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OZET i

Dagitim kanali tyelerinin, belli markalarla isbirligi yapma nedegihca\i‘inlnw*"“‘
belirlenmesi amaciyla hazirlanan bu tez galiymasinda beyaz egya sektoriinde kanal
aracilannin, tretici firmalardan beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesi ve
beklentilerini kargtlayan firmalarla ne.denli iyi iligkiler icine girdikleri, bu
markalardan ne denli memnun olduklann ve memnun olma nedenleri belirlenmeye

¢ahistimaktadir.

Bunun i¢in ii¢ beyaz egya markasi tesbit edilmis ve bu ii¢ markay: satan
bayilerden otuz tanesi ile anketler yapilmigtir. Bu beyaz eyya markalan Profilo,
‘Vestel ve Ariston olup, tamam Istanbul ilinden segilmigtir. Bu anketlerde gegmis
tecriibe ve aragtirmalardan elde edilen bilgiler sonucu 6nemli oldugu bilinen 11 konu

bashigt incelenmistir.

Incelenen konu basliklary, iiriin, reklam, satis destegi, fiyatlandirma politikalan,
finansal imkanlar, kredilendirme, iiriin teslimati, satig temsilcileri, faturalama sistemi,

satig sonrast hizmetler ve marka imajidir.

Arastirmanin sonucunda, bu konu bagliklarindan, bayiler tarafindan en dnemli
bulunanlarinin satis sonrast hizmetler, marka imaj1, teslimat, reklam, fiyatlandirma

ve finansman oldugu belirlenmistir.

Buradan da anlagilacag gibi bayiler, bu konu bagliklarinin neredeyse tamamim
mithim olarak adlandirmakta ve her biri i¢in mutlaka olmali diye diisiinmektedirler.
Ancak bu konularin onlarin satigina etkisine baktigimizda reklam ve imajin bir anda
ikinci plana distiigiinii gormekteyiz. Burada daha 6n plana ¢ikan hususlar satig

sonrast hizmetler, iriin fiyatlar ve finansal imkanlar olarak degerlendirilebilir.

Goriildisgi ijzere bayiler marka tercihlerini yaparken birinci sirada kendilerine
saglanan maddi imkanlar1 degerlendirmekte ama markanin sadik misterisi olmak
icin markanin kendisine diger avantajlart da sunmasini beklemektedir. Aksi takdirde
kendilerine aym veya benzer kosullari saBlayan imaji yiiksek diger bir markay tercih

etmeleri kagimimazdir.



SUMMARY

The aim of this thesis is to examine and to explore the reasons why the channel .

intermediators cooperate with the suppliers. The focus of this work has been on
Household Appliances Sector with an effort to better understand the intermediators

needs, expectations and satisfaction level of the suppliers and their reasons therefore.

For this work, 30 Dealers have been chosen from the Household Appliances
sector and by using a questionnaire a survey has been conducted with each of the
Dealers. All 30 Dealers have been selected to participate in this survey based on the
criteria that each of them have at least the same 3 brands, Profilo, Vestel and Ariston,
-in common and that they are all selling these Products in Istanbul. According to past
experiences and previous studies that have been conducted in this field, 11 different
topics, which are supposed to be the most important factors by the Dealers, have

been chosen for analysis.

These topics are; product,advertising, sales support, pricing policy, financial
benefits, credit, delivery, sales representatives, invoicing, after sales service and

brand image.

According to the results of the survey, it has been determined that after sales
services, brand image, delivery, advertising, pricing policy and financial benefits are

held by the dealers as the most important factors.

The results show us that almost all of the 11 aforementioned aspects are very
important to the Dealers. However, brand image, advertising and the other factors
themselves can not help the dealers to increase their sales and the cooperation level
with the suppliers, if the financial benefits are not favourable and the pricing policy
is not competitive enough. Furthermore, after sales services is equally important. If
the dealers have trust in the suppliers after sales service, they will be more likely to

suggest the particular companies brands to the end users.

The conclusion will show that the 11 topics chosen for this survey are an
important factor in creating a loyal channel for a specific brand. However, according
o the dealers, the companies pricing policy and financial benefits to the dealers are

quickly approaching the top of the list as the most important factors overall.
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GIRIS

Sirketlerin, genis cografi alanlara iriinlerini ulagtirma gabalan, daha
onemlisi bu uriinlerin, dogru zamanda ve dogru yerde tiiketicinin kullanimina
hazir olmas: gerekliligi, 6zellikle son yillarda siirlarin kalkmast ile artan bir

onem kazanmaktadir.

Giiniimiizde iretimin ¢ok kiigiik bir kismi tiretim yerinde tiiketilir ve yine
¢ok kiigiik bir kismu dogrudan tiiketiciden satin alinir. Uretimin en biiyiik kismi
ise, ¢ok cesitli tiplerdeki dagitim aracilan tarafindan tiiketicilere ulagtinlr.
. Degisik isimlerle anilan gegitli tiplerdeki bu aracilar tretim ve tiiketim arasindaki
dengeyi saglayan kisi ve kuruluslardir. Ciinki, iiretilen mal, ancak tiiketicinin

istedigi yerde ve zamanda ona sunuldugu zaman, iiretim bir mana ifade eder.

Giiniimiizde tiiketicinin artik beklemeye tahammiilii yoktur. Aradigi iiriin,
aradifi yerde, aradifi zamanda mevcut degilse hemen ikame bagka tiriinlere
yonelmektedir. Hele de bu ikame iiriinden memnun kaldiysa iste iki giin 6nce
sizin markanizi arayip da bulamayan tiiketici artik diger markanin sadik tiiketicisi
oldu demektir. Bu durumda siz sadece satig degil, en onemlisi binbir zorlukla

olusturdugunuz miisterilerinizi de kaybetme riski ile karg1 karsiya kalmigsimzdir.

Dagitim ag1 dogru olusturulamamigsa, en kaliteli iiriinler sizde de olsa, siz
bu urinleri en uygun fiyatlarla da satsamiz ve de tstiine istlik tanitimim da
miikkemmel yapsamiz yine de defigen bir sey olmaz. Zira misteri yine sizin

iriiniiniizii bulamayacak bunun iizerine de yine diger markalara yonelecektir.

Bu nedenle oncelikle iginde bulunulan sektoriin, markanmn, Griiniin
gergeklerine gore hareket etmek gerekliligi dogru anlagilmalidir. Hedef kitlenin,
satin alma aligkanliklarina ve satinalma frekansina gore segilecek kanallar farklilik
gosterecektir. Sinirli bir l;élgeye satiy yapilmas: isteniyorsa kullanilacak kanal
ureticinin kendi satig teskilati olabilir. Ancak geniy alanlara hitap edilmek

isteniyorsa o zaman kanal aracilarina ihtiyag duyulmasi kagimimazdir.

TC Y@KSEKOCR ETI KURDLY
TASYON MERKEZ{



degisiklik istenmesi halinde yerlesik menfaat diizeni ve kiiltiirel ahskanhklarlaw"

miicadelede giigliikler olacaktir.

Diger yandan kanal alternatiflerinden hangilerinin segilecegi de 6nceden
kestirmesi oldukga zor bir husustur. Tek bir kanal kullansamiz yetersiz kalabilir,
birden ¢ok kanal kullansamz kanal i¢i ¢atigma riski artar. Biitiin bu zorluklar
astimz ve kanali olusturdunuz diyelim, bu defa da kanal iiyelerinin markamza ve
Uiriiniiniize olan ilgisini siirekli canh tutmak gerekecektir. Bunun igin hergeyden
" once kanal iyelerinin ihtiyaglarinin gok iyi anlagilmas: gereklidir. Bu nedenle
hangi sektor olursa olsun kanahin siirekli kontrolii, ve kanal aracilarinin ihtiyag ve

arzularinin dogru anlagilmas: ¢ok biiyitk 6nem arz eder.

Daha sonra sira bu ihtiyag ve arzularin ne kadarinin karsilanacagi sorusunun
cevabint bulmaya gelir. Tabi biitiin bunlar yapilirken yonetimin iginde bulundugu
bir ¢tkmaz mevcuttur. Biitiin bu islemleri hem en etkin sekilde yapacak hem de

maliyetlerini minimum diizeyde tutmaya galigacak.

Iste butin bu bahsi gegen hususlar nedeniyle dagitim kanali se¢im ve
yonetim karari son derece gii¢ ve yonetimi son derece karmagik bir konudur.
Ancak unutulmamasi gereken gok 6nemli bir husus vardir ki kanal segimi ve
yonetimi konusunun etkin bir gekilde yiiriitiilmesi, isletmelerin varliklarim
korumalarinda ve rekabetsel iistiinlitkler elde etmelerinde ¢ok biiyiikk 6nem arz

eder.



1.DAGITIM KANALLARI VE SINIFLAMASI

1.1. Dagitim Kanah

Pazarlama karigimmmn bilesenlerinin iiriin, promosyon, fiyattan sonra
sonuncusu dagitimdir. Dagitim, iiriin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye akigin
saglayan kararlarin ve yontemlerin bitinidir. 1960°lt yillarda yapilmig bir
pazarlama tammu ile dagitimin pazarlama karmasinin iginde ne denli 6nemli bir
yere sahip oldugu bir kez daha vurgulanmigtir. Dagitim agirhkl yapiimig tanim su
sekildedir. “Mallarin ve hizmetlerin, iireticiden tiiketiciye akisin1 yonelten isletme
_ eylemlerinin yapilmasidir.” Nitekim bir ériin ne kadar kaliteli olursa olsun, ne
kadar iyi tamtilirsa tanitilsin ve fiyati ne kadar uygun olursa olsun, pazara

iletilemiyorsa satilamayacagi agiktir (Gegez, 1993, s.29).

Giniimiizde sirketlerin bilyiik ¢ogunlugu tiniinlerini dogrudan son tiiketiciye
satmazlar, Bunun yerine, hem depolama, tagima gibi dagitim aktiviteleri, hem de
satty, fiyatlama, promosyon gibi pazarlama aktiviteleri, gesitli sirket dis1 kanal
aracilan tarafindan iistlenilmis durumdadir. Bu aracilarin segimi ve kontrolu
dagitim kanali yonetimi olarak adlandiriimaktadir. Bunun neticesinde dagitim
kanalim “Uriin ve servisleri, son tiiketici igin ulagilabilir kilan bagimsiz

organizasyonlar” olarak tammlamak miimkiindiir (Doyle, 1994, p.311).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore Dagitim Kanali, “Mallarin
ve hizmetlerin pazarlanmasim saglayan igletme igi orgiitsel birimlerin ve igletme
dlsi pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir.” Bu tamm, aracili dagitim
kanal1 goz 6niinde tutularak yapilmugtir. Dagitim kanali yonetimi taniminin iginde
bunun neticesinde birden fazla sirketin yonetimi anlami yatmaktadir. Tiketiciler

ise kanal kavraminin disinda tutulmuslardir (Cemalcilar, 1994, s.128).

Dagitim kanalinin iki boyutu vardir: Boy ve En. Aracili dagitim kanalinda
mal, birbiri ardim izleyen birden gok agamadan gegerek tiiketiciye ulagir. Malin

sahipligini tstlenen her bir igletme, bir agamay1 olusturur. Bu agamalann ya da



birbirini izleyen ayn tirde igletmelerin sayisi, kanalin boyunu belirler. Her

asamadaki aym: tiir igletmelerin sayist ise kanalin enini belirler.

Perakendeci

1) Ureticc —®  Perakendeci —» Tiketici
Perakendeci

2) Uretici —» Toptanci —p Perakendeci ——p  Tiiketici

Perakendeci

Sekil 1.1. Kanal Adimlan ve Uye Sayisi Arasindaki iligki,

Bu ornege bakilacak olursa birinci kanalin boyu ikinciden daha kisadir.
Ancak aymi diizeyde araci sayist daha fazla oldugu igin eni daha genigtir.
Pazarlamacilarin temel gorevlerinden biri de, dagitim kanal gesidini segmek,
kanalin boyunu, enini ve kanalda yer alacak igletmeleri belirlemek ve kanalin

etkin bir gekilde iglemesini saglamaktir (Cemalcilar, 1994, s.128).

1.2. Sistem Olarak Dagitim Kanal

Bu agiklamalar dogrultusunda dagitim kanalini bir sistem olarak
tammlamak miimkindir. Kanalda gesitli isletmeler yer almakta olup bu
igletmeler arasinda siki iligkiler ve kargilikli etkilesimler mevcuttur (Cemalcilar,

1994, 5.128). Ancak her birinin faaliyet alaninimn belli simirlart vardir.

Sistem, “Birbirine bagl iki veya daha fazla parga veya alt sistemlerden
olusan, c¢aligma ve ozellikleri itibariyle belirli bir sinir1 olan ve diger sistemlerden
ayirdedilen, orgiitlenmis ve béliinmez bir biitiin olarak tammlanmaktadir (Eren,
1996, 5.439).
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Sekil 1.2. Cevre Alt Sistemi Olarak Kanal ( Stern,Louis; 1996, p.15)

Dagitim Kanali, aynt zamanda kendisine girdileri ile destek veren ve
faaliyetlerinde simirlayici etkileri olan diger daha genis sistemlerin de bir

pargasidir. Her sistemin oldugu gibi Dagitim Kanalinin da sinirlani vardir. Bunlar;



1-) Ekonomik ( belli hacimde iiriin veya hizmet iiretebilme kapasitqsi ),
2-) Cografi ( pazarlama ortami ),

3-) Sosyal sinirlardir.

Ekonomik dagitim yapisi, ulusal ¢evrenin bir alt sistemidir. Ulusal gevrede
buna karsilik uluslararasi gevrenin bir alt sistemidir. Her iki ¢evresel faktorde
fiziksel, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ;;olitik alt sistemlerle kusatilmigtirlar ve
karsihkli etkilesim halindedirler. Burada onemli olan dafitim kanal
fonksiyonlarimin dinamik bir ¢evrede yiiriitiildigi gergegidir. Bazi kanal
dyelerinin gelismesi ve biiyiimesi bazilarinin da bunun tersine yok olup
gitmelerinin temelinde kanalin bu 6zelliginin dogru anlasilip anlagiimadi$ ve

" onun agik sistem olarak algilanip algilanmadig: yatmaktadir.

Kanal tyeleri degisen ¢evre kosullannna uyum saglamak zorundadirlar,
Degisen gevresel faktorlere uyum saglamak igin fonksiyonlarinda degisiklik yapip
programlarim1 yeni kosullara adapte ederken biitiin kanal organizasyonunu da
dogrudan etkilerler. Bu agidan kanal yonetimi, ekonomik, teknik ve sosyo-
politikal kuvvetlere dogru hem kanal i¢ci hem de cevresel faktorler agisindan

siirekli bir adaptasyon yonetimidir. (Stern, El-Ansary, Coughlan1996, s.14-16)

1.3. Dagitm Kanallar1 Simflamasi

Dagitim Kanallant ¢esitli  sekillerde simiflandinlabilirler. Geleneksel
simflamada kanal iiyeleri arasindaki iligkinin niteligi esas alimr ve sézkonusu
iligkinin niteligine gére dagitim kanallan Dogrudan Dagitim ve Dolayli Dagitim
seklinde 2°ye aynlir (Mucuk, 1997, 5.242).

1-) Dogrudan Dagitim

2-) Dolayli Dagitim

1.3.1. Dogrudan Dagitim

Uretici igletmenin, nihai veya endustriyel tiiketiciye tirin satigini, kendi

satig orgitl ile, dogrudan dogruya yapmas: halidir. Uretici, dogrudan nihai
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tiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarim da k P";c\l
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getirmektedir. Ancak dogrudan pazarlamamin gergeklesmesi igin
tamaminin veya bir kisminin bulunmasi gereklidir.

o Uretim ve tiiketim bolgeleri arasindaki uzakligin az olmas,

) Uretim ve tiiketim temposunun aym veya benzer olmasi,

e Tiiketici sayisinin az veya belli merkezlerde toplanmis olmast,

e Mamullerin yeterince standartlagmis olmasi.

Dogrudan Dagitimin Yararlan

1-) Uretici, titketici ile kurdu@u yakin iligki sayesinde pazar hakkinda ¢abuk
" ve doéru bilgi sahibi olur. Bunun neticesinde talep degisimlerine gore tiretiminde
ve pazarlama karmasinda gerekli degisiklikleri ve diizenlemeleri yapar.

2-) Uretici, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

3-) Uretici, satis faaliyetlerini etkin bir sekilde kontrol imkan: bulur.
Dogrudan Dagitimin Sakincalan

I-) Yiiksek sabit yatirim gerektirir.

2-) Genis depolama olanaklart gerektirir.
3-) Yiiksek finansal gii¢ gerektirir.

4-) Yiksek risk vardir.

1.3.2. Dolayh Dagitim

Uretici ile tiiketici arasindaki alim satim iligkisinin hukuki ve iktisadi
bagimsizhi1 olan kuruluglarca saglanmasi halidir. (Mucuk, Ismet; 1997, s.244)
Bagimsiz ticari kuruluglar, tiiccar aracilar veya yardimci ara servis firmalan
olabilir. Titketim mallar, endistriyel mallar ve hizmet sektoriine iliskin mallarin

dagitiminda uygulanacak dolayli dagitim kanallari farklihk gosterebilir.

