herhangi bir 6diillendirme ya da
cezalandirmada bulunmadigim belirtirken, yizde 8.7'si ise firetici tarafindan
odiillendirildiklerini ya da cezalandirildiklarini belirtmiglerdir. Bu durumunda iireticinin
odillendirme ve cezalandirma ile ilgili olarak herhangi bir isletme politikasinin
olmadig, keyfi olarak istedigi bayileri ddiillendirip cezalandirdigr sdylenebilir. Ancak
bu keyfiyetin uygulandig1 bayi ytizdesi oldilkg:a diistiktir. Bayilerin kanala katilimlarini
arttirmak, kanala ve tireticiye baglamak, kanalda yiiriittikkleri faaliyetlerin etkinligini ve
verimliligini arttirmak igin, bayilerin biiyiik bir ¢ogunluguna, higbir motive edici 6diil
ya da caydiric1 ceza uygulanmamaktadir. Ayrica, ayricalikli tutulan bayilerin yiizdesi
kiiciik olmakla beraber, bu ayricalikli uygulamalar kanal {iyelerinin motivasyonunun
daha da bozulmasina, iiretici ve birbirleri arasinda ¢atismalarin ¢ikmasina neden

olabilir.
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Tablo 37. Bu Odiillendirme ve Cezalandirmalar Yeterli ve Yerinde Buluyor
Musunuz?

Ve

~Odiil ve cezalan y yerinde buluyo

Cevap vermeyenler 42 91.3
Yeterli 1 29
Yetersiz 3 6.5
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 91.3'ii bu soruya cevap vermemistir. Bayilerin yilizde 6.5'1 6diil
ya da cezalarin yetersiz oldugunu belirtirken, ylizde 2.2'si ise verilen 6diil ya da
uygulanan cezalarin yeterli oldugunu belirtmigtir. Bu verilere gore {iiretici bayilerinin
cok kiiclik bir kismina &diillendirici ya da cezalandirici faaliyetlerde bulunmasina
kargin, bu bayilerinde biiylik bir kismi, bunlarin yetersiz oldugunu belirtmistir. Yiizde
2.2 gibi ¢ok kiiciik bir yiizde ise yapilan faaliyetlerden memnun oldugunu
belirtmektedir. |
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Tablo 38. Ureticiniz Yaptiginiz Faaliyetlerin Neticesinde, Sizlere Herhangi Bir Maddi
_ve/veya Manevi Odiillendirme ya da Cezalandirmada Bulunuyor mu? * Bu
Odiillendirme ve/veya Cezalandirmalar1 Yeterli ve Yerinde Buluyor musunuz?

Yeterli | Yetersiz Vermeyenler | Toplam
< Say1 1 3 4
=
gg ‘ Yiizde %2.2 %6.5 %8.7
. 2T
=2 Say1 42 42
ko
- Yiizde %91.3 %91.3
Say1 1 3 42 46
Toplam
Yiizde %2.2 %6.5 %91.3 %100.0

"Ureticiniz yaptigimz faaliyetlerin neticesinde, sizlere herhangi bir maddi
ve/veya manevi 6diillendirme ya da cezalandirmada bulunuyor mu?" sorusu ile "Bu
odiillendirme ve/veya cezalandirmalari yeterli ve yerinde buluyor musunuz?" sorusu
karsilagtirildiginda, {iireticinin, kendilerini yapmis olduklar1 faaliyetlerin neticesinde
herhangi bir sekilde 6diillendirmedigini veya cezalandirmadigini belirten bayilerin tiimii
91.3'dir),

cezalandirmalan yeterli buluyor musunuz?"sorusuna cevap vermemistir. Kendilerinin

(toplam bayilerin iginde ylizdeleri "Bu o&dillendirmeleri ve/veya
odiillendirildigini veya cezalandirildigimi belirten bayilerin (toplam iginde ytizdeleri
8.7'dir), yiizde 6.5'i bu 6diil veya cezalarin yetersiz oldugunu, yiizde 2.2'si ise yeterli

oldugunu belirtmigtir

21 Numarah Anket Sorusu: Ac¢ik uglu soruya bayilerin vermis olduklar

cevaplar derlendiginde, bayilerin treticiden odiil olarak istekleri su sekilde

siralanabilmektedir:

e Potansiyelin {izerindeki cirolara ek prim verilmesi,
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e Belirli kotlar koyulup, bu kotalari asanlarin ddiillendirilmesi,

e Satiy durumuna goére {iretici tarafindan uygun goériillen primlendirme
yonteminin gelistirilmesi,

e Faaliyetlerinde verimli olan ve iiretici ile sorunsuz ¢alisan bayiler bir sekilde
odiillendirilmesi, (Ornegin, vadelerin uzatilmasi, vadelerin 120 giin yerine 180 giin
yapilmasi gibi)

e Iskonto oranlari artirilmasi,

e Normal bayi 1skontosu + ciro primi gelistirilmesi,

e Satig oran1 yiksek bayilerin digerlerine goére satig giderleri de
artabileceginden (is giicli, maliyet, zaman gibi), bu durumunda g6z Oniinde tutulup

satiglar1 artan bayilere, kolayliklar saglanmasz.

Tablo 39. Ureticinizin, Sizin Satislarimizi Destekleme Konusunda Gosterdigi
Cabalarin Seviyesi Yeterli midir?

i Satislarmm desteklemeklgmgostenlen { Sa y1 Yuz i Topiam Yiizde
, cabalar yeterli mi? A L
Yeterli 21 45.7 45.7
Ortalama bir seviyededir 20 43.5 89.1

| Yetersiz 5 10.9 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 45.7'si ireticinin bayi satiglarimi destekleme cabalarinin yeterli
oldugunu belirtirken, yiizde 43.5'1 bu ¢abalarin ortalama bir diizeyde oldugunu, yiizde
10.9'u da yetersiz oldugunu belirtmistir. Uretici satis destekleme ¢abalartni motivasyon
unsuru olarak kullanabilir. Ancak burada bayilerin yilizde 45.7'si tam olarak satis
destekleme gabalarinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Digerleri ise tam olarak yeterli
olmadig1 ya da tamamen yetersiz oldugunu belirtmistir. Bu da iireticinin eksikligi olarak

ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 40. Satislariniz Konusunda Tam Bir Bagimsizliga ve Yetkiye Sahip misiniz?

Sat1§ konusunda yetki ve bagunsmhga sah1p

. misiniz? . -
Evet 45 97.8
Hayir 1 2.2
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 97.8'i satislari konusunda tam bagimsizliga ve yetkiye sahip
olduklarini belirtmislerdir. Uretici, Tablo 39'da da goriildiigii gibi tiim bayilerini
memnun edecek bir satis destekleme cabalarinda bulunmamasina ragmen, bayilerini
satis konusunda serbest birakmaktadir. Uretici bu eksikligini bayileri serbest birakarak
gidermeye ¢alistyor olabilir. Bu da bayileri motive edici bir unsur olarak goriilebilecegi
gibi, satis konusunda {iretici ile bayi arasinda ¢ikabilecek c¢atigsmalar da dnleyebilecegi
soylenebilir. Ancak bayilerin tamamen serbest birakilmasi, bayiler arasinda gatigmalarin

¢ikmasina neden olabilir.

Tablo 41. Ureticinigin Size Sagladig1 Kredi Olanaklarindan Memnun musunuz?

S a ,:lana kred1 olanaklanndan memnun Toplam Yuzde
Evet ” 804 80.4
Hayir 9 19.6 100.0

Toplam 46 | 100.0

Bayilerin ytizde 80.4'i {ireticinin sagladigi kredi olanaklarindan memnun
olugunu belirtirken, yiizde 19.6'st ise memnun olmadigim belirtmistir. Uretici
bayilerinin biiyiik bir ¢cogunlugunu memnun edebilmektedir. Bu kredi olanaklari motive
edeci faktorler olarak kullanilabilir. Ancak bunun bayilere motive etmek, onlar
desteklemek ic¢in kullanildigi belirtilmelidir. Ayrica, kredi konusu, bayinin iireticiye
bagimligim1 arttirmak ig¢inde kullamilabilir. Bayilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun
memnuniyeti bu konuda catismalarin az oldugunu da gosterebilmektedir. Kredi

konusunda diger memnuniyetsiz bayiler " lizerinde ¢aligildiginda catigmalar en aza
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inebilecektir ve kanal {iyelerinin tiimiine motive edici unsur olarak kredi olanaklari

sunulabilecektir.

Tablo 42. Size Taninan Iskonto Oranlarindan Memnun musunuz?

Cei}ap Vérméyénlér T 1 1 | 22 ::‘2.2 ...
Memnunum 27 58.7 60.9
Memnun degilim ' 18 39.1 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 58.7'si iiretici tarafindan kendilerine tamman 1skonto
oranlarindan memnun olduklarim belirtirken, yiizde 39.1'Q ise memnun olmadigini
belirtmigtir. Bayilerin yiizde 2.2'si bu soruya cevap vermemistir. Uretici, 1skonto
oranlarinda da bayilerin tamamini memnun edememektedir. Sadece bayilerin yiizde
58.7'sinin memnun olmasi, 1skonto oranlarmm motive edeci bir unsur olarak
kullamlmadigim g6sterebilmektedir. Mevcut fiyat listelerinde, iskonto oranlarinin
gozikkmemesi, miisterilerle bayiler arasinda sorunlarin ¢ikmasinmi 6nleyebilmektedir.
Iskonto oranlar ile bayilerin kér marjlan artabilmektedir. Kar marjlarinin artmasi ve bu
artig esnasinda, fiyattan dolayr miisterilerle sorunlarin cikmamasi, bayiler i¢in ¢ok iyi
bir motivasyon unsuru olabilir. Ayrica iskonto oranlari ile bayilerin stok diizeyleri
artirilabilir ve miigteri servislerinin diizeyi yiikseltilebilir. Bu da miisteri ile bayiler
arasinda cikabilecek sorunlari azaltabilir. Biitlin bunlar géz 6niine alindiginda, tiretici

isletmenin bu konuda daha fazla caba sarfetmesi gerektigi sdylenebilir.
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Tablo 43. Ureticinizin Stok Kontrolii Yeterli midir?

Uretiinizin stok kontrolt yeterli midit? | Say: | Yiizde | Toplam ytizde
Yeterlidir - 33 | 717 | 717

Yetersidir 13 28.3 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 71.7'si iireticinin stok kontroliintin yeterli oldugunu belirtirken,
yizde 28.3%" bu konuda {ireticinin yetersiz oldugunu belirtmigtir. Bayilerin
cogunlugunun iireticinin bu konuda yeterli oldugunu belirtmesi, sipariglerin zamaninda
karsilandigin1 gosterebilmektedir. Bu da miisteri ile bayi ve dolayisiyla da bayi ile
{iretici arasindaki ¢atigmalarin az oldugunu gosterir. Ancak memnun olmayan bayilerin
oraninin yaklasik yiizde 30'u bulmasi, bu konuda {ireticinin az da olsa sorunlarinin

oldugunu gostermektedir. Ureticinin bu konuda tedbirler almasi gerekmektedir.

Tablo 44. Ureticiniz Siparislerin Alinmasi ve Istenilen Zamanda Yerine Getirilmesi
Konularinda Sizce Yeterli midir?

Ureticinizin siparis isleme durumu nasildu? | Sayi | Yuzde’[Toplam Yiizde

Yeterlidir 2ﬁ 60.9 60.9
Kismen yeterlidir 14 304 91.3
Yetersidir , 4 8.7 100.0
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 60.9'u iireticinin sipariglerin alinmasi ve zamaninda yerine
getirmesi konusunda yeterli bulurken, yiizde 30.4't kismen yeterli ve yiizde 8.7'si de
yetersiz bulmaktadir. Kismen yeterli ve ye:tersiz bulanlarin oranlarinin yaklagsik olarak
yiizde 40 dolayinda olmasy, iireticinin bayilerinin tiim siparislerini istenen zaman ve
miktarda karsilayamadigini gostermektedir. Ureticinin stok diizeyinin iyi olarak kabul
edilebilmesine ragmen, sipariglerin zamaninda karsilanamamasi, satis elemanlarinin
bayilerle olan iliskilerine ve siparislerin hazirlanmasi ile ilgilenen personelin

yetersizligine baglanabilir. Ne sebeple olursa olsun sipariglerin zamaninda ve istenen
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miktarda karsilanamamas: miigteri kayiplarina yol agabilmektedir. Dolayisiyla bayilerle
iiretici arasinda ¢atisma dogabilmekte ve miisteri kayiplart bayinin motivasyonunu

diistirebilmektedir.

