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OzET

“Bir mali veya hizmeti ve bunun mulkiyetini Uretimden»a‘tu)}zgnh
R
ulagtirmak Uzere girigilen ¢abalan saglayan kurumlar zinciri” dagltlmz~«;_lga‘nai

olarak tanimianabilir.

Uretilen mal tiketicinin istedigi yerde ve zamanda ona sunuldugu
takdirde Gretim bir anlam ifade etmektedir. Iste tretilen malin istenilen yerde
ve zamanda tuketiciye sunulmasinda dagitim kanallarinin roli buyiktar.

Dagitim pazarda rekabet etme Ustunlugina saglayan bir gugtiir ve bu
nedenle de geligmis bati ekonomilerinde rekabetin igletmeler arasinda degil
daha ¢ok pazarlama dagitim kanallar arasinda ortaya ¢iktigi agik bir sekilde
goérulmektedir.

Guntmizde global otomobil endistrisinde yasanan hizli geligmeler,
teknolojik yenilikleri de beraberinde getirmis ve bunlarin karsisinda rekabet
Gstinlagunt koruyabilmek, gelisen teknolojiye ayak uydurabilmek igin Turk
Otomotiv Sanayii'nde faaliyette bulunan firmalarda pazarlama dagitim ve
satis stratejilerinde bir takim degisiklikler yapmak zorunlulugunu

hissetmiglerdir. Bu amagla dagitim kanal yapilarina daha fazla 6nem vererek
satig verimliligini artirmak igin etkin bir galisma igerisine girmiglerdir. Yapilan
bu tez caligmasinda kanal segiminde satig verimliliginin artinimasinda énemli
olan faktérler incelenmis ve éneriler sunulmustur.




SUMMARY

“The chain of foundations which gives effort in order to lead 3

or service together with its property ownership from the manufacturinéfistégé"y::

to the consumption” may be defined as the distribution channel.

Production can be effective only in case of the manufactured product
is presented to the consumer at the time and place he desires. Therefore, the
role of the distribution channels for a timely delivery of the services and

goods produced, is very significant.

Distribution is a power that provides the precedence of competition in
the market and it is obvious that the competition is rather visible among the
marketing and distribution channels rather than between the companies.

Nowadays, the fast development being experienced at the global
automobile industry also lead to technological improvements. Therefore the
companies, who have the business activities in the Turkish automobile
industry feel forced to undertake some developments in the marketing,
distribution and sale strategies in order to fit continuously developing
technology, starting an effective work program for the increase of the sales
performance, due to the importance paid to the distribution channel

structures.

In this thesis, the factors affecting channel choice and having
importance for the improvement of the sales performance have been
examined and some recommendations are made upon the findings.
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GIiRIS

Uretimin kitlesel bir nitelik kazanmasinin en énemli sonuglanv@r
Uretimle tlketim stregleri arasinda yer, zaman ve miktarlas; ilgi
uyumsuzluklann ortaya gikmasi sayilabilir. Iste bu uyumsuzluklarnn ortadan
kaldinlmasinda, hem genel tlke iktisadi hem de igletme y6netimi agisindan,
dagitim ve dagitimin araci olan dagitim kanallan 6nemli bir yer kazanir.
Isletmelerin Uretimlerinin amaci olan satis, satis1 destekleyen pazarlama
politikalan ancak uretici igletmenin belirli bir dagitim kanallan sisteminden
yararlanmasiyla gergekiestirilebilir (Kumcu, 1980, S.257).

Pazarlama sureci igerisinde, bliylikk bir ekonomik degere sahip olan
pazarlama iglevlerinin 6ztinde mal ve hizmetlerin el degigtirmesine yénelen
bir ¢caba bulunmaktadir. Bu el degistirmenin bagarili ya da basarisiz olmasi
toplumsal yonden ve igletmeler yoniinden pazariama dagitim kanallarindan
beklenen yararlari biyik 6lgiide etkileyecektir (Aksoy, 1990, s.1).

Dagitim kanallari, nihai tuketici yada endustriyel kullaniciya zaman,
yer ve sahiplikle birlikte fayda saglar. Yani, yeterli bir kanal, Gruinleri en diisuk
toplam maliyetle istenen yer ve zamanda dagitan kanaldir (Peter, 1992,
s.207).

Dagitim kanallari sistemi, her seyden 6nce karar alan igletmenin
rakipleriyle ve nihai tiiketiciyle karsilagtigi alandir. Bu agidan mamiillerinin
bulunabilirligi, satis ve satig sonrasi hizmetleri, satig miktari ve dolayisi ile
hasilati, tiketicinin izlenimleri, firma ve marka bagimhlig: v.b. nedenler biyiik
Olgiide kullanilan dagitim kanallarinin tirlne ve igbirligi yapilan kanal
organlarinin 6zelliklerine ve ilgili igletmeyle igbirligi egilimlerine bagh olarak
degisirler (Kumcu, 1980, s.282).

Otomobil endustrisinde dagitim islemi, dagitim kanallan tiirlerinden biri
olan dikey pazarlama sistemleri iginde yer alan stézlesmeli dikey pazarlama
sistemlerinden bayilik érgttleri araciig ile gergeklesmektedir. Bagimsiz kisi
veya kuruluglardan olusmus bayiler, sb6zlesme yapacaklari otomobil
firmasinin koydugu sartlan yerine getirebildigi ve bunlara uydugu takdirde
s6zlesme gerceklesir ve sadece bu firmanin otomobillerini nihai misterilere
satma yetkisine sahip olurlar.




Turkiye'de ekonominin lokomotifi olarak ifade edilg
f
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sektoriinde ki otomobil grubu, diinyadaki diger blylk otomobil stitetic .,: Jibi ©

dagitim iglevlerini bayilikleri araciligt ile yuritmektedirler. '

Bu gergevede yaptigimiz arastrma (¢ bolim ve uygulama

calismasindan olusmaktadir.

Birinci bolimde dagitim kanali kavramsal olarak ele alinarak,
dagitimin amaglari, stratejisi, baslica fonksiyonlarina yer verilmistir.

lkinci bolimde kanal segimi kararlan, bu kararlara iligkin kriterler,
dagitim politikalar, kanallarin belirlenmesi ve segimi ele alinmigtir.

Uglincii bélimde, kanal segiminin satis verimliligi Uzerine etkisi
cercevesinde, satis verimliligi kavrami, satis verimliligi ve bilgi sistemi,
kanaldaki satiggilarin denetimi, y&nlendirilmesi, verimliligin artirnimasina

yonelik gabalar ve satig¢inin degerlendirilmesi gibi konulara deginilmistir.

Son béliimde ise otomobil firmalarinin kanal segiminde g6z éninde
bulundurduklari faktorlere iligkin bir uygulama galismasi yapilmistir. Otomaobil
sektérine yonelik bir durum analizii, yapilan anket ¢alismasiyla

degerlendirilmis ve sonugta dneriler sunulmustur.




1. BOLUM
1.DAGITIM KANALI KAVRAMI

1. 1. Dagitim Kanali Ve Tanimi

Guniimuzde Gretimin gok kugik bir kismi Gretim yerinde tuketilir ve gok
kugUk bir kismi da direkt olarak tiketiciden satin alinir. Uretimin en buyk kismi
ise ¢cok cesitli tiplerdeki pazarlama aracilan tarafindan tiketicilere ulagtirilir.
(Mucuk. 1997. s. 241)

Pazarlama sireci igerisinde, blyuk bir ekonomik degere sahip olan
pazarlama iglevlerinin 6zunde mal ve hizmetlerin el degigtirmesine y6nelen bir
¢aba bulunmaktadir. Bu el degigtirmenin bagarii ya da basarisiz olmasi
toplumsal yénden ve igletmeler yéninden pazarlamadan beklenen yarariart
blyuk élgude etkileyecektir. (Aksoy,1990,s. 1)

Bugunkl rekabet ortaminda, pazarlama stratejileri gelistirmek oldukga
zorlagmigtir. Mamul Ustinlgu teknolojik geligmelere bagh olarak kalici olmay:p,
kopyalamak oldukga kolaylagmigtir. Fiyat kirma politikasi da rakipler tarafindan
kolayca uygulanabildigi gibi, ¢ok ciddi boyutiarda kar erimesine ve firmayi zarara
sokma gibi sonuglar dogurabilmektedir. Yaratici rekiamlar ile promosyon
yapmak kisa vadede etkili olmakla birlikte orta ve uzun vadede etkinligini
yitirmektedir. Batun bu faktorler goéz ontine alindiginda, sirketlerin pazarlama
birimleri daha degigsik yontemlere bagvurmak zorunda birakilmiglardir.
(Akdogan, 1995, s. 1)

Ancak uretilen mal tuketicinin istedigi yerde ve zamanda ona sunuldugu
takdirde Uretim bir anlam ifade etmektedir. Iste Gretilen malin istenilen yerde ve
zamanda tuketiciye sunulmasinda dagitim kanallarinin rolin buyGktiar. (Mucuk,
1997, s. 241.)

T.C. VUXSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZE



yerine getirebilmek igin Ureticilerin,toptancilarin, perakendecnlenn ve daha b :

ihtisaslagsmig diger kurulugun gémiegini giyerler. Boyle bir igbirligi sonucuna gore
kanal "hizmet ve Grin alim satimi "iglemine katilan kuruluglar arasinda olusan
iligkiler sistemidir. (Bowersox. et. al. 1992,s. 4)

Makro agidan dagitim kavrami, Oretilmig bulunan mallarin tuketicilere
dagitiimasiyla ilgili tUm c¢abalan anlatmak igin kullanilir. Buna gére dagitim,
uretim ve tuketim arasinda bir baglanti halkasidir. Mikro agidan ise dagitim,
isletmelerin® bir mamulun tuketiciye ulagt@ yollarla ilgili olarak aldiklari kararlar
ve davraniglar “i igerir. Bu ayni zamanda pazarlama ¢abalarinin genel olarak
izledigi ve s6z konusu “ mal ve hizmetlerin istenilen nitelikte ve miktarda, en
uygun zamanda ve arzulanan yerde * saglanmas: bigciminde &zetlenebilen bir
anlayigi yansitir. (Kumcu, 1980, s. 258)Bu cumlede 6zetlenen Stern ve El
Ansary’nin belirttigi gibi; bir mali veya hizmeti ve bunun mulkiyetini Gretimden
tuketime ulagtirmak Gzere girigilen gabalari saglayan kurumlar dizisinin dagitim
kanali olarak tarimlandigidir. (Kotler, 1991, s. 508)

Uran ve onun mulkiyetini,iretimden tuketime iletmek icin pazarlama
kanallar ya da ticaret kanallar veya dagitim kanallari kullanilir. (Olug,1989,s. 5)

Tum amag tuketicilere en yidksek tatmini saglamak, ekonomistlerin

tanimladigi gibi zaman ve yer faydasi yaratmaktir. (Majaro,1993,s. 140)

Belli bir malin Greticisi ile aracilar ve bu mali talep eden tuketiciler o
malin pazarlama yani dagitim kanahm olusturur. (Ozarslan,1985,s. 115)

Dagitim kanallar, kullanim ya da tiketim igin hizmet ya da bir arin
hazirlama iglevini uygun hale getirmeyle ilgili bagimsiz kurumiann setleridir.
(Kotler, 1997, s. 530). Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina goére dagitim -
kanali mallarin pazarlanmasini saglayan igletme igi érgitsel birimlerin ve igletme
dis1 pazarlama 6rgutlerinin olugturdugu bir yapidir. (Mucuk, 1997, s. 242). Bir
dagitim kanali, tuketicilerin belii bir ihtiyacini temin eden belli 6zelliklere sahip
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mallarin bir tanesinin pazarlanmasi konusunda ilk Uretici ile kanalin her
kademesinde yer alan dijer pazarlama birimlerinden her kanal kaaémesi icin
belirli pazarlama yontem ve araglarini kullanan en az biri arasméq agik yada‘
gizli bir anlagma ile kurulan béylece s6z konusu malin ilk Ureticiden son

tuketiciye kadar fiziki akimi, tuketiciden gelen isteklere goére istenilen yerde,
istenilen miktarda, kabul gérmus diger sartlara gére hazir bulunduracak gekilde
saglayan bir ekonomik sistemdir (Sireli, 1977, s. 9). Dolayisiyla, dagitim
kanalinin gevresi, ekonomi, fizik, kultur, demografik, psikolojik, politik ve
teknolojik guglerin bir karigimidir (Stern ve Reve, 1980, s. 55).

Pazarlama kanallari sadece ekonomik birimler olmayip,ayni zamanda
isbirligi ve catisma unsurlarindan olugsan sosyal sistemlerdir. (Elgar,1979,s. 67)

Dagitim kanah bir Grinin son tiketiciye ulagirken aldigi yoldur. Bu yol
arunlerin kullaniclya ulagmasini kolaylasgtiran tim aracilan kapsar. (Mentzer et.
al. 1985,s. 344)

Diger bir tanimda ise dagitim kanallari, mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasini saglayan igletme igi érgitsel birimlerin ve igletme dig| pazarlama

kurumlarinin olusturdugu bir yapidir. Buna gére :

1-Dagitim kanal, Grtin ve hizmetlerin pazarlanmasinda goérev alan
isletme i¢i pazarlama orgit birimlerinden ve igletme disi pazarlama
kurumlarindan ve tiketicilerden olusur.

2-Kanalin daha etkin bigimde caligabilmesi icin kanalda yer alan
elemanlar arasinda siki iligkiler kuruimalidir.

3-Bu sistem tek bir igletme igin s6z konusu olabilecedi gibi Ulkedeki tum
isletmelerin yararlandidi bir sistem de olabilir.

4-Her sistemde Qrunlerin sahipliginin degisimi yapilir ve Gruntn fiziksel
hareketi saglanir. Ayrica para ve bilgi akigi da s6z konusudur.



4

5-Sistemin iyi igleyebilmesi igin sistemi olugturan birimler aréslnda isbirligi

saglanmalidir ancak elemanlar arasinda gatisma olabilir.

6-Dagitim kanalinin iki boyutu vardir. Kanalda Urunler bir ok agsamadan
sonra tuketiciye ulagir. Urin sahipligini devreden ya da ustlenen her birim bir
duzeyi olusturur ve bunun sayisi kanalin boyutunu belirler. Her agamada yer
alan birim sayisi kanalin boyunu belirler (Cemalcilar, 1986, s. 145).

D. Bowers ve arkadaslarina gore, gelismig endustriyel bir toplumda,
pazarlama ¢ok sayida degisik ticari ve kamusal kurulusun ¢abalarini birlegtirir.
Bu anlamda pazarlama kanali da alim ve satim igleminin iginde bulunan
kurumlar arasinda olusan iliskiler sistemi olarak tanimlanabilir. (Bowersox et. al.
1980,s. 1)

Daha modern bir tanima gore, dagitim kanali. “fikir, Grin ve hizmetler
gibi, degeri olan seylerin dodus, ¢cikarim veya Uretim noktalarina veya bu gibi
Uretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar géturalmesiyle ugrasan,
birbirine bagimh bir dizi kurum ve kurulugun olugturdugu 6rgitsel bir sistemdir.
(Tek, 1997, s. 519)

Dagitim kanallarina ekonomik sistemler olarak bakilabilir,ancak béyle bir
bakis agisi isletmeler ve karsilikh iligkileri konusunda elde edilecek bilgileri
sinirlar. Bakis agisinin genigletiimesi igin kanalin sosyal ve davramgsal
boyutunun da kavrama dahil edilmesi gerekir. (Kandemir,1990, s. 311-318)

Aslinda dagitim kanallarinin kesin bir tanimi pazarlamacilar tarafindan
verilmemis olup, kapsami agiklamakla yetinilmistir. Bunda daditim kanallarinin
fonksiyonunun kesin gizgilerle nerede baglayip nerede bittiginin, neleri kapsayip
neleri kapsamadiginin belilenmesinde tam bir gérag birligine varilmamig
olmasinin rol( buyktir. (Acar,1990,s. 6)

Ayrica bir diger nedende buglin yapilacak bir tanimin hizla degisen
ekonomik ve sosyal sartlardan dolayl bir sire sonra yetersiz kalacagidir.
(Mazlum,1974,s. 96)



1. 2. Dagitimin Amaglari

Gunumizde hizla de@isen ¢evre kosullar altinda Gretici ureffiéi,maiiarn
hedeflenen tiketiciye ulagmasinda bagimsiz ve aracisiz olarak hareket etrhési
¢ok zordur. Blydk bir pazar payini genigletmek ve mallarini daha fazla sayidaki
thketici guruplarina pazarlayabilmek igin rakipleriyle siddetli bir rekabete girmis
olan isletmeler tuketici gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayacak bir bigimde
tretimde bulunmak ve drettikleri mallan tiketici gruplarinin istedikleri yerde,
zamanda ve miktarda bulunduracak bir dagiim sistemini gergeklestirmek
zorundadirlar. Dagitim pazarda rekabet etme GstunlGdunt saglayan bir gagtir
ve bu nedenle de gelismis bati ekonomilerinde rekabetin isletmeler arasinda
degil daha ¢ok pazarlama dagitim kanallari arasinda ortaya ciktighi agik bir
sekilde gérulebilir. (M. P. M. Verimlilik Dergisi. Cilt 7. 1977. s. 41)

Mamuller dretildikleri yerlerden c¢ok uzaklarda tiketilebilir olmus,
dinyanin herhangi bir noktasinda bulunan bir tuketici, eger satin alma guct de
varsa istedigi mali elde edebilme ihtiyacini duymustur.

Uretim ne zaman yapilirsa yapilsin, tuketici ve / veya kullanicilar, o
maldan dilediklerinde kugtk miktarda da olsa alabilmek isterler. Mevcut rekabet
ortaminda bir igletmenin geligebilmesi hatta yagayabilmesi, musterilerin tatmin
edilebilme derecesine baglidir. Musterilerinin tatmin edilebilmesinin tek yolu da
onlara istedikleri mallari, istedikleri bigimde istedikleri kalitede yer ve zamanda
arz etmekle mumkan olur. (Ova, . T. O. Dagitim Sistem Etkinligi Semineri,
1985)

Dagitim kanalini olusturan organizasyonlar ile buralarda ¢aligan insanlar,
drinlerin ve hizmetlerin nihai tuketiciye en uygun zaman ve durumda
ulagtirilabilmesi igin gerekli olan butin aktiviteleri yerine getirirler.
(Rosenbloom,1983,s. 34)

Uretilen malin istenilen yerde ve zamaninda tuketiciye sunulmasinda
dagitim kanailarinin ve dagitimin rol bayUktir. Nitekim ginimiz ekonomisinde
kitle Uretimine yer verilmig ve bir gok Grin pazarlara sunulmustur. Mevcut



rekabet ortaminda igletmenin gelisebilmesi musterilerini ! €
derecesine baghdir. Bunun da tek yolu Uranun istedikleri yerde vé steduklen
miktarda teslim edilmesidir. Ekonomik ve sosyal hayattaki gelismele‘ff‘-pji _#k ’
igletmelerin kurulmasi ve pazarlama maliyetleri iginde dagitimla ilgili maliy’é’vt.lgrin
daha fazla yer tutmasi gibi sebepler dagitimin pazarlamadaki énemini artirmig
ve analizi zorunlu kilmistir. Bu da dolayisiyla bir takim dagitim sorunlarini

beraberinde getirmektedir (Ercig, 1988, s. 18)

Bir sirket, dagitimin 6nemini, sunulan hizmet ve onun maliyeti ile
olgmelidir. Onem ya da deger iyi bir hizmet saglamakla ya da maliyeti
dusurmekle artinlabilir. Dagitim depolama sayesinde Uretim icin en iyi hizmeti
saglayabilir. Normal olarak, dagitim, pazarlama fonksiyonunda mallarin tatmin
kar dagitiminin sorumlulugunda olan ilkeler igermelidir. (Attwood, 1971, s. 4)

Biyuk bir ekonomi (Ornegdin, Amerikan Ekonomisi) arz ve talebin farkl
oluglariyla karakterize edilmektedir, Arz, talep sayilar yalmz bagina ele alindig
taktirde; yaklasik ekonomiye arz eden 6 Milyon kurulug bulunmakta ve 90 Milyon
ev halki da talep kisminda yer almaktadir. Sayet her bir unite ihtiyact olan mal
ve hizmetleri elde etmek icin karsi karsiya gelmek zorunda kalsaydi ve mallarin
tasnifini yapan ve toplayan hig bir araci olmasaydi, sistem timden verimsiz hale
gelirdi. (Mc. Manus et al,(1992,s. 207)

Bir dagitim sisteminin amaci, Gretim c¢iktisini, mallan arzu edilinceye
kadar elde tutma ve sonradan -dagitim ile pazar talebine intibak ettirmektir.
(Attwood,1971,s. 1)

Dagitim kanalinda amaglar genellikle iktisadidir,yani kit kaynaklarin
kullaniimasi ile ilgilidir. (Kocamaz,1985,s. 140-141)

Kisacasi, dagitimin temel roll, arz ve talebi verimli bir sekilde bir araya
getirmekte yatmaktadir. Boylece Ureticiler mallanim tuketicilere ulastirmada ek
bir maliyet ve kulfete katlanmayacaklar, direkt satiglarint araci kurumlara

yapacaklar, araci kurumlarda yaptiklari bu ig kargihginda amaglar olan kar
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maksimizasyonunu gergeklestirmeye caligacaklardir. Josep P. Guiltinan ve
Gordon W. Paul amaglari, dagitim ve satig amaglari olarak ele almiglardir:

Satis hacmi 6nemli bir program amaclidir. Satig sonuglarn sik sik satig
guch kontrolinin digindaki rekabetgilerin hareketleri, ¢cevresel glic ve diger
pazarlama programlari tarafindan belirlenir (Guiltinan, Paul, 1991, s. 322). Buna
paralel olarak yoneticilerin satig ve dagitim amaglarim olusturmalar gerekir:

-Pazarlama stratejisini yansitmak.
-Satig guict faaliyetleri igin bir odak saglamak.
-Gelecekteki satis hacmine yonelik hedefler tanimlamali.