Tiiketim Mallar1 Dagitim Kanallar: :Son tiiketici i¢in gok gesitli ve
karmagik Griin grubu oldugu igin 4 farkli kanal kullanmak miimkiindiir. Hangi

isi yerine =~
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kanalin kullamlacagina isletmenin biyiikligiine riin ¢esidine, iriinin -

Ozelliklerine vs... gore karar verilir (Kotler, 1994, p.529).

1-) Sifir Kademeli Kanal : Dogrudan Dagitim kanali olarak da amhr ki
asamali ve en kisa dagitim kanali gesididir. Ureticinin dogrudan tiiketiciye satig
yapmast halidir. En tipik Omekleri kapidan kapiya satig, ev partileri,
telemarketing, TV ile satig ve iireticinin sahip oldugu diikkanlar vasitasi ile satig
yapmak seklindedir. Omegin Oriflame satig temsilcileri kozmetik driinlerini

kapidan kapiya satmaktadir.

2-) Bir Kademeli Kanal: Uretici - Perakendeci — Tiiketici ; Uretici ile
_tiketici arasinda araci igletmeler yer aldifinda “Dolayli Dagitim Kanali” s6z
konusu olur. Bir asamal kanalda iiretici ile tiiketici arasinda tek bir araci firma yer
almaktadir. Bu arac, tiiketiciler pazarinda genellikle perakendeci olmaktadir. Bu
dagitim kanah ozellikle tarimsal mallarda ve ev egyalarinin pazarlanmasinda

yaygindir (Tiimer, 1998, s.28).

3-) iki Kademeli Kanal : Uretici - Toptanci - Perakendeci ~ Tiiketici;
Uretici ile tiiketici arasinda ayn tiirlerde 2 araci igletme yer alir. Bu kanal, tilketim
mallarinda geleneksel dagitim kanali olarak adlandinlir. Kiigiik imalatgilarla

kiigiik perakendeciler igin en uygun kanaldir.

4-) U¢ Kademeli Kanal : Uretici - Yardimc: ara servis firmalan — Toptanci
- Perakendeci — Tiiketici ; Uretici ile tiiketici arasinda 3 gegit aracimin yer aldi bu
kanal, tarim driinlerinin ve diger dayamksiz tiikketim mallarinin pazarlanmasinda

¢ok fazla kullaniimaktadir.



URETICI
Acenteler,
Komisyoncular,
Tellallar
Kabzimallar,
Miizayede Evleri,
- Brokerler
Toptanci R
Toptanci
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
v v v v
TUKETICI

Sekil 1.3.Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanallari (Kotler, Philip 1994, 5.529)

Endiistriyel Mallarin Dagitim Kanallar1 : Endistriyel mallarin
dagitim kanali da tiikketim mallanminkine gok benzerlik gosterirler (Mucuk, 1997,

5.248).

1. Sifir Kademeli Kanal : Uriinlerin, reticiden endiistriyel aliciya
dogrudan ulagtinldii kanallardir. Endiistriyel uriinlerin satiginda en ¢ok

kullamlan kanal tiiriidiir.

2. Bir Kademeli Kanal : Uretici — Endiistriyel dagitici - Endiistriyel
miisteri; Ingaat malzemelerinin satislarinda, yardime: teghizat ve arag gereglerde

oldukga yaygin kullamlan bir yoldur.



ENDUSTRIYEL MAL URETICISI
ACENTE, URETICININ
KOMISYONCU, SATIS
TELLAL NOKTALARI
v
ENDUSTRIYEL |€&————
DAGITICI
<
v l v v
ENDUSTRIYEL TUKETICI

Sekil 1.4. Endiistriyel Uriinlerde Dagitim Kanallan (Kotler Philip 1996,
5.529)

3. iki Kademeli Kanal : Uretici- Acente veya Ureticinin satig noktalar — -
Endiistriyel miigteri ; Kendi pazarlama boéliimii mevcut olmayan igletmelerce yeni

bir mamulii pazara sunarken veya yeni bir pazara girme durumunda kullanilir.

4. U¢ Kademeli Kanal : Uretici - Acente veya Uretici satiy noktalari—
Endistriyel dagitici- Endiistriyel miigteri ; Dogrudan, endiistriyel dagiticiya mal

satmamn gii¢ oldugu zamanlarda iki kademeli kanal yerine kullamlmaktadir.

Hizmet Sektirii Dagitim Kanallarn : Dagitim Kanallarimn
faaliyetleri, sadece fiziksel mallanin dagitimi ile simirh degildir. Hizmet ve
fikirlerin tiiketiciye ulastirilmasi da oldukg¢a 6nemli bir konudur. Bu nedenle
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerde kendilerine acenteler temin
etmekte ve herkesin ulagabilecegi noktalara iy kurmaya 6zen gostermektedirler

(Kotler, 1994, p.530).



Hizmet ile ilgili tiketicilerin 6nceden goriip karar vermé g1b1 blr
alternatifleri yoktur. Bu nedenle tiiketiciler, kendilerini ¢ok daha fazla nsk altmda :
hissederler (Doyle, 1994, p.342). -

Hizmet igletmeleri dagitim kanallanni iki gekilde kurabilirler. (Tiimer,1998,
s.28)

1. Sifir Kademeli Kanal : Hizmetlerin fiziksel olmayan iriin olmasi,
tiretim siiregleri ve/veya satiy faaliyetleri sirasinda iiretici ile tiiketici arasinda
yizyiize kisisel bir iligkiyi zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle dogrudan dagitim
kanalh kullanilir.

2. Bir Kademeli Kanal : Uretici — Acenta —Miisteri ; Acenteler, satig
gorevleri ya da iligkili gorevlerle baglantili olarak hizmet iireticilerine yardimei
olmaktadirlar. Ozellikle, seyahat sirketleri, reklam kuruluslar, eglence ve sigorta

sirketleri, acenta kullanma yoluna gitmektedirler.

HiZMET URETICILERI

ACENTA

v -

SON TUKETICI VEYA ENDUSTRIYEL TUKETICI

Sekil 1.5. Hizmetlerin Dagitim Kanali Turleri (Timer, Ebru; 1998, 5.31.)

1.4. Dagitim Kanahnda Arac: Kullanmamin Nedenleri

Uretici isletmeler, dbgmdan ve dolayli dagitim gekillerinden herhangi birini
segme serbestlifine sahip olsalar da genellikle segimleri dolaylt dagitimdan yana
olmaktadir (Kotler, 1995, 5.802).
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Dolayli dagitimda, dagitim giderlerinin yiiksek olmasina ve iiriinle ilgili
kontroliin aracilarin eline birakilmass gereklilifine ragmen iiretici isletmelerin
araci igletmelerden yararlanmay: tercih etmelerinin  gesitli nedenleri  vardir
(Mucuk, 1994, 5.244). Bunlar su sekilde siralamak miimkiindiir;

1-) Fayda-Maliyet Analizi

2-) Diger tireticilerin tamamlayici mallar: icinde aracilik gerekliligi

3-) Uzmanlik alanlarina yapilacak yatirimin etkinliginin yiiksekligi

4-) Aracilarin tecriibe ve uzmanliklarindan yararlanma firsati

5-) Aracilann arz ve talebi kargilasgtirma fonksiyonlarindan yararlanma
firsat1

6-) islem sayisi

1. Fayda-Maliyet Analizi : Uretici isletmeler, biiyiik de olsalar, gogunlukla
mallarim1 dogrudan dogruya nihai tilketiciye yoneltecek bir dagitim kanal: sistemi
kuracak mali giice sahip degildirler. Depolama, finansman vs... fonksiyonlar
yiiklenmenin maliyetleri ve yaratacag: risk hayli gii¢liik yaratir. Bu nedenle
dreticinin dagitim kanali kurmak yerine diger iretim alanlarina ve riin

geligtirmeye yonelmesi ¢ok daha akilei olacaktir.

2. Diger Ureticilerin Tamamlayict Mallan icinde Aracihk Gerekliligi
Uretici igletmenin kendi mallarim dogrudan satmak istemesi halinde, ekonomik
agidan anlaml olabilmesi igin, diger ureticilerin tamamlayict mallan igin de
aract duruma gelmesi zaruridir. Bu nedenle mevcut iiretim kanallarindan

yararlanmak ¢ok daha rasyonel bir davramg olacaktir.

Ornegin Dandy firmas: trettigi sakizlar kendi olusturacag: sadece sakiz
satan diikkanlarda satmak veya kapidan kapiya satiy yapmak alternatiflerinden
vazgecmis diger birgok birbirini tamamlayict mamuliin bulundugu dikkanlarda

satiy yapmay tercih etmigtir.

3. Uzmanhk Alanlarma Yapilacak Yatirimm Etkinliginin Yiiksekligi :
Isletmeler, kendi dagitim kanallarim olugturmak igin katlanacaklari maliyeti

ihtisas alanlarina yatirmakla ¢ok daha rasyonel davranmg olurlar.
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Bununla birlikte bazi ireticiler, belli bir oranda sirketin ‘miilkiyeti ve
yonetimindeki dagitim kanalim1 tercih edebilirler. Bunun en garpici bmegl
McDonald’s’lardir. Biitiin satis noktalarimn % 25°i sirkete aittir. Bu saye;ie
perakende satig noktalarinin yonetimi ile igili bilgi ve tecriibe kazanmakta, yeni

urtinler ve yeni fikirleri derhal deneme firsat1 elde etmektedirler.

Dezavantaji ise bagimsiz satig noktalaninin, McDonald’s’1n miilkiyetindeki
satts noktalarinin varligin1 reddederek kanal gatigmasina yol agmalan geklinde

gorilmektedir.

4. Aracillarin Tecriibe ve Uzmanhklarindan Yararlanma Firsati: Aract
igletmelerin kullanilmasi1 bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlan
agisindan (stiinlilklerine ve etkinliklerine dayanir. Araci igletmeler, uzmanhk
alanlari, pazar deneyimleri, diger aracilarla ve tiiketicilerie olan iligkileri, pazarda
yerlesmis olmalan gibi nedenlerle iireticinin kuracag: bir dagitim kanal sistemine

gore daha basgarili olurlar.

5. Aracilarmm Arz ve Talebi Karsilasgtirma Fonksiyonlarindan
Yararlanma Firsat: : Ureticiler, genellikle az gesitte tiriinii yitksek miktarlarda
iiretip satmay arzu ederler. Tiiketiciler ise genellikle gesitli mal diigitk adetlerde
almak arzusundadirlar. Bu nedenle, ekonomik agidan bakildiginda aracilarin, aym

kategorilerdeki arz ve talebi kars1 kargiya getirme fonksiyonlan vardir.

6. islem Sayis1 : Aract kullanarak yapilan dagitimda, islem saysi, girketin
dogrudan dagitim yapmasina goére daha diigiik olur. Cesitli mal iireten isletmelerin
bunlan dogrudan tiiketiciye satmalan halinde iligkiler daha fazla olacaktir. Genel
olarak iligki sayist araci kullamlmadifinda treticiler ile mamul sayis1 garpimina;
aract kullanilmast halinde ise iireticiler ve mamul sayilan toplamina egit

olmaktadir.



Omegin, 3 ireticinin, tiiketicilere ulagmak i¢in dogrudan sat{’i'sfyégtemini’ R
kullanmasi halinde toplam 9 farkhi temas gereklidir. Bir araci'vasitasi ile

tuketicilerle iligki kurmalar halinde ise toplam temas say1s1 6 olacaktlrf:"'i;@%*f .

Dogrudan Dagitim,

i

Dolaylh Dagitim,

0

Dogrudan Dagitimda fligki
sayisi: 3x3 =9

T

Dolayli Dagitimda iliski
sayist: 3+3=6

Sekil 1.6. Dogrudan ve Dolayh Dagitimda Iliski Sayist (Philip Kotler,

1994, 5.527.)
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2. DAGITIM KANALININ KURULMASI

Dagittim kanalimin kurulmasi igin oncelikle isletmelerde kanal ks
ihtiyacinin belirlenmis olmasi gereklidir. Bu ihtiyag belirlendikten sonra ihtiyaca
uygun olarak pazardaki degigkenlerin tesbit edilmesi, hangi segeneklerin igletme
i¢in en ideal, hangilerinin daha rasyonel ve hangilerinin igletme igin uygulanmasi

miimkiin oldugunun tesbit edilmesi gereklidir (Kotler, 1994, 5.531).

Yeni kurulan bir igletme genel olarak simirh bir pazarda faaliyette
bulunmaya baglar. Simirli sermaye imkanlar1 nedeniyle, bu pazarda ¢oZunlukla

yeni bir kanal olusturmaktansa var olan aracilar: kullanmayi tercih eder.

Bu igletmeler, bagarih olmalart halinde yavas yavag yeni pazarlara agilmaya
baglarlar. Bu durumlarda genellikle mevcut dagitim kanallarindan yararlamrlar.
Bu durumda her pazara 6zgii farkli bir dagitim kanah kullanma gereklilifi de
ortaya gikabilir. Omegin kiigiik pazarlarda satis dogrudan perakendeciye
yapilaca@i halde, genis pazarlarda toptanci, perakendeci gibi diger kanal aracilan

kullanimina gidilir.

Bu agiklamalar 1s13inda dagitim kanalinin kurulmasini, tiiketici taleplerini
belirleyerek bunlar1 analiz etmek, kanal hedeflerini olugturmak, kanal
alternatiflerini belirlemek ve bu alternatifleri degerlendirmek suretiyle kanal

tiyelerinin segilmesi faaliyetlerinin tamam olarak tamimlamak miimkiindir.

2.1. Kanal Kurma Ihtiyacimin Belirlenmesi

Kanal kurma ihtiyaci degisik sebeplerden dogabilir. Yeni gelistirilen bir
iriin mevcut kanal yapisina uygun olmayabilir. Bu durumda, yeni driiniin
ozelliklerinin  gerektirdigi farkhh kanal alternatifleri belirlenip bunlann
kullamlmas: gereklilik gosterecektir. Diger bir neden mevcut bir iriiniin  degisik
bir pazara sokulmak istenmesi halinde ortaya gikar. Yine yogun rekabet neticesi
fiyat kirmamin artmasi spotun dogmasi gibi nedenlerle kanaldaki iyelerin
degistirilmesi ihtiyac1 dogabilir. Mevcut araci firmalar kendi sati§ politikalarim

degistirebilir ve drnedin drinleri kendi markalar: ile satmak isteyebilirler.
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KANAL KURMA IHTIYACININ BELiRLENMESi’ .

A8 Y * L,
Lot~ g
R

DEGISKENLERIN DEGERLENDIRILMES]
KANALDAN BEKLENEN HiZMET DUZEYININ
SAPTANMASI

v

DAGITIM KANALI SECENEKLERININ
BELIRLENMESI

v

DAGITIM KANALININ SINIFLANDIRILMASI VE
KANAL YAPISININ SECILMESI

!

DAGITIM KANALI HEDEFLERININ BELIRLENMESH

KANAL UYELERININ SECILMESI

Cizelge 2.1. Dagitim Kanalinin Kurulmasinda Asamalar

Diger yandan yeni pazar alternatifleri ortaya ¢ikabilir ve bu pazara uygun
kanal kurma ihtiyact belirmis olabilir.Rekabet, teknolojik degisiklikler, sosyo
kulttirel dig etkenlerin degigimi, yeni kanal ihtiyacin1 dogurabilir veya kanalda
ortaya ¢tkan uyugmazliklar gok ciddi boyutlarda olup bu uyugsmazliklar gidermek
i¢in harcanacak efor ile yeni bir kanal kurmanin daha etkin ve verimli olacag

digundaliyor olabilir.



Diger yandan, yeni kurulan iiretici bir firma yeni {iriiniini pazarlayacagl bir -
kanal arayist igine girebilir. Bu durumlarda igletmeler ya mevecut daglﬁm kanalna -
girmekte giglik c¢ekiyor ve bu nedenle degisik arayiglara gitmek ior’l'igga,;,s«-%«*'
kahyorlardir veya mevcut kanalin etkin olmadiimi diigiindiikleri i¢in farkh bir
kanal olusturmaya c¢aligiyor olabilirler. Biitiin bu sayilan nedenlerden 6tiirii yeni
bir kanal kurma ihtiyact dogmus olabilir. Thtiyacin varhg: belirlendikten sonra

mevcut pazarin Ozellikleri ve pazar degiskenlerinin belirlenmesi gereklidir.
2.2. Degiskenlerin Degerlendirilmesi

Dagitim kanalinin segimi ¢ok 6nemli bir karardir. Bir kere segildikten sonra
'kanah degistirmek, yerlesik menfaat diizeniyle ve yerlesmis kiiltiirel
ahgkanhklarla miicadele gerektireceginden giiglikler dogurur. Burada 6nemli olan
pazarin durumu ve pazara baglh faktorlerin neler oldugu, iiriinin o6zellikleri,
sirketin mevcut durumu, aracilarin arzu ve ihtiyaclan, nihai tiiketicilerin davramsg
Ozelliklerinin ne oldugu ve bekledikleri hizmet seviyesinin dogru bir gekilde
analiz edilmesidir. Buna gore dagitim kanali segiminde g6z Oniinde
bulundurulmas: gereken degiskenleri su sekilde siralamak miimkiindiir. (Mucuk,
1997, 5.249)

1-) Pazarin durumu ve cografi dagilimina bagh degiskenler,
a-) Pazardaki potansiyel tiiketici sayisi.
b-) Pazarin cografi dagilimi
c-) Sipariglerin biyiiklugi
2-) Uriin 6zellikleri ve birim degeri ile ilgili degiskenter,
a-) Birim Degeri
b-) Bozulabilirligi
c-) Teknik yapisi
d-) Yenilik
e-) Uretim gekli
3-) Sirket degiskenleri
4-) Araci degigkenleri
5-) Cevresel degigkenler
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6-) Davramg degiskenleri

2.2.1. Pazarm Durumu Ve Cografi

Degiskenler

a-) Pazardaki Potansiyel Tiiketici Sayisi: Say1 az ise igletme kendi satig
giiciinii kullanip dogrudan satisa yonelebilir. Ancak tiiketici sayisinin artmas ile

araci kullanimi zorunlu hale gelmektedir.

b-) Pazarmm Cografi Daghmy: Tiiketiciler belli yerlerde yogunluk
gosteriyorlarsa araciya ihtiyag duyulmazken pazar yaygin ise araci kullanimi

. kaginilmaz hale gelmektedir.