Tablo 45. Ureticinizin Stok Kontrolii Yeterli midir? * Ureticiniz Siparislerin Almmast
ve Istenilen Zaman ve Sekilde Yerine Getirilmesi Konularinda Sizce Yeterli midir?

Yeterlidir | Yeterlidir | Yetersizdir | Toplam

‘ Say1 28 5 33

5 | Yeterlidir

| Yiizde | %60.9 | %10.9 %71.7

Say1 9 4 13

.' Yetersizdir

/ Yizde | - %19.6 | %87 | %283

Say1 28 14 4 46

Toplam

Yizde | %60.9 %30.4 %8.7 %100.0

"Ureticinizin stok kontrolii yeterli midir?" sorusu ile "Ureticiniz siparislerin
alinmasi ve istenilen zaman ve sekilde yerine getirilmesi konularinda sizce yeterli
midir?" sorusunun karsilastirmali tablosunda, iireticinin stok diizeyine yeterli olarak
cevap veren bayilerin (toplam bayilerin i¢inde yiizdesi 71.7) yiizde 60.9'u siparislerin
karsilanmasi konusunda fireticiyi yeterli bulurken, bu bayilerin yiizde 10.9'u iireticiyi bu
konuda kismen yeterli olarak gormektedir. Ureticinin stok kontroliinii yeterli bulan
bayilerin bir kismimin dahi iireticinin siparigleri zamaninda ve istenen miktarda
karsilamasi1 konusunda tam olarak yeterli bulmamasi, tireticinin bu konuda onlemler
almas: gerektigini gostermektedir. Ureticinin stok kontroliinii yetersiz bulan bayilerin
(toplam bayilerin i¢indeki yiizdeleri 28.3'diir), yiizde 19.6's1 {ireticiyi siparigleri

zamaninda ve istenen miktarda karsilama konusunda kismen yeterli bulurken, ylizde



214

8.7'si tamamen yetersiz bulmaktadir. B.u verilere gore tireticinin stok kontroliinde ve
buna baglh olarak siparigleri karsilama konusunda sorunlarmin oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Ureticinin stoklarim yeterli bulan iiyelerin bir kismumn da siparislerinin
karsilanmasinda sorunlarin oldugunu belirtmesi, Tablo 44'iin yorumunda da belirtildigi
gibi Ureticinin tasima ya da siparis isleme elemanlarindaki eksikliklerden ve satis
elemanlarinin siparisleri bildirmedeki aksakliklarindan da kaynaklaniyor olabilir.
Uretici bu konuda tedbirler almazsa, ileride miisteri ve bayi kayiplarina maruz

kalabilecektir.

Tablo 46. Kendi Stok Diizeyinizi Belirlemede Bagimsiz misiniz?

Smk duzey L Yiizde | Top am Yiizde ;L

a4 | 957 | 957

Evef

Hayir 2 4.3 100.0
Toplam ' 46 100.0

Bayilerin yiizde 95.7'si, kendi stok diizeylerini belirlemede bagimsiz olduklarini
belirtirken, ylizde 4.3'1 ise bu konuda bagimsiz olmadlklam;l belirtmektedir. Bayilerin
biiyiik bir cogunlugunun bu konuda bagimsiz oldugunu belirtmesit, tiretici ile bu konuda
sorunlarinin ¢ok az oldugunu gostermektedir. Uretici ile bayi arasinda ¢ikan
catismalardan en fazla rastlanilan konulardan birisi olan stok miktarlar1, bu sirket ve

bayileri arasinda ¢ok az bir seviyede ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 47. Ureticinizin, Sizin Stolg. Belirlgme Politikalariniza Miidahale Etmesi
veya Etmek Istemesi, Uretici Ile Olan Iliskilerinizi Nasil Etkiliyor
ya da Nasil Etkileyebilecegini Diisiinliyorsunuz?

/}OlurﬁhiyorideK T i 19 | 413 | 413

Olumsuz yonde 16 34.8 76.1
Olumlu ya da olumsuz olarak ¢ok fazla bir etkisi

olmaz 6 13.0 89.1
Hicbir etkisi olmaz 5 10.9 100.0
Toplam 46 | 100.0

Ureticinizin, sizin stok belirleme politikamza miidahale etmesi veya etmek
istemesi, tretici ile olan iligkilerinizi nasil etkiliyor ya da nasil etkileyeceginin
distiniiyorsunuz sorusuna, bayilerin yiizde 41.3't iligkilerini olumlu yonde etkileyecegi,
yiizde 34.8'i olumsuz yonde etkileyecegi, ylizde 13'i olumlu ya da olumsuz ¢ok fazla
bir etkisinin olmayacagi ve ylizde 10.9'u da hicbir etkisinin olmayacag1 seklinde
cevaplandirmistir.  Ureticinin stok diizeylerine miidahale etmesi veya etmesinin
bayilerce beklenmesi, daha 6nceki sorularda flireticinin, bayilere gerekli destekleri
sunmamasindan dolayi, bayilerin {ireticiden destek alabilecekleri distincesinden
kaynaklaniyor olabilir. Bu tiir istekleri olan bayilerin oraninin yiiksek olmasi boyle bir

yorumu dogrulayabilir. ‘

Tablo 48. Miisteri Se¢iminde Hangi Kriterler Uygulanmaktadir?
Mugten seciminde hangi kmterler S

‘  uygulonmaktadr? = | 7| iz
Bolge 51n1rlama51 mevcuttur 46 100.0 | 100.0

Toplam 46 100.0

Uretici bayilere satis yapma yetkisini bolge bazinda vermistir. Bayiler sadece

kendi bélgelerine satis yapabilmektedirler. Miisteri se¢iminde sinirlamalarin getirilmest,
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bayilerce hog karsilanmasa bile, ileride ¢ikabilecek ¢atigmalarin 6nlenmesi bakimindan

yararli olabilmektedir.

Tablo 49. Miisteri Se¢iminde Hangi Kriterin Uygulanmasin1 Istersiniz?

~ Musteri seciminde hangi kriterin uygulanmasim |
. _ Istersiniz?

'Btilge snﬁﬂémém

15 | 326 | 326
Miisteri biiyiikliigiine gére sinirlama 6 13.0 45.7
Higcbir sinirlama olmasin 25 543 100.0
Toplam 46 100.0

Uretici satis yetkisini bolge bazinda vermesine karsin, bayilerin miigteri

secimindeki istekleri ise su sekildedir: Bayilerin yiizde 32.6's1 yine bolge bazinda

miisteri secimini isterken, yiizde 13" miisteri bityiikliigiine gore secimi, ylizde 54.3'ti de

hi¢bir sinirlamamin olmamasin istemektedir. Bu verilere gore bayilerin ¢ogunlugunun

bolgesel satis uygulamasindan memnun olmadiklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Mevcut

uygulamanin devam etmesini isteyen bayilerin oranimmin yiizde 32.6'da kalmasi, bu

uygulamanin bayilerin tiimiinii memnun etmedigini ve kendi aralarinda veya tiretici ile

aralarinda sorunlarin oldugu ya da olabilecegini gosterebilir. Ayrica bu mevcut duruma

kars1 olan isteksizlik, lireticinin bu uygulamadaki basarisizhigindan da kaynaklaniyor

olabilir. Ureticinin bayilerinin ihtiyag ve problemleri i¢in arastirma yapmadig: da ortaya

cikabilmektedir.
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Tablo 50. Diger Bayiler Mevcut Sinirlamalara Uymakta midir?

LDi_ger bayiler meveut smirlamalara uymakia midir? | Say1 | Yuzde 1;?5 ;3?
Evet 11 239 23.9
Hayir . 35 76.1 100.0
Toplam 46 100.0 '

Bayilerin ylizde 23.9'u diger bayilerin mevcut smirlamalara uyduklarini
belirtirken, ylizde 76.1'1 ise diger bayilerin mevcut simirlamalara uymadiklarim
belirtmektedirler. Tablo 49'da da goriildiigii gibi bayilerin ¢ogunlugu mevcut
uygulamadan memnun degildi. Bayilerin simirlamalara uymamalari, mevcut kanal
uygulamasindan duyduklari memnuniyetsizlide bagit olarak, tepki mahiyetinde
davraniglar olabilecegi gibi, iireticinin kanal yonetimi zafiyetinden de kaynaklaniyor
olabilir. Her ne disiince ile yapilirsa yapilsin, bu tiir davramiglar bayiler arasinda
catisma ¢ikarabilmektedir. Bu da kanal etkenligini etkilemektedir. Ureticinin bu durumu
onleyebilmesi i¢in ya agir yaptirimlar getirmesi ya da mevcut sinirlamada degisiklikler

yapmas1 gerekmektedir. -

Tablo 51. Belirlenen Sinirlamalarin Disina Cikarak Satis Yapan Bayilere
Kars1 Tepkiniz Nasil Olmaktadir?

e . e e
Duyarsiz kalmaktayim 10 21.7 21.7
Durumu treticiye bildirip ¢oziim beklerhekteyim 21 45.7 67.4
Kendi yaptirim giictimii kullanm‘aktaylfn 15 32.6 100.0
Toplam : 46 | 100.0

Bayiler mevcut simirlamalarin digina ¢ikarak satis yapan diger bayilere kars1 olan
tepkileri ise su sekildedir: Bayilerin yiizde 21.7'1 duruma tepkisiz kalirken, ytizde 45.7'si
durumu iireticiye bildirip ¢6ziimler beklemekte, ylizde 32.6'1 ise kendi yaptirim giiciinii
kullandigin1 belirtmektedir. Bayilerin yaklasik olarak yiizde 55'nin ireticiden ¢6ziim

beklemek yerine ya pasif kalmasi ya da kendisi ¢6ziim iiretmeye kalkmasi iligkilerin
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Tablo 53. Belirlenen Smirlamalarin Disina Cikarak Satis Yapan Bayilere Kars: Tepkiniz
Nasil Olmaktadir? * Cikan Catigmalara Kars1 Almis Oldugunuz Kararlar Catigsmalari

Onleyebiliyor mu?
Evet Hayir | Kismen Toplam
| Say1 10 10
"""""" , Duyarsi1z kalmaktayim
Yiizde %21.7 %21.7
o Say1 15 1 5 21
28% |Duumu reticiye  bildirip
. ¢oziim beklemekteyim
Yizde | %32.6 | %22 | %109 | %457
: : Say1 | 4 4 7 15
% ‘ Kendi yaptirim glicimii
~§ ‘ kullanmaktayim
2 Yizde | %87 | %87 | %152 | %326
) Sap 19 15 12 46
Toplam
Yiizde %41.3 | %32.6 | %26.1 100.0

"Belirlenen sinirlamalarin digina ¢ikarak satig yapan bayilere kars: tepkiniz nasil
olmaktadir?" sorusu ile "Cikan (;at1§malai'a kars1 almis oldugunuz kararlar ¢atigsmalar:
onleyebiliyor mu?" sorusu karsilagtinnldiginda, ¢atismalara kars: duyarsiz kalan bayilerin
(toplam bayi i¢inde yiizdeleri 21.7'dir) tamami bu pasif davramiglarimin gatismalar
onleyemedigini belirtilmektedir. Durumu {ireticiye bildirip ¢oziim bekleyen bayilerin
(toplam i¢inde yiizdeleri 45.7'dir) yiizde 32.6's1 ¢atigmalarin onlendigini, yiizde 2.2'si
Onlenemedigini, yiizde 10.9'u ise kismen 6nlenebildigini belirtmektedir. Catismalara
karsi kendi yaptirim giiciinii kullandigini belirten bayilerin (toplam iginde yiizdeleri
32.6'dir) yiizde 8.7'si catigmalarin Onlendigini, yiizde 8.7'1 onlemedigini ve ylizde
15.2'side kismen Onlenebildigini belirtmektedir. Bu verilere goére, ortaya c¢ikan

catigsmalar {ireticiye bildirildiginde, iireticinin almis oldugu kararlarin ¢atismalar1 daha
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fazla 6nleyebildigi s6ylenebilir. Yaptirim giicii en az olup ¢atismalarin 6nlenmesinde en
az etkili olan tutum ise duyarsiz kalmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bayilerin
durumu kendi giiglerini kullanarak ¢6zmeye kalkmalari ise ¢atismalarin ¢6ziimiinde ¢ok
fazla etkili olmamaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi en etkili ¢6ziim iireticinin almig
oldugu kararlardir. Daha 6nceki verilerde iireticinin iletisim diizeyinin iyi olmasi ve
bayilerin {ireticiye olan giiven ve baghliklariin yiiksek olmasi da g6z Oniinde
tutuldugunda, treticinin daha etkili kararlar alip ¢atigmalar1 daha kolay énleyebilecegi
sOylenebilir. Bayilerin kendi baslarina kararlar almalar1 ¢atismalar: daha da arttiracagi
ve miisterilere yonelik davramslara da yansiyip miisterilerin tireticiye olan giivenlerinin
sarsilabilecegi de dugliniildiigiinde, iireticinin daha etkili tedbirler almasi gerektigi
sOylenebilir. Ayrica birbirleriyle ile ¢atigan kanal iiyelerinden ortak amaglara en iyi
sekilde ulagmalar i¢in kanal faaliyetlerinde bulunmalarini beklemek de ¢ok dogru

olmayacaktir.