Genel olarak dort tar satis ve dagitim amacindan bahsedilebilir. Deger
geligtirme, dagitimci deste@i, deder koruma ve de§er genisletme. Deger
gelistirme amaclar yeni dagitimci ve tiketicilerin edinilmesine y6nelik tasarlanir.
Dagitimci destedi amaglari, ticari satiglar igerir ve pazarlama stratejisini
yGritmede toptanci ya da perakendeci dagitimcilarinin birligini bagarmak igin
tasarlanir. Deger koruma amaglari, dizenli satig igin etkin bir satig pozisyonu
korunmasi ile ilgili oldugu zaman 6nem kazanmir. Dizenli satig, yeni Grin,
deg@isen musteri ve dagitimc ihtiyaclari ve musteri hizmet faaliyetleri hakkinda
bilgiler saglar.

Tablo 1. 1: Satig ve dagitim amaglar ve pazarlama stratejileri (Guiltinan,
Paul, 1991, S. 324)

Satig ve dagitim amaglan Pazarlama stratejileri

1-Deger gelisgtirme: Yeni bélgelere girig elde etmek.

Satin alinabilirligi artirmak.

Mevcut envanteri artirma.

Tuketim oranin artirma.

Rekabet firsatlarini azaltmak.

Rekabete bagh satig 6zendirme
destegini artirmak.

2-Dagitimer destegi:




3-Deg@er koruma: Kullaniciy: tatmin etmek.” : o

Rekabet firsatlarini azaltmék:

4-Deger genisletme: | Basitlegtirme.

Taketim oranini ve satig hacmini
artirmak

Satin alinabilirligi artirmak.
Baga bas rekabet.

Tamamlayici urlin satis.

1. 3. Dagitim Kanah Stratejisi

Dagitim kanallan ¢aligmasinin asil amaci faaliyetieri basarmada ve kanal
Gyeleri ile toketicilerin tatmini arasindaki etkilegimin etkinligini arttirmaktir.
Etkinligi arttirma, maliyetleri azaltmayi ve daditim kanal icindeki firmalar igin
pazar payi ile satiglari arttirmayi gerekli kilmaktadir. Etkinlik ve tatmin dagitim
kanal stratejisinin isidir. Yani dagitim kanal stratejileri kanal yapisinda etkinligi
arttirmay! ve kanalin ayrilmaz pargasi olan tiketicilerin tatminini arttirmay: amag
edinmig kararlardir. (Woodside. et al. 1978. s. 6)

Dagitim kanali stratejisindeki temel sorulara g6z atildi§inda, ortaya ¢ikan:
1.Pazarlama programinin émaglan nelerdir?
2.Firmanin Uran ve hizmetlerinin nihai tiketicileri kimdir?

3.Nihai tuketicilere ulagmak igin ne uzunlukta bir pazarlama kanali
gereklidir?

4.Her bir kanal duzeyinde (genisliginde) kag tane firma gereklidir?
5.Her bir kanal duzeyinde hangi gérevlere ihtiyag vardir?

6.Ne tip araci firmalar uygundur?



7.Varolan kanal yapilarinda. kanal tyelik iligkisini korumak lg:?n frlicalpklaﬁ

Lo

gereklimidir?

8.Hangi tagima ve stok faaliyetleri gereklidir?
9.Hangi alternatif bilgi, sahiplik, 6deme akiglan uygundur?

10.Her bir dagitim kanali alternatifinden hangi etkinlik ve karlliklar

aretilmelidir?

Bu sorular g¢ok temeldir. Dagitim kanal stratejisi firmamin karma
pazarlama kararlarinin bir bélumint olusturur. Bir dzel dagitim kanal igin
gerekli finansal kaynakiar, fiyat, satisi 6zendirme ve urun &6zellikleriyle alakali
kararlara gére degismektedir. Geng, bekar, galigan kadin igin yeni bir kozmetik
aran hattinin fiyatlandirma karan, yash, evli ve ev hanimi kesimine uygulanan
yuksek fiyattan daha farkli bir pazarlama kanal stratejisi gerektirir. Daha geng
olan kadin, Oraniin nasil kullanildigini 6grenmede daha az yardima ihtiyag
duyabilir, daha az gesit Grin belki yeterli olur. Style ki, drug store’lar dagitim
kanalinda kozmetik satin almada geng¢ kadinlara ulagmak igin kullamlabilir ve
daha yash bayanlara ulagmak icin belki bilyik magazalar gerekli olabilir. Onemli
olan nokta, bir pazar hedefinin, fiyatin, Grin &zelliklerinin ve promosyon
stratejilerinin - segiminin, bazi daditim kanali kararlarinin  etkilemesidir.
(Woodside. et al. 1978. s. 7)

Tablo 1. 1 bir dagitim kanali stratejisi gelisiminde bazi temel sorulan
icermektedir. Tablo 1. 1°de de@erlendirme ve hareket i¢in alternatif dagitim
kanallarinin, pazarlama karmasi ve pazar bélimlendirmesinden hemen sonra
geldigi gérulmektedir. Bazen, secilen kanal kurulusu uygun olmayabilir. Bu
durumda firma bdéyle bir kanal kurulugunun karh olup olmayacag sorusunu
sormalidir. Sayet olumsuzsa, kapsamli pazarlama planinda temel bir degisim
gerekli olacaktir. (Woodside. et al, 1978, s. 7)

Genel olarak baglica kanal gelistirme stratejisinde alti distince vardir.
Buniar:

T.C. YOKSEKGGRETIM KUR
- ULy
DOKUMANTASYON MERKEZ]



1-Masterinin ézellikleri

a)Sayi
b)Cografi dagilim
c)Satin alma aligkanliklar
d)Farkl satig metotlarinda hassasiyet
2-Uriinun ézellikleri
a)Dayaniksizlik
b)Buytklik
c)Standartlagma derecesi
d)Beklenen tesisat ve bakim servisi
e)Birin degeri
3-Ortalama 6zellikler
a)Uygunluk
b)Uriin ya da Griin hattini kabullenmede isteksizlik
c)Dayanikhilik
d)Zayiflik
4-Rekabet 6zellikleri
a)Cografi yakinhk
b)Yoldaki yakinhk

5-Sirket 6zellikleri
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a)Finansal gug
b)Urin karmasi
c)Gecgmis kanal tecrubeleri

6-Cevresel 6zellikler

a)Ekonomik durum

b)Resmi sinirlandirmalar ve yonetmelikler (Peter, 1992, s. 214)

Yukaridaki ozellikler c¢ercevesinde kanal segimi O6nemli 6lglde
belirlenebilir. Buna gére kanal segimi:

1-Kontrol isteginin derecesi
2-Gereken dagitim takibi
3-Toplam dagitim maliyeti
4-Kanalin esnekligi.

Kontrol istedinin derecesi: Dagitim kanali segiminde satict firma
dranlerinin pazarlamada arzu edilen kontrolin derecesi hakkinda karar
vermelidir. Bazi Oreticiler mimkan oldugunca arin politikalan gergevesinde en
fazla kontrolil gergeklestirmeyi amaglariar. Kontrol arttikga kanalin dolaysizhidi
da artmaktadir. Dolayli kanal kullanildigi takdirde Gretici firma pazarlamayla ilgili

bazi kontrollerden vazgegmek durumundadirlar.

Gereken daditim takibi: Urinan 6zellikleri yiziinden gevrede Uriniin satin
alinmasina ihtiyag duyulmustur ve potansiyel bir alici beklentisi ve ihtiyaci ortaya
ctkmigtir. Dagitim takibi devam eden yodundan, 6zel segiciye ve 6zel daditim
siniflandirmasi boyunca dagtnilebilir. Tablo 1. 2 ‘de yodun segici ve 6zel
dagitim érnekleri gériimektedir.
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Toplam dagitim maliyeti: Bu kavram dagittim kanallarmlri_h banl’i’]SlZ alt
sistemlerin birlegmesinden olugan toplam sistem olarak gésterilmeéihi anerir. Ve
sistem ydneticisinin amaci toplam sistem bagarnsimi olumlu hale getirme
olmalidir der. Dagitim maliyetleri safhasinda toplam sistemin maliyetlerinin en
aza indirmesi planlandigi icin digerleri esit hale gelir. Asagidaki listede yer alan
biyik dag@itim maliyetlerinin en aza indirilmesi gerekmektedir:

1-Ulagim
2-Siparig islemleri
3-Kaybedilen iglerin maliyetleri
4-Maliyet tasiyan envanterier
a)Depolama yeri licreti
b)Kullanilan sermaye maliyeti
c)Sigorta
d)Vergiler
e)Urintin son kullanma tarihinin gegmesi ve bozulmasi
5-Paketleme
Bu kavramin énemili 6zelligi digerlerini esit hale getirmeyi yerlegtirmektir.

Kanahn esnekligi: Asil amag, degisen duruma Ureticinin adapte
olabilmesini saglamaktir. Genel olarak uzun dénemli kararlarda gelecekle ilgili
daha az kesinlik daha az elverisli kanal alternatifi igerir (Peter, 1992, s. 217).
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Tablo 1. 2: Yogun Segcici Ve Ozel Dagitim s, S

A

STRATEJI BZEL SECIC YOSUN

Perakende Bir Birkag Uygun olan en gok

aracilann sayisi
Uriin satigindayada  Verilen alanda simrt  Alandaki her yol igin
kurulmasinda tek yol  sayida yol kullanma iriin yerlestirme
kullanma

Tiiketici mallari Gucci giyisileri, Olds  Scott ¢gimen gibreleri, Coca cola ve Pepsi
mobil arabalari, Rolex Litton mikro dalga

saatler finnlar
Endiistri mallari Trane havalandirma  Rockwell torna Ofis malzemeleri
sistemleri tezgahlan igin kenar
sistemleri

1. 4. Dagitim Kanallarinin Baglica Fonksiyonlari

1. 4. 1. Toplama Fonksiyonu :

Bir dagitim kanalinin, ilgili masteri kesiminin ihtiyaglarina seslenen mal ve
hizmetlerin belirlenmesini, ilgili kaynaklardan bunlarin temin edilmesini ifade

eder.
1. 4. 2. Déniigtiirme Fonksiyonu :

Dagitim kanalinin tedarikledigi mallar Gzerinde yer, zaman, miktar, ¢esit ve
mulkiyet faydalarinin kazandiriimasina hizmet eden faaliyetleri ifade etmektedir.
Nitekim, bu faaliyetler sayesindedir ki, dagitim kanalini tegkil eden organlar
ekonomik bir birim olarak Ureticiler ve nihai tlketiciler arasinda yer alabilme

imkanini bulabilirler.

Donugtarme fonksiyonu ayni zamanda, dagitim kanal organlarinin tipki bir
Uretim igletmesi gibi ele alinmalarini da imkan dahiline sokmaktadir. Uretim



isletmelerinde mallara sekil degistirme yoluyla ilave degerler kg-j ,
dagitimci igletmelerde de ekseriya maddi olmayan unsurlarla ilgili bagka‘ faydal
mallara kazandiriimaktadir.

Sayet da@gitim kanallart gereksiz bir varlik olsalardi, tuketicinin
erigemeyecegi kadar uzak ve daginik noktalarda bulunan herhangi bir mal ile,
onun hemen hemen hi¢c zahmet g¢ekmeden edinebilecedi ayni tur bir mal
arasinda herhangi bir fark bulunmamasi lazim gelirdi. Halbuki bu ikisi arasinda
ikincisi lehine ¢gok énemli bir fayda farki bulundugunu kimse inkar etmemektedir.

Da@itimin dontsturme fonksiyonu mal ve hizmetlere ihtiyag duyuidugu an
ile bu ihtiyacin kargilanma ani arasinda farklar géruldigu hallerde daha iyi
anlagilabilir. Ha‘yeti bir ilacin zamaninda hastaya yetigtirlememesi hastanin
6lumine sebep olabildigi gibi, tuketicinin ihtiyag duydugu mallar makul bir stre
icinde elde edemedigi hallerde o mal yerine bagka bir mall ikame veya ilgili
intiyacini  tatminden tamamen vazgectigi gergegi dikkatlerden uzak
tutulmamalidir.

Dagitimin miktar ve gesitler bakimindan mallara kazandirdigi diger
faydalar, hep dénigum fonksiyonu sayesinde gerceklestiriimektedir. (Kaya,
1991, s.57)
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Sekil 1. 1: Firmanin dagitim kanab karar islemi (Woodside et al, 1978, s.8)
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1.4. 3. Dagitma Fonksiyonu:

Dagitim fonksiyonu, firma agisindan, Uretici ile tuketicinin bir bakl‘nia' karsl
karsiya geldigi basamak olmasi bakimindan énemilidir. Firmanin butun gvéy‘r"e"tléJr‘i.
musterilerinin ve dolayisiyla nihai tiketicinin tatminine yénelik olduguna gore,
tuketici ile kargilagilan bu basamak ve burada yer alan organlar tiketici gdzinde
firmanin birer temsilcisi olarak gérilebilmektedir. (Kaya, 1991, s. 56)



2. BOLUM

2.KANAL SECiM KARARI

2. 1. Kanala iligkin Karar Kriterleri

2. 1. 1. Kanal Uyelerinin Ozellikleri Ve Amaglar :

Dagitim kanallarinin tayininde kanal Gyesinin sahip oldugu o6zellikler;
kanal Gyesinin iriligi, finansal glcu, takip ettigi veya etmeyi planladigi pazarlama

politika ve stratejileri ve kanal Uyesinin nihai amaglan etkili olur.

Isletmenin buyukluga, dagitim sisteminin kararina iliskin kriterlerden
6nemli bir etkendir. (Assael, 1990, s. 367)

Kanal uyesinin iriligi 6lgtstinde firmanin dagitim kanallari nezdinde
sayginh@ artacak, kendi arzulari dogrultusunda aracilar bulmasi kolaylasacaktir.
(Kaya, 1991, s. 61)

Finansal bakimdan gugli kanal Gyeleri kendi satig guctn( kurabilir,
alicilara 6deme kolayligi saglayabilir ve mamullerini kendi depolayabilir ;bu
yuzden aracilara ihtiyaci daha az olur. Finansal bakimdan zayif bir igletme bu

hizmetler igin araci kullanmak zorundadir (Mucuk, 1990, s. 259).

Firmanin uyguladigi mal politikasi da kanal segimini etkiler. Eger firma
mallan itibariyle fazla gesitlenmeye yonelmis ise, gesitli tipten aracilara ihtiyag
duyulur. Aksine mamullerini farklilagtirmay: basarmig bir firmamin dagitim
kanalindan ve aracilardan bekledigi hizmetler nispeten azalir. Mallarn
homojenligi nispetinde, dagitim kanali yoluyla farkhlastirmaya yonelmesi s6z

konusu olabilir.

Takip edilecek pazarlama stratejisinin tuketicileri gekme esasina dayali
olmasi halinde aracilar Uretici firma ile igbirligine zorlanabilirler. Aksine, itme
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stratejisi takip ediyorsa, firmanin igbirligini kolaylikla elde edebile’,:ceéiﬁ turden
kanallara ve kanal organlarina yénelmesi gerekecektir. (Kaya, 1991, s. 62)

2. 1. 2. Uretimin Veya Mamiiliin Ozellikleri:

Dagitim kanallarini olusturacak kararlan, kullanilan ya da gerekli olan
Uretim teknigi ve uretilen mamullerin 6zellikleri de belirler. (Kumcu, 1978, s. 285)

Bazi mamullerin bir arada Gretilmeleri Gretim kolayliklari agisindan uygun
dasgebilir. Ancak, birlikte Uretilmesi uygun bulunan mallarin ayni dagitim
kanalinda satiimalari her zaman mumkin ve uygun olmayabilir. Bu durumda
firmanin yeni bir dagitim kanali ile iligkiye gegmesi mecburiyeti dogar ki, ayn
anda cok sayida degisik dagitim kanallan ile g¢alismanin bazi zorluklar
olabilecegi unutuimamalidir. (Kaya, 1991, s. 62)

Ayrica mamultn birim degeri, bozulabilirligi ve teknik yapisi da énemlidir.
Cogunlukla mamulun degeri ne kadar dugitkse, dagitim kanalinin o digiide uzun
olmasi egilimi gorltr. Birim deg@eri arttikga malin araci isletmelerce her satig
isleminden dogacak maliyetier ylkseleceginden araci sayisi az tutulur. Ancak
birim degeri dusuk mamuller biyltk miktarlarda veya bagka mallarla birlikte
satiliyorsa, bunlarda da kisa kanallar ekonomik olabilir.

Mamuliin bozulabilirligi de, dagitim kanallarimin gogunlukia kisa tutulmasi
yéninde etkili olur. Bozulabilir mamuller riskli olduklarindan dolay: fazla
geciktiriimeden ve hizli olarak dagitimlar yapiimahdir. (Buzzel, 1973, s. 468).
Taze sebze, sit ve sitten yapilan yiyecekler, pasta, ekmek ve deniz Grtinleri gibi
bozulabilir mamuller, genellikle gecikmeler ve el degistirmelerden dogacak
zarari 6nlemek igin dolaysiz pazarlama yapilmasim zorunlu kilar. (Kotler, 1984,
s. 191)

Maln teknik yapisi da onemli olup, karmagik yapiya sahip olan
endustriyel mallar genellikie direkt dagitimla satilir. (Mucuk, 1990, s. 258)
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2. 1. 3. Pazann Ozellikleri:

Pazarlama kanallan Ureticiler ile pazarlari birbirine bagladlgllha_.gﬁr‘e. O
pazarlarin yapisi kanal karar kriterini blytk 6lgtde etkiler. (Cemalcilar, 1988, s.

187)

Pazar olusturan temel unsurlardan biri olan tuketicilerin satin alma
gicleri, satin alma aliskanhiklan, meslekleri, yas ve cinsiyetleri, cografi
dagilimlan, kendileri igin veya bagkalan igin satin almada bulunup
bulunmamalan, deger yargilan, sosyal durumlan ve genel olarak satin alma
davraniglari ile bu davranigin olugsumu, segilecek dagitim kanalinin ézelliklerinin
tayininde hep etkili olurlar. (Kaya, 1991, s. 62)

Ayrica ilgili pazardaki tuketici ve rekabetin yapisi da 6nemli derecede
etkilidir. (Kumcu, 1978, s. 284). Rekabet faktdrleri de kanal segiminde
oldukga énemlidir. Uretici igletmelerin yeni ve son gelismelere uygun kanal
sistemlerini segmeleri kendilerine rekabet avantaji kazandirir. (Assael, 1990, s.
366)

Dagitim dizeninde yogun rekabet, serbest girisimcilik sisteminin saghkh
bir belirtisi olarak kabul edilir. (Stern et. al. 1993. s. 169)

Dagitim kanah agisindan rekabetle ilgili olan 6nemli hususlardan biri
secilecek dagitim kanalinin yol acacagi, veya hizmet edecegi pazar bélumuniin,
kanal iginde kaginimaz olarak var olacak rekabeti arttirmayacak, hatta
Onleyecek kadar kesin olmasidir. (Kaya, 1991, s. 63)

2. 1. 4. Gevre Sartlan:

Dagitim kanallannin olusturulmasinda, ekonomik, sosyal veya hukuki
bazi zorlamalar ve sinirlamalar sz konusu olabilir. (Kaya, 1991, s. 63).
Sdézgelimi, ABD'de rekabeti 6nleyecek girisimler yapmak, bazi mallar satmaktan
kaginmak veya aracilari bazi mallar yaninda digerlerini de satmaya zorlamak
yasaklanmigtir. (Kumcu, 1978, s. 288)



Ulkede gegerli yasalarin yani sira, deviet gesitli yollart
kanahmin secimini etkiler. Devlet, birgok malin tuketicisi &Efm
Genellikle artirma ya da eksiltme yontemieriyle dogrudan Ureticidé‘ﬁ’_w_h'
alir. Kimi mallarin dagitiminda devlet belirli bir kanalin kullanimini da 6n§5‘ré5:i'lir.
(Cemailcilar, 1988, s. 288)

Batan bunlarin yaninda, istenen niteliklerde araci birimler bulma, onlari
cezbetme Imkaniari hep cevre sartlarinin elverigli olusuna baghidir. (Kaya, 1991,

s. 63)
2. 1. 5. Kanali Denetleme imkani:

Dagitim  kanallarini  etkileyen etkenlerin sayisinin gok olmasi ve
etkenlerdeki dedigsmeler surekli denetlemeyi zorunlu kilar. (Cemaicilar, 1988, s.
191)

Genel bir kaide olarak az sayida basamaktan olusan kisa dagitim
kanallari, uzun olanlara nispetle daha kolay denetlenebilir ve kontrol edilebilirler.
Ayrica kanal olusturan organlarin ve bazi kanal tirlerinin denetlenmeye daha
elverigli olduklar gorulebilir. Kanraldaki hakimiyet durumuna bagh olarak bazi
kanallarin kontrolinde &nemli gugluklerle karsilasabilecegi unutulmamalidir.
(Kaya, 1991, s. 63)

2. 1. 6. Kanal Maliyetleri :

Her dagitim kanalinin basta, kanal organlarinin kar marjlariyla baglantil
olarak beliren, talep yogunlugu, malin yeni olusu, musteri sadakati vb, baska
faktorlerden de etkilenen ayn birer maliyeti vardir. Ayrica, kanal organlarinin
isbirliklerinin kazanilmasi, muhafazasi ve guclendiriimesi i¢in katlaniimasi
gereken giderlerin, kanali kontrol altinda tutabilmek igin yapilacak harcamalarin
kanal maliyeti olarak hesaba katilmasi gerekir. (Kaya, 1991, s. 63)
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2. 1. 7. Kanal Organlarinin Ozellikleri:

Herhangi bir firmanin dagitim kanallarinda igbirligi yépaéagl daéltlmz
organiarini kendisinin olusturmasi ¢ok istisnai bir haldir. Hemen hemen daima
firmalar dagitim kanali organlarim mevcut adaylar arasindan segmek
durumundadiriar. Firma, dagitim kanalini tayin ederken, pazarda igbirligi
yapabilece@i mevcut veya potansiyel kanal organlarini gézden gegirmek, bunlar
arasindan kendine en elveriglilerini segerek bir kanal olugturmak durumundadr.
Kanal organlarinin segiminde aracilardan beklenen fonksiyonlarini yerine
getirme potansiyelleri, yer, blyUkliuk nitelik, olarak sahip olduklar 6zellikler ve
imkanlar, igbirligine yatkinhklan, editilebilir, yonlendirilebilir olmalar, gelisme
imkanlan ve y6netim anlayiglan gibi bir dizi kriterin dikkate alinmasi faydali
olmaktadir. (Kaya, 1991, s. 64)

2. 2. Dagitim Politikalarinin Belirlenmesi:

Dagitim politikasi, bir isletmenin dagitimla, bir dijer deyisle sundugu
mamulleri pazara ulastirmakla ilgili amaclarini gerceklestirmesini sag§layan arag
ve yontemleri belirler. (Thelsen, 1978, s. 183)

Dagitim politikasimi belirlemek durumunda olan bir kanal yesi her
seyden 6nce “dagitim alt amaglarini “saptamak, bunu “pazarlama ve igletme
amagclaryla “batiinlestirmek zorundadir. (Kumcu, 1978, s. 289)

Dagitim kanallarini ve politikalarini belirlerken kanal Gyeleri mamullerinin
niteligi ve amaglarina goére yogun, secimli veya selektif ve kisith veya tekelci
dagitim yoéntemlerinden birini segmek durumundadirlar. (Kumcu, 1976, s. 14)

2. 2. 1. Yaygin Veya Yogun Dagitim:

Yogun dagitim, pazarin en uzak késelerine degin uzanabilmek amaciyla
olanak bulunan en fazla kanal uyesiyle isbirligi yapildigi durumdur. Ozellikle
birim degeri dugik, satin alma sikhigi yuksek, tuketicinin cografi dagiliminin



22

genisg oldugu mallarin dagitminda bu tur dagitim sistemi dahé/§is'{k.95m|ur; ;
(Kumcu, 1978, s. 289) , , :

Ornegin; Turkiye'de, ipana Dis Macunu icin yaygin dagitim politikasi
uygulanmakta ve bunlar her semtteki bakkal, eczane, bayii gibi degisik kanal
Gyelerine satilmaktadir. (YUkselen, 1989, s. 118)

2. 2. 2. Segimli Veya Selektif Dagitim:

Selektif dagitim, genig ¢apta pazar riskini veya yogun bir dagitimi 6n
planda tutan dagitim seklidir. Bu dagitim seklini uygulayan Gretici igletme ya
belirli bir pazarda az sayida satig yerine sahiptir veya genis bir pazarda sinirh bir

dagitim duzeni kurmustur.