¢-) Siparislerin Biiyiiklii§ii: Zincirleme bir magazaya yiiksek adetlerle
satig yapan bir iretici, dogrudan satiy yOntemini tercih ederken, kiigiik

perakendecilere ulagmak igin toptanci kullanmay: tercih edecektir.
2.2.2. Uriin Ozellikleri Ve Birim Degeri ile ilgili Degiskenler

a-) Birim Degeri: Birim degeri ne denli disiikse dagitim kanalimin da o
denli yaygin olma egilimi vardir. Birim deger arttikga her araciya devir esnasinda,
araya yeni kar marjlar1 girer. Bu da malin maliyetini arttiracagindan araci sayis

az tutulur.

b-) Bozulabilirligi: Uriiniin ¢abuk bozulabilir nitelikte olmasi, ¢ogunlukla
dagittim kanalinin kisa tutulmasina neden olur. En kisa zamanda dagitimin

yapilmas: zaruridir.

¢-) Teknik Yapisi: Teknik yapinin karmasiklift gogu zaman araci sayisim
azaltir. Cunkii aracilar driinle ilgili yeterli teknik bilgiye sahip degildirler. Bu
nedenle sirketler, ¢ogunlukla kendi satiy tegkilatlan vasitast ile satig yapmayi

tercih ederler.
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d-) Yenilik: Yeni tiriinlerde, genel yaklagim, mevcuttan biraz éaha deglslk
kanal yapisi kurmaktir. Bu aracilar, digerlerinden daha agresif promosyon e

tanitim yapabildiginden baslangigta bu tir aracilarla galiymak daha avantajltdi?m"" -l

e-) Uretim Sekli: Seri iiretim yapilan iiriinlerde kullanilan araci sayisi fazla

olmasina ragmen, iiretimin 6zel olmasi halinde bu say1 minimuma iner.

GCOK
SAYIDA
ARACI
KANAL
UZUNLUGU
AZ SAYIDA
ARACT
OZEL SER!
URETIM SEVIYESH

Sekil 2.1. Kanal Uzunlugu ile Uretim Seviyesi Arasindaki iliski Diizeyi

2.2.3. Sirket Degiskenleri

Finansal agtdan kuvvetli ve biiyiik isletmeler kendi satig giiciinii kurabilir,
alicilara 6deme kolaylifi gosterebilir, mamullerini kendileri depolayabilirler. Bu
nedenle aracilara daha az ihtiyaglari olur. Finansal agidan zayif igletmeler ise bu
kanallara daha ¢ok ihtiyag duyar. Ayrica pazarlama tecriibesi az olan igletmeler

dagitim faaliyetlerini aracilara devretmeyi tercih ederler.

Kanali denetim altinda tutup tutmama arzusuna gore de yine kanal segimi
farkhlhik gosterecektir. Eger bir iirtin gok siki kontrol altinda tutulmak isteniyorsa

o takdirde arac1 kullanmaktan kaginilacaktir.
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2.2.4. Araci Degiskenleri
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Aracilar ile ilgili degiskenler su sekilde kategorize edilebilir.

- Pazarda istenilen 6zelliklere sahip aracilar mevcut mu?

- Aract kullanmanin maliyeti yiiksek mi?

Eger yiiksekse araci kullanmama véya en az sayida araci ile galigma tercih
edilecektir

- Aracilar hizmet veriyorlar m1?

Uretici, yukanidaki kriterlere gore belirledigi aktiviteleri yapmalan igin
" aracilart sectikten sonra bu aracillan kendi mamulinii satmast igin ikna
edebilmelidir. Zira aracilar, rakip bir markanin mamuliinii sattig1 i¢in direticinin
uriiniinii satmak istemeyebilir veya bir bolgede tek satici olmay1 isteyebilir, fiyat
politikalarina aykin bir takim taviz taleplerinde bulunabilir. Bu talepler sirket

politikasina uygun olmadifi durumlarda sinirlayict olmaktadiriar.

Aracilar, genellikle, pazarda taninan, iiretici firmanin yofun reklamlan
sayesinde tiiketici talebi yiiksek olan mallari satmay: tercih ederler. Ayrica bu
tutundurma araglan disinda tireticiden gesitli sati§ gelistirme araglan ve hizmetleri

talep ederler.

2.2.5. Cevresel Degiskenler

Ekonomik, sosyokiiltiirel, politik, teknolojik ve yasal degiskenlerdir. Bu
degiskenlerden bolim 1.2. de detayh olarak bahsedildigi igin burada bir daha
bahsedilmeyecektir. (Bkz. Sekil 1.2.)

2.2.6. Davranis Degiskenleri
Burada en onemli etken uyusmazhklardir. istirakgiler arasi uyugmazhk

iletisimi kotii yonde etkiler. Dolayisiyla saglam iletisim kurulabilecek kanallar

tercih edilmelidir.
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2.3. Dagitim Kanahindan Beklenen Hizmet @

iizeyinin

T,

Belirlenmesi
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Dagitim kanallan, nihai tiketiciden baglayarak geriye dogru diigiiniilmelidir.
Isletmenin, kendine hedef pazar olarak segmis oldugu titketici grubunun satn
alma aligkanliklan, yani neyi, nereden, ne amagla, ve nasil satin aldiklar1 kanah
belirlemede ¢ok 6nemli bir kriterdir. Dier yandan aracilarin beklentilerinin neler
oldugunun da tespiti, onlar1 dogru anlamak ve ihtiyaglanin karsilamak, bu sayede
onlarin ilgili markanin sadik aracis1 olmalarim saglamak agisindan ¢ok biiyiik

Onem tagir.

2.3.1. Tiiketiciler A¢isindan

Tiiketici taleplerine gore verilecek hizmet diizeyi 5 baghk altinda
incelenebilir. Kanalin her birine sundugu segenekler farklilar gosterir.(Kotler,
1994, p.531)

1-) Lot buyikligi
2-) Bekleme siiresi
3-) Yer ve Zaman Uygunlugu
4-) Uriin gesitliligi

5-) Satis sonrast hizmet

1. Lot Biiyiikliigii : Tiketicinin bir defada minimum satin alabilecegi
miktardir. Dogal olarak tiiketiciler kiigiik miktarlarda fakat gegitli mal alma
egilimindedirler. Oysa dreticiler ise az gesit tretip bunlan biyiik miktarlarda

satmay: arzularlar,

2. Bekleme Siiresi: Bekleme siiresi, tiiketicilerin, iiriiniin eline gegmesi i¢in
katlanmaya raz1 olduklan siiredir. Normal olarak tiiketiciler, bekleme siiresinin

¢ok kisa olmasi arzusundadirlar.
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3. Yer, Zaman Uygunlugu: Kanal alternatifleri ve triinlere kogy ulasma
tiketicilerin beli iiriinlere meyil gostermesini kolaylagtirir, Kanal uyelerl ne kadar
fazla ise ve tiiketiciler bu iiriinlere ulagmak icin ne kadar az gaba gostenyor”lar@a,w‘”’

satt da o denli fazla olacaktir.

4. Uriin Cegitliligi: Tiiketiciye farkl niteliklerde ve gesitli iiriin sunabilme
imkamdir. Uriin gesidi ne kadar goksa, titketici o denli memnun olcaktir. Ciinkd
cesitli alternatifler arasindan kendi ihtiyacim kargilayan iiriinleri segmek gok daha

kolay olacaktir.

5. Satig Sonrasi1 Hizmet: Satis sonrasi hizmetin igine sevkiyat, montaj,
" herhangi bir ariza halinde onarim vs... gibi hizmetler girmektedir. Bu hizmetler

ne denli iyi, saghkli ve hizli ise tercihler o denli bu triinlere kayar.
2.3.2. Kanal Aracilarn A¢isindan

Segenekler arasinda karar vermeden o6nce kanal iiyelerinin asagidaki
hususlarla ilgili beklentilerinin neler oldugu arastinimali ve sirketin bu konularda
takinmay: planladifi tavrin ne oldugu kararlastiniimalidir. Uretici ile Aracimn

Uzerinde Anlagmalan Gereken Temel Hususlar ( Kotler, Philip; 1994, 5.534)

1-) Fiyat politikasi
2-) Satig sartlan
3-) Bolgesel haklar

4-) Ozel hizmetler

1-) Fiyat Politikasi: Ureticiler tarafindan vade farklarimin, kar marjlarinin
ve fiyatlarin belirlenmesi iglemleridir. Bu islerin dogru ve esit olarak yapildifinin

aracilar tarafindan algilanmasi giiven yaratabilme agisindan bityiik 6nem tagir.

2-) Satiy Kosullarimin Belirlenmesi: Uretici tarafindan araciya taninan
odeme sartlan ve ireticinin verdigi garantileri ifade eder. Erken 6deme halinde

aracitya iskonto yapilmasi ve fiyat degisimlerinden etkilenmemek amaciyla,
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Odemesi ve mal teslimi ileriki aylara olacak gekilde mal siparigi verebilmeleri
vs... gibi hususlar satiy kogullanidir. Bu kosullar sirketten girkete farkhilik
gosterirler. Ureticinin anzali veya nakliye hasarli iiriinlerle ilgili verdigi garantiler

de yine aracilarin bu iiriinleri tercih etmelerinde énemli rol oynar.

3-) Bolgesel Haklar: Aracilar, her zaman igin kendi satig bolgelerinde tek
olmak isterler. Burada ¢akigan menfaatler s6z konusudur. Zira iiretici de bolgenin
niifusuna, gelir diizeyine ve rekabetin durumuna bakarak o boige i¢in belli satig
hedefleri koyar ve bu hedeflere ulagmak ister. Eger bu hedeflere tek araci ile
ulagamiyorsa bu takdirde diger aracilara da mal verme yolunu seger. Oysa ki araci
kendi iireticinin istedigi miktarda satsin veya satmasin her halukarda tek olmak
" arzusundadir. Bu noktada kargilikli anlagarak optimum ¢6ziim bulunmas:

gereklidir.

4-) Ozel Hizmetler: Ozellikle franchise ve miinhasir bayilik sisteminde
biiyiik dnem tagimaktadir. Ornegin McDonald’s egitim, dekorasyon, promosyonel
destek vs... hususlarinda bayilerine destekte bulunmakta buna mukabil
kendilerine firma standartlarina bagli kalmalari, yeni promosyon programlarina

uymalarn gibi sartlar getirmektedir.
2.4. Dagitim Kanah Se¢encklerinin Belirlenmesi

Dagitim kanali segeneklerinden bir veya birkaginin segilmesi karan
verilmeden once her bir sistemin digerine gore iistiinliiklerinin neler oldugunun
ortaya konmast daha sonra bunlarin igletme igin 6nem derecesinin belirlenmesi
gereklidir. Zira her bir segenegin dierine gore bir istinliifii vardir. Bu nedenle
birini se¢mekle elde edilecek kazang, digerini segmemenin getirdigi kayiptan
daha fazla olmahdir ( Doyle, Peter; 1994; p.319).

Bazi durumlarda isletmeler, kendilerine uygun olmasa da mevcut kanala
girme zorlugu veya yiiksek maliyetler nedeniyle pazari siiriikleyen kanallar
digindaki kanallara yonelmek durumunda kalabilirler. Ozellikle rekabetin diigitk

olmas: halinde bu segim son derece iyi sonug verebilir. Ornegin, Avon, kapidan
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kapiya satig yontemini mevcut pazara giremedigi i¢in se¢gmek zorunda kalmig
fakat bu sayede rakiplerine gére énemli bir rekabet iistiinliigii elde etmistir.
(Kotler,Philip,994, p.533.)

DAGITIM SECENEKLERI
KENDI SATIS
-{ DOGRUDAN EKIBINI ARACILAR VASITASI
PAZARLAMA OLUSTURMA ILE SATIS
Reklam Kendi satig ekibi Toptancilar
Telefon Baska bir firmanin satig ekibi  Perakendeciler
Mail Kontratl satig personeli Acenteler
Katalog Tellallar

Komisyoncular vs...
Sekil 2.2 Dagitim Kanali Segenekleri ( Doyle, Peter; 1994, s.318).

Bir iretici kanal segeneklerini belirleyip dagitim sistemini olugtururken
mevcut segeneklerin girket igin uygunlugunu asagidaki hususlara gore
degerlendirdikten sonra karanni vermelidir (Philip Kotlerz 1994, p.535.).

1. Ekonomik agidan

2. Kontrol agisindan

1-) Ekonomik Aqdan: Sirketlerin ¢ogu satisin kendi satis elemanlan
vasttasiyla yapilmasinin: daha yararli oldugunu disiinirler. Cinkil satig
temsilcileri, bitin trinler ve bu uriinlerin teknik 6zellikleri hakkinda tam bilgiye
sahiptirler. Ozellikle bu iriinii satmak iizere egitim almuglardir. Daha dnemlisi

kendi geleceklerinin girketin iyi satiy yapmasina baghligi nedeniyle daha agresif
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satig yapmayi tercih ederler. Ayrica aracilarda, genellikle girket pjérsoneli ile
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Diger yandan, kanal aracilarininda zaman zaman sirketin satiy tegkilatindan
daha iyi satig yaptiklan bilinen bir gergektir. Araci satig temsilcilerinin sayisi,
sirketin olusturabilecegi temsilcilere gore daha fazla olur. Bu temsilcilere verilen
komisyona kargihk en asag: sirket temsilcileri kadar agresif olabilirler. Ayrica
aracilar gogu zaman pazarla ilgili iireticiye oranla ¢ok daha derin ve saghkii

bilgilere ¢ok kisa zamanda ulagma avantajina sahiptirler.

Dolayisiyla her iki kanalinda birbirine oranla degisik satig ve maliyet,

" avantaj ve dezavantajlar vardir.

Genelde, girketler, iiriinii uzun vadeli diigiinityor, pazarda o iiriinle bir pazar
pay1 kazanmayi ve siirekli satigt arzuluyorlarsa kendi satig tegkilatlarim olugturma
yolunu secerler. Ciinkii satig ekibinin sabit giderleri oldukga yilksek olmasina
kargin degisken giderleri oldukg¢a diigiiktiir.

Kisa vadeli yiiksek kazang ve daha sonra bagka iiriine gegme hedefi varsa o
zamanda araci kullanmak daha avantajlidir. Ciinki sabit giderleri digerine oranla
¢ok daha digiiktiir. Aracilar aracilifiyla yapilan satiglarin degisken giderleri
giderek artan bir egilim gosterir. Ciinki yilksek komisyon ve artan taviz talepleri
ile burada gok daha fazla kargilagilir. Bu nedenle kanal segiminde iiriiniin yagam

egrisi bityiik 6nem tagir.

Nitekim gekilden de gorilecegi lizere basabag noktast (BBN) satig
maliyetlerinin her iki kanal i¢in de esit oldugu noktadir. BBN noktasina kadar
yapilacak satiglarda tercih edilecek kanal dogal olarak aracili satigtir. Satig
adetlerinin BBN noktasinin iizerine ¢ikmasi halinde ise girketin kendi satig

ekibini olugturma yoluna gitmesi ¢ok daha rasyonel ofacaktir.
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Sekil 2.3. Dogrudan veya Dolayli Dagitim Kanali Kullaniminda Maliyetler
(Doyle, Peter; 1994; 5.316)

2-) Kontrol Aqisindan: Olaya kontrol agisindan bakildiginda ise sirketler,
kendi satig tegkilatlarim olugturmay: tercih edeceklerdir. Ciinkii aracilar, dogal
olarak belli bir firmanin malim satmak igin degil kendi karlilifim maksimize
edecek satiglari yapmak arzusundadirlar. Ayrica iriinle ilgili teknik detaylar veya
promosyon malzemelerinin etkin kullanim gibi kendisine detay gelen hususlara
gerekli ehemmiyeti vermezier. Bu nedenle etkin bir kontrol kurulmak isteniyorsa,
ureticilerin kendi satig tegkilatlant vasitas: ile triinlerini pazarlamalarn daha etkin

olur,

2.5. Dagitm Kanalmn Simflandiniimasi ve Kanal

Yapisimn Secilmesi

Dagitim Kanallarim 2 gruba ayirmak miimkiindir.