Tablo 54. Fiyat Kotalar1 Kor}ilsunda Yeterince Serbestlige Sahip misiniz?

22
Hayir 14 30.4
Kismen 10 21.7

Toplam ' 46 | 100.0

Bayilerin yilizde 47.8'1 fiyat kotalar1 konusunda yeterince serbestlige sahip
oldugunu dusiiniirken, yiizde 21.7'si kismen serbestlige sahip olabildiklerini, yiizde
30.4'u boyle bir serbestlige sahip olmadiklarim belirtmektedir. Fiyat serbestligine sahip
olduklarim diigtinenlerin yaklasik yiizde 50'ye yakin olmasi, bayilerin diger kalan
kisminin ise ya kismen ya da hi¢ serbestlige sahip olmadiklarini diigiinmeleri, iretici
isletmenin fiyatlama politika ve kararlarindaki belirsizligini ortaya koymaktadir. Bir
kisim bayiler fiyat konusunda serbest olduklarim diistintirken digerlerinin bu serbestlige
tam olarak sahip olamamasi, bayiler arasinda ve bayilerle {iretici arasinda catigmalara
neden olabilmektedir. Fiyat Kararlarinin tiim bayilere esit yansitilmasi ya da fiyat

konusundaki denetimlerin esit derecede yapilmamasi da bu durumu ortaya ¢ikarmis
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olabilir. Ureticinin bu konuda zayifliklar1 oldugu gériilmektedir. Sayet bazi bayilere
0diin olarak bu serbestlikler tanimiyorsa, diger bayilere de tepkilerini azaltacak bazi
Onlemler almak gerekmektedir. Aksi halde, ¢atismalarin giddeti artabilecek ve kanal

iyelerinin motivasyonunu saglamak ¢ok zor olabilecektir.

Tablo 55. Ureticinizle Fiyat Belirleme Konusunda Sorunlarimiz Cikiyor mu?

Fiyat konusunda sorunlanmz gikayor mu? | Sayn | Yilade | Toplam Yizde
e e el
Hayir 2 | 478 100.0
Toplam | 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 52.2'si fiyat belirleme konusunda iiretici ile problemlerinin
¢iktigin1 belirtirken, yiizde 47.8'i bu konuda problemlerinin olmadigini belirtmektedir.
Bu verilere gore iiretici ile bayiler arasinda fiyat konusunda 6nemli problemlerin oldugu
sOylenebilmektedir. Kanal iiyelerinin direkt olarak maddi ¢ikarlarini etkileyen, rekabet
arac1 olan fiyatta sorunlarinin olmasi, lireticinin evet cevabi veren bayilerle c¢atisma

halinde olabilecegi ve bu bayilerin motivasyonun diisiik olabilecegi sdylenebilir.
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Tablo 56. Fiyat Kotalar1 Konusunda Yeterince Serbestlige Sahip misiniz? * Ureticinizle

~ Sayt 6 16 22
~ |Evet
Yiizde %13.0 %34.8 %47.8

_ Say1 14 14
- ~ |Hayir
| Yiizde |  %30.4 %30.4
Say1 4 6 10
F; Kismen
Yiizde %8.7 %13.0 %21.7
Say1 24 22 46

Yiizde | %52.2 %47.8 %100.0

"Fiyat kotalar1 konusunda yeterince serbestlie sahip misiniz?" sorusu ile
"Ureticinizle fiyat belirleme konusunda sorunlarmz ¢ikiyor mu?"  sorusu
kargilagtirildiginda; fiyat kotalar1 konusunda yeterince serbestlige sahip olduklarini
belirten bayilerin (toplam bayiler i¢inde yiizdeleri 47.8'dir), yiizde 13" fiyat konusunda
iretici ile sorunlarimin ¢iktigim belirtirken, yiizde 34.8' ise bu konuda sorunlarinin
olmadigim belirtmektedir. Fiyat kotalarr konusunda serbestlie sahip olmadiklarim
belirten bayilerin (toplam bayiler i¢inde yiizdeleri 30.4'dlir) tiimii fiyat belirleme
konusunda tiretici ile sorunlarinin oldugunu belirtmektedir. Fiyat kotalar1 konusunda
kismen serbestlige sahip olduklarimi belirten bayilerin (toplam bayiler i¢inde ylizdeleri
21.7'dir) ytuizde 8.7'i fiyat belirleme konusunda sorunlarinin oldugunu belirtirken, ylizde
13'i bu konuda sorunlarinin olmadigini belirtmektedir. Fiyat belirleme konusunda
sorunlarinin oldugunu belirten bayilerin (toplam bayiler icindeki yiizdesi 52.2'dir)
icinde fiyat kotalari konusunda tam ve k.{smi bir serbestlige sahip olduklarini belirten

bayilerinde olmasi, iiretici ile bayiler arasinda sorunun 6nemini daha da iyi bir sekilde
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ortaya koymaktadir. Uretici fiyat politika ve kararlarim yeniden gdzden gecirmeli ya da
tim bayilere esit uygulamali veya mevcut uygulamay: kabul ettirmeye g¢aligmalidir.

Aksi halde ¢catismanin siddeti artabilecektir.

Tablo 57. Diger Bayilerle Fiyatlar Konusunda Sorunlarimiz Cikiyor mu?

" éYile yatlar konusunda ‘sdninlahmz;gikly_

Evet 25 54.3
Hayir 21 45.7
Toplam 46 100.0

Bayilerin yiizde 54.3'd fiyat konusunda diger bayilerle sorunlarmin ¢iktigini
belirtirken, yiizde 45.7'si bu konuda diger bayilerle sorunlarimin g¢ikmadigini
belirtmektedir. Bayilerin yaklasik olarak yarisi birbirleri ile ¢atisma halindedir. Burada,
tireticinin fiyat konusundaki bayiler arasinda yapmig oldugu ayirimin etkisi de oldugu
soylenebilir. Ureticinin esit davranmamasi, bayiler arasinda da fiyat konusunda
catigmalar1 ortaya c¢ikarmaktadir. Ciinkii-daha Onceki sorularda bayilerin biiylik bir
cogunlugu, tamamen ya da kismen fiyat kotalar1 konusunda serbestlige sahip olduklarin
belirtmislerdi. Ayrica bayilerin birbirlerinin bolgelerinde satis yaptiklari, bu konuda da
problemlerinin oldugu goz 6niine alinirsa, bagka bolgelerde veya kendi bolgelerinde
fiyat indirimi yaparak birbirlerinin miisterilerine satig yaptiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum hem miisterilerin iireticiye ve bayiye karsi olan giivenini, hem de bayilerin
fireticiye olan giivenlerini sarsabilmektedir. Biitiin bunlar kanal iiyelerinin birlikteligini
bozmakta, kanalin etkinligini ve verimliligini azaltmakta ve kanal iiyelerinin kanala
olan giivenlerinin sarsmaktadir. Béyle bir durumda kanal {iyelerini motive etmek ve

¢atisma diizeyini minimuma indirmek zor olabilecektir.



224

Tablo 58. Diger Bayilerle Aramizda Cikan Fiyat Sorunlariniza Tepkiniz Nasil
Olmaktadir?

Dlger bayllerle aranizda cikan fiyat sorunlarimza

_ tepkiniznasil olmaktadu? | | Yuzde
Flyat savag.l baslamaktadir 4 8.7 8.7

Duyarsiz kalmaktayim 9 19.6 283
Miigterilerle ilgili sinirlamalar belli oldugundan

sorun yasanmamaktadir 10 21.7 50.0
Uretici  yaptnm® giictini kullanarak  fiyat

rekabetinin 6niine gegmektedir 23 50.0 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin diger bayilerle olan fiyat sorunlarin tepkileri ise su sekilde olmaktadir:
Bayilerin yiizde 8.7'si diger bayilerle aralarinda fiyat savasinin basladigini belirtirken,
yizde 19.6's1 duyarsiz kaldiklarini, yiizde 21.7'si miisterilerle ilgili simrlamalar belli
olugundan fiyat konusunda bir sorunlarinin olmadigini, diger ylizde 50'si ise iireticinin
yaptirim giiciinii kullanarak fiyat rekabetinin oniine gectigini belirtmektedir. Uretici
fiyat konusunda bayileri kontrol etmekte tam anlamiyla bagarili olamamaktadir. Clinkii
bayilerin bir kismi duyarsiz kaldiklarimi belirtirken, bir kismu da aralarinda fiyat
savasimnin bagladigim belirtmektedir. Bu verilere gére tireticinin daha giiclii tedbirler
almast  gerektifi  soylenebilmektedir. Bayilerin aralarinda fiyat savaginin
¢ikmasina,Tablo 54'de gosterilen fiyat kotalar1 konusundaki serbestlikte neden oluyor
olabilir. Ayrica iireticinin bayilerini tam olarak kontrol edemedigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ureticinin satis elemanlarinin bayilere olan destek ve kontrollerinin az olmas: da fiyat
konusunda bayiler arasinda ¢ikan problemlere, {ireticinin miidahale etmesini aksatiyor

olabilir.
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Tablo 59. Diger Ureticilerin Bayileri Ile Rekabetinizde, Ureticiniz
Sizi Destekliyor mu?

| Toplam Yiizde
T17 | 370 370
13 | 283 65.2
16 | 348 100.0
46 | 100.0

Bayilerin ytzde 37'si, diger iireticilerin bayileri ile olan rekabetinde iireticinin
kendilerini destekledigini belirtirken, yiizde 28.3'ii desteklemedigini, yiizde 34.8'i ise
kismen destekledigini belirtmektedir. Cikan sonuglara gére iiretici, bayilerine ¢ok fazla
bir destek sunmamaktadir. Baz1 bayilerin destek aldiklarini digerlerinin ise kismen yada
hi¢ destek alamadiklarini belirtmesi, yine {ireticinin bayiler arasindaki ayirimina, destek
faaliyetlerindeki esitsizlige veya bilingli olarak sadece rekabetin yogun oldugu
bolgelerde destek sunmasina baglahabilmgktedir. Ureticinin tiim bayilerini rekabet icin
desteklememesi, pazar paymnda Onemli kayiplara neden olabilmektedir. Ayrica bazi
bayilerin korunmasi, kanal i¢cinde ¢catismaya neden olabilir ve destek alamayan bayilerin

motivasyonu da diisebilir.

Tablo 60. Ureticinizin Sizi, Diger Ureticilerin Bayilerine Kars1 Olan Rekabetinizde
Size Sundugu ya da Sunmasim Istediginiz Destegin, Uretici Ile Olan
Iligkilerinizi Nasil Etkiledigini ya da Etkileyecegini Diistiniiyorsunuz?

vU:retiyc'i'ye karsl olan bagimlihiginu artirir )

Uretici ile olan iliskilerimizi gelistirir 15 32.6 89.1
Iliskilerimize ¢ok fazla bir etkisi olmaz 3 6.5 95.7
Hicbir etkisi olmaz ’ 2 43 100.0
Toplam 46 100.0

Ureticinin bayilerini rekabet i¢in desteklemesinin, bayilerce algilanan énemi ise

su sekildedir: Bayilerin yiizde 56.5'1 bu tiir desteklerin treticiye karsi bagimhiligim
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arttirdigini, ytizde 32.6's1 tiretici ile olan iligkilerini gelistirdigini, yilizde 6.5'i iliskilerine
cok fazla bir etkisinin olmadigim ve yiizde 4.3'de higbir etkisinin olmadigim
belirtmektedir. Bu verilere gore bayilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, yaklagik yiizde 90'm1 bu
tir desteklerin iligkilerini gelistirip, lireticiye karsi olan bagimlihiim arttiracagim
belirtmektedir. Kanal iiyelerinin motivasyonunda ve c¢atismalarin 6nlenmesinde
reticiye karsi olan baghhigin ya da ¢ok iyi iligkilerin bilyilkk énemi vardir. Ayrica
tireticiden destek alabildigini belirten bayilerin orammmn diisiik olmasi, bayilerin bu

konudaki ihtiyaglarini ve tireticiden beklentilerini agik¢a ortaya koymaktadir.