Selektif dagitim politikasi kolayda mallarda, ozellikli mallarda ve
begenmeli mallarda uygulanabilir. Bu politikada, segilecek kanal Gyelerinin iyi bir
kredi riskine sahip olmalarina, dagitim ile igletmeye daha fazla yarar
saglamalarina dikkat edilir. (Tenekecioglu, 1974, s. 124)

2. 2. 3. Kisith Veya Tekelci Dagitim:

Kisitl dagitim yogun dagitimin tam karsiti olup secgimli dagitimin 6zel bir
bicimidir. Begenmeli ve daha ¢ok 6zellikli mamuller igin s6z konusudur ve bir
kanal Gyesinin kendisiyle igbirligi yapan kurulugun belli bir mamulina veya
mamul grubunu sinirlari saptanmig bir béigede “tekelci” olarak dagitmasi
durumudur. (Kumcu, 1978, s. 289)

Dagitim sistemini kurmada gugluk g¢eken yeni isletmelerle yeni
mamullerini piyasaya sunmaya calisan isletmeler bu dagitim seklini aracilara
teklif etmek suretiyle onlar kendilerine gekerler. Bu politika, otomobil, traktor,
camasir makinasi gibi mamullerin perakendeci seviyesinde pazarianmasinda
gorulebilecedi gibi zirai makinalar, bllytk yapi makinalar ve isitma sogutma
aletleri gibi mamullerin distribltérler seviyesinde pazarlanmasinda da gdérulebilir.
(Stanton et al, 1991, s. 312)



Ureticinin bu politikay! giderek piyasadaki satig imkanlarini k
nedeni, aracilanin fiyat, tutundurma, kredi ve gesitli hizmetler politikas

daha fazla direkt kontrole sahip olabilmek arzusudur. (Kotler, 1989, s. 199
2. 3. Dagitim Kanallarinin Belirlenmesi:

Kanalin basamak sayis! olarak derinliginin(uzunlugunun), aynt kademede
yer alan dagitim organlarinin sayisi olarak genisliginin ve kanalda yer alacak
dagitim organlarinin 6zellikleri anlaminda kanalin timinin ve bunlar arasindaki

iliskiler itibariyle 6zelliklerinin tayin edilmesidir. (Kaya, 1991, s. 60)
2. 4. Dagitim Kanallarnnin Segimi :

Daditim kanal,Greticilerin, toptancilarin,perakendecilerin ve tuketicilerin
karsilikh iliski kurduklari bir sistem olduguna gére bu sistemin tim olarak islerligi
6nemlidir. Kanalda yer alan birim yada kanal Oyelerinin ayn ayri yaptiklar
eylemlerin dizenlestiriimesi (koordine edilmesi)ve birimler arasinda igbirliginin

saglanmasi zorunludur. (Cemalcilar,1987, s. 176)

Dagitim kanallarinin segimi ve planlanmasi goérevi ilk basgta bunaltici
gorulebilir. Buna ragmen bir ¢ok endistride dagitim kanallari uzun yillarca
gelismis ve bir dereceye kadar geleneksel hale gelmistir. Béyle bir durumda
Uretici bu kanal cesitlerini endUstriye uygularken, sinirlayabilir. (Bu,geleneksel
kanallar daima en etkilidir ve yeni buluglara olanak saglamaz demek degildir.

Fakat boyle kanallar endistri icinde en genis éigide kabul gérenlerdir. )

Bu durumda ilk sikinti geleneksel kanallarin olmadidi durumda,degisik

tipteki aracilarin uygun olmasidir. (Peter,1992,s. 213.)

Gergekte, kanali olusturan birimler arasinda dizeni saglamaklia,
eylemleri belirleyip planiamakta, Uyeleri 6dullendirmek ya da cezalandirmakla
gorevli bir yetkiliden s6z edilemez . Kanal ayelerinin birinin bu géreve atanmasi
s6z konusu degildir. Uyeler arasindaki iligkiler karsilhkli pazarlik ve anlagma ile

belirlenir.
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Dagitim kanali yalnizca dreticiler yada araci kurumlar taraflndan segilip
ybnetilmez, sosyo-ekonomik gevre ve tuketiciler tarafindan da segilip yoneltilir.
Teknolojik geligmeler, toplumsal ve kigisel etkenler, yeni mallar ve etkin biyuk
pazarlar (Omegin,Uluslararasi pazarlar)pazarlama eylemlerini giderek karigik
kiimaktadir. Bu nedenle, kanalin segimde tim bu etkenleri g6z éninde tutmak
gerekir. Kanali olugturan birimlerin amaglari ve gikarlan birbirinden ayridir.

Karsilikli gérisme ve anlagsma 6nemlidir. Aralarinda rekabet, ¢atigma ve
dizensizlikler gérular. Zorunlu dengenin saglanmasi, kanal birimleri arasinda
yeterli iligkilerin ve gorevierin gelismesine baghdir.

2. 4. 1. Kanal Segiminde G6z Oniine Alinacak Genel iikeler

Uretici agisindan pazarlama kanal pazarlara ulagma aract olarak géralir.
Ekonomik kalkinmanin ilk agamalarinda Ureticilerin pek ¢ogu kiiguk 6lgeklidir ve
mallan dogrudan tiketicilere satarlar yada siparig (zerine g¢aligiriar. Bu yoldan
pazara ulagsmak kolaydir ve Uretici - tuketici kanali egemendir. Uretici isletmeler
blUyudiukge mallarin daha genig alanlarda pazarlanmasi zorunlu olur. Sonugta,
ureticiler, pazarlar ile dogrudan iligkilerin yitirirler . Cesitli yoérelere, tum Glkeye,
hem de uluslararasi pazarlara dagilmig tiketicilere mallari ulagtirmak igin

orgatienmis bir sistemi gelistirmek zorunda kalirlar.

S6z konusu sistemi gelistirirken, her seyden 6nce su genel ilkelere uymak

gerekir:

1- Dagitim kanallan nihai tOketiciden Ureticiye dogru dizenlenmelidir;
esas olarak dagitim kanallan tuketicilerin satin aima aligkanliklarina bagh olarak
belirlenir. Bu nokta, sUphesiz ki pazarlama mantiina uygun bir dasunus

sirasina dayanmaktadir.

2- Dagitim kanallan tom kurumlariyla igletmenin pazarlama amaclarina
uygun olmahdr. Ornegin;isletmenin amaci endustiriyel kullaniciya en iyi
hizmetlerle ulagsmak ise dagitim kanall kisa olacaktir. Genig bir cografi alandaki
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tiketicilere mal pazarlamak istiyorsak, dagitim kanallar}nda toptanci ve

perakendeciden yararlanacaktir.

3- Dagitim kanallari igletmeyi 6nceden belirlenmis hedef pazar payina
ulagtirmahdir. Mevcut aracilarin etkinligini arttirmanin yani sira, yeni dagitim
kanallari kullanarak veya araci arttirarak daha gok sayidaki tiketiciye ulagilabilir.

4- Kanallar segilirken, birinin kullanilmasi digerinden vazgegme sonucunu
dogurmamalidir. Ornegin, Uretici igletme perakendecilere dagitimi toptancilar
araciligi ile yapiyorsa s6z konusu pazarda biyik magaza gibi perakendecilere
dogrudan satig yapabilir, bu karar, eski kanalin kullaniimayacagi anlamina

gelmemelidir.

5- Dagitim kanallarinda igletmeler arasinda karsilikh bir bagimhilik vardir.
Her igletme, digerinin koruyucusu durumundadir. Kanalda saglikli iligkiler, her
kanal Oyesinin iyi calismasim gerektirir; zira Ureticinin bagansi toptanciya,
toptancinin bagarisi perakendeciye baglidir.

6- Dagitim kanallari surekli olarak izlenmeli gereken diuzenlemeler ve
degigikler yapilabilmelidir. Bazi aracilanin yuklendikleri goérevieri Uretici
isletmenin istedigi duzeyde yerine getirmemeleri durumunda, iligkiler gdzden

gecirilmeli, gerekirse yeni aracilar kanala alinmalidir. (Yukselen,1989,s. 114)

. Bir igletme, diger pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi organize etmis
olursa olsun, eger mamiilin tiketiciye aktariimasi amaci ile kullanilan dagitim
sistemi iyi iglemiyorsa ya ¢ok sinirhi bir bolge igin Gretim yapmak ya da kéti
dagitim sisteminin sebep olacag@ fiyat artiglari nedeni ile mallarini satamamak

durumunda kalacaktir. (Ulengin vd. )

Eger bir sirket dagitim kanalini en uygun maliyet avantaji yaratabilecegi
bir konuda uyarmazsa ve en iyi musteri hizmetini sa§lamazsa, yeni bir rakip
daha basarih dagitim sistemi gelistirecektir. (Luck et. al. 1989 s. 291)
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2. 4. 2. Kanal Uyelerinin Segimi v

Dagitim politikasi ve kanalin tirt ve uzunluguyla birlikte isbirligi;j{apllécak
diger bir deyisle dagitim kanalinin bir dizeyinde yer alacak dagitim organlarinin
sayisi, ilgili igletmenin iglem sayisini ve dolayisiyla bazi maliyetierini
etkileyecektir.

Dagitim organlarinin 6zellikleri ise, dagitim politikasina ve hatta takip
edilen pazarlama politikalarina, talep hacmine, pazarlama gayretlerine katki
potansiyeline, isbirligi ve uyum egilimlerine, pazar bilgilerini aktarma guglerine,
finanslama imkanlarina ve bagka oOzelliklerine bakarak, aday dagitim kurumiar

arasindan en uygun olanlarinin secilmesi gibi ilkelere gére saptanabilir.

imalatgi tarafindan segilen kanal yapisi genelde uriine, tiketici alim
aliskanhklarina ve sirketin ekonomik yapisina baglidir. (Sims et. al. 1977, s. 6)

Pazarlama kanal kararlan yonetimin ylzyluze geldigi en kritik kararlar



iyi bir 6rnektir.

"Hewlett-Packard'in bilgisaiyar yazicis| pazarindaki basarisi sadece Grin
Ozelliklerinde veya pazarlamada degil, ayni zamanda firmayi bilgisayar stiper

marketlerine, bilgisayar pazarlarina va ofis donaticilarina yerlestiren dagitim
maharetidir. "(Mullich,1993,s. 44)

2. 4. 3. Kanal Uyelerinin Motivasyonu:

Sayilari yOzler, binlerle ifade edilen dagitim kanah organlanyla iliskileri
arzulandigi ve planlandigi bigimde yuritilebilmesi icin bunlarin her biri ile
temaslarda bulunmali, onlari stirekli olarak dagitim amaglariyla uyumliu, verimli

ve etkili calisan, isbirligine istekli ve karli durumda tutabilmek igin bir takim

faaliyetlerde bulunmak gerekir. (Kaya, 1991, s. 60)

iletisim, dagitim kanalimi bir arada tutan yapistirici olarak tanimlanabilir.
(Mohr et. al. 1990,s. 36)

Kanal uyeleri arasindaki koordinasyon pazarlik sireci siresincedir;bu
nedenle kanal Uyeligi kolay, kanal sadakati disuktur. Bunun sonucu olarak, bu

tar bir gebeke gok deg@isken olmaya egilimlidir. (Lancester et. al. 1993,s. 206)

imalatgl yalnizca “araci kanaliyla satmaya “degil ayni zamanda “aracinin
kendine “ de satisa ¢aligmalidir. (Tek, 1997, s. 563)

Kanal tyelerini motive etme isi, s6z konusu olan, belirli bir araci tirinin
psikolojisinin ve davranigsal 6zelliklerinin bilinmesi ile baslar. Genellikle aracilar,
belirli bir markayi vurgulamadiklar, reklam malzemelerini kullanmadiklari, belirli
musterileri ihmal ettikleri, koth ve yetersiz kayit tuttuklan ve mal hakkinda yeterli
bilgileri olmadi§i igin elestirilmektedirler, Isin dogrusu, "baskalarim motive
edebilmenin yolunun, durumu onlar agisindan gérmekten gectiginin® bilinmesidir.
(Tek, 1997, s. 563)
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2. 4. 4. Kanal Uyelerinin Degerlendirilmesi Ve Denetimi:

Kanal uyelerini belileyen va motive aden Uretici, ayrlca.mbuhla'fm
calismalarini ve basarilarini donemsel olarak degeriendirmek durumundadir. Bir
kanal Gyesinin bagarisi gergekten standardin altinda oldugu zaman, bunun
altinda yatan nedenlerin arasgtiriimas: ve gerekli tedbirlerin alinmasi gerekir.
(Kotler, 1976, s. 213)

Kanal Gyelerinin denetimi, pazarlama programinin belirlenen amag ve
stratejiler dogrultusunda igleyisini, gegmis performans ve 6ngérilen hedefler
dogrultusunda gergeklestiriimesine katkida bulunmak, sapma seviyelerinde
iyilegtirici ve dizeltici uygulamalara girigmektir. (Karabulut, 1991, s. 53)

Dagitim kanalinda saglanan denetim seviyesi sadece kanal tyelerinin
performans dizeyini etkilemez. Onlarin bu kanal iligkisinden duyduklari
hognutiulugu da etkiler. Kanal Gyelerinin hognutiulugunun artmasi, kanalin
performansinin artmasini, bu da Uyelerin denetime katlanabilme derecesini
arttiracaktir. (Kocamaz, 1987, s. 392)



3. BOLUM

v~

3.KANAL SECIMININ SATIS VERIMLILIGI
UZERINE ETKISI

3. 1. Satis Verimligi Kavrami

Satig verimligi belirli bir dénemde isletmenin gergeklestirdigi satiglarin bu
satiglar gergeklestirmek icin yapilan harcamalara orani olarak tanimlanabilir. Bu
durumda, igletme ve kanal yoneticileri icin satig verimlilifini arttirma amacina
yonelik olarak ayni satig diizeyini daha diugtk bir harcamayla gerceklestirmek
veya harcama dizeyinin sabit olmas| durumunda daha yiksek bir satig dizeyini
gerceklestirmek secgenekleri s6z konusu olabilir. Kuskusuz, dinamik bir
pazarlama anlayigi bunlardan ikinci segenegin isletme ve kanal yoneticileri
tarafindan 6n planda tutulmasini gerektirir. GunkQ, isletmeler bir yandan sarekli
bir dedigim igerisinde olan tuketici zevk ve gereksinimlerine cevap verebilmek
dijer yandan rakiplerin rekabet Gstunliginii saglamaya ydnelik pazarlama
faaliyetlerine kargi koyabilmek igin verimli bir bigimde galismalarnm yuritmek
zorundadirlar.

3. 2. Dagitim Kanallannin Etkinligi Ve Verimliligi

Dagitim kanallarinin etkinligi artirmak, bu etkinligin sorekliligin
sadlayabilmek ve gerektiginde degisiklikler yapabilmek icin, kullanlan kanalin
etkinliginin degerlenmesi gerekmektedir.

D. A Revzan daditim kanali etkinliginin Gretici agisindan
degerlenmesinde gudilecek basglica amaglan 6zetlemigtir. Bu temel amaglar
soyle siralanabilir:

1- Degigik kanal segeneklerinin firmanin tim pazarlama programina olan
veya olabilecek nitel ve nicel katkilarinin saptanmasi,



2- Dagitim kanali segenekieri arasindaki dolayll ve dolaysiz il

firmanin her bir mamil hattinin pazardaki younlugunun b6lg;i-::

belirlenmesi,

3- Farkh kanal segeneklerinin tuketicilerin firmanin pazarlama

programlarina, 6zellikle reklam kampanyalarina olan katkisinin saptanmasi,

4- Kanalin pazar nitelikleri hakkindaki firmanin bilgisine olan katkisinin

belirlenmesi,

5- Dagitim kanalinin firmanin farkli pazar bélumlerinde her bir malinin
maliyet-kar iligkisi acgisindan yararh ve zararh katkilarinin saptanmasi.

(Kurtulus,1979,s. 21)
3.3.Satis Verimliligi Ve Bilgi Sistemi Geligtiriimesi

Satis verimliginin artinimasinda isletmelerde satis ve maliyet konusunda
oldugu kadar, gerek kontrol edilebilen gerekse kontrol edilemeyen cgevre
faktorleri hakkinda gerekli bilgileri saglayan bilgi sistemine gerek duyulur. Bu
amaca yonelik olarak pazarlama bilgi sisteminin olusturuimas: gerekir.
Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yo&netiminin belirlenmis sorumluluk
alanlarindaki kararlann alinmasinda kullaniimak (zere isletme ici ve disi
kaynaklardan derlenen uygun bilgilerin diizenli bir akigini yaratmayi amaglayan,
kisiler,makinalar ve islemlerden olugan, karsilikh etkileri olan yapisal bir
dizendir. (Schewe,1987,s. 123)

Bilgi sistemi, hem satisciyi destekleyecek hem de satisci tarafindan bilgi
tretilebilecek 6zellikte olabilmelidir. (Karabulut,1995,s. 280)

3. 3. 1. Siparislerin Alinmasi

Satigla ilgili hazirliklan musteri ile gérisme tesebbusleri, yapilan satig
takdimi ve ilgi gekme, gosteri yapma, numune verme gibi gayretlerin tek gayesi
musteriye satis yapmaktir. Saticinin ve kanal Uiyesinin esas gérevi budur. Satici
ve kanal tyesi is hayatinin bu kati gergegini anlamak zorundadir, aksi takdirde
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gelisiglizel dolagsan, zaman kaybeden ve bos yere masraf yi‘a‘pan bjf kimse
durumuna duser. Satigi gergeklestiremeyen satici ve kanal vi’iyés"i‘,‘ L ayni
zamanda bir ¢ok mesgul is adaminin da zamanini bos yere almis olacaktir.
(Kilk1g,1986,s. 191)

Satisi basarmanin en etkili yolu siparisi istemektir. Siparis istemeyen

saticl ve kanal liyesi misterinin géziinde degerinden kaybedecektir.
3. 3. 2. Siparislerin islenmesi

Siparis isleme, hammadde, sipariglerinin verilmesi ve misteri
sipariglerinin alinmasi, kayitlarinin yapilmasi, kontrolll, siparis edilen tim
mallarin yerlerinin belirlenip ayrnimlanmasi, ilgili depolar veya tasima
sistemleriyle iliski kurularak yiiklenmesi, irsaliye, proforma fatura, 6deme ve
tahsilatla ilgili iletisim, dokiman ve evrak isleminin tamamlanmasi ve sevkiyatin
yapilip musteriye mallarin teslimine kadar takibi gibi faaliyetleri icerir.
(Tek,1997,s. 695)

Siparig islemi, dagitimin sinir merkezi gibidir. Dagitim sistemini yada

faaliyetlerini harekete geciren tetikdir.
Siparis isleminin ¢ temel prensibi sdylece 6zetlenebilir:

-Siparisteki gecikme, bozulmalar, aksakliklarnn g6z 6niine alarak tutarli bir

siparig isleme zamani saptanmahdir.

-Siparig islemeye iligkin iletisimler mimkin oldugu kadar dogrudan

olmalidir. Bu arada siparis formlarinda fazla degisiklik yaptimamaldir.

-Musteri sipariglerinin yazili tarafi mimkin oldugu él¢iide mekanik ve
elektronik yollardan nakledilmelidir. (Tek,1997,s. 697)



3. 3. 3. Siparislerin Kargsilanmasi

Siparig sartlarinin yerine getirilmesini takip etmek, sevkiyatlviir_“zé:%ianlﬁda,
istenilen cesitlerde ve miktarlarda yapilip yapilmadigini kontrol edérek—véllnan;
sipariglerin teslimatini saglamak, gerektiginde musteriye siparigin teyidini veya
sevkiyatini bildiren bir haber vermek hususunda yapilan faaliyetler batintdar.