1-) Klasik Dagitim Kanallan
2-) Modern Dagitim Kanallan



2.5.1. Klasik Dagitim Kanallan

Klasik Dagitim Kanallan, bagimsiz igletmelerden meydana geiir:.vBu,I LT
kanallarda her iiye ayrt bir isletme olup, kendi karlarini maksimize etme
pesindedir. Klasik kanallar daginik, cok pargali, birbiriyle zayif etkilesimde olan
kanallardir (Timer, 1998, 5.32).

Bu igletmeler, birbirlerini yatay veya dikey olarak etkilemeyen ve bagimsiz
hareket eden isletmelerdir. Bu tiir kanallarda tam rekabet kosullarinin var oldugu

sOylenebilir.
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Dagitim Kanallar

|

Y
Klasik Dagittm Modemn Dagitim
Kanallan Kanallar
Dikey Pazarlama Yatay Pazarlama Cok Kanalh
Sistemleri Sistemleri Pazatlama Sistemleri
| : |
Biitiinlesik Dikey Yonetsel Dikey Sozlesmeli Dikey
Pazarlama Sistemleri Pazarlama Sistemleri Pazarlama Sistemleri
Geriye dogru Ileriye dogru
Toptancilarn
destekledigi goniillit Perakendeci Franchising
zincirler kooperatifleri Organizasyonlan
i l h 4
Uretici destekli Uretici destekli Hizmet firmas1
perakende franchising toptanci franchising destekli perakende
sistemi sistemi franchising sistemi

Sekil 2.4. Klasik ve Modern Dagitim Kanallar
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2.5.2. Modern Dagitim Kanallan

Modern dagitim kanallar1 son zamanlarda ortaya ¢ikmaya baslamléf@gitimg;lg i
kanallar vasitas1 ile pazarlama fonksiyonlarinin daha etkin ve ekonomik bir
sekilde goriilmesi amaglanmaktadir. Bunlan 3 grupta simflamak miimkiindiir.
(Kotler,Philip; 1994, p.542)

1-) Dikey Dagitim Kanallan
2-) Yatay Dagitim Kanallar
3-) Cok Kanalli Dagitim Kanaliar

1-) Dikey Dagitim Kanallar:: Gegmigteki dagitim kanallan, toplam kanal
performans: iizerinde kiigiik etkileri olan bir¢ok isletmenin zayif bilesiminden
olugmaktaydi. Giiniimiizde ise, en biiyiik kanal gelismelerinden bir tanesi dikey
dagitim kanallandir. Dikey dagitim kanallan, birlesik bir sistem olarak hareket

eden iiretici, toptanci ve perakendecilerden meydana gelmistir.

Dikey dagitim kanali, pazarlama etkinliine ve faaliyetlerin verimliligine
ulagmak igin tasarlanan pazarlama kanallarimin siki bir sekilde birbiriyle

butinlegtirilmesidir (Timer, 1998, s.33).

Dikey dagitim kanalinda, liderlik, hukuksal olarak ya da gii¢ iligkisi ile
saglanir. Uretici, toptanci ve perakendeci birlesik sistem olarak hareket ederler.
Bir kanal iyesi diger bir kanal iiyesinin sahibi olabilir, franchising ile onlar
tizerinde etkili olabilir veya digerlerini igbirlifine yoneltme giicii olabilir.
Sistemde, uretici, toptanci veya perakendeciden herhangi birinin hakimiyeti s6z
konusu olabilir (Kotler,Philip; 1994, p.543).

Dikey dagitim kanallan kendi iginde 3’e ayrilir. (Kotler, Philip; 1994, s.545)
a-) Butiinlesik Dikey Dagitim Kanallar

b-) Yonetsel Dikey Dagitim Kanallan

c-) Sozlesmeli Dikey Dagitim Kanallar
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a-) Biitiinlegik Dikey Dagitim Kanallar: Uretim ve dagitimin tek sahiplik
altinda toplanmas1 durumudur. Kanalda yiiksek diizeyde kontrol arzulanmast
halinde uygulanan bir yontemdir. Dikey biitiinleyme geriye dofru veya ileriye
dogru olabilir.

Geriye dogru bittinleymis dikey pazarlama sistemleri bir perakendeci
isletmenin iireticilerle kendisi arasinda bulunan dier kanal iiyelerini aradan
¢ikarmasi ve hatta bazi durumlarda iiretim faaliyetlerinin bir kismini da kendisinin

tistlenmesidir.

Ileriye dogru bitiinlesmis dikey pazarlama sistemleri, treticinin dafitim
" kanahindaki aracilardan bir veya birkagini aradan gikarip onlarin fonksiyonlarini

kendisinin tistlenmesidir.

b-) Yonetsel Dikey Dagitim Kanallar: Uretim ve dagitimin sahiplik
yoluyla degil taraflardan birinin biiyiikliigiine veya sahip oldugu giice dayalh
olarak koordine edilmesidir. Aranan. tercih edilen bir markanin ireticisi aracilar

tarafindan desteklenir ve giicii kabul edilir.

Kanal iginde demokratik ve otokratik olarak beliren bir kanal liderinin
hakimiyeti, denetimi ve yonetimi s6z konusudur. Bir iiretici veya toptanci, kanalin
diger ityeleri olan 6zellikle perakendeciler i¢in gelistirilen bir pazarlama programi

ile dagitim sistemleri aracilifiyla tiriinler iizerinde kontrol saglayabilir.

Bu tiir kanallarda kanal liderinin giicii kanal liyeleri arasindaki gatigmalan

en aza indirme konusunda oldukga etkin olarak ortaya ¢ikmaktadir.

c-) Sozlesmeli Dikey Dafitim Kanallarn: Bagimsiz firmalann farkh
dizeylerdeki  iiretim  ve daﬁmmlarmm sozlesmeye dayali  olarak
butiinlestirilmesidir. Bunun neticesinde satis ve karlilikta, sadece kendilerinin
faaliyeti ile elde edeceklerinin istiinde bir artig beklenir. Buna “Katma Degerli
Ortaklik” denebilir (Kotler, Philip; 1994, s.544).
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Dagitim Kanallan iginde olan sizlesmeli dikey pazarlama sistemleri, kanal
elemanlarinin kargilikli iligkilerini organize etmek iizere bir sozlesmeye dayanmak

suretiyle iligkilerini yasallagtirma yoluna gittikleri bir sistemdir.

Ortada iki tarafinda menfaatlerini korumaya yonelik sartlarin her iki tarafin
imzas: ile belirlendigi ve birer kopyasimin her iki tarafta da bulundufu bir
sdzlesme vardir. Burada iiyeler, gesitli konularda kendilerine fayda saglamak ve
rakipleri kargisinda daha iyi durumda olabilmek igin bagimsizliklanindan belli
oranda feragat etmeyi, anlagmayr imzalamak suretiyle kabul etmig
bulunmaktadirlar (Timer, 1998, 5.38). S6zlegmenin etkinligi taraflara yiiklenecek

cezalarla saglamir. Sozlegmeli dikey dagitim kanallan kendi iginde 3’e aynlirlar.

1-) Toptanci Destekli Goniillii Zincirler : Bagimsiz perakendecilerin genis
zincirlerle rekabet edebilmeleri i¢in toptancilarin gonillii olarak olugturdukian

organizasyonlardir.

2-) Perakendeci Kooperatifler: Toptancilik veya iiretim olasiliklarim

degerlendirmek amaciyla perakendecilerin organize olmalaridir.

3-) Franchise Organizasyonlar: Bir franchiser, iretim ve dagitim
stirecinin her bir agamas: ile baglantili olabilir ve birlestirici rol oynar. Kendi

iginde 3 tiirii mevcuttur.

a-) Uretici Destekli Franchising Sistemi: Otomobil sektoriinde stk stk
kargilasilir. Araba satiglan, lisansh bayiler tarafindan yapihir. Bu esnada bayiler

bagimsiz is adami olarak gesitli satig ve hizmet kosullar iizerinde anlagirlar.

b-) Uretici Destekli Toptanci Franchising Sistemi: Alkolsuz igecek
satiglarinda sik sik karsimiza ¢ikar. Ornegin Coca-Cola’min lisansh toptancilari,
cesitli pazarlarda satmak :iizere konsantre surup ve karbonati satin alip bunu

siseleyerek perakendecilere satarlar.
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¢-) Hizmet Firmas: Destekli Perakendeci Franchising Sistemi: Bir
hizmet girketinin, hizmeti tiketiciye saglikli olarak ulagtirmak igin bagtan sona

sistemi organize etmesidir. Buna 6rnek olarak McDonald’s’lar1 verilebilir.

2-) Yatay Dagiom Kanallari: Aym seviyedeki iki veya daha fazla
igletmenin kaynak ve programlarim birlegtirerek yeni bir pazar firsati
yaratmalaridir ( Kotler, Philip; 1994, s.5215.).

Sirketlerin ya fazla risk almaktan korktuklan igin veya bagka bir firma ile
birlegsmenin getirecedi sinerjiden yararlanmak igin sermaye, iiretim, bilgi veya
pazarlama kaynaklarmm bir araya getirmesidir. Sirketlerin birbirleri ile aralikli
* veya siirekli olarak gahigmast miimkiindiir. Yatay biitiinlesmede gogunlukla yeni

pazarlama igletmeleri kurulmaz, var olanlar birlegtirilir.

3-) Cok Kanalh Dagitim Kanallar: Bu sistemde, pazara ulagmak igin
birden fazla pazarlama kanalinin kullamlmas:1 s6z konusudur. Karmagik veya
genis pazarlarla yiizyiize kalan igletmelere, artan pazar niifusu, diigiik maliyetler,
artan satiglar gibi avantajlar saglaclar. Sirketler, genellikle var olan kanalla
ulasamadiklar1 pazar kesimlerine hitap edebilmek igin yeni kanal arayigina
girerler. Bazen de mevcut hedef kitleye ulagirken satig maliyetlerini diigiirmeyi
hedefliyor olabilirler. Bir diSer neden de yeni kanalin satig sartlari miister:

ihtiyaglarini daha iyi karsiliyor olabilir.

Bu tiir kanallar genellikle kontrolii gii¢ kanallar olup kanal igi gatigmalara
neden olurlar. Kontrol sorunu 6zellikle yeni kanalin fazla bagimsiz olmas: halinde
yasanir. Catigmayla ise iki veya daha fazla firma kanalinin aym tiiketici grubunu

hedeflemesi halinde kargilagilir.
2.5.3. Kanal Yapisimin Se¢ilmesi
Dogrudan ve dolayll kanal segiminde, her bir alternatif, maliyet, kar,

verimlilik, taginacak sorumluluk seviyesi, denetlenebilirlik, biiyiime ve geiisme

imkanlarina uygunluk, istikrar, tyelerin esitlik ihtiyaci, firmanin gii¢ ve finansal



durumu, rekabet seviyesi, yerlesik menfaat diizenine uygunluk, hukui(i ve idari

kisitlamalar, kanalin giicii vs... kriterleri gozoniine alinmak suretiyle ‘sirket icin -

derecelerine gore puanlanir ve en ¢ok puam alan alternatif segilir (Karabulut ve
Kaya, 1988, 5.37.).

Teorik olarak bir kanal yénéticisinin en optimal kanali segmesi
gerekmektedir. Segilen kanal sirket hedeflerine ve pazarlama stratejilerine uygun
olmalidir. Boyle bir kanalda, iriinler, diisiik maliyetle en etkili sekilde pazara
ulastiriimalidir. Gergekte ise gogu zaman optimal kanalin segilmesi imkansizdir.
Dagitim kanalinin segimi esnasinda iireticiler bir¢ok gigcliiklerle kargtlagiriar.

* lIdeal, uygulamasi miimkiin ve ulasilabilir olan kanal hangisidir?

Kanal segimi esnasinda g6z Oniinde bulundurulmas: gerekli faktorler gok
fazladir ve biitiin bunlan incelemek igin yeterli siire yoktur. Genellikle ise yeni
baglayan bir firma smrh bir pazarda ve yerel olarak faaliyette bulunur.
Cogunlukla sinirli sermayeleri oldugu i¢in de mevcut kanali kullanmak zorunda
kalirlar. Eger firma kurulug agamasin1 bagan ile atlatirsa zamanla yeni pazarlara

agtlma sansi da ortaya gikar.

Bu nedenle dagitim kanali se¢eneklerinin belirlendikten sonra aralarindan
isletmeye en uygun olan kanalin secilmesi esnasinda agagidaki hususlara dikkat

edilmesi gereklidir.

1-) Diigiiniilen dagitim kanali segeneklerinin ortaya dékiilmesi,
2-) Bunlarin sirket icin onem derecelerinin belirlenmesi,
3-) Amaglara uygunluguna gére biitin segeneklerin degerlendirilmesi ve

igletme igin en karh olacak segenegin segilmesi.

Biitiin bu kriterler géz oniine alinarak kanal yapis: secildikten sonra sira
kanal hedeflerinin belirlenmesine ve bu dogrultuda her bir kanal iiyesinin tek tek

segimine gelir.

3k

i

onem derecelerine gore kategorize edilir. Bunlar kendi iglerinde “dnem..:*
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2.6. Dagitim Kanali Hedeflerinin Belirlenmesi

Etkin kanal planlamasi, hangi pazar kesimlerine hizmet edilecegi ve iiriiniin
nitelikleri de g6z Oniine alinarak bu kesime en uygun dagitim kanalinin hangisi

olacagt kararinin verilmesi ile miimkiindiir (Doyle, Peter; 1994, s.316).

1-) Yaygin veya Yogun Dagitim
2-) Se¢imli Dagitim
3-) Miinhasir Dagitim

2.6.1. Yaygm veya Yogun Dagitim

Mamuliin alicisimin  bulunabilecegi her yerde satiga sunulmasidir.
(Mucuk,Ismet; 1997, 5.251.) Ozellikle tiiketim mallarinda, birim degeri diisiik,
satinalma frekans: yiiksek, cografi dagilimi genig olan iriin gruplarinda, iretici
isletme, mal1 alip satabilecek her tiirlii toptanci ve perakendeciye dagitim yoluna
gider. Uriiniin fiyatimin ve tiiketicinin marka tercihinin diigiik oldugu, bulmak i¢in
caba sarfedilmeyen sabun, ekmek, margarin gibi en kolay ve yakin yerden satin
alinan uriinlerdir. Genellikle bilyiikk miktarlarda alim yapan perakendeci magazalar
veya kiigitk bakkallara satig yapan toptancilar vasitas: ile iiriinler pazarlanir.
Yaygin dagitimda, reklam ve diger tutundurma galigmalarini dretici istlenir.

Genellikle sigara, sakiz, sabun gibi iisiinlerin dagitiminda kullamlir.
2.6.2. Secimli Dagitim

Belirli bolgelerde simirh sayida toptanct ve perakendeci veya sadece
perakendeci kullanma politikasidir. Tiiketim mallarinin begenmeli mallar ve
ozellikli mallar gesitlerinde ve genel olarak da marka tercihinin 6nem kazandif

mallarda en uygun dagitim politikasidir.

Yiiksek masraflara yol agan, siparisleri kiigiik olan, kredi agtimast riskli, mal
iadesi fazla ve gesitli nedenlerle mamulii iyi pazarlayamayan satict igletmeler

dagitim kanalindan ¢ikarilirlar.



2.6.3. Miinhasir Dagitim

Belli bir pazarda tek bir toptanci veya istisnai olarak olugturulmus kanal
iyeleri vasitast ile mamuliin dagitilmas: politikasidir. Baz1 hallerde iretici ile
igletme arasinda yapilan tek dagiticilik (toptanci ile) veya tek bayilik (perakendeci
ile) anlagmasi sonucunda aracimin, . rakip markalarin mamullerini satmasi
yasaklanir. Buna mukabil iretici de gogu kez malim o bolgede baska araciya
vermemeyi taahhiit eder. Kisacasi araci ile girket arasi kargilikli bir anlagmaya

dayahidir.

Tek dagiticihik veya bayilik, yiiksek fiyath birgok dzellikli titketim malinda
stk stk bagvurulan bir uygulamadir. Aracilarin biyitkk stoklar bulundurmas:
gereken mamul gesitlerinde, iiretici igletmenin fiyat denetimini elinde tutmak
istemesi ve mamulle ilgili hizmetleri belirli bir standart diizeyinde tutmak istemesi

hallerinde ¢ok kullanilir.

Minhasir dagitimin, treticiye, fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim
saflama, dagitim kanallarinda rakiplere karst belli bir ol¢iide korunma,
tutundurma faaliyetlerini sirf nihai tiiketiciye yoneltebilme ve marka imajimi
arttirma gibi yararlan vardir. Buna karsilik satici sayisimin gok az olmasi 6zel
dagitimin saticiyr gevseklige alistirmasi gibi sakincalann da vardir. Genellikle

araba satiglarinda ve dayanikli titketim mallar: satiglarinda goriiliir.
2.7. Kanal Uyelerinin Segilmesi

Genellikle sektorde adi bilinen giiglii firmalar driinlerini dagitmak igin bir
kanal arayigina girdiklerinde istedikleri kanala girmekte zorluk ¢ekmezler. Ciinki
aracilar, gekis giicii yiiksek, reklam destegi fazla, satmak icin kendilerini fazla
zorlamak mecburiyetinde olmadiklar1 triinleri satmay1 tercih ederler. Nitekim
taninmig ve giiglii firmalarin Griinleri genellikle tiiketici tarafindan talep edilen
irinler olduklari igin aracilarin bu beklentilerini karstlamaktadirlar. Ozellikle
miinhasir veya se¢imli dagitimin tercih edilmesi halinde bayiler bu triinleri satma
fikrine daha da sicak bakarlar (Doyle, Peter; 1994, 5.320).
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Otomotif sektdriinden Toyots, beyaz egya sektoriinden Argelik, igonfeksiyon

sektoriinden Benetton, Lewis bunlara en giizel 6rnekleri olusturmaktadirlar. Buna
karsihk kiigiik firmalar driinlerinin dagitimi ile ilgili  biyik sorunlarla
karsilagirlar. Cogu zaman iiriinlerini satmasin istedigi iyi bayileri ikna edebilmek
i¢cin oncelikle kendi firmalarim pazarlamak zorunda kalirlarKanal dyelerinin

belirlenmesi esnasinda yapilmasi gerekli olan igler su gekilde siralanabilir.