Tablo 61. Ureticinizi Genel Olarak Degerlendirdiginizde Yapmig Oldugu
Tim Faaliyetlerin Verimlilik ve Yeterlilik Diizeyi Nasildir?

d:;_

Yeterlidir ve verimlidir 31 67.4 93.5
Az verimli ve az yeterlidir : 3 6.5 100.0
Toplam 46 | 100.0

Bayilerin yiizde 26.1' iireticinin yaibmls oldugu tiim faaliyetlerini ¢ok verimli ve
yeterli bulurken, yiizde 67.4" Vérimli ve yeterli, ylizde 6.5'1 ise az verimli ve az yeterli
olarak nitelendirmektedir. Bayilerin bélge sinirlamasi, fiyat, stok diizeyi, siparis isleme,
rekabet i¢in alinan destekler gibi konularda sorunlari olmasina ragmen, iireticilerinin
genelde verimli ve yeterli olarak gormeleri tireticiye olan giivenlerinden kaynaklaniyor
olabilir. Uretici isletme bu iyimserligi kullanarak eksikliklerini tamamlayabilir. Kanal
tyeleri arasindaki sorunlari en aza indirebilir ve iyi motive olmus bir kanal takimi

olusturabilir. Béylece etkin ve verimli bir sekilde ¢alisan bir kanal meydana getirilebilir.
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Tablo 62. Ureticinizi Giivenilir ve Tutarli Buluyor musunuz? *Ureticinizi Genel Olarak
Degerlendirdiginizde Yapmis Oldugu Tiim Faaliyetlerin Verimlilik ve Yeterlilik Diizeyi
Nasﬂd1r‘7

verimlidir - ve verimlidir
ve yeterlidir ve az

yeterlidir yeterlidir
¢ Say1 12 31 1 44
- Yizde | %2601 | %674 | %22 | %95.7
ﬁ Say1 2 2

O
= Yiizde : %4.3 %4.3
‘ Say1 12 31 3 46
Toplam
Yizde | %?26.1 %67.4 %6.5 %100.0

"Ureticinizi genel olarak degerlendirdiginizde yapmis oldugu tiim faaliyetlerin
verimlilik ve yeterlilik diizeyi nedir?" sorusu ile "Ureticinizi giivenilir ve tutarh buluyor
musunuz?" sorusu karsilastirildifinda, iireticiyi giivenilir ve tutarli bulan bayilerin
(toplam bayiler i¢inde yiizdesi 95.7) ylizde 26.1'"1 iireticiyi ¢ok verimli ve yeterli, ytizde
6741 verimli ve yeterli, ylizde 2.2'si ise az verimli ve az yeterli olarak
nitelendirmektedir. Ureticiyi giivensiz ve tutarsiz bulan bayilerin (toplam bayi iginde
yiizdeleri 4.3) tiimii tireticiyi az verimli ve az yeterli olarak gérmektedir. Ureticiyi
glivenilir ve tutarli bulmayan kanal tiyelerinin dahi {ireticinin faaliyetlerini az verimli ve
yeterli olarak nitelendirmesi, bu bayilerle olan iligkilerinde diizeltilebilecegini
gosterebilir. Tablo 61'de de belirtildigi gibi tiim kanal iiyeleri, tireticilerine karsi iyimser
tutumlar icindedirler. Ureticinin bunu kullanarak, kanal sorunlarim en aza indirebilmesi

gerekmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gegmigste birgok endiistriyel mal i¢in pazarlama g¢abalari, en yakin alicilara ve
potansiyel alicilara yonelik olarak yapilmigtir. Ancak giiniimiizde yalmzca kullanicilara
yonelik olan siirli pazarlama gabalar diigiincesinin 6tesine gegilmistir. Endiistriyel
tireticiler son tiiketicileri de dusiinmek zorunda kalmiglardir. Gelisen ekonomik
yapilarin diinyay1 biiylik bir pazar haline getirmesi ve rekabetin de olabildigince
siddetlenmesi sonucu iireticiler ayakta kalabilmek i¢in sadece endiistriyel tiiketicilere
degil, aym1 zamanda son tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinde de bulunmaya

baglamiglardir. -

Geligmelere bagli olarak endiistriyel pazarlamanin 6nemi de artmaya baglamustir.
Endiistriyel tiiketiciler, son tliketicilerden daha farkli yapidadirlar. Bunlarin
olusturduklar1 pazarin yapisi, satin alma davramslari, istek ve ihtiyaglar1 son
tikketicilerden farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklara bagl olarak endiistriyel
pazarlar i¢in olusturulan pazarlama karmasi elemanlar1 ile son tiiketiciler igin
olusturulan pazarlama karmasi elemanlari farklilagmaktadir. Tanim olarak bakildiginda
da endiistriyel pazarlamanin tammi da farklilik géstermektedir. "Endiistriyel pazarlama,
bagka mal ve hizmet meydana getirilmek {izere, iiretim amaci ile satin alinan mal ve

hizmetlerin pazarlamasim kapsamaktadir®”."

Endiistriyel pazarlar, bircok yonden tiiketim mallar1 pazarlarindan farkhdirlar.
Endiistriyel pazarlardaki mallarin ¢ok gesitli ve degisik teknolojik veya yapisal 6zellik
icermesi, bu pazarlar hakkinda genellemeler yapilmasim zorlagtirmaktadir. Endiistriyel
pazarin Ozelliklerindeki farklihiklar; pazarn talep yapisinda, endiistriyel alicilarin
ozelliklerinde, pazarin 6zelliklerinde, endiistriyel alicilarin satin alma davramslarinda,
endiistriyel alimlar1 etkileyen faktorlerde, satin alma karar tiirlerinde, endiistriyel alim

sorumlularinda, endiistriyel satin alma karar siirecinde kendini gostermektedir.

Pazarlama karmasimin ilk elemam olan mal, tiiketiciler pazarindaki maldan farkl
olarak tanimlanmaktadir. Endiistriyel mallar, direkt olarak son tiiketicilere satilmayan,

iiretimde kullanilan veya iizerlerinde ¢esitli islemler yapildiktan sonra satilan mallardur.

339 Asict. On. ver., s. |



229

Kisaca endiistriyel mallar, endiistride baska mal ve hizmetlerin tretiminde kullanilan
veya cesitli ekonomik faaliyetler ya da.kir amaci giitmeden yapilan ¢aligmalarda
kullanilan mallardir. Bu farkli yapisindan dolayi, tiiketici mallarindan farkli sekilde
smiflandirilmaktadir. Yaygmm bir ayrima gore endiistriyel mallar alti  grupta
toplanmaktadir: Hammaddeler, liretim gerecleri ve pargalari, yatirim ( donatim) mallari,
yardimcl araglar (yardimer donatim), isletme gerecleri (malzemeler) ve endiistriyel

hizmetler (bakim- onarim- danigmanlik hizmetleri)

Diger bir pazarlama karmasi elemani olarak alinan konu ise fiyattir. Fiyat alt
karmasi, fiyat dis1 rekabet araclarina oranla, géreceli olarak, daha az yararlanilan bir
ara¢ gibi goriinmesine karsin, pazarlama karmasimin olusturulmasinda temel 6gedir.
Aslinda fiyat, alicilara ve/veya tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan tiim pazarlama
karmasin1 temsil etmektedir. Fiyatlama yontemleri olarak, maliyete dayali
fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma
kullamlabilmektedir. Fiyatlama politikalar ise, indirim, cografi yerlere gére fiyatlama,

farkli fiyatlama ve garaﬁtili fiyatlamadr.

Diger pazarlama karmasi eleman: tutundurma alt karmasidir. Bu alt karma pazarlama
karmasinin onemli bir alt bilesenidir. Alicilar, bir firmamin sundugu pazarlama karmasi
bilesenlerini ayn ayr degil, aldiklan {irlin ya da hizmetle 6zdeslestirerek almaktadirlar.
Cagdag pazarlama anlayisinda, sadece iyi bir iriin gelistirip, uygun bir sekilde
fiyatlayip, hedef alicilara uygun bir sekilde sunmaktan 6te, bu alicilarla iyi bir iletisimin
de kurulmasi gerekmektedir. Tutundurma karmasi alt elamanlari, kisisel satis, reklam,
satis tutundurma ve halkla iligkilerdir. Kisisel satis, tutundurma alt karmasinin 6nemli
bir elamanidir. Endistriyel tirlinlerin pazarlamasi agisindan bakildiginda 6nemi daha da
artmaktadir. Kigisel satis, esnek ve 6zel bir yapiya sahiptir. Satici ile alicinin yiizylize
veya telefon, internet vb. iletisim araglart ile iletisim kurmasi yoluyla
gerceklesebilmektedir. Endiistriyel tiriinlerde en yaygin kullanilan tutundurma karmasi
elemanidir. Tutundurma alt karmasi elemanlarindan olan reklam, endiistriyel tirtinlerde
kisisel satistan daha az kullanilmaktadir. Ancak tiiketim mallar1 i¢in yapilan reklam ile
endiistriyel mallar igin yapilan reklam arasinda farklar bulunmaktadir. Satis tutundurma

ise, pazarlama karmasi elemanlari igine yeni dahil olan bir ¢aligma tliriidiir. Satis
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tutundurma faaliyetleri * daba ¢ok tiiketim mallarn i¢in kullamilmaktadir. Ancak
endiistriyel mallarda da kullanimi giin gegtikce artmaktadar.

Dagitim kanallar1 ise en son ele alinan endiistriyel pazarlama karmasi
elemanidir. Dagitim kanallar1 lizerinde ayrintili olarak durulmustur ve g¢alismamizin
esas konusunu olusturmaktadir. Birinci boliimde endiistriyel pazarlama karmasi
elemanlarina deginilmekle birlikte, sirli olarak anlatilmaktadir. ikinci bélimde ise
dagitim kanallar1 bu ¢aligmanin ana konusunu olusturdugundan daha ayrintili olarak
aktarilmaktadir. Dagitim kanalinin yapisinin olusturulmasi, kanal {iyelerinin y6netimi
ve bunlarin etkin ve verimli bir sekilde faaliyetlerini gerceklestirmelerinin
saglanmasinin, tiim pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve verimliligi lizerinde Onemli
etkileri olabilmektedir. Ayrica, aym1 veya benzer endiistri dallarinda faaliyet gosteren
isletmeler, yogun rekabet ortaminda, pazar paylarin en iist diizeye ¢ikarma ya da pazar
paylarinin azalmasim onleme ¢abasi i¢indedirler. Bu yiizden, rakiplerine karsi bir¢ok
yonden Ustiinlik kurmak istemektedirler. Isletmelerin rekabet ortaminda gelisebilmesi
ve yasayabilmesi, miisterilerini tatmin edebilme derecesine baglidir. Miisterileri tatmin
edebilmekse onlara, istedikleri trtinleri, istedikleri 6zellikte, kalite diizeyinde, bi¢imde,
yerdé ve zamanda sunulmasi ile miimkiin olabilmektedir. Istenilen yerde ve zamanda
mallarin kullanicilara sunulmas: ise dagitim kanallar1 yardimi ile olmaktadir. Uriinler
istenilen zamanda ve yerde satisa sunulmazsa, bunlarin satisini saglamak cok zor
olabilmektedir. Globallesen pazarlarda artik yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Isletmeler bir ¢ok ulusal ya da uluslararas: firma ile rekabet etmek durumundadir. Bu
rekabette, diger pazarlama karmasi elemanlarindan da yararlanilmasina karsin,
rakiplerin tepkisini ¢ekmeden, en fazla yararlamlabilecek unsur dagitim kanallar
olabilmektedir. Dagitim kanallar1 tizerine yogunlasilarak, kanalin etkinligi ve verimliligi
artirnlabilmekte ve daha etkin faaliyetlerde bulunan bir kanal yapisi ile rakipler
karsisinda 6nemli avantajlar yaratilabilmektedir. Bahsedilen bu tiir nedenlerden dolay,

bu ¢alismanin ana konusu dagitim kanallari olarak belirlenmistir.

Calismamn ikinci boliimiinde, endiistriyel dagitim kanallan incelenirken ilk dnce
endiistriyel dagitim kanallarimin tamimu yapilarak, sonra da sirasiyla; dagitim kanalini
olusturan iiyeler, dagitim kanali gesitleri, dagitim kanalindaki akig tiirleri, dagitim

fonksiyonlar, kanal se¢eneklerinin degerlendirilmesi, dagitim kanalinin se¢imi, kanal

.
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tiyelerinin ihtiyag ve problemlerinin 6grenilmesi, kanal tiyelerinin motivasyonu, dagitim
kanalindaki ¢ikar gatlsrﬁalarl ve dagitim kanalinda yapilabilecek degislikler konular
anlatilmaktadir.