Musteriye gliven veren bir davramistir. (Kilkig,1986. s. 195)
3. 3. 4. Servis Kalitesinin Diizeyinin incelenmesi

Bir dagitim sisteminin temel ¢iktisi "alici(misteri) servis dizeyi" dir.
Servis ayni zamanda, bir isletmenin dagitim sistemine rekabetgi Ustiinlik ve

avantaj saglayan temel aragtir.
Servis perfonmansi birbirine bagimli dért grup faktorle agiklanabilir.
1-Siparig dbnemi zamani ve hiz

2- Guvenilirlik(Tutarlilik,her zaman ayni ve sirekli servis,dogruluk, varan

mallarin kalitesi )

3-lietisim (Bekleyigler, normlardan sapmalar, siparisle ilgili uyarilar, geri

bildirim, siparisten faturaya bilgi akisi vb. )

4- Kolaylik( Siparis vermede, bilgi akiginda, tarifelerde, siparig
iptallerinde, sikayet edebilmede vb. )

Servis performansi, Uriinlerinin satig sonrasi servisi dahil, bir igletmenin
dagitim sisteminin zaman ve yer faydasi yaratmada ne denli baganh oldugunun
olgustudir. Bu konuda énemli olan yerine getiriimemis veya iyi getirilememis

sipariglerin yiizdesini sinirli tutmaktir.

Servis, satiglari ve misteri sadakatini dnemii 6lgtide etkilemektedir. (Tek,
1997,s. 655)



3. 3. 5. Geri Doniisiim Ve Kontrol ,g

gosterilirse gosterilsin, uygulamayi izleyen dénemle ilgili bilgilerin ve' dbngm;_,

sonlarinda gergekiesen durumlarin kontroli bir gerekliliktir. Bu gereklilik,
pazarlama alaninda diger dallara oranla daha da 6nem kazanmaktir. Ciinkd,
pazarlama verimliligi, pazarlama yo6neticisinin kontrélinde olmayan gesitli insan
gruplarinin davraniglan tarafindan etkilenir.

Kontrol, kanalin amaglarina ulagabilmesi igin gerekli ¢gabalarin basinda
gelmektedir. Pazarlama dagitim faaliyetlerinin basarnisini degerlendirmede,
gergeklestirilen satig diizeyi en yaygin kullanilan bir kontrol &lgtttdiir. Satiglarin
kontrol o&lgltii olarak kullanilabilmesi igin g¢esitli dagitim &lgitlerine gére
gruplandirimasi ve pazardaki diger igletmelerin  performanslariyla

kargilagtinimasi gerekir. Dagitim halkalarn Gzerinde gergeklegtiriimesi gereken iyi
bir kontrol da verimlilgi arttiran dnemli bir faktérdur.

3. 4. Kanaldaki Satigcilarin Denetimi

Firmalar, ne dereceye kadar satiglanni denetledikleri, onlara
faaliyetlerinde kesin sinirlar gizdikleri konusunda ¢ok bilyilk farkhihklar
gosterirler. (Okyay,et al, 1978,s. 248 )

Satis elemanlarinin ve iyelerin denetimi, planlanan amaglara erigme
diizeyini, niteligini, sapmalan ve nedenlerini saptamak ve dizeltici énlemler
almak igin yapilir. Bu yolla satig elemanlari ydnlendiriimeye ve motive edilmeye
cahsir. Ornegin, belirli kotaya erigenlerin ekstra &dullendirimesi baganl satig
elemanlarinin sertifika, takdir yazilari, ikramiye ve benzeri ile farkina vanldiginin
gosterilmesi gibi. (Tek,1997,s. 825-826)
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Kanali tasarlayin Ideal temsilciyi
(Temsilci mi,dogrudan mi) tanimiayin
Hedeflerinizi belirleyin Bulunabilecek en iyi

temsilciyi bulun

Kanal denetleyin ve Temsilcilerinizi
) duzaltin destekleyin ve motive
\ edin T——"

Sekil 3. 1:Performans degerlendirme ve denetim(Novick,1988,s. 191)

3. 5. Kanaldaki Satig Uyelerinin Yénlendirilmesi:

Kendilerine komisyon,prim esasina gére édeme yapilan satis elemanlan
genelde kendi baglarina birakilir. Buna karsilik, maagh galigan ve gérev olarak
verilen belirli musterileri kapsama durumundakiler daha yakin denetlenirler veya
gozlem altinda tutulurlar. (Tek,1997,s. 826).

Satigginin zamani ve yapilan musteri ziyaretleri firma agisindan maliyet
unsurlari olduklarindan, satig yoneticileri satiggilarina zamanlarinmi daha iyi
kullanmak konusunda yardimci olmak zorundadirlar. Satiggt zamanini seyahat
etmek, beklemek,satis yapmak seklindeki baglica Ug faaliyet nevi igin kullanir.



Cogu durumda da her bir faaliyet tiirt igin zamaninin yaklagik tgte b#lnlkullanlr
Seyahat ve bekleme zamanlari ise genellikle verimsiz gegen sﬁrelei’rgir.'“Atjcahk_‘
gene de bu sirelerin gegmis faaliyetler igin raporlar hazirlamak ve gélece,lﬁéi& i
faaliyetleri planlamak amaciyla bir dereceye kadar kullaniimasi mﬁmkﬁnaar.
Ama satisgilanin zamanlarinin Ggte ikisini planlama yapmak ve rapor hazirlamak
icin sarf etmeleri firmalarca pek arzulanmaz. Bundan dolay: firmalarnn genellikle,
seyahat ve bekleme sirelerini kisaltma konularinda satiggilarina yardimci

olmasi istenir.

Firmalar satiggilarina gesitli sekillerde yardimda bulunabilirler. Bir kere
cesitli cabukluk ve pahaliliktaki seyahat imkanlarinin segiminde satiggilarina
fikirler verebilirler. Yapilacak musteri ziyaretlerine gére takip edilmesi gerekli en
elverigli yollarni gésterir planlar yapabilirler. Cesitli randevu alma usulleri,ig
yemekleri gibi konularda yardimci ve yonlendirici olabilirler. (Okyay,et al,1978,s.

248)

Motivasyon s6z konusu oldugunda birey Gizerinde yogunlagsmal ve bir an
icin satiglar, kotalar, politikacilar ve performans gibi konulan unutmalisiniz.
Ornegin ; Onun basanlanni bir gazetede yayinlanmasini saglayarak onu motive
edebilirsiniz. (Brown,1990,s. 94)

3. 5. 1. Miigteri Hedeflerinin Ve Ziyaret Normlarinin

Gelistirilmesi:

Cogu firmalar masterileri ile ilgili tafsilath bir siniflandirma yapar ve her bir
musteri sinifi igin de satiggilanin uymasini istedikleri ziyaret standartiarini
belirlerler. Musteri ziyareti standartlarinin belirli bir dénem veya bir yil igin ziyaret
sayis! olarak ifade edildigi, bazen buna ziyaret surelerinin de eklendigi goralir.
Ziyaret standartlan, yapilacak ziyaret yatinmina, harcamasina karsilik elde
edilecek karin her bir mugteri sinifi igin farkl sekilde gergeklestigi mantigindan
hareketle belirlenir. (Tek,1997,s. 826)

'?;)C YUKSEKOGRETIM Kymy,y
0 YON MERKEZ]



3. 5. 2, Olasi Hedefler Ve Ziyaret Normlarinin Gelis!

Firmalar,satiggilarinin mevcut musteriler igin oldugu kadar,
bir kismuni da potansiyel musteriler igin harcamalarini isterlgr";l’w,,jg',
taraftan,genellikle kendi hallerine birakildiklarinda gogu satisgilarin yalnizca
mevcut misterilerle mesgul olmak egiliminde olduklan goriiliir. Zira bu durumda
hem belirsizlik daha azdir,hem de satig imkanlar daha elveriglidir. Iste bu
sebeplerden dolay firmalarin ¢odu satisgilarin zamanlarinin belirli bir bdlumuand
potansiyel musterileri ayirmalan igin zorlar,bunun yaninda bazi tesvik tedbirleri

de alirlar. (Okyay,et al,1978,s. 248)

Bir igletme satig elemanlarinin zamanlannin %25'ini musteri aramaya
ayirmalarini ve (¢ basarisiz aramadan sonra aramayi durdurmalarini
istemektedir. (Tek,1997,s. 826)

3. 5. 3. Satis Zamaninin Etkin Kullanimu:

Hangi aylarda, hangi musterilere ziyaret yapilacadi, hangi faaliyetlerin
yurutulecegi konularinda yilik ziyaret programlan, hazirlanmasi yéntemlerden
biridir. Ornegin fuarlarda yer alinmasi, satis toplantilarina katilma ve pazarlama
aragtirmalarinin yuritilmesi gibi. Bagka bir ydntem ise "zaman-gorev analizi "
yéntemidir. Bu ydntemde satis elemanina toplam g¢alisma zamani iginde fiili
olarak satiga ayirdi§i zaman artirimaya e¢ahsiir. Arastirmalar, fillen satisa
ayrilan zamanin ortalama olarak %25 oldugunu goéstermistir. Buna gére fiili satig
zamani %25'den %30'a gikarilabilirse, bu satis zamaninda %20'ik bir artig
anlamina gelir. Isletmeler satis elemanlarinin satisa ayirdiklari zamani artirmak
icin gereksiz zamanlardan tasarruf saglanmasina ¢alismaktadirlar.
Ornegin;bizzat gitmek yerine telefon etmek, kayit formlarinin basitlegtiriimesi,
daha iyi ziyaret ve rut programlan hazirlamak ve musterilerle ilgili daha iyi ve
daha ¢ok bilgiler saglama, teknolojik ekipmanlardaki gelismeler satis giici
verimliliginin dramatik sekilde artigina yol agmigtir. (Tek,1997,s. 826)
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3.6. Kanaldaki Satig Verimliliginin Arttinlmasina’ Yénelik

Cabalar

Etkin bir satig 6rgutinin kurulmast ve bunun kanaldaki satis verimliligi
Gizerindeki verimli etkisini saglamak amaciyla bir takim ¢abalar gerekmektedir.

Satis glicti gabalar,hem firma hem de pazarlama dagitim hedeflerini
saglamaldir. (Wotruba et. al. 1989,s. 379)

3. 6. 1. Satis Orgiitii

Satilacak mallarin tip ve miktanina,dagitim politikasina,endiistriye
hizmete,tiketicilerin tip ve sayilarina,satis miktarinin cografi dagiimina gore
isletmeler 6zel satis 6rgutlerini olustururlar. (Buell,1984,s. 534)

Etkin bir satis orgutinin olusturulabilmesi igin su kosullarin yerine

getiriimesi gerekir:
-Satis boliminin genel ve 6zel amaglarinin tam olarak belirlenmesi,

-Satig bélumtntin galigmalarinin saptanmasi ve birkag ana grup altinda

toplanmasi,

-Gruplararas| yapisal diizenlemelerin gelistiriimesi ve aralarinda diizenli
bir galigma iligkisinin kurulmasi,

-Caligtirnlan personelin érgttlenmesi,
-Orgiit iglerliginin denenmesi.

3. 6. 2. Orgiitsel iklimin Diizenlenmesi

©

Orgiitsel iklim, satis elemanlarinin kanal igindeki firsatlar, iyi performans
karsihg! kendilerine verilen degerleri ve g6recekleri 6duller konusundaki duygu
ve dusiincelerini ifade eder. Bazi kanallarda satig elemanlarina 6nemsiz
kisilermig gibi muamele edilir, Bazi kanallarda ise,satig elemanlar temel itici gug
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olarak dugunulir ve onlara gelir ve terfi (promosyon) baklmln‘iianv sll_hlrsnz"
olanaklar saglanir. Dolayistyla igletmenin satig elemanlarina karsi tutumu

onlanin davraniglarini etkiler . Eger bu elemanlar kigiik goralurlerse,
performanslan kéth olur ve satig elemani devir hizi gok olur. Satis elemaninin ilk
ustl tarafindan yapilan muameleler gok ¢nemlidir. lyi bir satis menajeri kendi
satig elemanlariyla mektup ve telefonlarla ve sahada ziyaretlerle surekli temas
halinde olur ve sik stk degerlendirme toplantilan yapar. (Tek,1997,s. 827)

3. 6. 3. Satis Kotalarinin Olusturulmasi

Isletmelerde bagan gostergesi érgitsel amaglarin gergeklestiriimesidir.
Basar, istenen glktl dtizeyldir. Bu satis hacmi,pazar payi,trtin gesidi vb. olabilir.
(Gurdal,1997,s. 104)

Satig kotalan, her bélge ve satigginin miktar,tutar,mesleki geligim,
aktivite, harcama vb. itibariyle gerceklestirecedi kantitatif hedeflerdir.
(Karabulut,1995,s. 262)

Satig kotasi,"satig eylemlerinin ydnetiminde kullanilmak igin bir pazarlama
birimine iliskin satig hacmi tahmini "olarak tanimlanmaktadir. (Kurtulus,1978,s.

99)

Satig kotalari, satis potansiyeli ve firma tahminiyle yakindan ilgilidir. Satig
potansiyeli, satig tahminlerini etkiler,tahminlerde kotay: bigimlendirir. Ancak satig
kotasi amaglara ulagmada kullanilan bir planlama amaci degil, yénetim

amacidir.

Satig kotalarn,satig yoneticisinin gevresinde yer alan satigg,misteri ve
tepe yonetimle de ilgilidir. Kota, performans standardidir ve satig¢inin moralini
buyik oranda etkiler. Cunki yonetici satiggilan kotalarla degerlendirir.
(Gtirdal,1997,s. 104)

Satis kotalan yillik plan geligtirilicken saptanir. Isletme 6nce makul olarak
erigebilecek bir satig tahmini yapar. Bu tahmine dayanarak da tretimi, isgtictini
ve finansal gereksinimlerini belirler. Sonra da boélgeler vb. igin satis kotalarini



saptar. Dolayisiyla,kotalar yapilacak igler igin rehber olusturdugu gibi, |§ierlnne

denli iyi yapildigini da degerlendirmeye yarar. Kotalar genelde satis elemanlarini -

daha gok galismaya itmek igin,satis tahminlerinin Gstinde belirlenir. Gtnka satis

elemanlan bu kotaya erisemeseler de isletme satig tahminlerindeki rakamlara
ulagir. (Tek,1997,s. 827)

Kotalarin belirlenmesi konusunda baglica ¢ goériisin mevcut oldugu
soylenebilir:

-Kotalarin yiiksek belirenmesi: Bu halde kotalar, gergeklestiriimesi
mimkin olmakla beraber,cogu satiscilar tarafindan erisilemeyecek seviyelerde
belirlenirler. Bu gorus taraftarlarina gére bu gekilde satiggilanin daha fazla gayret
goOstermeleri mtmkun olacaktir.

-Kotalarin algak seviyede tutulmasi: Bu goériige gore kotalar,satiggilann
cogunun erigebilecedi bir seviyede tutulmalidir. Satigginin kendi satis kotasini
gerceklestirebilmesi,kendine olan guvenini arttiracak,bu yoldan bir tesvik

saglanacaktir.

-Degigken kota y&ntemi: Bu goristn sahipleri ise, kigisel farkhilklara,
satiscilik kabiliyetlerine gore,bazi satisgilar igin yuksek, diger bazilan igin daha
dustk satis kotalarninin belirlenmesi gerektigini séylemektedirler. (Okyay, 1978,
s. 252)

3. 6. 3. 1. Satis Kotalarinin Yararlan:

Kotalar satig elemanlarinin pesinden gittikleri son durumu temsil ettikleri
icin dnemlidir. (Tek,1997,s. 827)

Satis kotalarinin belirlenmesi,satig kotalarinin tanimindan da anlagilacags
gibi her seyden 6nce pazarlama, satig ve tepe yoneticilerinin ydnetsel iglevlerini
kolaylagtirmakta ve etkinlegtirmektedir.

Daha ayrnintili olarak belitmek gerekirse satig kotalarinin saptanmig

olmasi su yararlar saglar:



1-Satis kotalari, satiggilarin daha etkin bir bigimde gall§. alart
basanl olmalarim tegvik eder. k

Ulasilacak hedefi tanimla

Hedefe ulagacak kota turtnt Hedefe ulagacak kota tiriinii
belirle belirle
Kotalar bélge, satiggi, trlin, Hedefe ulasacak kota turtini

misteri olarak ayrimia belirle
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2-Satis kotalarni, satiggilann degerlenmesi igin kullanilabilecek sayisal

standartlan olustururlar.

3-Satis kotalari satisgilarin eylemlerini firmanin amagladigi yéne kanalize

eder.
4-Satig kotalari,satig yarigmalari ile birlikte kullanilabilir.
5-Satis kotalar, daha etkin biitge kontroliine olanak saglar.

6-Satig kotalari ekonomi saglar, Uygun geligtiriimis satis kotalan yardimi
ile karlh mamdllerin satisi tegvik edilirken karsiz mamllerin satist veya karsiz
siparigler dnlenir. Bdylece satiggi zaman ve igglicinden maksimum yarar veya
kisisel kazang saglarken firmanin karini da maksimize eder.

7-Satig kotalari, satig bolgelerinin geligtiriimesine yardim eder.
(Kurtulus,1978,s. 100)

8-Satis elemanlarinin aktivitelerinin yeniden y6nlendiriimesine veya yon

degistirmeye yararlar. (Tek,1997,s. 827)
3. 6. 3. 2. Satis Kotalarinin Nitelikleri:

Uygun veya iyi bir satig kotasi,satigginin iginin kapsamini tam olarak
icermekle satiggiya esneklik vermeyi de ihmal etmemelidir. lyi bir satis kotasinin
nitelikleri séyle 6zetlenebilir:

1-lyi bir satis kotasi, satigginin kendi bélgesi icinde yapacag tim
eylemleri icermelidir. Boylece karlilik yaninda, yeni misteriler edinmek,ek
hizmet sunmak,belirli mallarin satisina agirhk vermek gibi amaglar da kotanin
iceriginde saptanmalidir.

2-lyi bir satis kotasi gergekgi oimalidir.
3-lyi bir satis kotasi,satigg! igin gekici olmahdir.

4-Iyi bir satis kotasi makul olmalidir.
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5-lyi bir satis kotas) yeterli 8igiide esnek olmalidir.
6-lyi bir satis kotasi,satisgilar tarafindan kolayca anlagiimahdir. -

7-lyi bir ‘satig kotasi,yénetimin bekleyiglerini yansitmalidir. (Kurtulusg,
1978, s. 101-102)

3. 6. 3. 3. Satig Kotalarinin Cesitleri

Kotalar wretici firmalar tarafindan saptanabilecegi gibi dagitici firmalar
veya bunlarin bolge temsilcileri tarafindan da saptanabilir. Yine kotalar satig
yéneticisi tarafindan saptanabildiji gibi satiggilara danigilarak da saptanabilir.
Tam bu farkhihklara kargin kotalar;satis hacmi,gayri safi,gider faaliyet veya
karma kota esaslarindan birine gére olugturulur.

3. 6. 3. 3. 1. Satis Hacmi Kotalari

Satis hacmini esas alan kotalar en g¢ok bilinen ve en yaygin olarak
kullanilan kotalardir. Satis hacmi (zerinden saptanan kotalar 6zellikle
satiggilarin ¢abalarini degerlemede yo6neticiler tarafindan sik sik basvurulan
kotalardir. (Kurtulus,1978,s. 102)

Satis kotalan tr(in dizileri;bireysel mevcut ve yeni trinler,Musteriler;satis
orgitintn tasanimlanig bigimine goére cografi alanlar (satis divizyonlan,satis
bolgeleri,bireysel satig alanlan)igin saptanabilir. (Tek,1997,s. 828)

Bir kez saptandiktan sonra da 6nemli satis hedefleri haline doniisir ve
performans degerlendiriimesinde kullanilir.

3. 6. 3. 3. 2. Kar(Katki Payi)Kotalan

Satis hacmi 6nemli oimakla birlikte, karlar daha dnemlidirler. Bugiin satis
menajerlerinin karli satiglar yapmalar beklenmektedir. Kar kotalari, satig hacmi
kotalariyla birlikte,satis elemanlari,bdigeler,alt boigeler,triinler ve musteriler igin
bile saptanabilir. Kar kotalar iki gegide ayrilir:
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1-Gayr-i safi Kar marji kotalan:Satig hacminden satilan ma!; mallyetl

cikarilarak belirlenir.

ey
s

2-Net Kar kotalari:Satis hacminden satilan mal maliyeti ve satls
elemanlarinin dogrudan satig giderleri gikarilarak saptanir. (Tek,1997,s. 828)

3. 6. 3. 3. 3. Gider (Harcama)Kotalan:

Birgok igletme satig birimlerinin maliyetlerini kontrol amaciyla,gider
kotalart belirler. Genellikle giderler,satig hacmi veya o6dillendirme planlariyla
iligkilidir. Bir sati§ elemani,bélgesinin satis hacminin belirli bir ylizdesi olarak
satis giderleri butgesi alabilir. Bu bltgeyi banka ¢ek hesabi gibi kullanmalidir.
Bazi igletmelerde yeme igme,yatma ve eglence igin st limitleri belirler. Bunlar
otomobil ve blro giderlerini oldugu gibi &derler. Bunun amaci;satis
elemanlarinin giderlerini satiglara darbe vuracak &iglide distrmelerinden
kaginmaya galigmaktir. (Tek,1997,s. 828)

3. 6. 3. 3. 4. Faaaliyet (Aktivite)Kotalan:

Satigcinin satig faaliyetlerini nasil degerlendirdigini 6lgmeye yardimci
olan faaliyet kotalan satig gabalarini destekleyici nitelikteki gunliik ziyaretler,
yeni musterilere telefonla gériigme ve siparig alma, tGrtinii misterilere gésterme
ve perakendeci birimlerde gosteri standlan diizenleme gibi faaliyetleri igerir.
Satis yoneticisine satiggilarin  zamanlarini  kullanmalan ve faaliyetlerin
gerceklestiriimeleri konularinda bilgi verir. Faaliyet kotalarinin yararlarindan
biri,satiggilar izerinde kontrol saglanabilmesidir.