1-) Potansiyel iiyelerin belirlenmesi
2-) Segim kriterlerine gore tiyenin uygun olup olmadig kararinin verilmesi

3-) Uyenin firmaya baglanmasinin saglanmasi
2.7.1. Potansiyel Uyelerin Belirlenmesi
Uyelerin tesbiti igin gesitli kaynaklar kullanilabilir.

* Satig temsilcilerinden gelen bilgiler, Saticilar, piyasadaki faaliyetleri
nedeniyle kendi bolgelerindeki aracilardan en gok haberdar olan kisilerdir. Uretici
firmanin bu avantajt iyi kullanmast aym zamanda saticilan bu yonde

yonlendirmek igin bir takim 6diiller vermesi oldukga iyi sonuglar verir.

* Ticaret odalarindan elde edilen listeler; Ticaret odalarinda genelde her
tirlii ticari faaliyetle ugrasan firmalarin kayitlan mevcuttur. Faaliyetlerine gore
simflandinlan bu firmalarin faaliyet konulan bazinda listelerini almak

mimkiindiir.

* Tiketicilerden gelen bilgiler; Ornegin tiiketicilerle yapilacak bir anket
neticesinde, uriinlerini nereden satin aldiklarim, bu yerlerden memnun olup
olmadiklarini, bagka bir yerden satin alma imkanlan olsa nereyi tercih

edeceklerini belirleyerek buna gore kanal segimi yapilabilir.

* Reklam ve Fuarlar kanali ile; Ozellikle teknik malzeme konusunda en
etkin yollardan biridir. O konuyla ilgili dogrudan ilgilenen kigilerin ziyaret ettigi

fuarlarda 6nemli baglantilar yapilabilir.
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2.7.2. Secim Kriterlerine Gére Uyenin Uygun Olup Olmadif

Kararmin Verilmesi

Ay g gy ™

Firmalar, biitiin aracilarla galigmayt da dogal olarak tercih etmezler.
Oncelikle kendi istedikleri niteliklere sahip aracilarla goriigiilip ardindan bu
aracilara kendini kabul ettirmeye ¢aligmak kanal y6netiminin en zor kismudir.

Aranan dzellikler her ne kadar sektore gore belli farkliliklar gosterse de belli bagh

seyler hi¢ degismez.
FINANSAL FiZIKSEL SATIS
GUCU BUYUKLUGU POTANSIYELI
ODEMELERINE \
SATTIGI
POTANSIYEL
KAC YILDIR . . PAZARDAKI
UGRASTIGI
MAGAZA / l \
GUVENILIR
VITRINI ‘ OLUSU
DUKKANIN
YERI

Sekil 2.5. Potansiyel Olarak Segiien Uyelerin Firmaya Uygunluguna Karar

Verilmest

2.7.3. Uyenin Firmaya Baglanmasmin Saglanmasi

Burada unutulmamasi gerekli olan husus iiye segiminin tek tarafli degil
karsilikli anlagma ile oldugudur. Ureticiler her ne kadar segici taraf da olsalar,
aracilarin da temas etmek istedikleri baz iireticiler vardir. Bu nedenle iireticilerin
iyi kanal dyelerini kendilerine baglamalan gereklidir.Uretici, mali rettigine,
araci veya satici da bu mallan sattifina gore her iki tarafinda birbirine ihtiyact
vardir. Dolayisiyla karsilikli menfaatlerini korumak igin takim ruhu olugturulmasi

gereklidir.



(Dalrymple,
Douglas & Parsons, Leonard; 1976, s.414) "f»
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Aracimin iireticiye baglanmasim etkileyen etmenler,

1-) Uriin ve Kar Marji: Ureticinin verebilecegi avantajlarin en iyisidir. lyi
bir (iriin, iyi bir fiyat ve kar marj1 ile tek bagina bir gok araciyr iireticiye
baglayabilir. Burada énemli olan iiriniin ne denli iyi oldugunu anlatmaktan ziyade

ne denli karli oldugunu anlatmaktir.

2-) Reklam ve Promosyon: Reklam, aracilar ¢ok onemlidir. Ciinkii reklam

bir mala olan talebi arttirmakta ve onlarin igini kolaylagtirmaktadir.

3-) Yonetim Destegi: Ureticinin, araciya gosterecegi destek ¢ok dnemlidir.
Bu destek, aracilarin satig ve uriinle ilgili egitilmeleri, pazar aragtirmalan ile

kendilerine destek vs.. hususlarda olabilir.

4-) Diiriistliik, Yakinhk: Pazarlama kanali sadece mekanik ve ekonomik
bir sistem degil ayn1 zamanda iginde insan faktoriiniin de yer aldig: sosyo kiiltirel
bir sistemdir. Bu nedenle iireticinin aract ile yakin iligki kurma c¢abasi suni
olmamalidir. Kargihkli menfaatleri korumaya doniik adil bir sistem olacafina dair
aracilarin ikna edilmeleri ¢ok onemlidir. Ancak bu sayede iligkiler saglam

temellere oturur.

5-) Satis Sonras1 Hizmetler: Aracilar aldiklann ve satis1 ile ugragtiklan
riinlerle ilgili herhangi bir sorun yagamalan halinde tretici firmamn arkalarinda
oldugunu bilmek isterler. Bu konuda kendilerine verilecek destegin hizli, kaliteli

ve adil olmasi ¢ok 6nemlidir.

6-) Kredi Tammma: Kredi tanima kosullarinin ¢ok sert olmamasi, aracilarin
o firmalardan mal almalarim kolaylastiracag: i¢in yine oldukga 6nemli bir husus

olarak kendini gostermektedir.

P =1
o
e

s, e i
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3. DAGITIM KANALININ YONETILMESI

Cesitli dagitim kanallan iginden hangisi veya hangileri ile callsllacagl,.:/:!?ﬁ? :
kanalda birebir hangi aracilarla ¢aligilacagt karar verildikten sonra bunlarin nasil
motive edilecegi, ne tirlii degerlendirmelere tabi tutularak kontrol edilecekleri ve
kanal igi ¢catigmalarin nasil onlenecegi ile ilgili sirketin kendisine bir yoén ¢izmesi

gereklidir. Bunun igin kanalin yonetilmesi esnasinda dikkat edilmesi gerekli

hususlar su sekildedir.

1-) Kanal Uyelerinin Motivasycnu

2-) Kanal Uyelerinin Kontrolii

3-) Kanalin Degistirilmesi

4-) Dagitim Kanali Dinamikleri ve Degerlendirilmesi
5-) Pazarlama Kanalinda Catigma

6-) Pazarlama Kanalinda Gii¢ ve Kanal Liderligi

3.1. Dagitim Kanah Uyelerinin Motivasyonu

Kanal tuyeleri secildikten sonra faaliyetleri esnasinda siirekli motive
edilmelidirler. Bu motivasyon gesitli sekillerde yapilabilir. Verilen teknik ve satig
egitimleri, kendilerine danigmanlik etmek vs... bitin bunlar gesitli motivasyon

sekilleridir.

Isletmeler, bu araglardan kendileri igin en uygun olam se¢meli ve
kullanmalidirlar. Kullamlacak bu araglarin etkin olabilmesi i¢in oncelikle kanal
tiyelerinin istek ve ihtiyaglarinin dogru anlagilmig olmas: gereklidir. Motivasyon
Sekilleri (Kotler, Philip; 1994, 5.539).

- Ekonomik degerlere dayali motivasyon (promotional)

- Psikolojik degerlere dayali metivasyon ( partnership )

1-) Ekonomik Degerlere Dayahh Motivasyon (Promotional):
Ekonomik yaklagimda, olaya daha kisa vadeli ve ekonomik agidan bakilir ve

aracilarin triinleri satmalan igin sadece itme (push) yontemi kullanilir. Kar marjs,
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prim, 6zel indirimler, reklam destegi gibi ekonomik degerler pozitif veya negatif
motivasyon araci olarak kullanilir. Yiiksek miktariarda alim halinde yapilan
indirimler, nakit alim indirimleri, belli miktarlarda alimlara promosyon agilmasi

vs... hususlar hep igbirligi yaklagiminda kullanilan araglardir.

Ancak bu yaklagimin en zayif yam, araci veya bayilerin gergek ihtiyaglarim,
zayif ve kuvvetli yanlarimt tesbit etmeden kararlarin sadece ekonomik degerlere

dayali olarak verilmesi ve giivene dayali bir iligki olusgturulmamasidur.

2-) Psikolojik Degerlere Dayali Motivasyon (Ppartnership): Sirket ile
aracilar arasinda uzun vadeli iligki kurma prensibine dayal1 bir yaklagimdir. Hem
- aractlarin hem de uretici firmamn Kkarsilikli ihtiyaglarimin  belirlenmesinin
profesyonel anlamda yapilabilmesi igin sirketlerde 6zel ekipler olugturulur.
Amaci, araci iligkilerinin diizenlenmesi olan bu ekipler biitiin iyelerin optimum
caligabilmesi i¢in gerekli diizenlemeleri yapar. Bir nevi problem ¢oziicti olarak
cahsirlar. Ise oncelikle pazarda rekabet avantaji elde edebilmek igin ne yapmak
gerektiginin analizi ile baglamr. Daha sonra bu y6nde, kanal iyelerinin
etkinliginin arttinlmasi igin yapilmasa gerekenler tesbit edilir. Tegvik ve odiiller,
belirlenen kriterlere ulagilmas: ile adil ve olgiilii olarak verilir. Bu yaklagimin
temelinde, ekonomik degerlerin yam sira kanal hedeflerinin, stratejisinin, egitim
ihtiyaglarinin ve  hedeflenen yatirimlarin, sirket ve kanal iyelerinin kargilikli

anlagmasi ile olugturulmasi yatar.

Firmalarin, aracilarla karsilikli anlagmaya dayali bu iligki diizeyini
olusturmak i¢in kullandiklan yontemler farklilik gosterebilir. Bu yontemlerin,
hepsinin temelinde aracilarin, kendilerini girketin 6nemli bir pargasi gibi

hissetmelerini ve bu sayede alinan kararlara igtiraklerini saglamak yatar.

3.2. Dagitim Kanah Uyelerinin Kontrolii

Ureticiler, periyodik olarak aracilarin performansini degerlemeye tabi
tutmah ve kontrol etmelidir. Satig kotalari, nihai tiiketiciye tiriinleri teslimat

siireleri, hasarli iiriinlerle ilgili degisim prosediirlerine uyup uymamalan, egitim
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programlanna istirakleri ve nihai tiiketiciye sunmakla yiikiimlii olduklari
hizmetleri yerine getirip getirmedikleri kontrol igin goz 6niine alinacak kriterlerin
baghcalaridir. Kanal iiyelerinin performanslari, zaman iginde bu kriterlere uyup.
uymamalarina gore degerlendirmeye tabt tutulmahdir (Doyle, Peter; 1994; 5.321).

Bu sartlara uymayan aracilarin dagitim kanah dyeliginden ¢ikarilmas: da yine

tizerinde durulmasi gerekli bir husustur.

3.3. Dagitim Kanahimin Degistirilmesi

Guntin degisen kosullarina uyum saglayabilmek igin dagittm kanalimn
. surekli kontrol altinda tutulmasi1 ve gerekli degisikliklerin vakit kaybetmeden
yapilmas:1 gereklidir. Bilyilyen pazarda faaliyette bulunma, iiriiniin doygunluk
safhasina gelmesi, rakip sayisinin artmasi, pazarda rekabet¢i yeni kanallanin
dogmasi gibi durumlarda kanalin gizden gegirilmesi gerekliligi dogar ( Kotler,
Philip; 1994, 5.540).

Uriiniin hayat egrisine gore kanalda da gerekli diizenlemeleri yapmak ise
diger bir gerekliliktir. Ozellikle yeni ve son teknoloiji ile iiretilmis bir iiriin pazara
ilk ¢iktiginda dagitim kanalinin saglayaca@i katma deger biiyitk 6nem tasir. Mal
daha tiiketici tarafindan taninmamakta ve aracilarin yiiksek destegine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu noktada uzman kanal aracilar1 genellikle alicilarn tirtinle ilgili
egitilmesi gorevini ustlenirler. Kanal maliyetleri de bu agamada oldukga yiiksektir.
Uriin, tiiketiciler tarafindan tamindikga, kullamlacak kanalin bu denli uzman
olmas: gerekliligi yavag yavag ortadan kalkar. Béylece kullamilacak kanallar
¢esitlendirilebilir. Bunun dogal sonucu olarak da kanal maliyetleri azalan bir trend

gizer.

Uriin biraz tammip geligsme noktasina geldiginde, fiyat1 diiger ve tiiketicilerin
urine karst giiven duygusu olusur. Bunun neticesinde daha yaygin dagitim

yapiimaya ve dagitimda bayiler de kullanilmaya baslanabilir.

Uriin, olgunluk safhasina geldigi zaman ise biiylime duracagi ve rekabet

yogunluk kazanacagindan farklilagtinlmamig dagitim stratejisi uygulanabilir
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(mass-merchandiser). Bu noktada kanaldan beklenen katma deger ve uzmanlik

derecesi azalmig ve neticesinde kanal maliyetleri olduk¢a diigmiigtiir. f‘Jrﬁr;, disig

devresinde girdiginde ise artik telefcnla siparig gibi maliyeti iyiden 1y1yedﬁsuk

olan kanallarin kullanilmas: gereklidir.

Bir drnek iizerinde anlatmak gerekirse;
Yeni ¢ikan bir PC’nin pazarfamasmda iriiniin  yagam egrisine gore

kullamlabilecek kanal alternatifleri su sekilde olabilir.

Biiyiime Olguntuk A

Yiiksek Bilgisayar satig bayileri Bayiler, supermarket
vs.. gibi ekstra kanallar

Sunus Distis Pazar bilyiime hiz1

Diigiik Sadece PC satigi ile Direkt pazarlama
ugrasan uzman bayiler aktiviteleri

Yiiksek Diisiik

Dagitim kanalimn katnra degeri

Sekil 3.1. Pazar Bilyiime Hiz1 ile Dagitim Kanali Katma Degeri Arasindaki
lligki (Doyle, Peter; 1994, 5.325)

Uriiniin hayat egrisine gore kullanilacak dagitim kanalinin degistirilmesi

sayesinde yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kalinmaz.

3.3.1. Dagitim Kanah Degisim Cesitleri

1-) Meveut Kanal Uyelerinin Sayisimin Arttinlmas: veya Azaltilmass:
Kanal dyelerinin sayisimin arttirilip azaltilmasi karan {yelerin faaliyette
bulundugu cografi bolgede yapilacak ciddi analizlere dayanmalidir. Omegin bir

bayinin, bayiliginin elinden alinmasinin neden olacag: sati kaybi buna kargihik bu
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sayede aym bolgedeki diger bayilerden elde edilebilecek satig ‘amsl ile ‘_

karstlastirmali olarak analiz edilmeli ve analiz sonuglarina gére sirket u;m‘hax} i
g,

segenek daha karli olacaksa o segenek tercih edilmelidir. Rumg

2-) Mevcut Kanal Sayisinin Arttirilmasi veya Azaltilmasi: Kanalla ilgili
degisim gerekliligi ortaya ¢iktiinda bir dagitim stratejisi ilk olusturulurken neler
yapilmas: gerekli ise bitiin bu islemlerin yeniden yaptlmasi en saglikli ¢aligma

olacaktir.

Oncelikle hedef kitlenin yeniden tammlanmasi ve bu kitlenin lot biyikligi,
tiriin gesitliligi, iiriin bekleme siresi, bekledikleri satis sonrasi hizmetlerle ilgili
" taleplerinin yeniden belirlenmesi, ikinci olarak gesitli araci kanallardan
tiiketicilerin arzularini yerine getirebilecek nitelikte olanlarmin bulunmasi ve
daha sonra bu aracilarin hangilerinin kullanilmas: gerektigi ile ilgili bir fizibilite
caliymast yapilmasi, en son asamada ise kanal ydneticilerinin bir araya gelerek

kanal hedeflerine en uygun alternatifi segmeleri.

3-) Tamamen Yeni Bir Kanal Olusturulmasi: Yeni bir iiriin piyasaya

siiriilecegi zaman veya varolan kanalin yetersiz kalmasi hallerinde dugtinilebilir.