Endiistriyel dagitim kanali, {iriinlerin {iiretildikleri noktadan, kullanildiklari
noktaya dogru hareket ettikleri bir kanaldir. Bu kanal, yiizlerce, binlerce iireticinin satis

subelerini ve bagimsiz dagitim islerini kapsamaktadir.

Dagitim kanalini olusturan {iyeler ise dogrudan satis elemanlari, distribiitorler,
iiretici acenteleri, komisyoncular, servisler, yeniden degerlenmis saticilar ve franchising

isletmeleri olmak iizere tanitilmistir.

Ancak bu kanal iiyeleri tamtilmadan once, araci kullanmanin gerekli olup
olmadigi sorunu iizerinde durulmustur. Dagitim maliyetlerini arttirdigi ve iireticinin
sati elemanlarn kadar iyi ¢alisamadiklan diisiinceleriyle elestirilen aracilarin, gergekten
gerekli olup olmadig1 6nemli bir konu olmaktadir. Elestirilerin odaklandig1 noktalar ise
kér, bilylime, pazar pay1 ve rekabettir. Ureticiler araci kullanip kullanmayacaklarina
karar vermeden Once, pazarlama fonksiyonlarina, isletmenin zayif ve kuvvetli
yanlarimn neler olduguna karar vermelidirler. Buna gore aracinm isletme i¢in gerekli
olup olmadifina karar verilmelidir. Isletmelerin dogrudan dagitim yapacak finansal
yapiya sahip olmalarinin zor olmasi, dogrudan dagitimin maliyetlerinin yiiksek olmasi,
aracilarimin sahip oldugu uzmanlik sayesinde hedef pazara daha kolay ulasma istedigi
ve tireticilerin kendi uzmanlastiklari alanda kalma niyetleri, araci kullanmanin avantajh

yonleri olarak goriillmektedir.

Dagitim kanali iiyelerinden ilk olarak tanitilan dogrudan satis elemanlaridir.
Dogrudan satis elemanlari, iiretim yapan isletmenin isgileri olarak c¢esitli gorevleri ifa
etmektedirler. Satis elemanlarmin ana gorevleri, kullamcilarin iriinleri satin almalarn
konusunda ikna etme sorumlulufunu tstlenmektir. Satis elemanlari, fiyatlar ve ddeme
vadeleri konusunda gérﬁsmeleri yapma, dégltlml cabuklastirma, iirinleri teslim etme,

garanti kapsamindaki igleri ve iadeleri kabul etmek gibi gorevleri tistlenmektedirler.

Endiistriyel distribiitorler, 6ncelikle'. imalat¢ilara satig yapan araci acentenin 6zel

seklidir. Sattiklan tiriinleri stoklamakta ve en azindan bir disart satis elemanina sahip
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olmaktadirlar. Iceride ise telefon ya da tezgah satis kisisi gibi elemanlara sahiptirler.
Pazarlama kanali fonksiyonlarimin genis ¢esidini yerine getirmektedirler. Endiistriyel
distribiitorlerin ii¢ tipi vardir. Bunlar genel distribiitérler ya da tiretim noktasi satis

yerleri, uzman firmalar ve karma distribiitrlerdir

Diger onemli bir dagitim kanali {iyesi, uretici temsilcileri ya da komisyonla
calisan satig acenteleridir. Acenteler cesitli iireticiler i¢in reprezantasyon yapmakta ve
tanimlanan pazar bolgesinde tiretici tiriinlerinin tamamim ya da bir pargasini satan kanal
aracilarina ve kullanicilara satis yapmaktadirlar. Anlagmali olarak caligmakta ve
birbirleriyle iligkili ama.rekabet etmeyen lirtin gruplarinin satigin yapmaktadirlar. Tipik
olarak limitli hatlar tagmakta ve satiy kogsullanyla ilgili smmirh yetkiye sahip
olmaktadirlar.

Komisyoncular, saticiy1 ya da aliciy1 ya da her ikisini birden temsil etmektedir.
Servisin siiresi genellikle acentelerden daha kisadir, sadece bir defalik iligki
olabilmektedir. Komisyoncular, acenteleri gibi, komisyonla c¢aligmakta, isimlerini
kullanmamakta, sattiklar1 mallanin fiziki miilkiyetini lizerlerine almamakta ve

cogunlukla da mali gérmemektedirler.

Servisler, dagitim sistemi icinde, Ozellik arz eden bir konuma sahip
olabilmektedirler. Servisler bagimsiz ya da dretici firmaya bagimli olarak
calisabilmektedirler. Daha ¢ok belli alanlarda uzmanlagsmaktadirlar. Boylece, bagimsiz
distribiitorler glivenli bir sekilde, ihtiyag duyduklar: alanlarda servis tedarik etmektedir.
Postayla satis servisleri, tipik olarak birbirine yakin ve degismez bir gelir akisi
saglamakta ve disiik satis gelirleri sézkonusu oldugu dﬁnemlerdg, distribiitorlik

faaliyetlerini desteklemektedir.

Degerlenmis yeniden saticilar, bu kavram aracilarin yeni bir kategorisi degildir.
Bu tiir aracilar genellikle 6zel pazar boliimleri ile anlagan uzmanlardir. Bireysel
isletmelerin {irlinlerini ayirmay1 beraber secerler ve kendilerinin 6zel pazarlarinin

ihtiyaglarina uygun isletim sistemini planlarlar.

Franchsing isletmeleri, iilkemiz agisindan bu kavram daha yeni tamnmaya

baslamustir. Franchising; distribiitorliik, bayilik ve acentelik kavramlarinin tistiinde daha
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genis bir anlama sahiptir. "Franchising ( imtiyaz, 6zel satig hakk1), tekel durumundaki
bir iireticinin (franchisor), bir diger iiretici ya da tacire (franchisee) mallarm: bir il,
bolge ya da tilke gibi bglirli bir yorede tiretme veya pazarlama hakkini, resmi ruhsatla
veren bir diizenlemedir. Imtiyaz alan kisi imtiyaz sahibine iiretilen veya satilan miktar

tizerinden imtiyaz bedeli 6der ve tiim mallar1 sadece kendisinden almay1 kabul eder.>0 "

Bu calismada, endiistriyel mallarin dagitiou konusunda ii¢ tiir kanal c¢esidi
incelenmistir. Bunlar; direkt dagitim kanali (dolaysiz dagitim), endirekt dagitim kanali

(dolayl1 dagitim) ve karma dagitim kanalidir (¢oklu dagitim).

Endiistriyel triinlerin dagitim kanali, pazar sartlarina, mallarin 6zelliklerine,
alicilara, rakiplere, yasal diizenlemelere, illegal gii¢lere ve isletmenin kendi olanaklarina

bakilarak, isletemeye maksimum getiriyi saglayacak sekilde secilmektedir.

Mallarin miisterilere dagrtilmasinda kullanilan pek ¢ok yontem vardir. Isletme
bunlardan birisini kulianabilecegi gibi birka¢im1 da kullanabilmektedir. Her bir
igletmenin ihtiyacina cevap verebilecek tek bir dagitim kanalimin var olacag
s6ylenememektedir. Isletmeler degisik pazarlara degisik kanallar vasitasiyla
ulagabilmektedir. Ayrica mevcut olan dagitim kanallari, zaman i¢inde isletmenin

ihtiyaglarina cevap veremez duruma gelebilmektedir.

Direk dagitim kanalinda, iiretici mallarim, kendi satis Orgiiti vasitasiyla
dogrudan alicilara satmaktadir. Direk dagitim kanalimin; miigterilerle daha iyi iliskiler
kurabilme, satiglarin daha etkin kontrolii, sunulan servis hizmetlerinin daha kaliteli ve
yeterliligini kontrol edebilme gibi avantajlar1 vardir. Bu yararlarimin yam sira sabit
yatiimin yiiksekligi, depolama maliyetlerinin yiiksekligi, finansal giiciin kuvvetli
olmasini gerektirmesi ve riskinin fazla olmasi, direk dagitim kanalinin dezavantajlar1

olarak siralanabilmektedir.

Dolayli dagitim kanalinda bir Vey'a birden ¢ok tiirdeki aracilar yer almaktadir Bu
tir kanalda daha 6nce bahsedilen distribiitor, iiretici acenteleri, komisyoncular vd.

olabilmektedir. Burada isletmenin kendi satis orgiitiinii de unutmamak gerekmektedir.

0 J. H. Adam, Logman Metro Dictionary of Businees. Ceviren: {zzet Ozder (Istanbul: Metro

Kitap Yayin Pazarlama A.S.,1990), 5.205.
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Bu kanal tiiriinde iiretici isletmenin satig giicliniin gérevi, dagiticilara olan satislan
gerceklestirmek ve siparisleri toplamaktir. Ureticilerin dolayli dagitim kanalina
yonelmesinde etkili olan ii¢ tiir etmen vardir. Bunlar, lreticinin olanaklari, malin

6zelligi ve pazarin kosullaridir.

Karma dagitim kanal tiiriinde ise tireticiler, hem kendi satig drgtitlerinden, hem
de distribiitorlerden, iiretici temsilcilerinden vb. yararlanabilmektedirler. Karma dagitim
kanal1 iirtintin dogasina, pazarin demografik yapisina ve kullanicilarin davranislarina
bagh olarak birka¢ araci tipinin ve direk satig Orgiitiiniin karigimindan ibarettir.
Uygulama yapilan isletme, karma dagitim kanalim kullanmaktadir. Uretici isletme,
bityiik fabrikalara 6zel iiretim yapmakta ve direk olarak satmaktadir. Ayrica yurt disina
da fason iiretim yapmakta ve burada da direk dagitim kanalim kullanmaktadir. Uretici
ciftcilere yonelik olarak traktor kabini ve tarim aletleri iiretmekte ve bunlar1 da bayileri
vasitastyla dagltmaktacﬁr. Isletmenin direk satig giicii, bayilerden siparis toplama

goérevini tstlenmektedir.

Ureticiler dagitim kanali seceneklerini belirledikten sonra, bu belirlenen kanal
seceneklerinden hangisi veya hangilerinin segilmesi durumunda optimal bir kanal yapisi
olusturabileceklerine karar verebilmeleri gerekmektedir. Optimal bir kanal yapisi,
dagitim faaliyetlerini, hedeflenen etkinlik ve verimlilik diizeyinde ve olast en disiik
maliyet seviyesinde gerceklestirebilen yap1 olarak nitelendirilebilmektedir. Optimal
kanal yapisinin belirlenmesinde kesin bir yontem bulunmamasina ragmen, iyi bir kanal
yapist se¢imi igin su kriterlerden yararlanilabilmektedir: Ekonomik 6lgiitler, kontrol

olgiitleri, adapte olabilirlik 6lgiitleri ve yasal dl¢iitlerdir.

Uretici i¢in dagitim kanali pazara ulagsmak igin bir aractir. Ancak ¢esitli dagitim
kanali secenekleri meveuttur. Uretici isletme bunlardan en fazla yarar saglayabilecegi

kanal veya kanallar1 segebilmektedir.

Dagitim kanali olugtururken goz Oniinde bulundurmalari gereken bazi
kisitlamalar  s6zkonusu olabilmektedir. Bu kisitlamalar alti grup altinda
incelenebilmektedir: Pazar, alici, {iriin, araci, iireticinin kendisi ve cevre ile ilgili

karakteristikler ve rekabet durumudur.
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Dagitim kanali ¢esitli agamalardan gecilerek secilmektedir. Bu agamalar, dagitim
kanalimn uzunlugunun belirlenmesi, aracilarin tiirii, aracilarin sayisi, kanal' sayis1 ve

aracilarin se¢imidir.