Faaliyet kotalan ;

-Sorumluluk alanlari,isin fonksiyonu,isteki gérevler,
-Yeni migterilere ziyaret,

-Olasi mugterilere ziyaret,

-Urtint mugterilere gésterme,



-Servis amaciyla yapilan ziyaretler, %.2

-Agir, karmagik elemanlari, malzemeleri yerlestirme, gaiii§;

getirme,
-Aracilarla toplanti dizenleme,
-Diger toplantilar,

_Yeni satiggilarin egitimi, gibi alanlarda toplanmaktadir. (Gurdal, 1997, s.
110)

3. 6. 3. 3. 5. Karma Kotalar:

Satiscilanin etkinligi,satis ve satis digi eylemlerle dlglilmek istendiinde
bu iki 6lcuti iceren kotalanin geligtiriimesi gerekir. (Genellikle satis hacmi ve

aktivite)

Boylece 6rnegin; satigginin sagladigi satiglar yaninda yaptigi ziyaret
sayisi ve/veya potansiyel musterilerle kurulan iligkiler de dikkate alinmis olur.
Sonug olarak satiggimin etkinligi birden gok 6igitle dlgtilmektedir. Bu tiir kotalar
genellikle yuzdelerle ifade edildiginden bu kotalara puan kotalari da denir.
(Kurtulus, 1978, s. 106)

Bu kotalarin uygulanmasinda 6nemli olan agirliklarin belirlenmesidir.
Burada olgut (kriter), her bir elemanin gérece o6nemine goére agirhgin
belirlenmesidir. (Glrdal, 1997, s. 113)

Bu tar birden gok 6lgit kullanan kotalarin baslica sakincalarindan biri
satiggilarca anlasiimasinin glglugadar. Bir bagka sakinca, satiggilarin timiniin
veya bir bélimaniin yalnizca belirli eylemlere (6rnegin; yeni misteri kazanmaya)
agirlik vermek suretiyle sistemi felce ugratmalandir. Bu nedenle 6zellikle bu tar
kotalarin kullanildigr durumlarda satiggilarin sirekli ve yakin bir denetim altinda
tutulmalan gerekir. (Kurtulus,1978,s. 107)
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3. 6. 3. 4. Satis Kotalarini Saptamada Yontemler:

Genel olarak tg yaklasimdan hareketle kotalar saptanmaktadir:
-Bolge potansiyelini g6z dnline alarak kotalar belirlemek,

-Bolge tahmini yapmadan tiim pazar igin firmanin satis tahmini pazar
potansiyeliyle iligkili olarak kotalar belirlemek,

-Satis ya da pazar potansiyelinden bagimsiz olarak kotalar belirlemek .

Birinci durumda;bdlgesel satig potansiyeli géz 6niine alinarak kotalar
belirlenir. Bu bolge potansiyelifirmanin gergeklesecegini umdugu toplam
endistri satiglarindan tahmin edilen paydir. Ornegin, Ege boigesinin satig
potansiyeli aylik 500 bin adet ya da toplam satis potansiyelini %25'i ise bu oran
bu bdlgedeki satiggilarin kotasi olarak kabu! edilebilir. Bbylece tum bdigelerdeki
potansiyel belirlenerek firma satis potansiyeli saptanir. Ancak bu potansiyellerin
belirlenmesinde pazar kosullarindaki degisim, tuketici egilimlerindeki degisim,
rekabet, gegmis satislar vb. unsurlarin etkisi g6z ardi edilmemelidir. Ayrica
gerektiinde fiyat ayarlamasinin yapilabilmesi, tamtim faaliyetlerinin
degistirilebilmesi igin esnek birakilmaldir.

Ikinci olarak; kimi firmalar bélge yerine tim pazar potansiyelinden
hareketle kotalar belirler. Her bir bélgede umulan satiglarin tahmini yapiir.
Ancak bunun boélge, satiggl olarak ayrimlanmasi gictiir. Boyle bir durumda
gegmis yillardaki satiglara bakilarak mevcut dénem kotalari hesaplanir. Bunun
icin en iyi yontem firma satiglan ile ilgili olan ayni pazar indeksine gére bélgeler
aras! toplam satig tahmini kullanan “paylagtirma"” yo6ntemidir. Bolinme ve

bittinlemeye gore kotalar belirlenir.

Uglincli olarak da satig potansiyelinden bagimsiz olarak kotalar

saptanabilir. Bu tir kotalar;

-Gegmis satiglara,

-Yénetici yargilarina,
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-Kotalar icretlendirme planiyla iligkilendirilerek,

-Satig¢i kendi kotalarina dayal olarak, (Gurdal,1997,s. 1 15)?"“j

G,

“Terfi ve diger &dullendirmelerle ilgili olarak belirlenebilir(Tek,1997 s,

829).

3.6.4.Kanaldaki Satis Uyelerinin Motive Edilmesi

Isletme belirli bir potansiyele sahip satig glicinu olugturduktan sonra bu
elemanlardan en Ust diizeyde faydalanmak ve bu goérevleri yerine getirecek
elemanlar yapilan igten zevk alarak yapmalarini saglamak durumundadir.

Satig glciinin belirli satis 6lgistine ulagmasi istenir,satis giici bu amaca
ulasmak igin motive edilir. (Tagkin,1994,s. 99)

Satiggilarin  sahip oldugu enerjiden yeterince yararlanabilmek
gliidtlenmeyle saglanabilir. Boylelikle isletme amaglanina daha kisa siirede

ulagma olanagi saglanmig olur.

Satig guclinin gtdiulenmesi ise, satigginin gabasini, enerjisini ortaya
cikararak, tim gabasini satiga yo6neltmesi, satig goérevinin etkinlikle yerine
getirilmesinin saglanmasidir. (Gtrdal,1997,s. 216)

Bazi satis elemanlari, dogalan geregi,yonetimlerinden herhangi bir
zorlama veya itme gelmeden, kendiliklerinden, idealist sekilde, coskuyla,satis
icin ellerinden geleni yaparlar. Bunlar igin satis isi dinyada en blyileyici igtir.
(Tek,1997,s. 826)

Satis glictiniin giidiilenme nedenleri séyle siralanabilir:

-Satiggilar, isin geregi farkhh ortamiarda, farkh yapidaki misterilerle kars:
kargiya gelmektedir. Bu durumda bir yandan satis iglevini yerine getirirken, bir
yandan da farkli kisiliklere kargi savas vermekte, diger yandan da bireysel tatmin

saglamak durumundadir.
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Sekil 3. 3: Gudulemeyi etkileyen etmenler (Giirdal, 1997, s. 217).
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-Satigcinin firmay! temsil etmesi, onun sirekli gtiven verici ve gtiler yuzlt
olmasini gerektirmektedir. Ancak kimi zaman misterinin olumsuz davrahlslan
(asagilayici tirde ) satigginin moralini bozabilir,gerilime itebilir.

-Satigcinin slrekli seyahat etmesi yakin gevresinden uzak kalmasina
neden olmaktadir. Satiggt hem aile ortamindan, hem de érgitten ayr olmast
bunu diglandigi anlaminda algilamasina neden olabilmektedir.

-Satigg! genelde yalniz savaggidir. Satig sorumlusuyla sik bir araya
gelemez. Bu da satiggida grubun diginda kaldigi, bireysel basarilarinin géz

6nune alinmadigina inanmasina neden olabilir.

-Satigginin - glidtlenmesi, satigginin  performansinin yaninda gayretini,
sevkini ve yapti§i isin kalitesini de etkilemektedir. (Guirdal,1997,s. 217-218)

Yonetim,satig elemanlarina moral vermek ve motive etmek igin érgitsel
iklimi, satis kotalarini ve pozitif tegvik gelerini kullanir. (Tek,1997,s. 826)

3. 6. 5. Pozitif Tesvikler

Isletmeler,satis elemanlarinin gabalarini artirmalan igin cesitli tegvikler
kullanirlar. Satig toplantilari,sosyal bir vesile, rutinden kopma,isietmenin tepe
yoneticileriyle konugma,duygu ve duslincelerini dile getirme sansi ve daha genis
bir grupla 6zdeslesme olanag yaratirlar.

Bazen bu toplantilar,yeni GrOnlerin satig elemanlarina tanitimi igin de bir
zemin olustururlar. Igletmeler ayrica satis elemanlarinin gésterecekleri normal
gabalarin Ustine gikmalar igin satis yarigmalan duzenlerler. Diger tesviklerde
takdirname belgeleri, mal ve nakit 6dult, seyahatler, kdr paylagim planlar vb.
dir. (Tek, 1997,s. 825)

Pozitif tesvikler,ekip galismasini tesvik eder,gliven ve acgiklik ortami
yaratir,duygusal gerilimi digtk tutar ve iyi sonuglar verirler. (Stumm,1992,s. 96)
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3.7. Kanaldaki Satis Uyelerinin ‘Saiftl‘slar,ihflri‘
Degeriendirilmesi KT T

Kanal uyeleri imalatgilar ve/veya toptancilar vb. tarafindan belirli
amaglarla periyodik olarak kontrol edilmeli ve degerlendiriimelidir. (Tek, 1997,
s. 571)

Degerlendirme sadece saticinin faaliyetlerini kontrol etmek,ise ait
sorumluluklarini belitmek ve onun daha fazla satig yapabilmesini saglamak igin
etkin bir arag olmayip ;ayni zaman da kendisiyle daha olumlu bir iligki kurmak
icin de ideal bir firsattir. (Tagkin,1995,s. 141)

Bir kanal i]yesinin basanisi gergekten standardin altinda oldugu zaman,
bunun altinda yatan nedenlerin aragtiriimasi ve gerekli tedbirlerin alinmasi

gerekir. Aracinin birakiimasi ya da yerine bagkasinin konulmasi daha kéta
sonuglara yol agacak gibi gérinilrse, Uretici aracinin doyurucu olmayan

calismasini hoggorilyle kargilama zorunda kalabilir. (Kotler,1976,s. 213)

Uretici ile kanal Uyeleri arasinda,baslangigta, basan standartlan ve
cezalandirma (zerinde kargilikh goris birligine ulagilabilirse, sonradan ortaya
cikacak tzintiler ve istenmeyen durumlar bliyiik 6lgtide 6nlenebilir. Bu noktalar,
her iki ¢ikar grubunun kargilikl korunmasi igin yazili bicimde saptanmaldir.
Otomobil yapimcilan ve birgok aygit saticilar, sadece satilacak toplam mal
birimleri igin saptamakla kalmazlar fakat ayrica her bir mal tiriinden ne kadar
satiimasi gerektigini belirten kotalar saptarlar. Kimi Ureticiler her satig
doéneminden sonra degisik aracilarin gergeklestirdikleri satislanin dékimint
yaparlar ve onlann siralaniglarini dagitim érgitiine génderirler. Béyle bir yolun,
listenin altindaki aracilarin kendine karsi saygiyi korumak igin daha iyi
caligmaya, listenin en Ustiindekileri de ulagtiklan saygmhgr korumak igin aym
bigimde basarili olmaya y6neltmesi beklenir. (Kotler,1976,s. 213)

Gergeklestirdikleri satig dlzeylerine gtre aracilarin  yahn bir
boylandiriimasi gergekten ussal bir digl degildir. Olgllerden biri her satigginin
satig basarisini ayni kisinin bir 6nceki ddonemdeki bagarisi ile kargilagtirmaktir.



Bir baska Olgli ise her aracinin basansini gegen ddnemdeki *basahswla
karsilagtirma yerine, onun bdlgesindeki satis olanaklarina ‘iligki'ﬁ'?‘t bir{*‘i

cbztimlsmeye dayall olarak onun igin beliflenen satig kotasi ile kargilastirmaktir:

(Kotler, 1976, s. 214)

Kanal Gyelerinin degerlendiriimesinde dikkate alinabilecek diger bazi

faktorler de soyle siralanabilir;

-Firmanin toplantilarina katihm,

-Firmaya sagladiklan geri bildirimlerin zamanlamasi ve niteligi (6zellikie

rakip firmalarla ilgili olarak),
-Firmanin satis kosullarina ve diger konulardaki ilkelerine uyum,
-Odemelerini aksatip aksatmadiklari,

-Cek verirken birkag gtnlik valorden istifade etmek igin oyunlara

bagvurup bagvurmadigi,

-Siparis sikhiklari,

-Firmaya sadakat,

-Satiglarda gosterdikleri bagan diizeyi ve istikrar,

-Stok ve g¢esit bulundurma,

-Alt bayi (veya musteri) yaratma becerileri,

-lyi bir satis érgtitlenmesi kurup kurmadiklan,

-Yenilikgiligi ve yeni hedefler saptayabilme enerji ve becerisi,
-Yeni pazarlar yaratma becerileri,

-Kota hedeflerini tutturmak igin gtsterdikleri igten gabalar,
-Finansman yapisi,

-Rakip firmalarin mallanni satip satmadiklari. (Tek,1997,s. 572)

Kanal tyelerini dederlendirme sirecine daha aktif katmanin bir yolu,
degerlendirme toplantisi &ncesinde onlardan kendilerini degerlendirmelerini



istemektir. Bu yaklasim sonug,beceri ve dzelliklerin yani sira egitim i}\'tlyaql.é}m
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Tablo 3. 1: Bir Gyenin performansini kendi bagina dederlendirmesi
(doldurulmus bir 6rnek) (Magrath, 1992, s. 155).

Tarih:. ... .............

- N UyeAdi.. .............
“Degeriendirme Notian q-2 3 4 ]

zayif orta iyl milkemmel

Hedeflere oranla sonuglar boliimii
(Sadece Grnekler)
Ongériilene oranla satiglar
Yeni {irlinlerdeki gelisme
Yeni miigterilerde gelisme
Sikayetlerin ¢dziilmesi
Miisteri sirkiilasyonu
Harcamalarnin kontrol edilmesi
Beceri ve nitelikler bélimii
Satis becerileri
Urlin bilgisi
Miigteri bilgisi
Sektdr bilgisi
Rakip bilgisi
Zamanin/bdlgenin yanétimi
Yazili gahgmanin/kayitiarin yénetimi
Destek personeli ile iligkiler
Miigteri sorunlarini g6zmede yaraticilik
Enerji dilizeyi/galigma ahlakina baghhk
Sevk/6neri ileri slirmek
Yeni fikirlere acikhk
Satis sirasinda karlihk
Miisteriler hakkinda hilkiim vermede olguniuk
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4. BOLUM

4.0TOMOTIV SEKTORU UZERINDE BIR
UYGULAMA

4. 1. Arastirmanin Amaci

Turkiye'de Otomotiv sektdrl, Uretim ve Gretim kapasitesi agisindan
oldukga énemli bir yere sahiptir. Gittikge artan otomobil tretimi 6zellikle 90’
yillardan itibaren ithal otolarin piyasaya yodun bir bigimde girmesi otomobil
piyasasindaki rekabeti, musteri istek ve beklentilerini arttirmigtir. Otomobildeki

talep patlamasi ve sektériin hizla gelismesi dinya otomotiv devlerinin Tiirkiye
pazarina girmelerine neden olmustur. Artan rekabet karsisinda sektérdeki

otomotiv firmalari pazar paylarini korumak amaciyla pazarlamada dagitim ve
satig stratejilerini “musteriyi bekleme’den “musteri arama’ya cevirmiglerdir.
Bunun bir sonucu olarak sektdrdeki firmalar dagitim kanallanindaki érgttlere ve
satig verimliliginin arttinimastna yoénelik faaliyetlere daha fazla tnem verme
geregini hissetmislerdir.

Bu aragtirmamin amaci,Turk Otomotiv Sektérii iginde yer alan otomobil
treten firmalarin guntimize kadar olan seyriyle birlikte firmalarin dagitim
kanallan sistemlerinin temel esaslarini agiklamak ve kanal segiminin
isletmelerde satis verimliliginin arttinimasi Uzerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerini ortaya koyabilmektir.

Bu ana amaca hizmet edecek gekilde kanal segiminde satig verimliliginin
arttinlmasina katkida bulunan faktérlerinde neler oldugunun saptanmast
seklinde galisma yarataimastar.
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4. 2. Arastirmada Kullanilan Yontem

Aragtirmanin evreni, bilgi toplama araci, aracin uygulanmasi ve toplanan
bilgilerin islenmesine iligkin gerekli agiklamalar aga§ida verilmistir.

4. 2. 1. Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evreni TUrk Otomotiv Sektérinin iginde yer alan ve
Tiarkiye'de otomobil Uretimi yapan 7 firmadir. Bilgi toplama,tim evrene

uygulanmigtir.
4. 2. 2. Bilgi Toplama Araci

Bilgi toplama araci olarak anket kullaniimigtir ve cevaplayicilaria yiizylize
gortsulerek veriler ahnmigtir. Anket dort bélimden olugmustur.

Birinci bolumde firmayi tanimlayici sorulara yer verilmigtir. Otomobillerin
Uretimi, yilik Gretim miktan, pazar payi, pazarda faaliyette bulunma slresi,
galisan eleman sayisi gibi sorular sorulmustur. .

Ikinci bélimde satig rgiitiinG tanimlayici sorulara yer verilmigtir. Ugiinct
bélimde dagitim kanal yapisina yonelik sorular sorulmustur.

Dérdiincli bélumde kanal segiminde verimlilik élgedi incelenmis ve birinci,
ikinci ve glinci bélimde sorulan sorularla iliskilendirilmeye galigiimigtir.

4. 2. 3. Anketin Uyguianmasi

Anket tam drnekleme yapilarak tim evren Gzerinde uygulanmistir. Tiirk
Otomobil Sektériinde faaliyette bulunan 7 firmanin satis ve pazarlama
departmani ydneticileriyle yuzyluze goéristlerek bilgilere ulagiimaya galigiimigtir.
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4. 2. 4. Verilerin islenmesi

Veriler bilgisayar ortaminda SPSS Windows 6. 1 programi k‘u'llanlllavfak
degerlendirilmigtir. Anket sonuglan degerlendirilirken frekans dékomleri ve
capraz tablo analizleri yapiimigtir.

4. 3. Durum Analizi

Turkiye'de otomobil grubu,otomotiv sektériinde en fazla tiretim ve tretim
kapasitesine sahip olan gruptur. Kisa sayilabilecek geg¢misine kargin, bu
sektorde onemli gelismeler saglanmig,iyi degerlendiriimesi durumunda
sanayilesme siirecinde énemli rol oynayabilecek gekirdek olugturulmustur. Bu
roltin gerg:eklestifilmesi,6zgllikle dinya otomotiv sanayiinde yakin geg¢miste
olugan degisimlerin iyi irdelenmesi ve buradan hareketle olugturulacak
stratejilere uygun politikalarin izlenmesine baglidir. (Evcim,Ekim 1992,s. 20)

Otomotiv Sanayii gerek katma deger, gerekse istihdamdaki bilyiik paylari
nedeniyle, giderek artan bir 6neme haizdir. Otomotiv sektériiniin genis bir Gretici
kesimi igeren motorlu ara¢ pargalan ve aksesuarlar sektori igin temel
olusturdugu,bunun yamisira demir c¢elik ve metal sanayii elektrik
endistrisi,makine miuhendisligi Grtinleri,plastik ve kimya sanayii olan diger bazi
sektorler igin musteri niteliginde oldugu dugUntlirse bu 6nem daha da
bilyiUmektedir.

Otomotiv sanayiinde en fazla lretim ve Uretim kapasitesi otomobil
grubuna aittir. Tarkiye'de otomobil sanayiinin gegmisgine kisaca deginirsek sunlar

soylenebilir:



OTOMOTIV SANAYiIi

EKONOMIK GELISMEDE LOKOMOTIF SEKTOR

DEMIR GELIK . PAZARLAMA / BAYI

PETROKIMYA AKARYAKIT

LASTIK FINANS / SIGORTA

TEKSTIL OTOMOTIV SAVUNMA SANAYI
SANAYI

CAM TURIZM

ELEKTRIK / ELEKTRONIK TARIM

MAKINA IMALAT ULASTIRMA

ALT YAPI / INSAAT

Sekil 4. 1: Otomotiv Sanayii: Ekonomik Gelismede Lokomotif Sektdr
(Tezer,Kasim 1997 ,s. 2)

Henry Ford’'un seri Gretim ybntemini uygulamaya soktugu 1908 yilina
kadar otomobil bir zengin oyuncagiydi ve o zengin oyuncagindan bir iki tane de
Osmanli bagkenti Istanbul'a getirilmigti. Henry Ford, ucuz,seri ve bakimi kolay “T
Modeli” otomobilleri 1910’lardan bagliyarak hizl bir sekilde piyasaya stirdd. T
Modeli” otomobili, bir zengin oyuncagi olmaktan ¢ikarmig,orta gruptan herkesin
edinebilecegi bir tagit haline getirmigtir. Ancak bati igin 1920’lerde siradan bir
tasit durumuna gelen otomobil, Turkiye igin uzun stire yine “Seckin Luks(” olma

ozelligini strdtrmusgtir.

Turkiye'de Otomotiv sanayiinin kurulmasinda buytk emekleri olan Bernar
Nahum'un kayitlanna goére Tirkiye'ye otomobilin gelisini 1. Megrutiyetin
ilanindan,yani 1908 yiindan baglatmak gerekir. Ordu igin alinan ilk askeri
otomobiller aym zamanda Turkiye'ye gelen ilk otomobiller idi. Bernar
Nahum,1928'de Turkiye'de otomobil sayistnin 1500 civarinda ifade etmektedir. I.



Dunya savasindan sonra Istanbulun iggali sirasinda AB
il
firmas|,Chevrolet,Studebaker otomabil ve kamyonlarini komisyoniar arac“ g‘uyla

piyasaya strmustir. Fiat ise dogrudan Torino’ya bagl bir Fiat birosu kurmustur o

llk Tark tiiccan olarak 1924-1925 yillarinda otomobil igine girisen Turk asilli
Beyaz Rus’lardan Aynvefa Firmasi, Ford marka otomobilleri pazarlamaktaydi.
Hem Turk hem misliman is adamlannin kurdugu ilk otomobil firmas: ise
1927'de faaliyete gegmistir. "Kemal Halil, Mehmet Rifat ve Stirekasi"adh firma
bugln “Tatko” adiyla varligini devam ettirmektedir. (Tercan,Ocak 1993,s. 30)

Ekim 1928'de Ankara ve havalisi igin Ford bayiligini alan Kogzade Vehbi
Bey Firmalan 1970'lerden buginlere kadar Tirkiye otomotiv sanayiinin
lokomotifi durumuna gelmisgtir. )

1928'de 1500 olarak ifade edilen otomobil sayisi Turkiye'nin ilk
otomobilinin tretildi§i 1960’'larin ik yillannda 73. 000'i bulmustur. Bu 28
Milyonluk Tirkiye'de her bin kigiye tic otomobil anlamina gelmektedir. 1961'de
Kog¢ Grubu'nun Ford ortakh@ ile kurdugu Otosan Consul marka otomobillerin
yapimina bagladiktan sonra 1963'de ise Taunus marka Station-Wagonlan
piyasaya slUrmiskir. 1966'da da Anadol marka otomobiller {retilmigtir.
1960’larin sonuna dogru Otomotiv sanayiinin merkezi Bursa'ya kaymistir. Bunun
sebebi Tofas,Kog Grubu ile ltalyan Fiat ortakigidir. Firma, 1971'de ilk Gretimini
gerceklestirmistir.