3.4. Dagim Kanalinda Catisma

Dagitim kanal sisteminin etkili bir rekabet initesi olarak yasayabilmesi igin
bir biitiin olarak yonetilmesi gerekiidir. Bu durum insan iligkilerindeki yapici,
birlestirici ve birbirini tamamlayict yonleri, yani igbirli§ini vurgulamaktadir.
[sbirligi bulunan herhangi biri sistemde catisma da birlikte bulunur. Kanal
iiyelerinden birinin diger tiyeleri etkiledigi durumlarda veya taraflann aralanindaki
iliskiden karl ¢ikacaklarina inandiklan hallerde ¢atigma azalir. Bir kanal liderinin
bulundugu dagitim kanailarinda, liderin genellikle en 6nemli gorevi, kanal

isbirligini saglamak ve gatigmay1 azaltmak olmaktadir (Kocamaz, 1979, 5.59.)

Ancak kanal yoneticisi, kanalin en etkin ve verimli yonetimi igin azami

gayreti de sarfetse baz1 durumlarda bu gabalar boga gidecektir. Ciinkii kanalla,
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tikketicilerle ve ¢evre ile ilgili her tiirlii bilginin 6nceden tahmin edilmesi miimkiin
degildir. Tahmin edilse bile kanal yapist son derece dinamik oldugundan, gevreye,
tiikketiciye veya rekabete bagli hususlarda ani degisikliklerin olmasi halinde daha
once yaptlmig biitiin planlarin yeni duruma gore uyarlanmasi gerekecektir. Eéer
kanal yapisi yanhs olusturulmugsa veya degisen sartlar eski yapiyt kullanilmaz
hale getirmigse, uyusmazhk, tatminsizlik ve kanal {iyelerinin performansinin
diigmesi gibi sonuglar olusur. Bir yonlendiricinin olmadig kanallarda, her kanal
tiyesi birbirinden bagimsiz olarak kendi amaglan ve arzulan dogrultusunda
calisacag: i¢in genellikle bu durum kanalt gatigmaya siiriikler (Stern et al,1996,
5.306).

Literatiirde ¢atigmanin tamimi ile ortak bir goriiy birligi olmayip her bir
yazar olayr farkh bir boyutta incelemistir. Bunun nedeni gatiyma kavraminin
pazarlama digindaki disiplinler tarafindan gelistirilmig ve genellikle dagitim kanalt

digindaki sistemlere uygulanmig olmasidir.

Catisma ile ilgili verilebilecek bir tamm su gekildedir. “Iki veya daha fazla
taraf (kisi veya kurum) arasinda en azindan taraflardan birinin digeri ile ilgili
olarak, kendi amaglarina ulagmada isini olumsuz etkiledigini, bozup yok ettigini
veya kit kaynaklara kendisinin zararina sahip ¢tkan davramiglarda bulunan bir

hasim olarak gordiigii sosyal bir iligkidir”( Sinanoglu, 1993, 5.46.).

Bu tanimdan anlagilabilecegi gibi bir ¢atiyma ortamindan s6z edilebilmesi

i¢in oncelikle en az iki ilyenin iligki i¢inde olmas: gereklidir.

ikinci olarak taraflardan her birinin kaynaklarini degerlendirdigi amaglarinin
olmasidir. Dagitim kanallarinda, amaglar genellikle iktisadidir ve kit kaynaklann
kullanimi s6z konusudur.

Uglinciisti, tyelerin algilama diizeyidir. Kanal iyeleri, digerlerinin
yaptiklarimn  kendilerihin amaglarina ulagsmasinda engelleyici olduklarina
inanirlar. Bu durum, dagitim kanallarinda iiyelerin genellikle birbirlerinden farkh

ve kendilerine 6zgii amaglarinin bulunmasi nedeniyle kaginilmaz bir olgudur.
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Dordiinciisii, tiyelerin amaglarina ulagmak igin  belli baéknlar altinda
saldirgan olabilmeleridir. Saldirgan davramiglar, catigmamn dogal reak'-siyonlmdnr.

g

3.4.1. Catisma Tiirleri

Dagitim kanallarinda, ¢atigma kavramini, yatay , ¢apraz ve dikey catigma

olarak iige ayrilarak incelenebilir.

1-) Yatay Catigma
2-) Capraz Catigma
3-) Dikey Catigma

1-) Yatay Catiygma: Toptanci ile toptanci, perakendeci ile perakendeci gibi
aym seviyedeki kanal iiyeleri arasinda veya aym: diizeydeki kanal aracilan

arasinda yaganan ¢atiymadir (Boone&Kurt; 5.411).

Ozellikle pazarlama kurumlannin, satmakta olduklan driin tiirlerine
yenilerini eklemesi ile ortaya ¢ikar. Ornegin eczanelerin deniz malzemeleri
satmalari gibi. Yatay catigma, satiglardan ve karlardan daha fazla pay almak, pazar
egemenligini saglamak ve hedef tiiketici ile misteriye daha iyi hizmet vermek

esasina dayanmaktadir.

2-) Capraz Catiyma : Ayni kanal seviyesinde fakat farkli biydklikteki
uyeler arasindaki gatigma ise ¢apraz ¢atigmadir. (Karabulut,Muhittin, 1988, s.38.).

Buna o6rnek olarak siiper market ve bakkallan verebiliriz. Genellikle ikiye ayrilir.

a-) Geleneksel Capraz Catiyma: Fiyat ve tutundurma gabalarinda ortaya
cikar.
b-) Yenilik¢i Capraz Catigma: Dagitim kanalina yenilikgilerin girmesi ile

ortaya gikar.

Pazarlama yapilanmasinda defigsmeye karst engeller olabilir. Kanalin

geleneksel tyeleri, disaridan gelen yenilikgilere kargi statiikoyu korumak igin



dayamigmaya girebilirler. Bunlar sadece ekonomik nedenlerle degil, é!egismenin

grup normlarim bozmasindan, belirsizlik yaratmasindan ve statii kéy{li_uial yol ' =

agmasindan kaygilanirlar. gt i b

3-) Dikey Catiysma: Birbirinden farkli dafitim dizeylerinde yasanan
catigmadir. Toptanci- perakendeci, {iretici-toptanci c¢atigmasi gibi. Ornegin
perakendeciler, nihai tiiketiciler disindaki isletmelere de mal satarlarsa ayni mal
satan toptancilarla rekabete girmig olurlar veya dreticiler, dofrudan sati§

uygularlarsa perakendecilerle rekabete girmis olacaklardur.
3.4.2.Catismanin Nedenleri

Catigmanin var olmast igin illa ortaya ¢ikmig olmas: gerekmez. Belli 6lgiide
etkileri hissedilmis, sadece kavranmug veya algilanmis hatta gizli durumda kalmig
olabilirler (Kocamaz, 1979, s5.63.).

Catigma kaynaklan hangi asamada bulunursa bulunsun, kendilerini belirli
gatigma oOgelerinde, Ornegin ¢esitli pazarlama kararlarimin uygulanmasinda

gosterirler (Giilay, 1991,5.62.).

Nedenleri ise igtirak¢ilerin farkinda olmadifi veya ifade edecek kadar
onemli bulmadifi ¢atiymanin 6ziinde bulunan temellerdir (Rosenberg, Larry;
Stern, Louis, s.44.).

Catigma nedenlerini amag, rol ve haberlesme iligkileri olarak agiklamak

miimkiindiir.

1-) Amag Iligkisi: Dagitim kanah iginde birbirine bagimliliga dayanan
dikey bir iliski altina girmis olan her kanal yesi, bu iliskiyi alicilarina daha iyi
hizmet edebilecegine ve yalmz hareket etmesine oranla daha yiiksek kar

saglayacagina inandig1 igin kabullenmisgtir.
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Kanal ayesi, kanalin bitiininii kapsayan amaglarin gerceklestirilmesinde
diger uyelerle igbirlifinde bulunur. Ancak her iiyenin kanalin bu genel amacimn
gergeklesmesi ile ilgili kendi alt amaglan ve fikirleri vardir. Catigma iste bu
amaglarin yorumlanmasindaki farkliliklardan ortaya ¢ikmaktadir. Omegin, iiretici
bir firma, karint en ast diizeye ulastirmak igin belirli bir bolgede belli miktarda
malin satiimasim arzulayabilir. Bu miktar malin satilmasi gériiniiste bolgedeki
toptanc: ve perakendecilerin de karint arttiracaktir. Oysa miktann g¢oklugu belki
de bu aracilarin yeni depolar agma, igletme yerlerini genisletme ve yeni personel
bulma gerekliligini doguracak, ayrica bunlarin olusturacagi maliyet artiglan bu
igletmeleri eskisine nazaran daha az karli duruma getirebilecektir. Bu nedenle
araci firmalar uretici firmadan daha once en yiiksek kara ulagacaklarindan bu kara
ulagtiran miktarin tzerinde satiglar: istemeyeceklerdir. Onlarin arzuladigt miktar
ise ureticiyi en yiiksek kara ¢ikaramayacag igin iiretim kesimi ile ticaret kesimi

arasinda gatigma gikabilecektir.

Amag iligkileri, birkag ortak ¢ahgmada igbirligi yapmasi gereken iki grubun
zit olmamakla birlikte farkli amaglan izlemeye tesebbiis etmeleri halinde gatigma

kaynag: haline gelirler (Etgar, s.65).

Fiyat politikast ile ilgili amsglar giniimiiziin degisen ve gelisen kosullan
i¢inde, genellikle 6deme kosullan olarak ifade edilen ilave degiskenleri ile birlikte

zengin bir gatigma paketi olugtururlar.

Kar marjlan, fiyatlarda anlagmazlik, 6deme kosullari, iskonto oranlan ve
uygulanan politika ve programlar amag¢ iligkileri igine giren ve g¢atigma

yaratabilecek hususlarin baghcalaricdlir. (Ganesan Shankar, May 1993, s.183)

2. Rol iliskisi : Dagitim kanalinda rol iliskisi de 6nemli bir bitiinlesme ve
isbirligi arac1 oldufundan rollerde olusacak bir sapma da g¢atigmaya neden
olacaktir. Rol kavram, :genel olarak bir sosyal sistem igersindeki birey ya da
siniflarin  Gstlendii pozisyonlara ait yerlerinin ve kargiikli davramslarinin

yapisinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Stern, Louis; 1969, s.275).



Dagitim kanalinda bir igletmenin kendi davramgim belirlemesi
digerleri tarafindan da kabul gormesi ile o isletmenin roli tammlanmys- olur .
wuy s

(Kumcuy, s.15.)

Kanal iyelerinden her birinin davramglarimin, istlendikleri pazarlama
iglevlerinin ve hizmet ettikleri pazar boéliimlerinin diger kanal iyelerince genel
kabul gormesi beklenir. Ancak yazili hale getirilmeyen rol tammian hakkinda her
zaman fikir birligi saglanamayacagindan hangi iiyenin hangi fonksiyonu ne 6lgiide
iistlenecegi konusundaki mevcut veya zaman iginde olugabilecek farklililar ityeler

arasinda gatisma ¢ikmasina neden olmaktadir.

Genellikle gatigma, kanal iiyelerinin saptanan rollerden sapmalan halinde
veya kanal rolleri, kanal igtirakgileri i¢in iyi tammlanmadi1 zamanlarda ortaya
cikar (Etgar, 5.64.). Bunu 6nleyebilinek igin belirlenmesi gereken 4 kritik nokta

vardir.

a-) Birden fazla aracili kanal kullanilmasi halinde iyeler tarafindan hizmet
verilecek miigterinin tammi. Omegin hangi boyutun iizerindeki taleplerin
dogrudan satigla kargilanacagi.

b-) Uyelerin hizmet verecefii bolgenin tanmimi. Yani cografi sinirlann
¢izilmesi.

c-) Uyelerin iistlenecegi gorev ve fonksiyonlarin tanimi. Fiziksel sahiplik,
miilkiyet, tutundurma, satig goriigmeleri, finansman, risk, sipariy ve &deme
fonksiyonlarindan hangilerinin, hangi kanal iiyeleri tarafindan karsilanacaginin
belirlenmesi gereklidir.

d-) Uyelerin kullanacag teknolojinin tanimu.

Kanal iyelerinin istlendidi 8 gesit iligkisel fonksiyon vardir. Fiziksel
sahiplik, miilkiyet, promosyon, pazarlik, finansman, risk, siparis verme, 6deme.
Fiziksel sahiplik, miilkiyet ve promosyon iireticiden tiiketiciye dogru, tek
yonlidar. Yani Once uretici, sonra toptanct sonra perakendeci tarafindan yerine

getirilir. En son tiiketicinin mali almast ile son bulur. Pazarlik, finansman ve risk
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konular ise kargiliklidir. Siparig verme ve 6deme ise tiiketiciden tireticiye geriye

dogru bir seyir ¢izer (Stern, et al 1996, s.10).

Burada 6nemli olan bu fonksiyonlarin yapilip yapilmamas: gerekliligi degil, |

bu islemlerin kimler tarafindan yapiimas: gerektigi karanmn verilmesidir.

URETICI

PERAKENDECH

FiZIKSEL

| sAHIPLIK

MULKIYET ,

PAZARLIK
FINANSMAN
RISK

¢ SIPARIS

TOKETICI
VEYA
TRIYEL)

FIZIKSEL FIZIKSEL

[ SAHIPLIK \ SAHIPLIK

| MULKIYET > MULKIYET >

| PROMOSYON,, |_PROMOSYON,,

TOPTANCI

PAZARLIK PAZARLIK
P

FINANSMAN FINANSMAN

ESK IRISK_ |

§1PAR1§ HSIPARIS

QDEME | @ODEME

TiCARI ANLAMDA KANAL

Sekil 3.2 Dagitim Kanallarinda Uyelerin Ustlendigi Roller (Stern, et al 1996,

s.10.

Uygulamada rol gatigmas: genellikle ireticinin, hem toptanciya hem de

toptancinin miigterisi olan perakendeciye satiy yapmasindan veya kanal iiyesine

yapamayacagi gorevlerin verilmesinden dogmaktadir.

3-) Haberlesme iliskisi: Haberlesme, dogru yerde, dogru zamanda, dogru

bilginin elde edilmesine olanak saglzmaktadir (Yozgat,s.289).

Dagitim kanalinda, haberlezsme etkinliginin azalmasi, davramglardaki

dizenliligi azaltir ve gatigmaya ntden olur. Haberlesmede kopukluk, haberin

yanlig veya degisik yorumlanmalan ve niteliklerinin digiikluga taraflarin gergegi
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f
algilamalarini da etkileyecektir. Gergegin kanal tiyelerince farkii alg1ﬁgnmas1 ise
ayni olay igin degisik davramslar doguracak ve gatigma ortamini hazulafiaqakﬁr.

¥

3.4.3. Catisma Davrams: ve YOnetilmesi

Catigmanin kot olduguna dair genel bir egilim vardir. Asin gatigma
isbirliginin sagladig butinliigii parcalayl;:l, umit kirict ve sistemi dagitici sonuglar
verebilir. Kanal tyelerinin, birbirlerinin amaglarina anlayiy gostermemeleri ve
kuvvetli iiyenin digerini devamh zorda birakmasi nedeniyle zayif olanin sistemi
terketmek zorunda kalmasi hallerinde gatiyma yikict olabilir (Assael, Henry;

December, 1969, s.573-582).

Bir diger goriig ise Stern ve Heskett tarafindan ortaya konulmus olup, dikey
catigmanin hi¢ olmadig durumlarin gevseklik getirecegi ve girigkenligi, yenilik

arama gabasim Sldirecegine dairdir.

Dagitim kanali gibi iktisaden birbirine bagli fakat hukuken genellikle
bagimsiz iiyelerden olusan bir sistemin ayakta durabilmesi igin o sistemi olugturan
Ogelerin sistem iginde kalma arzusunun bulunmast gerekir. Bu da ancak kanal
iyelerinin birlikte saglayacaklan kazancin, birlik disinda saglayacaklan kazangtan
daha fazla olduguna inanmalan ile miimkiin olur. Kazang, parasal olabilecegi gibi

sayginlik, gii¢ saglama gibi soyut kavramlar da olabilir.

Catigmanin yonetilmesinde uygulanacak strateji ¢atigma yaratan unsura gore
farklibk gosterir. Bu nedenle g¢atigmanin yonetilebilmesi igin ¢atigmanin
nedenlerinin belirlenmis olmasi gereklidir. Catigmay: yoneten kiginin kanaldaki
giicii de, uygulanacak stratejiyi etkileyecektir. Kanalda Catigmanin Yonetilmesi

Esnasinda Uygulanabilecek Stratejiler;

1-) Pazarhik Stratejisi
2-) Aract personel kullanma stratejisi
3-) Personel degistirme stratejsi

4-) Arabulucu veya Hakem kuilanma stratejisi

- ;
et T
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1-) Pazarhk Stratejisi: Catiymanin yonetilmesinde hangi strateji segilirse

segilsin ¢atigmanin giderilmesi daima kanal tiyeleri arasindaki pazarlik ile olur. En

genis tammuyla pazarlik, gatiyjma durumundaki iki veya daha fazla kanal tGyesinin- -

aym anda gii¢ uyguladifi ve kurum igi degisiklik yaptigt bir siirectir. Her kanal
tiyesi diger iiye veya iyeleri, kargilikli bir anlagmaya varana kadar, kendi alt
amaglarina uygun davranmaya razi etmeye ¢aligir ve zorlar. Burada taraflardan
her biri az verip ok almak arzusundadir. Olumlu bir pazarlik, taraflar arasindaki

kargilikl1 gliven ve saygtya dayanir. Giivenin eksikligi gatigmay: arttirir.