Dagitim kanali secildikten sonra 6nemli olan bu kanalin y6netimidir. Kanalin
etkinlifi tiim pazarlama faaliyetlerini etkinligini etkileyebilmektedir. Kanal etkin ve
verimli bir sekilde yoneltilerek, ortak amaglara ulagilmaya calisilmalidir. Kanal
yonetimi konusunda tireticinin, kanalda var olan akis tiirlerindeki etkinligi ve verimliligi
arttirilabilmesi i¢in, kanal tiyelerini iyi bir sekilde motive etmesi ve kanal ¢atismalarini
minimuma indirebilmesi gerekmektedir. Ureticinin motivasyon ve ¢atisma konularinda
basaril1 olabilmesi i¢in ilk &nce aracilarinin ihtiya¢c ve problemlerini dgrenebilmesi
gerekmektedir. Aracilarin ihtiya¢ ve problemleri ortaya ¢ikarildiginda, bunlar1 motive
etmek icin alinacak kararlar, catismalar1 onlemek icin ahinacak olan tedbirler daha
isabetli ve yerinde olabilecektir. Ancak gerek uygulama yaptigimiz sirket gerekse,
goriigiilen diger sirketler bu tiir bir arastirmaya gerek duymamaktadir. Miidahalelerini,
aracilarinin performansi ¢ok distiiglinde, aralarinda c¢atisma c¢iktifinda giinii birlik
¢ozmeye calismaktadirlar. Omegin uygulama yaptigimiz sirketin bayileri, {ireticilerini
kendilerini {irlin tasarimi, kalite diizeyi, dagitim ,satis kosullari, reklam ve diger
promosyon ¢abalar1 konusunda dikkate almamasmdan sikayetci olmaktadirlar. Uretici
ise piyasa da kendileri;lden daha kaliteli mal treten firma olmadigini belirtirken,
bayilerden bazilan iirtinlerin kendi bulunduklar1 bolgelerin dogal kosullarina uygun
olmadigim belirtmektedir. Direk olarak bayi isteklerinden en Onemlisi, bolge
smirlamasindan duyduidan sikayet olmaktadir. Bayiler daha bagka olarak, siparis
isleme, fiyat gibi konularda da sikayetcilerdir. Ancak {iretici, bunlar1 bagtan
ogrenmediginden, sadece kendisine yansiyan sorunlara miidahale etmektedir. Ayrica
odiillendirme ve cezalandirilmanin yapilmasi gerektigini diistiniirken, tiretici bu konuda
da faaliyette bulunmamaktadir. Aracilarla bastan bu tiir ihtiyag ve problemlerinin
Ogrenilmemesi, lireticiye giiven duymayan, birbirleri ve iireticileri ile sorunlari olan

kanal iiyelerinden kurulu bir kanal yapisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Aracilann ihtiyag ve problemlerinin belirlenmesi ile ilgili calismalardan elde
edilen verilere gore, aracilarin motive édilmesi gerekmektedir. Bu kanal iiyeleriyle
saghkli ve uzun bir is birlikteligi i¢in ¢ok onemli bir konu olarak ortaya ¢itkmaktadir.

Kanal iiyeleri icin sunulan destek, kanal iiyelerine ihtiyaclarmi karsilama ve
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problemlerini ¢6zmede ‘yardim eden iretici ¢abalarina dayanmaktadir. Boyle destek,
eger diizgiin bir sekilde uygulanirsa, daha iyi motive edilmis bir kanal tiyeleri gurubunu
ortaya ¢ikarmaya yardimci olabilmektedir. Ancak, kanal iyeleri i¢in destek ¢ok sik
olarak karigik ve gecici bir temele dayanarak teklif edilmektedir. Ureticiler, kanal
iyelerinin motivaéyonlarmda bir diigis oldugunu gérdiiklerinde; ekstra bir para
miukafati, reklam Gdenégi, bayi yarismasi ya da moral verici kisa bir konugmayla, kanal
tiyelerini tekrar motive etmeye caligilmaktadirlar. Ayrica belli bir alanda bir problemleri
varsa, Ureticiler bunu acele diizeltmek i¢in miidahale etmektedirler. Boylece problemin
bir daha tekrarlanmamasini, en azindan kisa bir siire icin, onlemeye caligmaktadirlar.
Dolayisiyla bu tir bir yaklagim, sorunlari temelinden ¢dzememekte ve gegici

olabilmektedir.

Aracilara yOnelik olarak isletme fonksiyonlarn ve ozellikle de pazarlama
karmasinin doért eleman1 agisindan saglanan kolayliklar ve tavizler temel 6zendiricileri
olugturmaktadir. Isbirligi saglamak igin, aracilarmn gercek gereksinimlerini, sorunlarin,

giiclli ve zay1if yonlerini bilerek se¢ici 6zel uygulamalara gitmek gerekmektedir.

Aracilar1 motive edebilmek i¢in kullanilabilecek bazi unsurlar var oldugu gibi,
dagitim fonksiyonlar1 yerine getirilirken yapilan faaliyetlerdeki etkinlikte aracilar
motive etmek i¢in kullanilabilir. Bunlardan bazilari uygulama yapilan igletmede su
sekillerde belirlenmistir: Aracilar i¢in siirekli olarak i potansiyelinin artmast en 6nemli
cezbedici faktorlerden birisidir. Ureticinin yeni {irlin gelistirmede, bayilerin yiizde 93.5'
tarafindan yeterli gorilmesi ve rakipleri kargisinda da, yine bayilerinin yiizde 58.7'sinin
cok 1iyi, yizde 32.6'simmin iyi olarak ‘ nitelendirmesi, iy potansiyelinin artacagl
diisiincesinin taginabilecegini goésterebilir. Ureticinin bayilerin satislarmi destekleme
diizeyinin ise, yiizde 45.7 oraminda yeterli ve yiizde 43.5 oraninda da ortalama bir
diizeyde olarak belirtilmesi, bu dﬁ@ﬁncéyi destekleyebilmektedir. Ayrica bayiler
lireticiyi genel olarak degerlendirdiklerinde tiim faaliyetlerinin, ylizde 26.1'1 tarafindan
cok verimli ve yeterli, yiizde 67.4'i tarafindan verimli ve yeterli bulunmasi da is
potansiyelinin artacagi beklentisini destekleyebilir. Ancak bayilerin yiizde 76.1'nin
bolge simrlamasi ve yiizde 54.3'tniin fiyatlar konusunda aralarinda sorunlarin ¢ikmasi

-
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yukaridaki beklentilerdeki iyimserligi azaltabilir. Aracilarin cezbedici olarak

sunulabilecek odiillerden bazilarim su sekilde siralanabilmektedir:>*!

Araci igletme sahibi ya da sahiplerinin daha fazla gelir elde olanaklarindaki
artmada motive edici bir unsurdur. Yukarida is potansiyelindeki artma diistincesini
destekleyen unsurlarin, bu diisiince iginde gecerli olabilecegi s6ylenebilir. Ayrica
tireticinin, aracilarin miisterileri ile gikan-sorunlara ¢éziimler {irettigini belirten bayilerin
oraniin ylizde 95.7'si olmasy; iiretici tarafindan kendilerine saglanan kredi
olanaklarinin yiizde 80.4'0 tarafinda yeterli bulunmasi; siparislerin zamamnda ve
istenilen sekilde sunulmasini yilizde 60.9'unun yeterli ve yiizde 30.4'inlin ise kismen
yeterli bulmasi, bayilefin daha fazla gelir elde edecekleri dustincesini dogurabilir.
Ancak bayilerin birbirlerinin bolgelerinde satis yapmalari, iiretici ile ylizde 52.2'sinin

sorunlarinin olmasi bu motivasyonu bozabilir.

Aracilarin, ireticiyi temsil etmeye devam edecegi ve/veya is iliskisinin
ihtimalindeki artma da motive edici bir unsurdur. Bayilerin yiizde 95.7'sinin lireticiyi
giivenilir ve tutarli bulmasimn ve tireticinin satis konusunda bayilerini desteklemesinin,

bu diistinceden hareketle bayileri destekleyebilecegi sdylenebilir.

Aracilarin miigterilerle daha iyi is iligkilerine sahip olmasi da motive edici bir
unsur olarak belirtilmektedir. Miisterilerle bayilerin arasinin iyi olabilmesi, onlara
yeterli hizmeti sunabilmesi aralarinda ¢ikan sorunlarin miisterileri tatmin edecek gekilde
¢ozllmesi ile miimkiindiir. Bayilerin yiizde 95.7'sinin, miisteri ile ¢ikan sorunlarda
reticinin  aktif olarak rol aldigimi belirtmesi, bayi ile miisterinin iligkilerinin
bozulmasinin iiretici tarafindan onlendigini gosterir. Ureticinin stok kontroliiniin,
bayilerin yiizde71.8'1 tarafindan yeterli bulunmasi ve ireticinin siparigleri alma,
zamaninda ve istenilen sekilde yerine getirme konusunda bayilerin yiizde 60.9'u
tarafindan yeterli, ylizde 30.4'0 tarafindan kismen yeterli bulunmasi, miisterilerle
cikabilecek siparis sorunlarinin da az oldufunu gosterilebilir. Ancak bayilerin
birbirlerinin bolgelerinde, fiyat unsurunu kullanarak satis yapmalari, miisteri ile olan
iliskileri bozabilmektedir. Ayrica gerek ireticinin satis personelinin egitimi, stok

denetimi, miigteri iligkileri vs. konularda egitim faaliyetlerinde ve seminer

341 Ayni, s.138.



238

calismalarinda bulunmamasi, gerekse iireticinin satis elemanlarimin da bayilere
yeterince yardimci olmamasi, bayilerin miisteri ile olan iliskilerinde kendi kisisel
becerileri ile bagbasa birakildiklarinin bir gostergesi olabilir. Bu unsurlarda miisteri ile
olan iligkilerinin gelismesini engelleyebilecegi gibi, mevecut durumu kétiilestirebilirde.

Dolayistyla bu durumda aracinin motivasyonunu diisiirebilir.

Uretici ile daha iyi is iligkilerine sahip olma da motive edici bir unsur olabilir.
Uygulama yapilan isletmede ise bayil'erin fiyat konusunda ve boélge simirlamasi
konularinda iiretici ile sorunlarin1 oldugu goriilmektedir. Ayrica bayilerin yiizde 56.5'
iirin tasarinm, kalite diizeyi, dagitim, satis kosullari ve tutundurma faaliyetleri
konusundaki diisiincelerinin dikkate alinmadigiu Dbelirtirken, bayilerin  tiimii
disiincelerinin dikkate alinmasinin kendileri i¢in 6nemli olugunu belirtmislerdir. Ayrica
tiretici ile aralarinda ¢ift yonlii bir bilgi akisi olmadigini belirten bayilerin oraninin
yizde 41.3 olmasi da, bayi ile firetici arasindaki iligkilerin istenilen diizeyde

olamadiginin bir gostergesi olabilir. Bu da motivasyonun azalmasina neden olabilir.

Bunlarin disinda treticiler tarafindan direkt olarak motive edici ddiiller veya
cezalandirmalar da kullanilabilmektedir. Ancak uygulama yaptigimiz tretici igletmenin
bayilerinin yiizde 91.3' herhangi bir 6diil veya cezalandirmanin {iretici tarafindan
uygulanmadigim belirtirken, yiizde 8.7'si ise boyle bir uygulamanin varligindan
bahsetmektedirler. Buna gore ireticinin, ¢ok yakin iligkide bulundugu bazi bayilere
kars1 Odiillendirici faaliyetlerde bulundugu ya da keyfi bir uygulama yaptig

belirtilebilir. Bu ikilik bayilerin motivasyonunun diigmesine neden olabilir.

Kanal yonetiminde karsilagilan diger onemli bir konuda ¢atigmadir. Catisma,
pazarlama kanalin1 da kapsayan tiim sosyal sistemlerin dogal bir boyutu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Herhangi bir sosyal sistemde bir eleman, baska bir eleman tarafindan
amaglarina ulagmasimin veya etkili davramig kaliplarindaki, etkin performansimin

engelledigini sezdiginde, bir ¢atigsma atmosferi olusabilmektedir.

Kanal catigmasi ve kanal performansi arasinda, pekgok muhtemel iligki
olusabilmektedir. Baza arastirmacilar, ¢atigmanin kanal performans: iizerindeki etkisinin

genel olarak olumsuz oldugunu kamitlamigtir. Bazilari ise olumlu yonlerinin
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bulundugunu da belirtmelerine ragmen genel olarak, devamli oldugu zamanlar da

etkisinin olumsuz oldugunu belirtmektedirler.