1969'da, Bursa'da “Oyak-Renault” Oyak ile Fransiz Renauit Firmasi
ortakligiyla “Oyak-Renault’un temeli atilmigtir.

Bu sekilde baglayan Uretim ile mevcut potansiyel, fiili talebe déniismiis ve
yillar itibariyle artan bir geligme gb&stermigtir. Otomobilin parlak dénemi 1977
yihina kadar devam etmig ve 1976 yilinda otomobil satiglan en Ust seviyeye

ulagmigtir.

1980 sonrasi uygulamaya baglanilan ekonomik politika ile i¢ talebin
daraltilmas! igin siki para politikasi uygulamasina gegilmis,bu da ekonomim
kalkinmada ve sanayilesmede lokomotif gorevi yliklenen otomotiv sanayii



57

tizerinde olumsuz etki yapmigtir. Bu dénemde otomobil firmalan 6zellikle Oyak—
Renault dis pazarlara daha buyilk énem vererek yasamini stirdirme ve ﬁlkeye
déviz kazandirma gabalarina girigmiglerdir, |

Otomobil sektoriinde 1982 yilinin ikinci yarisindan itibaren kipirdanmaya
baslanan talep “Banker Krizi” olarak da adlandirilan krizden sonra artan bir
gelisme gostermig,buna ragmen otomobil sektdrii ancak 1986 yilinda 1976'da ki
dtizeyine varabilmigtir.

1990 yili otomobil sektdrll igin oldukga hareketli bir yil olmustur. 1990
yiiinin dnemli gelismesi, ithal otomobillerin, indirilen gimritk duvarlan sayesinde

gok miktarda Turkiye'ye girmeye baglamis olmasidir. Ozellikle, dogu bloku
kokenli otomobiller ve Japon otomobiller pazarda énemli satis hacimlerine
ulagmislardir. Ithal otomobillerin bu hacimlere ulagmasinda yerli Gretim arzinin
var olan talebi kargilayamamasi rol oynamigtir. (Erzen, Temmuz 1991,s. 6)

1992 yilindaki ekonomik geligmeler sonucunda yerll otomobile olan talep
bir 6nceki yila gére %36 oraninda artmigtir. 1992 yil sektér agisindan énemli bir
yatinm yih olmug,model gelistirme ve teknolojik yenileme maksadiyla yeni
yatinmiar yapiimistir. (llkbahar,Ocak 1993,s. 16)

1992 yilindaki basarili performans, 1993 yilinin ilk déneminde de devam
etmistir. 1994 yili iginde ise yepyeni yerli otomobil firmalan tretim yapmaya
baglamigtir. Ancak bu yil iginde gergeklesen ekonomik kriz bu sektdri de
olumsuz yoénde etkilemistir.

Son yillardaki otomobildeki bu talep patlamasi ve otomotiv sektériintin
hizh ilerlemesi diinya otomotiv devlerinin gézlerini Tlrkiye pazarina dikmesine
neden olmustur. GM ve Ford'dan sonra dilnyanin en biiyllk otomobil reticisi
firmalarindan biri olan Japon Toyota’nin Sabanci Grubu ile ortakhginin ardindan
Honda ve Hyundai firmalanda Turkiye'de Uretime  gegmislerdir.
Daewoo,Kia,Mazda ve Skoda'da yerli olmak Uzere yogun cabalar igerisine
girmiglerdir. Turkiye'ye gelme karar alan son marka ise Jet-Pa ile anlagma
imzalayan Proton’dur. (Ekonomist Yiligi,Aralik 1997,s. 40)
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Emniyet Genel Mudurligt, Trafik Daire Baskanhg ile OSD Ve._ri‘lérineﬁ'
dayanarak yaptlan hesaplamalara gore Turkiye'de toplam otomobil s.éyls'fﬁlﬁ”
2010 yilinda 31 Milyon 66 Bin'E ulagacag! tahmin ediimektedir. Buna ragmen
Tarkiye, kigi bagina diigen otomobil sayisi bakimindan, 2010 yilinda da, érnegin
bir ABD’nin, Almanya’nin,ltalya’nin,Fransa’nin 1990 yilindaki seviyesine
ulagamayacaktir. (Dinya,07. 06. 1993)

Otomobil sektorindeki hizhh gelisme, bu sektdrde faaliyet gosteren
firmalar igin dagitim vyapisini ve satig faaliyetlerini 6n plana g¢ikarma
zorunlulugunu beraberinde getirmigti. Bu amagla planlama faaliyetleri
yapilirken,enflasyon,GSMH gibi makro ekonomik degerler, tretim, fiyat,stok gibi
sirket igi bilgiler,satig adetleri gibi rakiplere ait bilgiler girdileri olugturmakta, bu
verilere bakilarak bir takim planlama faaliyetlerinde bulunulmakta ve ¢ikt olarak

da uzun vadeli stratejik plan, satig politikalan,pazarlama dagitim plam ve
periyodik piyasa tablolan ortaya gikariimaktadir.

Ekonomik agidan analiz edildiginde, tretici firmalar tiketici davraniglarini
analiz ederek, tuketicilerin amaglarini,stratejilerini ve ihtiyaglanini belirleyerek
kendi potansiyelleri ile pazardaki ihtiyaglan nasil en iyi gekilde
karsilayabileceklerini saptamaktadiriar.

Bu konuda gegmiste, ginumiizde ve gelecekte otomobil wreticisi
firmalarin igletme politikalarini belirleyen 6nemli parametreler Tablo 4. 1'de ki
gibidir. (Teker,Ocak 1992,s. 11)

Sektérde faaliyette bulunan firmalarin genel stratejisi “msteri tatminini
arttirmak™ir. Bu strateji dogrultusunda “temsil noktalarint koruyarak,bu
noktalarin verecegi hizmet seviyesini rekabetin gerektirdi§i sekilde ytikseltmek”
seklinde bir ana strateji etrafinda birlegmislerdir.

Ana stratejilerin yansithigindan da anlagilabilecegi gibi giiniimiiz otomobil
piyasasindaki gelismeyi,artan ntifus ve gelir seviyesini, pazara giren otomobil
sirketlerindeki sayinin artmasi,dolayisiyla kizigan rekabeti ve birtakim iyilegtime
cabalarina giriimedigi ve basarnyla sonuglandirimadi§i taktirde pastadan



alinacak payin azalacadini distnen firmalar,pazar paylarini kbfgmak icil PR
birtakim “gelistirme projeleri “ortaya gikarmaktadiriar.

YAN SANAYIl,, URETICI SIRKEE ~ PAZARLAMA SIRKETI AVl NIHAI

MUSTERI ¢ v
MUSTERI TATMINI MUSTERI TATMINI MUSTERI TATMINI

Tablo 4. 1: Gegmiste, glinimizde ve gelecekte otomobil firmalarinin
isletme politikalarini belirleyen énemli parametreler (OSD,Ocak 1992)

igletme Politikasini

Belirleyen Unsur __ Gecmiste Giiniimiizde Gelecekte

Isletme stratejisi  Satis Pazarlama Magteri hizmetleri

Satilan mamiliin  Tek birim Cesitli aksesuarlarla Uzun sire kullanila-

kapsami zenginlegtirilmis bilir ve misteri ihti-
mamal yacina gbre uyarla-

nabilir mamdl

Mamiiliin tilketiciye Gorunam Teknik Ustinlik Parga tedarikinde

sagladig fayda - kolaylik

Uretimin kapsami  Yerel Ulusal Dinya ¢apinda

Uretimin gesitliligi Az Genis Musteri talebine

uygun ve genis

kapsamii
Miigterl iligkilerinde Bir defalik Sik¢a Sirekli
satig anlayigi
Miigterilerin bilgilenme Az Cokega Genis ve aynntili
ihtiyaci
Satis sonrasi milsteri Onemsiz Onemli Hayati 6neme sahip

hizmetlerinin énemi




Gorulduga  tzere,Uretici  girketyan sanayiinin mﬁ§terisf.
sirketi,Uretici irketin musterisi ;bayii,pazarlama sirketinin mﬁsterisi;q ison-dlara

A

nihai musteri de, bayiinin musterisi olarak kabul edilmigtir ve herb;r iét

iliskisinde “masteri tatmini’hedef ahnmigtir.

Otomobil treticisi firmalarda gériilen bir hususda bayii geligtirme ve kanal
Uyelerinin segimi amaciyla 3S(Sales,Service,Spare Parts)olarak adlandinian,

tum satis ve dagitim noktalaninin, satisla birlikte, servis ve yedek parga
kisimiarini da ayni ¢atl aluRda toplayarak biIF ertegre  tousis,plaza

olusturulmasidir. Ildeal durum 3S olarak kabul edilmig, bunun mumkin
olmayacag durumlarda da bu U¢ hizmetin birbirlerine yakin bolgelerde
konumlandinimasi hedef olarak alinmigtir.

Bundan bagka kanaldaki her bayiinin bulundu§u konuma gére satmasi
gerekli rakamlar genellikle firmalar tarafindan tespit edilmig ayrica o bayide
calisacak personel sayisini bile belirleyen firmalar bulunmaktadir. Bdylece,

yetersiz elemanin s6z konusu olmasi ve verimliligin dusmesi bu yotnde
engellenmek istenmigtir. Satis noktalarinda bulunan kanal tiyesi bayilerin show-
room’larinin ayni renk ve formatta tabela ve yénlendirici levhalar bulunduruimasi

esastir.

Otomobil firmalan,bir otomobilin satiginin stirekli olmasinin ancak
misteriye otomobilden en iyi sekilde faydalanmasini saglayacak olanaklar
verildijinde mimkun olabilecedi goristindedirler. Buradan hareketle firmalar ilk
Once gucli bir kanala yani bayii 6rgutiine sahip olmayi gerekli gérmektedirler.
Bundan kasit finansal yapisi gigla, satig potansiyeli yliksek,ekonomik élgtlerde
mal alabilen, nihai musteriye donUk caligabilecek bayilik 6rgitinin olmasi
gerekliligidir.

Sektérde faaliyet gosteren firmalar “azami misteri memnuniyeti'nin
saglanmasinda iyi egitiimis bir kanal Gyesi kadrosunun son derece bilyilk 6nem
tasidigina inanmaktadirlar. Bu nedenle kanal iyelerini satig ve satig sonrasi
hizmetler konularinda duzenli ve siirekli bir egitim programiarina tabi
tutmaktadiriar.



Tablo 4. 2: Otomotiv Sanayii Firmalarinin 1998 Yili lik 11
(OSD,Kasim 1998,s. 2)

A

FIRMALAR | OTOMOBIL URETIMI %
A. HONDA 7217 3
FORD OTOSAN 6. 033 3
OPEL TURKIYE 6. 696 3
HYUNDAI ASSAN 20. 488 9
O-RENAULT. 84. 661 38
TOFAS 87. 095 39
TOYOTASA 13. 581 6
TOPLAM 225. 741 100

Ay : q %y g8

Tablo 4. 3: Turk Otomotiv Sanayiinin 1997 / 1998 Yillan Uretim
Mukayesesi(OSD,Kasim 1998,s. 3)

KASIM AY! ORETIMI ILK 11 AYLIK ORETIM DEGISIM %
OTOMOBIL | 1997 Yili 1998 Yil 1997 Y1l 1998 Yil Kasim Ik 11 Ay
25,977 20. 858 225. 741 20 4
216.
783
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Tablo 4. 4: Turk Otomotiv Sanayii 1997 / 1998 Uretimi (OSD,Kasim
1 998,8. 4) kR :h & :s./ 3 B

e

Yillar 1997 1998

Ocak 12. 136 15. 824
Subat ‘ 14. 999 22. 202
Mart 19. 634 22. 843
Nisan 18. 019 17. 836
Mayis 23.762 22.684
Haziran 22.697 24. 377
Temmuz 21.523 22.947
Agustos 8. 894 11.279
Eylal 24. 631 23. 358
Ekim 24. 511 21.533
Kasim 25. 977 20. 858
Aralik - -

TOPLAM 216.783 225.741

Tablo 4. 5: Turk Otomotiv Sanayii Kapasite Kullanimi 1998(OSD,Kasim
1998,s. 13)

OTOMOBIL

KASIM KAPASITE 49. 500

URETIM 20. 858
ILK 11 AY KAPASITE 544. 500

URETIM 225. 741
KAPASITE KULLANIM KASIM 42
ORANI(%)

ILK 11 AY 41
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4.4.Bulgular Ve Bulgulann Degerlendirilmesi

4. 4.1. Firmalarin Profili

Aragtirma evreni igerisinde yer alan firmalan tanimlayici 6zelliklerle ilgili

bulgular sunlardir:

---Satisi Yapilan Otomobillerin Uretimi

Uretim sekli Deger  Frekans Gegerli Yizde Kumlatif Yizde

Yerll aretim 1 1 14. 3 14. 3

Ortak girigirn 2 5 71. 4 85.7

Yabanci iiretim 3 1 14.3 100.0

TOPLAM 7 1000 100. 0
Ortalama:2 Medyan:2

Satisi yapilan otomobillerin Gretiminde % 71. 4 oraninda ortak girigim

sekli gériimektedir.

—-Uretimi Yapilan Otomobillerin Hitap Ettigi Gruplar

Gruplar Deger Frekans Gegerli Yiizde Kimilatif Yiizde
Orta gelir 2 5 71. 4 71. 4
Hepsi 6 2 28.6 100.0
TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:3. 143 Medyan:2
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Otomobil Ureten firmalar orta gelir grubuna yoénelik olarak Gretim
yapmaktadirlar. Orta gelir grubu % 71. 4'luk bir orana sahiptir.

—-Satis1 Yapilan Otomobillerin Ortalama Fiyati

Ortalama fiyat Deger Frekans Gegerli Yizde Kiumilatif Yizde

24 2 2 28.6 28.6

4-6 3 4 57. 1 85.7

6-8 4 1 14.3 100. 0

TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:2. 857 Medyan:3

Otomobillerin ortalama fiyatlari tglinci grupta yogunlagsmakta olup
Qigtinetl grup 4 Milyar ile 8 Milyar arasinda defismektedir ve %67. 1'lik bir orana
sahiptir. Daha sonra %28. 6'lik orania ikinci grup fiyatlar gelmektedir. lkinci grup
fiyatlan da 2 Milyar ile 4 Milyar arasinda degismektedir.

-—Firmalarin Yillik Uretim Miktarlari

Uretim miktan Deger Frekans  Gegerli Yizde Kumilatif Yiizd

20. 000 ve alti 1 4 57.1 57.1

21. 000-40. 000 2 1 14.3 81.4

81. 000 ve tstl 5 2 28.6 100. 0

TOPLAM 7 100.0 100. 0
Ortalama:2. 286  Medyan:1

Uretim miktarlarinda birinci grup % 57. 1'lik oranla ilk siray almaktadir.
Daha sonra % 28. 6'lik oranla besinci grup gelmektedir. Birinci grupta yer alan
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firmalarin yilhk Gretim miktari 20. 000 ve altinda gergeklesirken besinci grupta
yer alan firmalarin yillik Gretim miktarlan 81. 000 ve Gstiinde seyretmektedir.

--—-Firmalarin Pazar Payi

Pazar Payi Deger Frekans Gegerli Yizde  Kimiulatif Yiizdg
0-10 1 3 42. 9 42.9
11-20 2 2 28.6 71. 4
21-30 3 2 28.6 100. 0
TOPLAM 7 100. 0 100. 0
| Ortalama:1. 857 Medyan:2

Anketi cevaplayan firmalarin % 42. 9'u birinci grupta ifade edilen(0-10)
Pazar pay! iginde yer almaktadir. Diger firmalarin esit sekilde % 28. &'lik bir

oranla ikinci (11-20)ve tglincl (21-30) gruplarda yer aldigi gérilmektedir.

---Faaliyet Yil
Faaliyet Yili Deger Frekans  Gegerli Yizde Kumidlatif Yiizde
6-10 2 4 57.1 57.1
11-15 3 1 14.3 71. 4
21 ve Ustl 5 2 28.6 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100.0

Ortalama:3. 000 Medyan:2

Sektorde faaliyet gosteren firmalann % 57. 1'i ikinci (6-10) grupta yer
almaktadir. Daha sonra bunu % 28. 6’lik bir oranla besinci (21 ve stii ) grup,%
14. 3’luk oranla tglinci ( 11-15) grup takip etmektedir.
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--Calisan Sayis!
Calisan Sayisi Deger Frekans Gegerli Yizde Kumulatif Yﬁ:zde i-‘ |
201-400 2 2 28.6 28.6
401-600 3 1 14.3 42.9
601-800 4 2 28.6 71.4
801 ve st 5 2 28.6 100.0
TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:3. 571 Medyan:4

Firmalarda galiganlarin sayisi esit olarak % 28. 6’lik oranla ikinci(201-
400),dordiincii(601-800) ve besinci (801 ve Ustl)gruplara dagiimaktadir.

4. 4. 2. Satis Orguti

Bu bolimdeki sorularla firmalarin satis 6rgutlerinin btyuklagi ve temsili

incelenmigtir.

--Satis Orgittinde Calisan Eleman Sayisi

Calisan Sayisi Deger Frekans Gegerli Yizde Kimilatif Yizde
0-25 : 1 3 42.9 42.9
26-50 2 1 14. 3 57. 1
101 ve Ustl 5 3 42.9 100.0
TOPLAM 7 100.0 100. 0
Ortalama:2. 857 Medyan:2
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Firmalarin satig érgitinde galisan sayilan %42. 9'luk esit oranla :bi‘findi(-(;:

25) ve besinci (101 ve tstl) grupla ilk sirada yer almaktadir. %14. 3'le' |k|nc| (26-

50)grup daha sonra gelmektedir.

--Satig Orgitiniin Temsili
Orgtin temsili Deger Frekans  Gegerli Yizde Kumulatif Yiizde
Satis Maduri 3 7 100.0 100.0
TOPLAM . 7 100. 0 100. 0
Ortalama:2. 857 Medyan:2

Ankette yer alan firmalarin timande satig 6rgiit Satig MudurG tarafindan
temsil edilmektedir.

4. 4. 3. Dagitim Kanali Yapisi

Burada aragtirma evreninde bulunan firmalarin dagitim kanal yapilari ve
bunlarn segilmesine ydnelik sorular incelenmistir.

---Satig Orguttintn Biytklugiantn Kanal Segimine Yonelik Kriter Olmasi

Deger Frekans Gegerli Ylzde  Kimdlatif Yluzde

Kesinlikle Katilyorum 1 2 28.6 28.6
Katihyorum 2 3 42.9 71. 4
Kararsizim 3 1 14. 3 85.7
Katilmiyorum 4 1 14.3 100.0
TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:2. 143 Medyan:2

Ankette yer alan firmalarin %42. 9'luk kismi dagitim kanal segiminde
satig OrgUtt bUyUkiGganan dnemli bir kriter oldugunu belirtmiglerdir.




---Dagitim Kanali Yénetimi

Kanal y8netimi Deger  Frekans  Gegerli Yuzde Kﬂmﬂlgf.ifngt'l,zd_é_w_ |

Uretici 1 4 57.1 57. 1

Distributor 2 1 14.3 71.4

Bayii 4 1 14.3 85.7

Katihmci y6netiﬁ 5 1 14.3 100.0

TOPLAM 7 100.0 100. 0
Ortalama:2. 143 Medyan:1

Ankete cevap veren firmalarin %57. 1'inde dagitim kanali yonetimi Gretici

firma tarafindan gergeklestiriimektedir.

--Dagitim Kanal Segiminde Kanal Uyesinin Finansal Gicl

Deger Frekans  Gegerli Yizde Kimiulatif Yizde

Kesinlikle Katiiyorum 1 4 57.1 57.1
Katiliyorum 2 3 42.9 100. 0
TOPLAM 7 100. 0 100. 0

Ortalama:1. 429 Medyan:1

A 0 e A e NPT AN M Mibiiaae emiimls amalmimada amal Praaimie
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--Dagitim Kanalinin Hedef Pazari Kapsamasi

Dejer  Frekans  Gegerli Yuzde Kumtﬁ‘l‘,\a‘:tif Yizde.

Kesinlikle Katiiyorum 1 4 57.1 57. 1
Katiliyorum 2 3 42.9 100. 0
TOPLAM 7 100.0 100.0

Ortalama:1, 429 Medyan:1

Ankete cevap veren firmalarin %57. 1’i dagitim kanalinin hedef pazan
tam olarak kapsamasi gereklilijine katiimaktadirlar.

~Mamii Hattinin BlyOklaganin Kanal Segimi Ve Satislar Uzerindeki

Etkisi
Deger Frekans Gegerli Yuzde  Kumulatif Ytzde
Kesinlikle Katiiyorum 1 2 28.6 28.6
Katiliyorum 2 5 71.4 100. 0
TOPLAM 7 100. 0 100.0

Ortalama:1. 714 Medyan:2

Firmalann % 71. 4'G mamul hattinin bayUkltugiinin dagitim kanal segimi
ve satiglar Gzerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu belitmiglerdir.
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—-Kanal Uyesi Sayisi

Calisan Sayisi Deger Frekans  Gegerli Ylizde Kﬁm’ﬁ,lgtif Yiizde.

0-50 1 1 14.3 14.3
51-100 2 4 57.1 71. 4
151-200 4 1 14.3 85.7
201 ve st 5 1 14.3 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100. 0
Ortalama:2. 571 Medyan:2

Ankette yer alan firmalann % 57. 1'i kanal Uyesi sayisi agisindan ikinci
grupta (51-100) yer almaktadir. % 14. 3'llkk esit oranlarla birinci grup (O-
50),dordiinct grup (151-200) ve besinci grup (201 ve ustl) seklinde
siralanmaktadir.

--Dagitim Kanalina Saglanan Destekler

Saglanan Destekler Deger Frekans  Gegerli Yizde Kumilatif Yuzde
Hepsi 5 7 100.0 100.0

TOPLAM 7 100. 0 100.0

Ortalama:5. 000

Ankette yer alan firmalarin tumia dagitm kanalina servis ve
lojistik,promosyon,satig sonrasi garanti, show-room tanzimi desteklerini tam
olarak vermektedirler.
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--Kanal Segiminde Uretici Firmalarin Ttketici ile Dogrudan Ilisixiéi"‘

Deger  Frekans  Gegerli Yuzde Kumdlatif Yozde |

Kesinlikle Katihyorum 1 3 42.9 42.9

Katiliyorum 2 4 57.1 100.0

TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:1. 671 Medyan:2

Ankete katilan firmalarin % 57. 1'i Uretici firmalann nihai tiketici ile

dogrudan iligkili olmasinda kanal segiminin dnemli oldugunu belirtmiglerdir.