Yapilan aragtirmalar, tyeler arasi iligki diizeyinin uzun sireli diigtintiliyor
olmas: halinde gatigma, genellikle problem ¢ozme stratejisi veya pasif saldirgan
“stratejiler kullanllmak suretiyle ortadan kaldiriimaya ¢aligilir. (Ganesan Shankar;
May 1993, 5.183.)

2-) Araci Personel Kullanma Stratejisi: Kurumlar aras iligkilerden dogan
catismayi yonetmenin bir yolu da araci personel kullanmaktir. Araci kigi, ¢atigma
yaratan konularda, kanal uyeleri ile gérigme yapip topladigi bilgileri kendi
isletmesine getirip degerlendirerek kendi isletme politikalanim ortaya dokiip, diger

tiyeleri, iknaya caligarak sonunda gatigmanin geniglemesini 6nlemeye galigacaktir.

3-) Personel Defistirme Stratejisi: Belirli bir sire dagitim kanah
iiyelerinin birbirlerinin personelini galigtirmalandir. Bu sayede igletmelere karg

tarafin davramiglarinin nedenlerini daha iyi anlama firsat: verir.

4-) Arabulucu veya Hakem Kullanma Stratejisi: Catigma, tarafsiz tigiincii
bir gahsin arabuluculuguyla da giderilebilir. Etkili bir arabuluculuk, gergeklerin ve
catigma konularimin agifa ¢ikarilmasi, taraflarin birbirleriyle goériigmelerinin
devam ettirilmesi, olas1 anlagsma olanaklarinin arastirilmasi, taraflarin belli
Onerileri kabule 6zendirilmesi ve anlagmalarin uygulanmasinin gézlenmesinde

basar1 saglanmasidir ( Cory,Robert H; 5.615).
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3.4.4. Catiymamn Sonuglar:

Catigmanin yapici veya yikici olmasi, yarattifi sonuglara baglldlr.éﬁtisma

durumuy, kurumlar aras iligkilerde baz1 degisiklikler olugturur. Dagitim siteminin
diizeni belli bir siire igin bozulur, ancak daha sonra durularak yeniden bir denge
kurulur. Catigmanin yarattifit bu degisim, dagitim sisteminin dagilmas1 veya

birlesmesi seklinde sonuglanir (Kocamaz, 1979, s.150).

Dagitim kanalinda iiyelerin temelde farkli toplumsal 6gelere sahip olmalart,
iktisadi amaglarimin farklilifi, ¢evre ve birbirleriyle olan iligkilerinin ve kendi
gelisme siireglerinin bagimli oldugu degiskenlerin dinamizmi genellikle ¢atigma
" sonuglarinin sadece denetim altina alinmasina veya kisa siireli ¢6ziimlenmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle ¢augmanin, kanal iyeleri tarafindan dagitim
kanallarinin dogal o6zelliklerinden biri olarak kabul edilmesi ve birlikte

yasaniimasinin 6grenilmesi gereklidir ( Rosenberg, Larry ;October, 1974, 5.68).

3.5. Pazarlama Kanahnda Gii¢ ve Kanal Liderligi (Doyle,
Peter; 1994; p.322.)

Kanal liderligi, (genellikle iiretici) arzulanan diizeyde bir kanal performansi
saglamak veya var olam koruyabilmek igin, éngoriilen igbirligi igersinde kanal
tiyelerinin performansini yiikseltmek, kanal igindeki ¢atigmalan en aza indirmek
amaciyla farkh seviyelerdeki uyelerin davraniglarim (genellikle perakendeciler)
kontrol etmek ve bu suretle gii¢ uygulamaktir ( El-Ansary, and Robcheaux 1974,
5.2)

Genellikle lider, diger kanal iiyelerine gore kaynak agisindan daha zengindir
ve isteklerinin iiyeler tarafindan yerine getirilmesi igin gesitli stratejiler uygular.
Ancak bu stratejilerin bagarist liderin arzularinin, digerleri tarafindan da

kabullenilmis ve uygulamyor olmasina baglidir. (Brown, et al p.363.)

Pazarlama kanalinda, kanal tiyelerinin davraniglarim kontrol etmek igin gii¢
kullanma bazi durumlarda kagimimazdir. Ancak 6nemli olan kanalin yapisina

gore hangi tir gii¢ kullamlacagmin bilinmesidir. Ciinkii kanalda kullanilacak gig
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eger dogru kullamimazsa, Uyeler arasi igbirligini olumsuz yonde :{yetkiler ve

uyusmazliklarin dogmasina neden olur.

Genellikle ekonomik giice bagli hususlarda, perakendeci mecburen
tireticinin arzularina uyarken, damgmanlik, uzmanhk gibi psikolojik faktorlerdeki
tiretici  Ustinligd  halinde perakendeciler kendiliginden higbir zorlamaya
gereksinim olmaksizin reticinin éﬁcﬁnﬁ kabullenirler. Etkin kontroliin
yapilabilmesi igin treticinin kanalda etkin bir giiciiniin ve kanal iiyeleri Gizerinde
olumlu bir etkisinin olmas: gereklidir. Bu etki kabiliyeti, hem ekonomik hem de

psikolojik faktorlere dayalidir.

1-) Ekonomik Faktérler
a-) Igletmenin sahip oldugu uriinler, finansal giig
b-) Firmanin biyikligi
2-) Psikolojik Faktorler
a-) Odiil Giicii
b-) Uzmanlik Giicii
c-) Damgmanlik Giicii
d-) Yasal Giig

e-) Cezalandinic1 Giig
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Sekil 3.3. Dagitim Kanalinda Giicii Etkileyen Etmenler(Doyle, 1994; s.322).

3.5.1. Ekonomik Faktorler

Ureticinin sahip oldugu triinler ne denli iyi, kaliteli, teknolojik ve tiiketici
tarafindan talebi yiiksek iriinlerse, aracilarin bu igletme ile galisma arzusu o denli
kuvvetli olacak tireticinin de kanalda giicii artacaktir. Ayni sekilde uretici ne denli
bilyiikse ve iriin gaminda yeterli ¢eside sahip ekonomik agidan kuvvetli ise

aracimin ¢aligma arzusu o denli fazla olacaktir.
3.5.2. Psikolojik Faktdrler (Kotler, Philip; 1994, s.538)

a-) Odiil Giicii: Aracilara, cekici finansal firsatlar sunmakla elde edilir.
Aracilarin  gostermis  oldugu  istiin performansin, retici tarafindan

degerlendirilerek kendisine art1 bir takim getiri temin edilmesi ile olugur. Dogal
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olarak odiil giicii zorlayic1 giice gore ¢ok daha etkindir. Ancak 6diil bir kez
verildikten sonra geri doniigii ¢ok zordur. Belli bir olaya verilen bir 6diile kars1
aracilarin siirekli beklentisi olugur. Verilmemesi halinde aracilar keﬁdileﬁn@kw

aldatilmuig hissederler.

b-) Uzmanhk Giicii: Ureticinin belli konularda stiinligiinin kabul
edilmesidir. Aractlara onlarin bilmediéi Ozel bir takim bilgilerin aktanimasi,
onlarin bu hususlarda egitilmesi ve bu bilgilerin aracilarin fonksiyonlarim yerine
getirmede énemli bir role sahip olmasi ile olugur. Buna 6mek olarak aracilarin
satig teknikleri ile ilgili egitimlere tabi tutulmasi gosterilebilir. Burada
unutulmamasi gereken husus bu bilgi ve becerilerin bir kere aracilara aktanldiktan
ve onlar tarafindan da uygulanabilir hale geldikten sonra eski degerini
yitirecegidir. Bu nedenle iireticiler, kendilerini siirekli yenilemeli ve daima

aktaracak kiymetli ve yeni bilgilere sahip olmalidirlar.

¢-) Damsmanhk Giicii: Aracilarin firmanin adi ile kimlik kazanmalan ve
o markanin saticist olmaktan 6tiirii gurur duymalan halinde gergeklesir. Bunun
i¢inde firmanin sektérde taninan, bilinen ve yaptiklan ile saygt kazanmig bir firma
olmasi onem tagir. Bu nevi firmalar aracilara istediklerini yaptirmakta giiclitk

¢ekmezler. Buna 6rnek olarak McDonald’s, IBM gibi firmalar gosterilebilir,

d-) Yasal Gii¢: Kanal tiyelerinin treticiye belli konularda itaat etmeleridir.
Hiyerarsik iligki sonucu ve arada yapilmig sozlesmelere bagli olarak iireticinin
aracilardan talep ettiklerinin aracilar tarafindan yerine getirilmesidir. Ornegin bir
urretici ile bayi arasinda yapilmig bir s6zlesmede her iki tarafida baglayici sartlar
vardir. Herhangi bir anlagmazlik dogmas: halinde sozlesme geregi yasal yollara

basvurulur.

e-) Cezalandina Giig: Ureticinin kanaldaki iiyeleri disiplin altina sokma
becerisidir. Uretici belli isteklerine uymayan, isbirlifine yanagmayan aracilara
destek vermeyece§i veya onlarla ¢aliymayacagina dair bir baski uygulayabilir.
Omegin belli satis kotalarina uymayan bir bayiye ciro primi verilmeyebilir.

Aracinin, iireticiye baghiliginin yiik sek oldugu noktalarda oldukea iyi igleyen bir

P
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giictiir. Genellikle kisa vadede iyi sonuglar elde edilmekie birlikte uzL_m‘védede

aracilarin buna karg1 bir gii¢ olusturmalart nedeniyle etkinligini yitirir.



4. DAGITIM KANALI UYELERI

Dagitim Kanalinda araci kullanma gerekliliginin en 6nemli nedeni, kanﬁi‘a‘
etkinligin arttinlmasina saBladiklar1 faydadir. Islem sayisinin azalmasi, aracilarin
belli pazarlardaki tecriibelerinden yararlanma olanagi, iretici igletmenin kendi
faaliyet konusuna yapacagi yatirnmiann ¢ok daha verimli olacafi gibi etkenler,
ozellikle yaygin bir tiiketici kitlesine ulagmak arzusunda olan firmalar igin oldukga
bityitkk ¢nem tagimaktadir. Tabi kanalda araci kullanma gerekliligi belirdigi anda

ikinci bir sorunun da cevabinin verilmesi gerekliligi dogar;
Ne tiir aracilar kullanilacak?

Uriiniin  6zelliklerine, hedef kitlenin satin alma aligkanliklarina vs... gore
segilecek kanalin belirlenmesi son derece biiyiik 6nem tagir. (Dalrymple, Douglas &
Parsons, Leonard, 1976, 401-405). Kanal alternatifleri iki farkli kategoride

incelenebilir. Birincisi tiiccar araci firmalar, digeri ise yardime: firmalardir.

Dagitim Kanali Uyeleri,
1-) Ureticiler, Sanayiciler
2-) Tiiccar Aracilar
a-) Toptancilar
b-) Perakendeciler
3-) Yardimci Ara Servis Firmalart
a-) Tellallar
b-) Acenteler
c-) Komisyoncular
d-) Kabzimallar
e-) Miizayede Evleri
f-) Brokerler (Simsarlar)
4-) Nihai Tiiketiciler
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4.1. Ureticiler ve Sanayiciler

&

Bu terim ¢ok kapsamli bir terimdir. Tek kisilik girketlerden, uluslararas1 dev
firmalara kadar biitiin treticileri kapsar. Biitiin bu ireticilerin ortak bir yonii vardir.
Pazarin ihtiyact olan trinleri iretirler. Pazarin ihtiyaci igin tiretilen bu triinlerin o
pazarda bulunabilirligi cok énemlidir. Ureticiler genelde tiretimdeki ustiinliiklerini
pazarlama kanallarinda da etkin bir sekilde uygulayamazlar. Kisacas: iiretimde
uzmanlagma kanalda da uzmanlagsma manasina gelmez. Bu nedenle iireticiler

genelde iirettikleri iriinlerin dagitiminda araci1 kullanmayi tercih ederler.

4.2, Tiiccar Aracilar

Satilacak mamuliin miilkiyetini iizerine alan aracilardir. Bunlar ikiye aynliriar.

Toptancilar ve Perakendeciler.

4.2.1. Toptancilar

Toptancihk, “Uriinlerin, perakendecilere, endiistriyel, ticari, profesyonel
kullanicilara, veya diger toptancilara satilmas: ile ilgili tim faaliyetleri kapsar.”
(Bowersox, Donald& Coper, Bixby&Lambert, Douglas& Taylor, Donald; 1980, s.44)
Bir bagka deyisle “ Mal ve hizmetlerin perakendecilere, diger toptancilara ve
endiistriyel kullanicilara, tekrar satmalan igin veya uretimde kullanmalan igin

satilma iglemidir” denmektedir (Boone,Louis and Johnson, James;1977, s.84).

Bu esnada genellikle nihai kullanicilara satig ya yoktur ya da ¢ok azdir. Bu
tammi daha dar anlamda incelersek toptancilifin temelinde iki unsurun yattifim
goruriiz (Boone,Louis and Johnson, James; 1977, 5.84).

1-) Toptancilar, iriinleri, ireticiden satin alip kendi hesaplanina gegirdikten
sonra diger kanal Giyelerine gatarlar,

2-) Toptancilar, kendi depolan olan ve kendi hesabina satin aldiklan driinleri
depolarinda muhafaza eden, daha sonra da satigin1 gergeklestiren gergek veya tiizel

kigiliktirler.

:1’“15:;. g % s
g 1
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Toptancilikta 6nemli olan mallarin satin alinma amacidir. Toptancﬂar mallan |
kendi kigisel gereksinimlerini gidermek igin degil, tekrar satmak veya 1sletmed

kullanmak amaciyla satin alirlar. (Kocamaz, Tuncay; 1979, s.22)

Toptancilarm Cesitleri : Toptancilar 2 grupta ele alinabilirler

1-) Ticcar Toptancilar
a-) Tam hizmet veren toptancilar
b-) Simirl1 hizmet veren toptancilar

2-) Uretici isletmelerin sahip oldugu toptancilar

1-) Tiiccar Toptancilar: Malin milkiyetini alip, biiyiik miktarlarda depolayan
ve daha ufak partiler halinde bagka fimalara satan girketlerdir. Tam hizmet veren
toptancilar, tagima, teslim, depolama, kredi tamima, tutundurma faaliyetleri,
bilgilendirme, markalama, ambalajlama, pazarlama stratejilerinin koordinasyonu
gibi iriin akist esnasindaki her agsamada yer ahirlar. Sinirli hizmet veren toptancilar
ise, toptancilik hizmetlerinden sadece bir kismuni istlenirler. Ornegin mali satarlar,

ama tagimayi tstlenmezler (Mucuk, 1997, s.254).

2-) Uretici isletmelerin Sahip Oldugu Toptancilar: Satis subeleri veya satig
biirolar1 genelde iiretici firmaya ait olan ve iiretimden bagimsiz satig noktalaridir. Bu
satty noktalarindan bazilarinda stok mevcut olup depo bazinda islem goriirken
" digerleri sadece dogrudan satig yapan magazalar olarak caligirlar. Bunlar, genellikle
sadece kendi iirettikleri mallar pazarlar. Bu girketler, tiretici firmamin bir pargast
olduklan igin araci olarak gozoniine alinmazlar. Bunlar dikey bitiinlesmis dagitim
sistemi 6rnekleridir (Giilay, 1991, 5.9).

Toptancilarn islevieri: Toptancilarin en biyiik islevi, iiretim ve tiketimin
kargt kargiya gelmesinde koordinasyon gorevini iistlenmek suretiyle, dagitimin her
agamasinda yer ve zaman faydas: yaratmaktir. (Stern,Louis and El-Ansary & Adel
and Coughlan, Anne; 1996, 5.108.)

2C. Yikgmm, - -
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tanirlar.

Ureticiler, genellikle az sayida iriinii biyik miktarlarda iiretip yine biiyitk
miktarlarda satmak isterken, tiiketiciler ise farkh farkli Griinleri diigiik miktarlarda
satin alma arzusundadirlar. Toptancilar, iste bu farkli ihtiyag ve talepten dogan
durumu kompanse etmeye yarar ve iiretici ile tiiketicinin dogrudan temasim
onleyerek iliski sayisim1 azaltmig olurlar. (Stern,Louis and El-Ansary, Adel and
Coughlan, Anne; 1996, 5.108)

Toptancilar, pazar kosullarina, sanayi dalinin gelenek ve goreneklerine ve
iskolunun uygulamalarina bagli olarak ihtiyaglari belirleme, alimlari yapma, mallan
yeniden gruplandirarak kalite ve gesitli niteliklere gére derecelendirme, stoklama,
genellikle teslimat, migterileri haberdar etme, bilgi, teknik ve mali danigmanlik
etme, kredi tamima, pazarhk, sipariy iglevlerinin hepsini veya bazilanm yerine

getirirler. (Mucuk,Ismet; 1997, 5.253.)
Toptancihin Yararlar

Toptancilann Ureticiler icin Sagladiklan Yararlar (Stern,Louis and El-
Ansary , Adel and Coughlan, Anne; 1996 5.116-118).