Ancak gerek wuygulama yaptigumiz gerekse, gorisme yaptigimiz diger
isletmelerde catismamin yonetimi konusunda ¢ok fazla aktif davramilmamaktadir.
Uygulama yapilan isletmede bayilerin kendi aralarinda ve iiretici ile ilgili sorunlarinin
oldugu gortilmektedir. Bayilerin ylizde 76.1'i diger bayilerle bdolge sinirlamasi
konusunda sorunlarmi oldugunu belirtmektedir. Bu tiir problemlerin ¢oztimiinde ise
yiizde 21.7'si duyarsiz kéldlglnl belirtirken, ylizde 32.6's1 ise kendi giiciinii kullandigim
belirtmektedir. Yiizde 45.7'si ise duruma {ireticinin miidahale ettigini belirtmektedir.
Duyarsiz kalmanin veya kendi baglarina ¢oziimler aramanin nedeni, bu bayilerin
ireticiye giivenmemeleri, lireticinin diger bayiler Uzerinde ¢ok etkili olacagim
diisiinmemeleri, lretici ile olan iligkilerinin iyl olmamasi olabilir. Ancak treticinin
¢coziimleri kendisinin lretmesi gerekir. Bayilerin kendi baglarina ¢6ziimler tiretmeleri,
sorunu daha da kétiilestirebilmektedir. Kendi baglarina ¢6ziim iireten ve gatismaya
duyarsiz kalanlarin icinde sorunlarin tamamen ya da kismen c¢oziildigiinii belirten
bayilerin orammin sadece yiizde 23.9 olmasi sorunlarin ¢o6zillemedigini gosterir.
Ureticinin ¢6ziim iiretemedigini belirten bayi oram ise sadece yiizde 2.2'dir. Bu da
iireticinin sorun ¢dzmede daha basarili oldugunu gosterir. Ancak {ireticiye bagvuran
bayi oramimin yiizde 45.7'i olmasy, iireticinin bu konuda ¢ok aktif olmadigini, sadece
kendisine yansiyan sorunlarla ilgilendigini, kanalim1 ¢ok iyi kontrol edemedigini
gosterebilir. Kanal kontroliindeki eksikligin bir g6stergesi de ireticinin satig
elemanlarinin kendilerini yeterli siklikta ziyaret etmedigini belirten bayi oraninin ytizde
39.1 olmas: gosterilebilir. Satis elemanlari vasitasiyla bolgeler kontrol edilebilir ve
sorunlar1 olan bayiler tespit edilip énlemler alinabilir. Ayrica bolge sinirlamasindan
memnun olan bayilerin oram sadece yiizde 32.6 olmasi1 ve bayilerin ylizde 54.6'simin
higbir sinirlama olamamasint istemeleri, iretici ile bu konuda sorunlarinin oldugunu
gosterebilir. Fiyat konusunda da bayilerin kendi aralarinda sorunlari bulunmaktadir.
Bayilerin yiizde 54.3'Wi diger bayilerle bu konuda sorunlar yasadiklarim
belirtmektedirler. Bu konuda da iireticinin yaptirim giiciinii kullanarak fiyat rekabetinin
dniine gectigini belirten bayilerin oraninm yiizde 50 olmasi, iireticinin bu konuda da
zayifliklarinin oldugunu géstermektedir. Fiyat kotalar1 konusunda iiretici ile bayiler

arasinda sorunlar ¢ikmaktadir. Sorunlari oldugunu belirten bayilerin oraminin ylizde
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52.2 olmas, iireticinin bayileri ile olan iliskilerinde sorunlarinin oldugunu gosterebilir.
Ayrica bayilerin yaklasik yarisinin bu konuda sorunlarinin olmamasi, iireticinin esit
davranmadi1 ve catisthaya neden oldugu konusunu da akla getirebilir. Ayrica
tireticinin, kendi diistincelerini dikkate almadigini belirten bayilerin oraninin ytizde 56.5
olmas: ve iiretici ile aralarinda ¢ift yonli bir bilgi akisinin olmadigini belirten bayilerin
oraninin  yiizde 41.3 olmasi da iretici ile bayileri arasinda ¢ok iyi iliskilerin

gelismedigini ya da sorunlarinin ¢ikabilecegini ve ya sorunlarimin oldugunu gosterebilir.

Uygulama yapilan isletmede, kanal fonksiyonlarini tam olarak yerine getirmeyen
bayilerin bélgelerinde yeni bayilikler verilerek, iist iste bolgeler olusturulmaktadir. Bu
da eski bayileri diizeltmeye yetmezse, bayilikleri iptal edilmektedir. Uygulama yapilan
isletmede ise degisiklige neden olan baski ¢esitleri, satislarin diismesi ve misterilerden

gelen baskilar iizerinde yogunlagmaktadir.

Son olarak yapilan literatiir tararﬁasmda ortaya koyulmaya ¢alisilan bulgularin,
uygulama yapilan isletme ve goriigiilen diger isletmelerde tam olarak uygulanmadig:
veya Onemsenmedigi goriilmiistiir. Ureticiler, halen kanal lideri olarak kendilerini
gormekte ve diger kanal iiyelerinin kendilerine mecburen bagl olduklarmi kabul
etmektedirler. Bu durumun, hizli gelisimlerin sonucunda ve siddetlenen rekabet
ortaminin yasandigi giiniimiizde, isletmelerin pazar paylarim duslirecek, hatta
geleceklerini tehlikeye sokacak, acilen 6nlem alinmasi gereken bir konu oldugunu
diigiinityoruz. Ciinkii bayiler, miisterilere en yakin olan kanal iiyeleridir. Pazarla ilgili
bilgiler en iyi bu iiyelerden saglanabilir. Cok iyi yonetilemeyen kanal iiyesi, ya
miisterilerle iliskisi bozularak miisteri kayiplarina ya da rakip firmalara kayarak
miigterilerini de beraberinde gotiirerek miisteri kayiplarina neden olabilir. Miisterilerin,
son tiiketicilerden daha rasyonel olarak hareket ettikleri de diistiniiliirse, pazar
Onemsemeyen lireticilerin, kendilerine gére ne kadar kaliteli iiriin tretirlerse iretsinler,

cok uzun 6miirli olamayacaklar séylenebilir.
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EK-1
SOZLESME

Saym Bayi,

Bu ¢alisma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Pazarlama Yiksek Lisans programi tez galigmasi igin yapilmaktadir. Bu tez
¢alismasindan amaglanan, iiretici ile bayiler arasinda daha iyi, verimli ve uzun siireli
iligkiler kurulmasina yardimei olabilecek bilgilerin elde edilmesi ve catismalara neden
olan sebepleri belirlemektir. Bunlara ilaveten fireticinin motivasyon araci olarak
kullandig1 unsurlarin da belirlenmesi ve etkisinin lgiilmesi de amaglanmustir.

Bu bir tez calismasi olmasmndan dolayi, sorulara verdiginiz cevaplar ve
belirttiginiz yorumlar, bilimsel amaglar diginda hig bir sekilde kullanilmayacaktir.
Aragtirma sonuglandiktan sonra eger arzu ederseniz elde edilen anket sonuglar sizlere
ulastirilacaktir.

Aragtirmanin  saglikli yiiriitilebilmesi, size sormus oldugumuz sorulara
ictenlikle cevap vermenize baghdir. Vereceginiz cevaplarm dogrulugu hem
aragtirmarmuizin  giivenirliligini arttiracak, hem de {ireticinizle olan iliskilerinizin
geligtirilmesine yardimei olabilecektir. Tez ¢alismamizda siire sinirlamasi olmasindan
dolayi, tarafimizdan ankete verilecek cevaplarin bir an 6nce bize ulastirilmasim

temenni etmekteyiz. Gostermis oldugunuz hassasiyete simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimla
Murat UNAL
Aragtirma Gorevlisi
Kargo Adresi (Alic1 6demeli olarak génderiniz)

Murat Unal )
Osmangazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Eskisehir

Faks :0-222-227 82 63
Tel Is : 0-222-237 44 06
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- ANKET FORMU -

Kisisel Bilgiler :

Yasmuz

Cinsiyetiniz

Egitim durumunuz

Isletmedeki Unvaniniz T

Isletmenizde Cahsan Personel

Is Kolunda Kac¢c Yildir Faaliyet

Asagida devam eden sorular coktan secmeli ve cevabi tamamen sizin yazmaniza
birakilmis sorulardan olusmaktadir. Coktan se¢cmeli sorularda vermeyi diisiindiigiiniiz
cevabin yamindaki kutucuga isaret koyunuz. Eger size uygun cevap bulamazsamz "diger"
yazih secenegi isaretleyerek, ne anlamda kullandigimzi agiklaymiz.

1. Ureticiniz 0riin tasarimi, kalite
dizeyi, dagitim, satis kosullari, reklam
ve diger promosyon g¢abalan igin sizin
dustncelerinizi dikkate aliyor mu?

[]a) Evet
[J b) Hayir

2. Ureticinin sizin  dusincelerinizi
dikkate almasi , sizin i¢gin 6nemli midir?

[ a) Evet
[ b) Hayir

3. Ureticinizle kolayca irtibat kurup,
haberlesebiliyor musunuz ?

[] a) Cok Kolay
U b) Kolay

U c) Zor

U] d) Cok zor

4. Ureticinizle aranizda ¢ift yonlt bir
bilgi akisl var m1?

U] a) Evet
U b) Hayir

5. Mdsterilerinizle ¢ikan sorunlarda,
ureticiniz aktif olarak rol alip, ¢dézUmler
Uretiyor mu?

[ a) Evet
U b)Hayir

6. Ureticinizin  mdusterilerle  olan

sorunlariniza  ¢ézimler  Uretmemesi,
durumunda, masterilerinizle ve
Ureticinizle olan iligkilerinizin

etkilenecegini distintiyor musunuz?
U a) Evet
[1b) Hayir

7. Ureticinizin satis elemanlan ile
iletisiminiz ne duzeyidir?

[] a) Cok iyi

O b) lyi

[J c) Orta

1 d) Kéta

] e) Cok Kétu



8. Ureticinizin satis elemanlari, sizi
yeterli siklikta ziyaret ediyorlar mi?

[ a) Evet
U b) Hayir

9. Ureticinizin satis elemanlari, sizlere
satis yonetimi, musteri iligkileri, stok
denetimi ve diger konularda yardimci
oluyorlar mi?

U a) Evet
[ b) Hayir

10. Ureticiniz, sizlere yonetim, satis
personelinin  egitimi, stok denetimi,
musteri iligkileri ve diger konularda
ayrica egitim faaliyetleri ve seminer
calismalari dizenlemekte midir?

[ a) Evet
I b) Hayir

11. Ureticinizin bu tiir ek hizmetleri size
saglamasinin faaliyetlerinize olumlu
katkis! oldugunu diigtinilyor musunuz?

[]a) Evet
U b) Hayir

12. Bu tiir ek hizmetleri almann Uretici
ile olan iligkilerinizi gelistirecegini
distntyor musunuz?

U a) Evet
[l b) Hayir

13. Ureticiniz yeni drin gelistirme ve
Urin cesitlemesi bakimindan yeterli
mi?

U a) Evet
U b) Hayir
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14. Sizce, Ureticinizin Griin gelistirme ve
urin cesitlemesi bakimindan rakipleri
kargisindaki durumu nedir?

[ a) Cok iyi

[ b) lyi

[J ¢) Normal bir diizeyde
U d) Kéti

[ e) Cok kétil

15. Ureticinizle olan iligkilerinizde, size
taninan yetki ve sorumluluklar tam olarak
belirli mi?

[J a) Evet
[ b) Hayir

16. Ureticinizle olan iligkilerinizde, size
taninan haklari tam olarak kullanabiliyor
musunuz?

[] a) Evet
U b) Hayir

17 Ureticiniz sizlerin rakiplerinizle olan
iliskilerinizi kati kurallarla sinirltyor mu?

L] a) Evet
[ b) Hayir
[ ¢) Kismen

18.Ureticinizi gavenilir ve tutarli buluyor
musunuz?

[ a) Evet
L1 b) Hayir

19. Ureticiniz yaptigimz faaliyetlerin
neticesinde sizlere herhangi bir maddi
veya manevi odillendirme ve
cezalandirma da bulunuyor mu?

[ a) Evet
[1 b) Hayir



20. Bu 6édullendirme ve
cezalandirmalan  yeterli ve yerinde
kullanildigini distiniyor musunuz?

[]a) Cok Yeterli
U b) Yeterli

U c) Yetersiz

[ d) Cok yetersiz

21. Odul ve cezalar hakkinda dnerileriz
varsa litfen belirtiniz.

22. Ureticinizin, sizin satislarinizi
destekleme konusunda gdsterdigi
cabalarin seviyesi yeterli midir?

[1 a) Yeterlidir

[] b) Ortalama bir seviyededir
U ¢) Yetersizdir

[] d) Cok kétir bir seviyededir

23. Satiglariniz konusunda tam bir
bagimsizliiga ve tam bir yetkiye sahip
misiniz?

U] a) Evet

[ b) Hayir

24. Ureticinizin size sagladigi kredi
olanaklarindan memnun musunuz?

U] a) Evet
[1 b) Hayir
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25. Size taninan iskonto oranlarnndan
memnun musunuz?