-Pazar Péylna Ulagma Derecesinin Kanal Segimine Etkisi

Deger Frekans Gegerli Yiizde  Kumdilatif Yizde

Kesinlikle Katiliyorum 1 3 42.9 42.9
Katihyorum 2 4 57. 1 100.
TOPLAM 7 100. 0 100. 0

Ortalama:1. 571 Medyan:2

Ankette yer alan firmalann % 57. 1'lik kismi kanal segiminin etkinliginin
hedeflenen Pazar payina ulagsma derecesi ile dodru orantih olduguna

katilmiglardir.
4, 3. 5. Kanal Segiminde Verimlilik Olgegi

Bu bolumde dagitim kanali segiminde satig verimliliginin arttiriimasina
yonelik olarak satig verimliligi ile ilk (i¢ bélumde yer alan sorularia iligkileri

incelenmistir.




--Kanal Segiminde Uyelerin Karsilikli Cikarlar

beger Frekans Gegerli Ylzde

Kesinlikle Katiliyorum 1 1 14.3

Katilyorum 2 1 14.3 28.6

Kararsizim 3 1 14. 3 42.9

Katilmiyorum 4 4 57.1 100. 0

TOPLAM 7 100.0 100. 0
Ortalama:3. 143 Medyan:4

Ankete katilan firmalarin % 57. 1'i kanal segiminde kanali olugturan

tyelerin  karsibkli  c¢ikarlaninin ~ satig  verimliliginin = arttinimasi  ile
iligkilendirilemeyecegine katiimamiglardir. Yanl satis verimliliginin arttiriimasinda

kanal tiyeleri arasindaki karsilikh gikarlar dnemlidir.

—-Dagitim Noktalan Uzerinde Gergeklestirilen Kontrol

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumilatif Yiizde

Kesinlikle Katiiyorum 1 4 57.1 57.1
Katiliyorum 2 3 42.9 100.0
TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:1. 429 Medyan:1

Ankette yer alan firmalarin % 57. 1'i dagitim noktalan Uzerinde
gercgeklestirilecek iyi bir kontrolin satig verimliligini arttirict bir faktér oldugunu
belitmisglerdir.
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--Kanaldaki Satis Noktalarinda Yer Alma Y{zdesi

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kiumlatif Yizde

Kesinlikle Katihyorum 1 1 14.3 14. 3
Katiliyorum 2 4 57.1 71. 4
Kararsizim 3 1 14.3 85.7
Katilmiyorum 4 1 14.3 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100.0
Ortalama:2. 286 Medyan:2

Ankette yer alan firmalarin % 57. 1’i kanaldaki satig noktalarinda yer alma
ylzdesinin artmasi satiglanin diizeyini yikselterek verimliligi arttinci bir etkiye

sahip oldugunu belirtmiglerdir.

--Kanal Uyeleri Olusturulurken Pazar Payi Yiiksek Bolgeler

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumilatif Yiuzde

Kesinlikle Katihyorum 1 2 28.6 28.6
Katiliyorum 2 5 71. 4 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100. 0
Ortalama:1. 714 Medyan:2

Ankete katilan firmalarin % 71. 4’0 kanal Gyelerinin olusturuimasinda
Pazar pay yiiksek bolgelerin ilk énce dikkate alinmasi gerektigine katildiklarini
belirtmislerdir.

--Kanal Uyelerinin ve Satig Personelinin Egitimli Olmas:
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Deger Frekans  Gegerli Yuzde Kumulgtif %Y"u.zde‘

Kesinlikle Katihyorum 1 4 57.1 57. 1
Katiftyorum 2 3 42.9 106. 0
TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:1. 429 Medyan:1

Firmalarin % 57. 1'i satig verimliliginin arttinimasinda kanal tyelerinin ve
satig personelinin egitiminin dnemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir.

--Uygulanan Egitim Programlari

Deger Frekans Gegerli Yiizde  Kumiilatif Yiizde

Kesinlikle Katiliyorum 1 4 57.1 57.1
Katiliyorum 2 3 42.9 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100. 0
Ortalama:1. 429 | Medyan:1

Cevaplayicilarin %57. 1'i satig verimliliginin arttinlmasinda uygulanan
egitim programlarinin etkisinin de oldugunu belirtmislerdir.

--Reklam Ve Satig Geligtirme Faaliyetleri

Deger Frekans Gegerli Yuzde  Kumdlatif Yizde

Kesinlikle Katilyorum 1 3 42.9 42.9
Katilhyorum 2 4 57.1 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100.0

Ortalama:1. 571 Medyan:2




e
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Ankete katilan firmalann %57. 1'i dagitim kanalinda satig verlmllllglmn

arttinlmasina yonelik olarak reklam ve satig geligtirme faailjyeflgfﬁriin o

o

yaritilmesinin gerekliligine katilmaktadirlar.

--Bayilere Taninan Opsiyonlar

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumdlatif Yozde

Kesinlikle Katihyorum 1 2 28.6 28.6
Katiliyorum 2 3 42. 9 71. 4
Kararsizim 3 2 28.6 100.0
TOPLAM ‘ 7 100. 0 100.0

Ortalama:2. 000 Medyan:2

Ankete cevap veren firmalarin %42. 9'u bayilere satista etkinligi arttirmasi
icin opsiyon taninmasi hususuna katildiklarini belitmislerdir. Bayilere taninacak
opsiyon konusunda firmalarin %28. 6'si kararsizdirlar.

---Satig Opsiyonlari

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumilatif Yizde

Kesinlikle Katiliyorum 1 2 28.6 28.6
Katiliyorum 2 4 57.1 85.7
Kararsizim 3 1 14.3 100. 0
TOPLAM 7 100. 0 100.0
Ortalama:1. 857 Medyan:2

Firmalann %57. 1'i satis opsiyonlarinin satigi arttirici bir faktér oldugunu
belirtmelerine ragmen %14. 3'luk orana sahip firmalar satis opsiyonlarini satigta
verimliligi arttinci etkili bir faktér oldugu konusunda kararsiz olduklarni

belirtmiglerdir.




--Bayilik Sistemi

Deger Frekans Gegerli Ylizde KUmuIatlfﬁsze
Kesinlikle Katiiyorum 1 1 14.3 14, 374
Katiliyorum 2 3 42.9 57.1
Kararsizim 3 3 42.9 100.0
TOPLAM 7 100.0 100.0

Ortalama:2. 286 Medyan:2

Ankete cevap veren firmalarin %42. 9'u satis organizasyonunda bayilik
sisteminin en iyi organizasyon oldugunu belirtirken ayni sekilde firmalann %42.
9'u bayilik sisteminin en iyi satig organizasyonu oldugu konusunda kararsiz
kalmiglardir.

--Bayii Sayisinin Artmasi

Deger Frekans Gegerli Yiizde  Kumulatif Yuzde

Katiliyorum 2 4 57. 1 57.1
Kararsizim 3 1 14. 3 71.4
Katilmiyorum 4 2 28.6 100.0
TOPLAM 7 100.0 100. 0

Ortalama:2. 714 Medyan:2

Ankete katilan firmalarin %57. 1'i daha fazla satis niceligine ulasmada
bayii sayisinin artmasina katilirken %28. 6'sini olusturan firmalar daha fazla
satis nicelijine ulagmada bayii sayisinin arttirllmasina katiimamaktadiriar.
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--Pazarlama Bilgi Sisteminin Gerekliligi

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumdlatif Yizde

Kesinlikle Katiyorum 1 4 57.1 57. 1
Katiliyorum 2 3 42. 9 100.0
TOPLAM . 7 100.0 100.0
Ortalama:1. 429 Medyan:1

Ankete cevap veren firmalarin %57. 1'i satig verimliliginin arttirnimasinda

pazarlama bilgi sisteminin gereklilijine inanmaktadiriar.

---Halkla lligkiler Ve Firma Imajinin Satig Verimliligine Etkisi

Deger Frekans Gegerli Yiizde  Kumdlatif Yiizde

Kesinlikle Katihyorum 1 3 42.9 42. 9

Katihyorum 2 4 57.1 100.0

TOPLAM 7 100. 0 100. 0
Ortalama:1. 571 Medyan:2

Firmalartn %57. 1'i uzun dénemde kanaldaki satig verimliliginin
arttinimasinda halkla iligkiler ve firma imajinin guglendirilmesinin gereklilijine

katilmaktadirlar.

--Dagitim Faaliyetlerinin Bagarnisini Degerlendirmede Gergeklestirilen

Satig Diizeyi

Deger Frekans Gecerli Yizde  Kumdlatif Yiizde
Katiliyorum 2 7 100.0 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100.0

Ortalama:2. 000
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Firmalarin tim{ gergeklestirilen satis diizeyinin pazarlama dagitim
faaliyetlerinin basarisini degerlendirmede kullanilan bir kontrol élgitii oldugunu
belirtmislerdir. |

--Tuketicilere Yénelik Benlik,Marka Ve Firma Imaij

Deger Frekans Gegerli Yizde  Kumilatif Yiuzde

Kesinlikle Katiliyorum 1 4 57. 1 57. 1

Katiliyorum 2 3 42. 9 100.0

TOPLAM 7 100.0 100.0
Ortalama:1. 429 Medyan:1

Cevaplayicilarin ~ %57.1'lik  kismi  tiiketiciler (izerinde yaratilan
benlik,marka ve firma imajinin satis verimliliginin arttirlmasinda kullanilabilecek

araglardan oldugunu belirtmiglerdir.

--Satig Orgiitiniin Esnekligi

Deger Frekans  Gegerli Yizde  Kumulatif Yiizde

Kesinlikle Katiyorum 1 2 28.6 28.6
Katiliyorum 2 4 57. 1 85.7
Kararsizim 3 1 14. 3 100.0
TOPLAM 7 100. 0 100.0
Ortalama:1. 857 "~ Medyan:2

Ankette yer alan firmalarnin %57. 1'i satig orgutiniin esnekliginin sati
verimliligini arttirabilecegini belirtirken,%14. 3'lik kismi ise bu konuda kararsiz

kalmiglardir.
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--Satig Karliiginin Degerlendirilme Araligi

Araliklar Deger Frekans Gegerii Yiuzde .Kﬁ'mﬂlatif Yizde

Gnlik 1 1 14.3 14.3

Ayhk ' 2 6 85.7 100. 0

TOPLAM 7 100. 0 100. 0
Ortalama:1. 857 Medyan:2

Firmalarin, %85.7'si  kanaldaki satig karlihigimi  ayhk olarak
degerlendirirken,%14.3'ltk kismt ise bu degerlendirmeyi gunlik olarak
yapmaktadirlar.




KANAL UYE SAYISI

4.4.5.Pazar Payi lle Kanal Uyesi Sayisi Arasindaki iliskj

80

Satir % 201 ve Satir
Kolon % 0-50 51-100 | 151-200 tistl Toplami
1 2 3
P 0-10 33,3 66,7 42,9
A 100.0 50.0
z 2 2
A 11-20 100.0 28,6
R 50.0 _
1 1 2
P 21-30 50.0 50.0 28,6
A 100.0 100.0
Y Kolon 1 4 1 1 7
I Toplarmi 143 | 671 14,3 14,3 100.0
Burada kanal {iyesi sayisi ile firmalanin Pazar payr arasindaki iligki

incelenmigtir. Pazar payl 0-10 arasinda olan firmalardan % 33.3 ‘lik kisminin
kanal tiye sayisi 0-50 arasindadir. Pazar payt 11-20 arasinda yer alan firmalarnn
tamaminin kanal (yesi sayisi 51-100 arasinda degismektedir. Tablodan da
gorulebilecegi gibi firmalarin kanal Gye sayis| arttikga Pazar payi da artmaktadir.

4.4.6.Kanal Uye Sayisi ile Faaliyet Yili Arasindaki iligki

Asagida firmanin pazardan faaliyette bulundugu yil ile dagitimda kullanilan
kanal Gyesi sayisi iligkilendirilmistir. Faaliyet yili 6-10 arasinda yer alan firmalann
%75'inin kanal Gyesi sayisi 51-100 arasindadir.11-15 yil arasinda faaliyet gosteren
firmalarin kanal liyesi sayisi 51-100 arasinda degismektedir. 21 ve Gstil yil olarak
faaliyet gosteren firmanin ise kanal (lyesi sayisi 151-200 arasinda degismektedir.
Firmalann faaliyet yili arttikga kanal Gye sayisinda da artig gortilmektedir.



KANAL UYE SAYISI

F Satir % 201 ve Satr %
A | Kolon % 0-50 | 51100 | 151-200 | 4 Toplami | -
A 1 3 4
L 6-10 25.0 75.0 57.1
| 100.0 75.0
Y 1 1
E 11-15 100.0 14.3
T 25.0
1 1 2
Y 21ve 50.0 50.0 28,6
| Usti 100.0 100.0
L Kolon 1 4 1 1 7
| Toplami 14,3 57,1 14,3 14,3 100.0

4.4.7.Satig Verimliliginin Arttinimasinda Kanali Olusturan
Uyelerin Karsilikh Cikarlan Ve Satis Orgiitiiniin Esnekligi

Burada satig verimliliginin arttirimasinda kanalt olugturan tyelerin karsilikl
cikarlari ile satig 6rgtintin esnekligi iligkilendirilmigtir.

Kanali olugturan {yelerin kargihikli ¢ikarlarinin  satig  verimliliginin

arttinlmasinda o6nemli bir etken oldugunu dastnen firmalarin % 75'i satig

verimliliginin  arttinimasinda satig  6rgutiiniin  esnek olmasi  gerektigini

belirtmektedirler.



SATIS ESNEKLIGININ ONEMI

Satir % Kolon|  Kesinlikle

K % katilyorum Katiliyorum Kararsizim
A
N 1 1
AK¢ Kesinlikle 100.0 14.3
LA I katiyorum 50.0
Ry ! L
US, | Katiiyorum 100.0 143
Y
EL R 50.0
LI L ! 1
EK A Kararsizim 100.0 14.3
RL R 25.0
I I . 3 1 4
N Katimiyorum 75.0 250 571
1 75.0 100.0
N Kolon 2 4 1 7

Toplam 286 57.1 14.3 100.0

4.4.8.Kanal Segiminde Mamiil Hattimin Biiyikliigii ile
Kanaldaki Satis Noktalarinda Yer Alma Yiizdesi

Bu tabloda kanal segiminde mamul hattinin buyiikligi ile kanaldaki satis
noktalarinda yer alma yiizdesi satig verimliligine etkisi agisindan iligkilendirilmigtir.
Mamil hattinin blylOkloganin satig verimliligi Gzerinde etkisi oldugunu belirten
firmalanin % 80’lik kismi kanaldaki satig noktalarinda yer alma ylizdesinin satig
verimiligini arttiracagint belitmektedirler. Mamil hattinin genisligi ile kanaldaki
satis noktalarinda yer alma yiizdesi arasinda iligki vardir. Ancak %28.6’lik bir
ylizde ile bu iligkinin varhgi konusunda kararsiz kalan ve katilmayan firmalarda

bulunmaktadir.



MAMUL HATTININ BUYUKLUGU ,
Satir % Kolon Kesinlikle "
—_ Katiltyorum :
® % Katiliyorum thyo Safir Toplami |
q 1 1
P~ Kesinlikie 100.0 14.3
g katillyorum 20.0
= .
< 4
E Katiliyorum 100.0
>' 80.0
é A
4 1
DSC Kararsizim 100.0
< 50.0
g et
@]
i Katiimiyorum 100.0
l:( 50.0
@ Kolon 2 5 7
Toplami 28.6 71.4 100.0

4.4.9.0tomobillerin Hitap Ettigi Gruplar ile Kanal Y®&netimi
Arasindaki iligki

Burada Ureterek satigi yapilan otomobiller ile dagitim kanalinin y6netimi
arasinda bir iligki kurulmaya calisiimigtir. Dagitim kanalinin yodnetimi Gretici
tarafindan yapilan firmalarin % 80'nin de satigi yapilan otomobiller orta gelir
grubuna hitap etmektedir
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KANAL YONETIM
»c“_l:ﬁ Satir % Kolon | oy DISTRUBU ayl | KATLIMCI | Satir
= % TOR YONETIM | Toplam
& 4 1 5
% o ORTA 80,0 20,0 714
z3 GELIR 100,0 100,0
[ % 7 7 2
-l
= ) HEPSI 50,0 50,0 286
@) 100,0 100,0
5 Kolon 4 1 1 1 7
@) Toplam 57,1 14,3 14,3 143 100.0

4.410.Mamiil Hattinin Biyiiklugii ile Sats Orgiitiiniin

Esnekligi Arasindaki iligki

UURREUR .

MAMUL HATTININ BUYUKLUGU
Satir ‘? Kolon| Kesinlikde Katiiyorum | Satir Toplam
o % katiliyorum
_—gi 2 2
2 Kesinlikle 100.0 286
@ katiliyorum 100.0
) ; I - 4 4
,':_, Katiliyorum 100.0 571
o) 80.0
% 1 1
f,),. Kararsizim 100.0 14.3
g 200
Kolon 2 5 7
Toplami 286 71.4 100.0

Burada da mamil hattimn baytkiagd ile satis orgitinin  esnekligi

iligkilendiriimeye caligilmigtir. Mamil hattimin  buyUklaginin satiglar ve satig



verimliligi Gzerinde etkili oldugunu sdyleyen firmalarin % 80 ‘i satig 6rgut0ri§1ns
esnekliginin de satig verimliliginin arttirnlmasinda énemli oldugunu belir’tmiélfe’r‘dir.-;{?f:f
Buradan da gérlildugii gibi mamal hattinin buytklogu ile satig érgttintn é’snekli‘gi_j
birlikte 6nemli bir etkiye sahiptir. Maml hatti bliyidukge satig 6rgtttintin esnekliﬁi

de giderek 6nem kazanmaktadir.

4.411. Mamiil Hattinin Bilyiiklugli ile Bayilere Satista
Opsiyon Taninmasi Arasindaki lligki

MAMUL HATTININ BUYUKLUGU
Satir Z/':Kdon kﬁ:;’:ﬂ; Katiiyorum | Satir Toplam
2 2
o Kesinlikle 100.0 28.6
; katilyorum 100.0
9 3 3
g_3 Katiltyorum 100.0 429
o] 60.0
2 2 3
& Kararsizim 1000 286
40.0
Kolon 2 5 7
Toplam 286 714 100.0

Burada mamiil hattinin baytklagintun satis verimliligi tizerindeki etkisi ile

bayilerin satig verimliliginin arttinlmasi igin taninmasi gerekli opsiyonlar
iliskilendirilmigtir. Mamul hattinin  bayUkltigintn satis verimliligi Gzerinde etkili
oldugunu belirten firmalarin %60’ bayilere satigta verimliligi arttirmak igin opsiyon
taninmasina katilimaktadirlar. Yine mamal hattinin biyGkligunan satig verimliligi
tizerindeki etkisine katilan firmalanin tamami bayilere satigta etkinligin arttirimasina
yonelik olarak opsiyon taninmasina da tamamen katiimaktadirlar. Mamil hatti

buytdukge firmalar bayilere satigta etkinligi arttirmak igin opsiyon tanimaktadiriar.



Uyelerin Karsilikli Cikarlari Arasindaki ligki

KANAL UYELERININ KARSILIKLI CIKARLARI

4.4.12.Mamiil Hattmin Bilyikliga ile Kanal -Olus

) —
If :lg:‘ :;o kl;e;;r:n:llem Katiltyorum | Satir Toplam
1 1
Kesinlikie 100.0 14.3
katiliyorum 50.0
1 1
Katiliyorum 100.0 14.3
50.0
1 1
Kararsizim 100.0 14.3
| 20.0
4 4
Katiimiyorum 100.0 57.1
80.0
Kolon 2 5 7
Toplami 286 714 100.0

.\ ‘v‘; ’)(
turan
TR

N

Burada mamul hattinin buytkliga ile kanali olugturan Gyelerin karsilikh

sikarlaninin kanal segimi ve satig verimliligine etkisi iligkilendirilmigtir. Mamul

attinin buyaklaguniin kanal segimi ve satis verimliligine etkisinin oldugunu belirten

irmalarin % 80'i kanal segiminde kanal Uyelerinin kargilikli ¢ikarlarinin satis

rerimliliginin - arttinlmasinda etkili oldugunu belirtmektedirler. Kanal segiminde

namil hattinin bayUklaga ile birlikte karsilikh ¢ikarlar da énemlidir.



4.4.13.Mamiil Hattmin Biiyiikligii ile Dagitim
Yénetimi Arasindaki lligki

MAMUL HATTININ BUYUKLUGU
Satir % Kesinlikle
Kolon % Kattlyorum Katliyorum | Satir Toplam
1 3 4
_ URETICI 25.0 75.0 57.1
= 60.0 80.0
2 1 1
Y  |pISTRUBUTOR 100.0 143
3 20.0
K 1 7
s BAYIl 100.0 14.3
5 20.0
- 1 1
KATILIMCI 100.0 14.3
YONETIM 50.0
Kolon 2 5 7
Toplami 286 714 100.0

Burada da mamil hattinin blyUkluginin kanal segimi ve satig verimliligi
Gzerindeki etkisi ile dagitim kanalinin ydénetimi arasinda bir iligki kurulmustur.
Mamdl hattinin blytklaganitin kanal segimi ve satiglar Gzerinde etkili oldugunu
beliten firmalarin %60’In da dagitim kanal yénetimi Uretici firmanin insiyatifi
cercevesin de gergeklesmektedir. Yani mamil hatti genigledikce Uretici firma kanal
yonetimini kendisi Gstlenmektedir.
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4.4.14.Kanal Olusturan Uyelerin Karsilikh (}lkarlarl lle Satlsg

Niceligini Arttirici Faktor Olarak Satig Opsiyonlari Arasindaki illgkl

SATIS OPSIYONLARI

Satir % Kesinlikie ‘ ,
o Kolon % Katiliyorum Katiliyorum Kararsizm | Satir Toplam
3 1 1
o
S Kesinlikle 100.0 14.3
(:" katiliyorum 50.0
§' 1 1
g;y Katiliyorum 100.0 14.3
§ ‘ 50.0
=z 1 1
_nz_: Kararsizim 100.0 14.3
%J 25.0
5 3 1 4
< Katilmiyorum 75.0 25.0 571
g 75.0 100.0

Kolon 2 4 1 7

Toplam 286 57.1 14.3 100.0

Burada kanali olusturan tyelerin karsilikh g¢ikarlan ile satis niceligini arttirict
bir faktor olarak satis opsiyonlari arasinda iliski kurulmak istenmistir.