[J a) Memnunum
1 b) Memnun degilim

26. Ureticininiz stok kontrolu yeterli midir?
] a) Yeterlidir
[ b) Yetersizdir

27. Ureticiniz sipariglerin alinmasi ve
istenilen zaman ve sekilde yerine
getirilmesi konularinda sizce yeterli midir?

[ a) Yeterlidir
U b) Kismen yeterlidir
L] ¢) Yetersizdir

28. Kendi stok diizeyinizi belirlemede
bagimsiz misiniz?

[] a) Evet
[ b) Hayir

29. Ureticinizin, sizin stok belirleme
politikalariniza mudahale etmesi veya
etmek istemesi, Uretici ile olan iligkilerinizi
nasil etkiliyor veya etkileyebilecegini
disiinyorsunuz?

(] a) Olumlu yénde

[1 b) Olumsuz yonde

[J ¢) Olumiu ya da olumsuz olarak g¢ok
fazla bir etkisi olmuyor

[ d) Hig bir etkisi yok



30. Musteri segimlerinde hangi kriterler
uygulanmaktadir? (Birden fazla sikki
isaretleyebilirsiniz.)

[] a) Bélge sinirlamasi mevcuttur

1 b) Uriin temeline gore sinirlamalar
vardir.

U c) Musteri buyuklugtne bagh olarak
sinirlamalar vardir

[0 d) Hic bir sinirlama yoktur

[0 e) Diger ( Lutfen nasil bir
sinirlandirma oldugunu belirtiniz.)

31.. Musteri segiminde hangi kriterin
uygulanmasini isterdiniz?

] a) Bélge sinirlamasi
] b) Uriin temeline gére sinirlamalar

[ ¢) Musteri biyukligtne bagli olarak
sinirlamalar

(I d) Hig bir sinirlama olmasin
e) Diger ( Lutfen nasil bir sinirlandirma
oldugunu belirtiniz.)

32. Diger distributorier bu sinirlamalara
uymakta midirlar?

U a) Evet
[ b) Hayir

33. Belirlenen sinirlamalarnn disina
cikarak satis yapan distribltorlere
karsi tepkiniz nasil olmaktadir?

U a) Duyarsiz kalmaktayim

(] b) durumu reticiye bildirip, ¢dzim
beklemekteyim

[1 ¢) Kendi yaptinm guctiml
kullanmaktayim

[l d) Diger distribtitorlerle birlikte karar
almaktayiz

[] e) Uretici ve diger distribttorlerle
birlikte karar almaktayiz.
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34. Cikan catigmalara karsi almisg
oldugunuz kararlar ¢atigmalari
onleyebiliyor mu?

[J a) Evet
[1 b) Hayir
[1¢) Kismen

35. Fiyat kotalari konusunda yeterince
serbestlige sahip misiniz?

U a) Evet
U b) Hayir
[] ¢) Kismen

36. Ureticinizle fiyat belirleme konusunda
sorunlariniz ¢gikiyor mu?

[7 a) Evet
[ b) Hayir

37. Diger  distributorlerie fiyatlar
konusunda soruniariniz gikiyor mu?

[ a) Evet
U b) Hayir

38. Diger distribttorlerle aranizda ¢ikan
fiyat sorunlariniza tepkiniz nasil
olmaktadir?

[] a) Fiyat savagl baglamaktadir
[1 b) Duyarsiz kalmaktayim

[ ¢) Musteri ile ilgili sinirlamalar belli
oldugundan, bir sorun
yasanmamaktadir.

[0 d) Uretici yaptinm giictnt kullanarak
fiyat rekabetinin 6niine gegmektedir.

39. Diger ureticilerin bayileri ile olan
rekabetinizde, reticiniz sizi destekliyor
mu?

(] a) Evet
[ b) Hayir
U ¢) Kismen



40. Diger dureticilerin bayilerine karsi
olan rekabetinizde size sunulan veya
sunulmasini  istediginiz  destegin,
Ureticiniz ile olan iligkilerinizi nasil
etkiledigini veya etkileyecegini
distniyorsunuz?

[1 a) Ureticiye karsi olan bagimhihigimi
arttinr

[] b) Uretici ile olan iligkilerimizi
gelistirir

[ ¢) lligkilerimize ¢ok fazla bir etkisi
olmaz

(] d) Hig bir etkisi yok

41, Ureticinizi genel olarak
degerlendirdiginizde yapmig oldugu
tim faaliyetierin verimlilik ve yeterlilik
diizeyi nedir?

! a) Cok verimlidir ve yeterlidir

L1 b) Verimlidir ve yeterlidir

[1 ¢) Az verimlidir ve az yeterlidir

[ d) Hic verimli degil ve yetersizdir

42 Litfen eklemek istediginiz dugunce
ve yorumiariniz yaziniz.
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Statistics
N

Valid Missing

CINS 46 0
EGITIM 46 0
FAAL_YIL 46 0
HU_YAPI 48 0
PERSONEL 46 0
UNVAN 46 0
YAS 46 0
SORU 1 46 0
SORU 2 46 0
SORU 3 46 0
SORU 4 46 0
SORU 5 46 0
SORU 6 46 0
SORU7 46 0
SORU 8 46 0
SORU 9 46 0
SORU 10 46 0
SORU 11 46 0
SORU 12 46 0
SORU 13 46 0
SORU 14 46 0
SORU 15 46 0
SORU 16 46 0
SORU 17 46 0
SORU 18 46 0
SORU 19 46 0
SORU 20 46 0
SORU 22 46 0
SORU 23 46 0
SORU 24 46 o
SORU 25 46 0
SORU 26 46 0
SORU 27 48 0
SORU 28 46 0
SORU 29 46 0
SORU 30 46 0
SORU 31 46 0
SORU 32 46 0
SORU 33 46 0
SORU 34 46 0
SORU 35 46 0
SORU 36 46 0
SORU 37 46 0
SORU 38 46 0
SORU 39 46 0
SORU 40 46 0
SORU 41 46 0
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CINS
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 46 100,0 100,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
EGITIM
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 8 17,4 17.4 17,4
2,00 12 26,1 26,1 43,5
3,00 20 43,5 43,5 87,0
4,00 6 13,0 13,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
FAAL_YIL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 4 8,7 8,7 8,7
2,00 12 26,1 26,1 34,8
3,00 9 19,6 19,6 54,3
4,00 14 30,4 30,4 84,8
5,00 5 10,9 10,9 957
6,00 2 4,3 4,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
FAAL_YIL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 4 8,7 8,7 8,7
2,00 12 26,1 26,1 34,8
3,00 9 19,6 19,6 54,3
4,00 14 30,4 30,4 84,8
5,00 5 10,9 10,9 957
6,00 2 43 4,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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HU_YAPI
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 28 60,9 60,9 60,9
2,00 5 10,9 10,9 71,7
3,00 3 6,5 6,5 78,3
5,00 10 21,7 21,7 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
UNVAN
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 18 39,1 39.1 39,1
2,00 5 10,9 10,9 50,0
3,00 10 21,7 21,7 71,7
4,00 7 15,2 15,2 87,0
5,00 6 13,0 13,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
YAS
Valid Cumulative
Freguency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 2 4,3 43 4,3
2,00 8 17,4 17,4 217
3,00 8 17,4 17,4 39,1
4,00 6 13,0 13,0 52,2
5,00 8 17.4 17,4 69,6
6,00 4 8,7 8,7 78,3
7,00 6 13,0 13,0 91,3
9,00 4 8,7 8,7 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 1
Valid Cumulative
Freguency | Percent Percent Percent
Valid Evet 26 56,5 56,5 56,5
Hayyr 20 43,5 43,5 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0




SORU 2
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 46 100,0 100,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 3
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Cok
Kolay 25 54,3 54,3 54,3
Kolay 21 457 457 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 4
Valid Cumulative
Fregquency | Percent Percent Percent
Valid Evet 26 56,5 56,5 56,5
Hayir 20 43,5 43,5 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 5
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 39 84,8 84,8 84,8
Hayir 7 15,2 15,2 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 8
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 28 60,9 60,9 60,9
Hayir 18 391 39,1 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
| Total 46 | 100,0 |
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SORU 9
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 25 54,3 54,3 54,3
Hayir 21 45,7 45,7 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 10
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Hayir 46 100,0 100,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 11
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 46 100,0 100,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 12
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 45 97,8 97,8 97,8
Hayir 1 2,2 2,2 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 13
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 43 93,5 93,5 93,5
Hayir 3 6,5 6,5 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 14
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Cok lyi 27 58,7 58,7 58,7
lyi 15 32,6 32,6 91,3
Normal
Bir 4 8,7 8,7 100,0
Duzeyde
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 15
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 40 87,0 87,0 87,0
Hayir 6 13,0 13,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 16
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 40 87,0 87,0 87,0
Hayir 6 13,0 13,0 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 17
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 11 23,9 23,9 23,9
Hayir 22 47,8 47.8 71,7
Kismen 13 28,3 28,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 18
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 44 95,7 95,7 95,7
Hayir 2 43 4,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 19
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 4 8,7 8,7 8,7
Hayir 42 91,3 91,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 20
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 42 91,3 91,3 91,3
Yeterli 1 2,2 2,2 93,5
Yetersiz 3 6,5 6,5 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 22
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Yeterlidir 21 457 457 457
Ortalama
Bir 20 43,5 43,5 89,1
Seviyededir
Yetersizdir 5 10,9 10,9 - 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 23
Valid Cumulative
Frequenc Percent Percent Percent
Valid Evet 45 97.8 97.8 97,8
Hayir 1 2,2 2,2 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 24
Valid Cumulative
Frequenc Percent Percent Percent
Valid Evet 37 80,4 80,4 80,4
Hayir 9 19,6 19,6 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 25
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 1 2.2 2,2 2,2
Memnunum 27 58,7 58,7 60,9
Memenun
Degilim 18 39,1 39,1 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 26
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Yeterlidir 33 71,7 71,7 71,7
Yetersizdir 13 28,3 28,3 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 27
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 44 95,7 95,7 95,7
Hayir 2 4.3 43 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 28
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Olumiu
Yonde 19 413 41,3 41,3
Olumsuz
Yonde 16 34,8 34,8 76,1
Olumiu
yada
Olumsuz
Olarak
Cok Fazla 6 13,0 13,0 89,1
Bir
Etkisi
Olmuyor
Hic Bir
Etkisi Yok 5 10,9 10,9 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 29
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Yeterlidir 28 60,9 60,9 60,9
Kismen
Yeterlidir 14 304 304 91,3
Yetersizdir 4 8,7 8,7 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 30
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Bolge
sinirlamasi 46 100,0 100,0 100,0
mevcuttur
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 31
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Bolge
sinirlamasi 11 23,9 23,9 23,9
Musteri
Buyuklugune
Gore 6 13,0 13,0 37,0
Sinirlama
Hic Bir
Sinirlama 29 63,0 63,0 100,0
Olmasyn
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 32
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 1M 23,9 23,9 23,9
Hayir 35 76,1 76,1 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 33
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Duyarsiz
kalmaktayim 10 21,7 21,7 21,7
Durumu
ureticiye bildirip,
cozum 21 45,7 457 67,4
beklemekieyim
Kendi yaptirim
gucumu 15 32,6 32,6 100,0
kullanmaktayim '
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 34
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 19 413 413 41,3
Hayir 15 32,6 32,6 73,9
Kismen 12 261 26,1 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 35
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 22 47,8 47,8 47,8
Hayir 14 30,4 30,4 78,3
Kismen 10 21,7 21,7 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 36
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 24 52,2 52,2 52,2
Hayir 22 47,8 47,8 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 37
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 25 54,3 54,3 54,3
Hayir 21 457 457 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0




SORU 38
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Fiyat savasi
baslamaktadir 4 8,7 8.7 8,7
Duyarsiz
kalmaktayim 9 19,6 19,6 28,3
Must. ile ilg. sinirl.
bel. old., bir
sorun 10 21,7 21,7 50,0
yasanmamaktadir
Uretici yapt.
gucunu kulianarak
fiyat reka. onune 23 50,0 50,0 100,0
gecmekiedi
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 39
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Evet 17 37,0 37,0 37,0
Hayir 13 28,3 28,3 65,2
Kismen 16 34,8 34,8 100,0
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
SORU 40
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Ureticiye
karsi olan
bagimliligimi 26 56,5 56.5 56,5
arttiriyor
Uretici ile
olan
iliskilerimizi 15 326 326 89,1
gelistiriyor
Yliskilerimize
cok fazla bir 3 6,5 6,5 95,7
etkisi olmuyor
Hicbir etkisi 5 43 43 100,0
yok
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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SORU 41
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Cok
verimlidir
ve 12 26,1 26,1 26,1
yeterlidir
Verimlidir
ve 31 67,4 67,4 93,5
yeterlidir
Az
verimlidir
ve az 3 6,5 6,5 100,0
yeterlidir
Total 46 100,0 100,0
Total 46 100,0
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