Kanal segiminde kanali olusturan tiyelerin karsilikh gikarlarinin bulundugunu
seliten firmalarin -%75'i satis opsiyoniannin satisi arttirnci bir faktér oldugunu

selitmektedirler. Yani kanal Gyeleri arasindaki karsilikli g¢ikarlar satig

opsiyonlarinda belirleyici rol oynayabilmektedir.



4.4.15.Kanal Uyelerinin Kargilikli Gikarlari lle Kanaldaki Saty
Noktalarinda Yer Alma Yiizdesi Arasindaki iligki e e

KANAL UYELERININ KARSILIKLI GIKARLARI

D Satir % Kesinlikle Katiiyorum | Kararsizim Katiimiyoru Satir
"8 Kolon% | katifiyorum m Toplami
N 1 1
]

> Kesinlikie 100.0 14.3
% katilyorum 25.0

< 7 3 )
H Katiliyorum 25.0 75.0 57.1
>

g 1 100.0 75.0 1
Z .

o Kararsizim 100.0 14.3
g 100.0

E 1 1 1
% Katilimiyorum 100.0 25.0 14.3
> 100.0 100.0

> Kolon 1 1 1 7 7
n Toplami 14.3 14.3 143 57.1 100.0

Burada kanal tiyelerinin karsilikli ¢ikarlari ile kanaldaki satis noktalarinda yer
alma ylzdesi arasinda iligki kurulmaya caligiimistir. Kanal segiminde kanal
olusturan tyelerin kargilikh gikarlarinin oldugunu belirten firmalarin % 75'i
kanaldaki satis noktalarindaki yer alma yizdesinin satiglarin diizeyini etkiledigine
katildiklarini belirtmektedirler. Kanaldaki satis noktalarin da bulunma yiizdesi kanal
yeleri arasindaki karsilikh gikarlara gore degigmektedir.



Artmasi Arasindaki iligki

PAZARDA FAALIYETTE BULUNMA SURESI

Satir % o
Kolon % 6-10 11-16 21VEUSTU | Satir Toplami
3 1 4
Katihyorum 75.0 250 57.1
5 75.0 100.0
> 1 1
é Kararsizim 100.0 14.3
> ' 25.0
& 2 2
Katimiyorum- 100.0 286
100.0
Kolon 4 1 2 7
Toplami 57.1 14.3 28.6 100.0

Satig verimliliginin arttinlmasinda pazarda faaliyette bulunulan yil ile bayii
sayisinin artmasi arasindaki iligki incelenmigtir. Pazarda 6-10 yil arasinda faaliyette
bulunan firmalarin %75’i daha fazla satig niceligi igin bayi sayisinin arhs;.fna
katiimaktadirlar. Faaliyette bulunulan yil arttikga bayi sayisimin artmasinin satis
niceligini arttirdigina olan inang kuvvetlenmektedir.

4.5.0neriler_

Son yllarda global otomobil endistrisinde yasanan hizh gelismeler,
teknolojik yenilikler karsisinda rekabet Ustiinligini saglayabilmek ve degisen
teknolojiye ayak uydurabilmek igin Turk otomotiv sektdriinde faaliyette bulunan
firmalar pazarlama dagitim ve satis stratejilerinde bir takim degisiklikler yapmak
zorundadirlar. Bu nedenle 6zellikle firmalarin dagitim kanal yapilarinda satis
verimliligini artirmak agisindan etkin bir satig érgatinin olugturulabilmesi, Oriine
pazarin talebine uygun niteliklerin kazandinimasi, pazarlama bilgi sistemi
kurulmasi ve bu dogrultuda dagitimin etkinligi, reklam ve satig gelistirme gabalari,



halkla iligkiler ve tiuketiciler Gzerinde yaratilacak firma

yogunlagmalidiriar.
N :W.M"

Otomobil Ureticisi firmalar izerinde gergeklestirdigimiz uygulama gah%masx
neticesinde firmalarin sektdrdeki faaliyet yillan arttikga buna bagh olarak kanal tye
sayllarinin arttiyi ve sonug olarak bunun Pazar paylarina da olumlu bir etki yaptig
goralmaustir. Ancak, firmalar kanal tyeleri belirlerken optimum bir say1 belirlemeli
ve bundan daha fazla lye kanala kabul etmemelidirler. Cinki bu artig optimum
sayidan sonra kanal iginde catigmalara neden olmakta ve firmalanin Pazar

paylarinda olumsuz etkilenmelere sebep olabilmektedir.

Bu cikar gatismalarinin olmamasi igin satis érgutl oldukga esnek bir yapiya
sahip olmalidir. Kanalda meydana gelebilecek 6nemli geligmeleri bu sayede daha
yakindan takip edebilecek, tiketicilerin gereksinim ve isteklerindeki degisiklikleri
veya mal veya hizmetlerle ilgili sikayetlerini etkili bir pazarlama bilgi sistemi
cergevesinde degerlendirebililer ve zamaninda midahalelerle Gretim ve
pazarlama dagitim planlaninda yapacaklarn degisikliklerle, ilgili mamdllerin pazarda
rekabet Gstiinligu elde etmesine ve kanal Giyesinin satig verimliligini olumlu yénde

etkileyecektir.

Kanal uyelerinin karsiliki menfaatleri dogrultusunda dretici firma ile
sdzlesmeye dayah bir dagitim kanal sistemi kurmalari ve programlarini, ¢abalarin
ve bir élglide gliglerini, ortak bir amag igin birlestirmeleri, dagitim kanalinda sinerjik
bir etkinin ortaya c;lkmas“lna neden olacak ve daha az maliyetle daha gok satig

gerceklestirilebilecektir.

Uretici firmalar, kanal Gyelerinden mamiillerini satmak i¢in daha fazla ¢aba
sarfetmelerini isterken, kanal uyelerine bir takim opsiyonlar tanimalidiriar.
Karsilagtiklari problemlerin ¢g6zimunde gerekli destedi saglayabilmelidirler.

Aragtirmamizdan edinilen sonuglardan bir digeri ise Turkiye'’de otomobil
treten firmalarin genellikle orta gelir grubuna hitap ettigi ve kanal yonetiminin de
uretici firmalar tarafindan gergeklegtirildigidir. Bunda mamiil hattinin biiylimesi
etkilidir. Firmalar orta gelir grubuna hitap ettijine gére bu grubun satin alma



glictde énemli bir kriter olmaktadir. Orta gelir grubunun satin alma guc i
gore seyri istatistiki olarak takip edilmelidir.

Kanal yoénetimini insiyatifi altinda bulunduran Uretici firmalar “':§a't|‘s‘
verimliliginin artmasi igin kanalda bir takim kontrol faaliyetlerinde bulunmalidirlar.
Kanal Gyelerinden belirli araliklarla faaliyet raporlari istenmeli ve incelenmeli veya
saha denetgileri tarafindan kanal Uyeleri Gzerinde yapilacak kontrollerle, bazi
eksiklikler veya yanhs uygulamalar tespit edilmelidir. Tespit edilen eksiklikler veya
hatalar, zamaninda yapilacak mudahalelerle giderilerek, kanal Gyelerinin daha
verimli galismalari saglanabilecektir.

Firmalarin mamdl hatt genisledikge kanalda daha gok satis noktalarinda yer
almasi arasinda bir bag vardir. Firmalar GrGin0 daha fazla tuketici ile bulusturmak
istemektedirler. Bazi tuketiciler, belirli bir markanin kullanicisi olabilmek igin veya
kalite 6zellikleriyle On yaprig bir mamult alabilmek igin daha fazla para 6demeyi
gbze alabilmektedirler. Buna kargilik bazi tiiketiciler, kalite yerine fiyati g6z éniinde
bulundurarak satin almayi tercih edebilmektedirler. Bazilan ise bol c¢esit
bulunduran firmalan digerlerine tercih etmektedirler. Bu amagla tiiketiciler tizerinde
daha az gaba ile daha ¢ok satis gergeklestirimesine neden olabilecek bir firma

imaji yaratiimaldir.

Daha fazla satig noktalarinda yer alan firmalar satig sonrasi hizmetlere de
6nem vermelidir. Bu firmalann satis verimiiligini artirmasi agisindan dikkat edilmesi

gerekli bir unsurdur.

Kanal ydnetimini insiyatifinde bulunduran tretici firmalar, bir veri tabani
olusturmalidirlar. Bu sayede (reticiler, tiketiciye ulasabilmekte ve drinidi kimin
satip kimin satin aldigi konusunda daha detayh bilgi sahibi olabilmektedirler.
Boylece ureticiler veri tabani sayesinde dagitim igin yeni bir kanal olugturma

firsatina sahip olabilecektir.




GENEL SONUGC VE DEGERLENDIRME

IIJJ:,"“?‘ o ‘?N & e Fé“é:fiﬁ
Guntimuzde Uretimin ¢ok kuguk bir kisrni Gretim yerinde tuketilirve: . ¢oK

kuglk bir kismi da direkt tilketiciden satin alinir. Uretimin en buyuk kismi ise kar
amaci giden bir takim kuruluglar, bu islemi yerine getirerek, uretici firmalan ek

maliyet ve zaman unsurundan kurtarirlar.

“Bir mali veya hizmeti ve bunun milkiyetini Gretimden tiketime ulastirmak
tizere girisilen g¢abalan saglayan <urumlar zinciri “dagittm kanah olarak
tanimlanabilir.

Otomobil Endistrisi'nde dagitim iglemi, dagitim kanallan tirlerinden biri olan
dikey pazarlama sistemleri iginde yer alan sbzlesmeli dikey pazarlama
sistemlerinden “bayilik érgitleri “ araciig ile gergeklestiriimektedir. Bagimsiz kisi
veya kuruluglardan olugmus bayiler, stzlesme yapacaklarn otomobil firmasinin
koyduu sartlari yerine getirebildigi ve bunlara uydufu takdirde sdzlesme
gergeklesir ve sadece o firmanin otomobillerini nihai misterilere satma yetkisine

sahip olurlar.

Turkiye'de ekonominin lokomotif olarak ifade edilen otomotiv sektoriinde ki
otomobil grubu, diinyadaki diger blyiik otomobil Greticileri gibi dagitim islevlerini
bayilikleri araciligiyla ytrutmektedirler.

Son yillarda ortaya gikan, otomobil heves ve ihtiyaci talepte blytk oranh bir
artisa neden olmus, bunu takiben diger yabanci otomobil Ureticisi firmalarda
gozlerini Turkiye pazarina dikmiglerdir. Boylece artan rekabet kargisinda yerli
otomobil firmalari, pazarlama dagitim ve satis stratejilerinde bir takim degigiklikler
yapma zorunlulugunu hissetmiglerdir. Artik bu hizli rekabet ortaminda firmalar
dagitim ve satis stratejilerini “musteri bekleme “den “misteri arama’ya

cevirmiglerdir.

Otomobil firmalan genel strateji olarak “misteri tatmini"ni temel ilke kabul
etmis bu strateji cergevesinde “temsil noktalarini koruyarak, bu noktalarin verecegi
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hizmet seviyesini rekabetin gerektirdigi sekilde yukseltmek” seklin'dék‘i amag

etrafinda birlesmiglerdir.

Bu amagla bayi gelistirme olarak adlandirilan galigsmalar gergevesinde 3S
(Sales,Service,Spare Parts) olarak adlandirilan, tim satig ve daditim noktalarinin,
satigla birlikte, servis ve yedek parga kisimlarini da ayni ¢ati altinda toplayarak bir
entegre tesis ya da diger bir ifadeyle plaza olugturma hedef olarak alinmigtir.3S
kurulmas! agamasinda bitiin otomobil firmalarinda gegerli olan zorunlu bir takim

davranigsal ve fiziksel standartlar gelistiriimistir. Fiziksel standartlar ile, tim yetkili
satici ve servislerdeki show- room kapasitesi, tabela, renk, metrekare vs. 6zellikler

kurularak marka ve firma imaji yerlestiriimeye c¢aligiimigtir.

Kanal iginde'yer alan ve trtnlerin nihai tiketiciye ulastinimasini saglayan
bayii sahip ve galiganlarina yonelik olarak verilen satig egitimi programlan ile

davranigsal standartlarda kazandiriimaya galigtiriimaktadir.

Batiin bu faaliyetler hig kuskusuz ayni sabit harcamalarla daha yiiksek bir
satis dizeyini ve pazar payini gergeklestirmek maksadiyla ylrimektedir. Glnkd
firmalar bir yandan sirekli degisen teknolojiye: ayak uydurabilmek, rakiplerin
rekabet Ustunligint saglamaya yoénelik dagitim ve satig faaliyetlerine kars
koyabilmek, bir yandan da global otomobil endustrisi ile entegre olabilmek igin
verimli bir bigcimde galigmalarini ytrtitmek zorundadirlar.

Aragtirmanin uygulama safhasinda ise Turkiye'de otomotiv sektdriinde
faaliyette bulunan ve otomobil treten firmalarin yéneticileriyle ylizylize goérugerek
hazirlamis oldugumuz anket formu cevaplandinimigtir. Bu agsamada firmalardan
otomobil sektdriniin geligimi, ekonomi igindeki yeri, dagitim ve satig yapilan
hakkinda bilgi edinilmigtir.

Sonug olarak musteri memnuniyetini amag edinen otomobil firmalarinin bu
amag dogrultusunda gerekli galigmalari baglathig ve uygulamaya koydugu ortaya
cikmaktadir. Firmalar tarafindan global otomobil endustrisindeki tim geligmeler
takip edilmekte ve Tirkiye piyasasinda gelismeyi saglayici, pazar payin arttirici
calismalar yirarlage konulmaktadlr.
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Sayin ligili,

Gebze Yuksek Teknoloji Enstitusl Igletme Anabilimdalinda ri

Yuksek Lisans Tez galismasi " Otomobil Firmalarinin Dagitim Kahai
Segiminde G6z Oniinde Bulundurulan Faktsrler” konuludur.
Bununla ilgili olarak yapilan arastirmaya degerli katkilarinizi bekler,saygilar sunarim.

Fax No: 0216-388 77 37 Tuncay KARARTI

ANKET FORMU

1. Satigini yaptiginiz otomobillerin tretimi nasil gergeklestiriimektedir?

Yerli Ortak Yabanci
Uretim Girigim Uretim

2. Ureterek satisim yaptiginiz otomobiller agagidaki gruplardan hangisine veya
hangilerine yoneliktir?

Ust Gelir Orta Gelir Spor
Grubu Grubu otomobil
Van tipi K¢k

Otomobil Otomobil Hepsi

3. Satisini yaptiginiz otomobillerin ortalama fiyati asagidaki gruplardan
hangisinde yer almaktadir ?

0-2.000.000.000 2.000.000.001 - 4.000.000.001-
4.000.000.000 6.000.000.000

6.000.000.001 - 8.000.000.001 -

8.000.000.000 10.000.000.000 10.000.000.001 ve usti

4. Firmanizin faaliyette bulundugu otomotiv sektériindeki yillik Gretim miktariniz ne
kadardir ?

20.000 21.000- 41.000- 61.000- 81.000
ve alti 40.000 60.000 80.000 ve Ustd

mnn



5. Pazar payiniz asagidaki gruplardan hangisi igerisinde yer almaktadir?

% 0-10 % 11-20 % 21-30 %3140 ~ %4
| | veusta

6. Pazarda kag yildir faaliyette bulunmaktasiniz ?

0-5 6-10 11-15 16-20 21
ve Ustd

7. Firmanizda galisanlarin toplam sayisi ne kadardir?

0-200 201-400 401-600 601-800 801
ve st

8. Satig érgltiiniizde g¢aligan eleman sayiniz ne kadardir ?

0-25 26-50 51-75 76-100 101
ve Ustd

9. Firmanizin satis 6rgtitd nasil temsil edilmektedir ?

Genel Bolge Satig Pazarlama
Mudur Maduara Madard Madara Hepsi

10.Satis 6rgutinin bayiklaga dagitim kanal segimine iligkin kriterlerden énemli bir
unsurdur.

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

3-Kararsizim 4-
Katilmiyorum

1-Kesinlikle 2-
Katiliyorum Katiliyorum

11. Dagitim kanalinin y6netimi agagidakilerden hangisi tarafindan saglanmaktadir?

. Katilimeci
Uretici Distriibttor Ana Bayi Bayi Yonetim

12. Dagitim kanah segiminde kanal Gyesinin finansal giicii 5nemli bir etkiye sahiptir.

6-Kesinlikle

1-Kesinlikle
Katiliyorum

102

2Katihyorum

3-Kararsizim 4-

Katiimiyorum

Katiimiyorum




13. Dagitim kanali hedef pazan tam olarak kapsamalidir.

1-Kesinlikle

Katiliyorum

14 Mamdiil hattinin baytklaga dagitim kanah segimi ve satiglar tizerinde etkilidir.

1-Kesinlikie
Katilyorum

2Katihyorum

2-
Katiliyorum

3-Kararsizim

3-Kararsizim

4- b}
Katilmiyoru

4-
Katilmiyorum

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

15.Dagitimda kullanilan kanal Giyesi sayisi agagidaki gruplardan hangisi igerisinde
yer almaktadir.

0-50

51-100

101-150

151-200

16. Uretici firma olarak dagitim kanalina ne gibi destekler sagliyorsunuz ?

Servis ve
Lojistik

17.

onemi blyuktar.

1-Kesinlikle

Katihyorum

18. Kanal segiminin etkinligi hedeflenen pazar payina ulagma derecesi ile dogru

orantilidir.

1-Kesinlikle

Kattliyorum

Promosyon

2.
Katiliyorum

2Katiliyorum

Satig sonras!
garanti

3-Kararsizim

3-Kararsizim

Showroom
tanzimi

Uretici firmalann nihai tiketici ile dogrudan iligkili olmasinda kanal segiminin

4-
Katilmiyorum

4-
Katilmiyorum

201
ve (st

Hepsi

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

5-Kesinlikle
Katitmiyorum

19. Kanal segiminde kanali olusturan tiyelerin karsilikli gikarlari satis verimliliginin
arttiriimasiyla iligkilendirilemez.

1-Kesinlikle

Katihyorum

inAa

2Katihiyorum

3-Kararsizim

4-
Katiimiyorum

5-Kesinlikle
Katitmiyorum



20.Dagitim noktalari Gzerinde gergeklestirilebilen iyi bir kontrol satis veri

arttiran 6nemli bir faktordir.

1-Kesinlikle
Katiliyorum

2-
Katiliyorum

3-Kararsizim

4-

21. Kanaldaki satig noktalarinda yer alma yizdesi satislarin diizeyini yukselterek
verimliligi artiran faktérlerdendir.

22. Kanal Giyeleri olusturulurken pazar payi yiiksek bolgeler ilk 6nce dikkate

1-Kesinlikle
Katiliyorum

alinmahdir.

1-Kesinlikle
Katihyorum

2-
Katiliyorum

2-
Katiyorum

3-Kararsizim

3-Kararsizim

4-
Katitmiyorum

4-
Katiimtyorum

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

5-Kesinlikle
Katimiyorum

23. Kanal tyelerinin ve satig personelinin egditimli olmasi satis verimliligini arttirir.

24. Uygulanan egitim programlari satigta verimliligi arttirir.

25.

1-Kesinlikle
Katiliyorum

1-Kesinlikle
Katiliyorum

Kanaldaki satig verimliligini arttirmak amaciyla

2-
Katiliyorum

2-
Katiliyorum

faaliyetleri yaratilmelidir.

1-Kesinlikle
Katihyorum

2Katihyorum

3-Kararsizim

3-Kararsizim

3-Kararsizim

4-
Katiimiyorum

4-
Katilmiyorum

4-
Katiimiyorum

26. Bayilere satista etkinligi arttirmak igin opsiyon taninmaldir.

me

1-Kesinlikle
Katiliyorum

2-
Katiliyorum

3-Kararsizim

4-
Katilimiyorum

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

5-Kesinlikle
Katilmiyorum

reklam ve satis gelistirme

5-Kesinlikle
Katitmiyorum

5-Kesinlikle
Katiimiyorum



27. Satis opsiyonlan ,satig niceligini arttirici bir faktérdir.

N
o e et :

d..t;"(t;;d'; w
b-Kesinlikle

1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- e, : ; >
Katiiyorum Katiliyorum Katiimiyorum |- ... |...~ Katilmiyorum
28. Bayilik sistemi en iyi satig organizasyonudur.
1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- 5-Kesinlikle
Katihyorum Katihyorum Katiimiyorum Katilmiyorum
29. Bayi sayisi arttikga daha fazla satis niceligine ulagihr.
1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- 5-Kesinlikle
Katilyorum Katiliyorum Katiimiyorum Katilmiyorum

30. Satig verimliliginin arttinlmasinda,pazarlama bilgi sisteminin gerekli olduguna
inanlyormusunuz ?

1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- 5-Kesinlikle
Katiyorum Katiliyorum Katilmiyorum Katilmiyorum

31. Halkla iligkiler 6zellikle firma imajini glglendirerek uzun dénemde kanaldaki
satis verimliliginin arttinlmasini olumiu ydnde etkiler.

1-Kesinlikle 2Katiliyorum 3-Kararsizim 4- 5-Kesinlikle
Katiliyorum Katiimiyorum Katilmiyorum

32. Pazarlama dagitim faaliyetlerinin basarisini degerlendirmede gergeklestirilen
satig dUizeyi en yaygin olarak kullaniian bir kontrol éigttadur.

1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- 5-Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Katiimiyorum Katiimiyorum

TN«



1-Kesinlikle 2- 3-Kararsizim 4- Y | smlikfe
Katityorum Katilyorum Katllmlyorum M%ﬁﬁwm.yo,-,.,m

34. Kanaldaki satig verimliliginin arttiriimasinda satig érgltiintin esnekligi 6nemlidir.
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35. Firmanizin kanaldaki satig karliligini hangi aralklarla dederlendirmektesiniz.
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