1-) Pazan Kapsama: Toptancilar, ¢esitli cofrafi alanlarda faaliyette
bulunduklar ve miigterilerle sicak temas halinde olduklar igin onlarin ihtiyaci olan
drinlerin bulunmasini ve bu sayede tininiiniin satilmasini saglarlar.

2-) Satig Temas:: Ureticinin kendi satig ekibini kurarak triinlerinin dagitimim
yapmaya ¢aligmasi rasyonel bir davrams degildir. Belli bolgelerdeki toptancilar ile
temas kurmak suretiyle bu zorlugun astimas1 miimkiin olur. Bu sayede ireticiler,
dagitim kanallanm kendilerinin olugturmas: halinde katlanacaklan maliyetierden
vazgegmek suretiyle kendi uzmanlik alanlarinda faaliyette bulunarak daha etkin ve
verimli bir gekilde ¢aligma firsatini elde ederler. (Ste1:11,Louis and El-Ansary , Adel
and Coughlan, Anne; 1996 s.115)
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3-) Stok Tutma: Toptancilar biyitk gogunlukla wirtinleri ﬁziksél .olarak da:..

teslim alirlar. Bu sayede iireticileri stok tutma maliyetlerinden kunam1§E§éblurlaf. Bu .
% e

sayede yine iireticiye Uretimini planlama imkani saglanir. W

4-) Siparis Planlama: Genellikle perakendeciler alimlarini diigiik miktar a£da'

yapmaktadirlar. Oysa ireticiler, tretimlerini onceden planlamak ve buna gore
faaliyette bulunmak isterler. Toptancilar, ¢ok biiyiikk miktarlarda alim yaptiklan igin,
tireticileri fabrikalagmaya ozendirmektedirler.

5-) Pazar Bilgisi Saglama: Toptanci kurumlar, basariya ulagmak igin pazar
ozelliklerini ve ortaya ¢ikan degisiklikleri devamli olarak incelemek
zorundadirlar (Kocamaz, Tuncay, 1987, s.17)Bu nedenle endiistri ve iretim
isletmelerini, pazarin ozellikleri ve boyutlarn hakkinda muntazam bilgilendirir,
tavsiyelerde bulunur, onlarin faaliyetlerinin talep dalgalanmalarina gore
yonlendirilmelerine yardim ederler. Bir bakima endiistri ve iiretim igletmecilerinin
pazarlama aragtirmaciligi gorevini yaperlar.( Cebeci, Tansu; 1986, s.21)

6-) Kredi Saglama: Ozellikle mevsimlik mallarin hasatindan é6nce, toplu
alimlarda bulunarak iireticilere yapilan 6demeler son derece onemlidir. Bu konu
ozellikle tarima dayanan iillkemizde bir kat daha dnemlidir. (Aksoy, Haydar; 1985,
s.22) Toptancilar, daha iiriin toplanmadan satin aldiklarindan, k6t driin yillarinin
riskini de toptanct iistlenmektedir. ( Cebeci, Tansu; 1986, 5.20)

7-) Miisteri Destegi: Perakendeci, sadece iiriinii satin almak degil bu iriinle
birlikte kendisine bir takim hizmetlerinde sunulmasi arzusundadir. Toptancilar, bu
istekleri yerine getirmede de énemli rol oynarlar. Teknik destek, satig egitimi, iiriin

degisimi ile ilgili tiim faaliyetleri ¢ogu zaman toptancilar fiilen iistlenirler.
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URETICILER PERAKENDECILER & - .
ICIN SAGLADIKLARI YARARLAR iCIN SAGLADIKLARI YARARLAR /5"
PAZARI KAPSAMA URUN BULUNURLUGU
SATIS TEMASI CESIT UYGUNLUGU
STOK TUTMA iLUM*UI ARDMHE\,AR
KACINMA
SiPARIS PLANLAMA TOPTANCIL KRED1 SAGL
PAZAR BILGISI MUSTERI HIZMETLER!
SAGLAMA
TEKNIK DESTEK VE
KREDI SAGLAMA EGITIM
MUSTERI DESTEGI

Sekil 4.1. Toptancilarin Sagladiklar Yararlar (Stern,Louis and El-Ansary , Adel
and Coughlan, Anne; 1996, 5.109)

Perakendeciler icin Sagladiklar1 Yararlar:

1-) Uriin Bulunurlugu: Perakendecilerin i yaptikian bolgedeki tiiketici
taleplerini inceleyerek perakendecilerin fazla mal almalarini onler ve boylelikle
satiglarina yon verirler (Giilay, 1991, s.13). Aym zamanda stoklan da kendileri
tuttugundan perakendeciyi stok tutma maliyetinden korumus olurlar.

2-) Cesit Uygunlugu: Bir ¢ok treticinin birbirinden farkli Griinlerini bir araya

getirdigi i¢in perakendecilere ¢esitli alternatifler sunabilmektedir. Boylelikle
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perakendeciler yiizlerle iireticiden mal almak yerine galigmayi tercih ettlklen bir kag: T

toptanci vasitasi ile arzuladiklar tirtinleri bulmayi1 ve almay: tercih ederler
3-) Biiyiik Miktarlarda Alimlardan Kacinma Firsati: Topta.ncﬂar“beﬂt‘*”
araliklarla ihtiyag duyduklari miktarlardaki siparig taleplerini kargilama imkam
sagladig igin perakendeciler tarafindan tercih edilirler.
4-) Kredi Safilama: Acik hesap galigma imkam tammak suretiyle miigteriye
daha parasini odemeden Uriinii teslim alma hatta satma imkam tamr. Aynca
iskontolu ve kredili satig yapmak suretiyle finansal agidan rahatlamalarim saglar.
5-) Miisteri Hizmetleri: Toptancilar, sevkiyat, iiriin degisimi, garanti siiresi
vs... hizmetleri sunarlar. Anzali veya hasarli tiriinlerin degisimlerini tstlenirler.
6-) Teknik Destek ve Egitim: Toptancinin bu konuda egitimli satig elemanlan

vasitastyla iiriin kullamim egitimi, satig destek egitimi verilir. Teknik destek saglanir.

Toptanciligin Sakincalary: Toptancilifin biitin bu sayilan yararlanmn
yaninda ireticiler ve perakendeciler agisindan bir takim sakincalannin da oldugu

kaginilmazdir.

Ureticiler Icin Sakmncalar: Toptancilar, istedikleri marka ile caligma
serbestisine sahiptirler. Bu nedenie kendisine en iyi kar marjimi veya difer bagka

avantajlan saglayan markalarin tiriinlerini satmaya egilim gostereceklerdir.

Bagka bir zaran da ulagimi gii¢ veya ulagim maliyeti yiiksek olan bolgelere
dagitim yapmaktansa mevcut pazarlarla yetinmeyi tercih edebilirler. Bunun
neticesinde iireticinin pazan kapsama ile ilgili hedefine aykin bir durum ortaya
¢ikacaktir. Bu durumlarda iireticilerde bu bolgelere ulagabilmek igin aym zamanda

bagka kanallar1 da kullanmak mecburiyetinde kalacaklardir.

Perakendeciler i¢in Sakincalan: Toptancilar, perakendecilere sadece kendi
tiriinlerini satma kosulu getirmek isteyebilirler. Bu da bagka markalarinda iiriinlerini
satmak isteyen perakendeciler igin zorlayict bir husustur. Toptancilar, sadece
kendileri ile ilgili, kar marji, prim vs... gibi nedenlerden otiirii titketici talebi
olmayan iriinlerin dagitimin1 yapiyor ve tiiketici tercihi olan iiriinleri getirmiyorsa

perakendecileri zor durumda birakirlar.
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Ayrica, toptanci pazarinin hakim olmasi durumunda, perakendecilere iiriinlerin

fiyatim dikte etme sansina sahip olurlar bu da perakendecilerin ya dii"sﬁk karlarla

calismak zorunda kalmalarina veya tiketiciye satig fiyatlarimi arttrmak zorunda.

kalmalarina neden olacaktir. Her iki durumda da g¢ok uzun siire ayakta kalmalarina

imkan yoktur.
4.2.2. Perakendeciler

Uriinlerin dagitiminda ¢ok kullamlan bir bagka yontemde iretici ile tiiketici

arasina perakendeci aracinin sokulmasidir (Giilay 1991, s.9).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kigisel ve ailevi kullanim igin nihai
kullanicilara satigi ve bununla dogrudan iligkili tiim faaliyetlerdir. Perakende ticaret,
¢ok biiyiik oranda ditkkan veya magazalarda yapilir, ancak kaptdan kapiya, otomatik
makinelerle, telefonla yapilan perakendecilik de giderek artmaktadir. (Boone,Louis
and Johnson, James; 1977, 5.49)

Burada toptancilifin aksine triinler, alicilar tarafindan tekrar satmak amach
degil kuilanim amagh alimirlar (Stern,Louis and El-Ansary , Adel and Coughlan,
Anne; 1996, 5.50).

Perakendecilik, pazarlama kanalinda zincirin tiiketiciden 6nceki son halkasidir.
Amag, tiiketicileri rakibe kaptirmamaya ¢aligmaktir, Perakendeci, sadece belirli bir
triin kalemini degil cesitli Urinleri, satict tavsiyelerini ve benzeri hizmet

bilesimlerini de bir arada sunar (Olug, 1989, s.3).

Perakendecilerin Cesitleri:

A-) Tiiketicinin satin alma ¢abasinin diizeyine goére
1-) Kolayda mailar magazasi
2-) Befienmeli mailar magazast
3-) Ozellikli mallar magazas:

B-) Tiiketiciye saglanan hizmetin diizeyine gére
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1-) Tam hizmet veren perakendeciler

2-) Sintrht hizmet veren perakendeciler

C-) Mamul hattina gére "

1-) Tek mamul hatts

2-) Sinitrli mamul hatt

3-) Cesitli mamul hatt1
D-) Islemin yapildig1 yere gore

1-) Ditkkanli magazalar

2-) Diikkansiz Magazalar

A-) Tiiketicinin Satin Alma Cabasinin Diizeyine Gore (Boone and Kutz;
1992, 5.473):

1-) Kolayda Mallar Magazasi: Yerel benzin istasyonlari, mahalle bakkallan,
berber salonlan 6rnek olarak verilebilir.

2-) Begenmeli Mallar Magazas1: Mobilya magazalan, spor malzemesi satan
magazalar 6rnek olarak verilebilir.

3-) Ogzellikli Mallar Magazasi: Bunlar cesitli iriinleri kombine bir sekilde
bulunduran, servisleri 6zellikli ve isim olarak miigterinin kafasinda 6zel bir yere

sahip perakendecilerdir. Omegin Vakko.

B- )Tiiketicilere Saglanan Hizmetlere Gore:

1-) Tam Hizmet Veren Perakendeciler: Miisterilerine ozellikli ve moda
malzemeleri sunarlar ve genig bir hizmet ¢esitliligine sahiptirler. Bunun neticesinde
miisteriden daha yiiksek ticret talep ederler.

2-) Smurli Hizmet Veren Perakendeciler: Tiiketicilere sinirlt bir servis
saglamaktadirlar. Daha gok fiyatin alim kararinda 6nem tagidif iiriinlerde g6z oniine

alinir,

C-) Mamul Hattima Gore:
1-) Tek Mamul Hatti: Bunlan ozellikli magazalar olarak tammlamak da
miimkindiir. Perakendecinin, magazasinda sadece tek bir Giriin grubunu satmasi

halinde gegerlidir.
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2-) Sirli Mamul Hatt: Magazada birkag ¢esit urin bulunduran
perakendecilerdir. Ornefin mobilyacilarin aym zamanda beyaz esya satisi ile

ilgilenmeleri.

3-) Cesitli Mamul Hatt: Cok ¢esitli mamul hattina sahip olan

perakendecilerdir. Ornegin; Bauhaus .

D-) islemin Yapildig: Yere Gore Perakendeci Magazalar:

1-) Diikkanli Magazalar: Departmanli magazalar, zincirleme magazalar,
siipermarketler, siiper magaza ve hipermarketiler, indirim magazalan, ahgverig
merkezleri, bagimsiz magazalar, 6zellikli mal satan magazalar gibi gesitleri vardir.

2-) Diikkansiz Magazalar: Dogrudan satis, telepazarlama, otomatik makinelerle
satig, dogrudan pazarlama gibi ¢esitleri vardir. Satic1 ile alic1 arasinda diikkan dig1 bir
yerde temasin saglanmas: dogrudan satigtir. En biyik dezavantaji satici
komisyonunun yiiksekligidir. Saticinin alic1 ile telefon temasiyla satiy goriigmesi
yaparak satisi saglamas1 "Tele-Pazarlama" olarak adlandirilir. Bu sadece tiiketiciler

i¢in degil isletmelere doniik olarak da kullamlir.

Soguk, sicak igeceklerin, sekerleme riinlerinin ve sigaralann satildi
makinelerle satig, "Otomatik Makinelerle Satig" yontemidir. Dogrudan pazarlama ise
reklam yoluyla tiiketiciyle temas kurulmasi ve ditkkana gitmeksizin mallann satin
alinmasidir. Baghca gesitleri postayla satig, katalogla satig, televizyonla satig,

elektronik satigtir.

Perakendecilerin islevleri: Perakendeciler, son kullanict ile en yakindan
temas eden ticaret birimleridir. Dolayisiyla tiiketicilerin talep tercihleri, gelecekteki
egilimleri, zevk degisimi, miisteri sayisi, miigteri motivasyonu, miigteri nitelikleri
gibi bir ¢ok onemli degiskeni yakindan bilirler. Bu topladiklari bilgileri de
toptancilar vasitasiyla iireticilere iletmeleri sayesinde iiretici ve toptancilara ileriye
doniik planlama ve soruh ¢6zme hususunda ©nemli bir geri besleme araci
olusturmaktadirlar. Bunun sonucu talep tercihlerini iiretime yansitmak suretiyle

tiretimin taleple uyugmasi saglanabilmektedir.
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Perakendecilerin Sagladiklar: Yararlar:

1-) Uretici icin Sagladiklar1 Yararlar: Uretici igin stok tutma, kredfi tamma,‘
teslim ve aligverig yeri saglama iglevierini yerine getirirler. En ¢nemlisi ise uretici
onbinlerce miisteri ile temas kurma zorunlulugundan kurtulmakta bu sayede islem
say1st azalmaktadir. Ureticiler de yiiksek kar marji verme, ulusal diizeyde reklannlarla
nihai tiiketici talebini gekme gibi faaliyetferle bu igletmelere gesitli sekillerde destek
olurlar (Mucuk, 1997, 5.256.).

2-) Toptancilar icin Sagladiklan Yararlar: Toptancilar i¢in de yine sitok
tutma iglevini yerine getirirler. Tiiketici taleplerini kargilayabilmek igin belli orainda
'stok tutma mecburiyetleri neticesinde toptancilarin stok tutma ve risk taginna
eylemini azaltirlar. Ayni zamanda mallarim nihai tiiketiciye ulastirmak igin gerek 4

olan genig bir orgiitlenme ve birgok fiziksel dagitim giderlerinden kurtanriar.

PERAKENDECILERIN
SAGLADIKLARI YARARLAR
Ureticiler Toptancilar Tiketiciler

- Uriinlerin nihai titketicilere ulagtinimast -Toplu aimdan
- Tiketicilerden kanala iligkin bilgilerin temin edilmesi kagmnma
- Risk iistlenme -Cegit

a) Fiziksel bozulma riski - Depolama

b) Moda degisimi riski - Bilgilendirme

¢) Teknolojik eskime riski - Hizmet ve
- Uretim hizim diizenleme servis

Sekil 4.2. Perakendecilerin sagladiklan yararlar




3-) Tiiketici icin Sagladiklan Yararlar: Perakendeciler, titketici, i 1g:m bu;.lm,
mekan, zaman, bilgilendirme, miilkiyet faydasi yaratan eylemlerde bulunurlar Mah
uretim yerinden getirerek mekan faydasi, talebi 6nceden kestirerek stok etmekle
zaman faydasi, hakkinda migteriyi bilgilendirmekle bilgilendirme faydasi ve mali

miisteriye satip teslim etmekle miilkiyet faydas: yaratir (Olug,1989,s.3).

Perakendeciler, iiretici ve toptancidan aldiklar1 mallan tiiketici talebine uygun
sekle donugtirmek igin gerekli olan sekillendirme, gesitlendirme, bolimleme,
ambalajlama vs... gibi iglemleri yaparak tiiketiciye giinliik gereksinimlerini, 6deme
giiciiniin yeterliligi oraninda kolayca e siiratle saglama olanag verir, onu gereksiz
‘stok yapmaktan ve dolayisiyla zamansiz harcamalardan kurtanir. Ayrica gerektiginde
bono ile veya kredi ile satiy yapmak yoluyla tiiketicilerin kredi gereksinimlerini de

kargilayabilirler (Kocamaz, 1987, 5.18).

Perakendeciligin  Sakircalari:  Yararlan  tarigilmaz =~ olan
perakendeciligin ayni zamanda iiretici ve toptanci agisindan bir takim sakincalan da

g6z ard1 edilmemelidir.

1-) Ureticiler Agisindan Sakincalar (Randall, Geoffrey;1993, s.182-183):
Avrupa Pazarlama Dergisinde (European Journal of Marketing) Stephen Brown ve

Steve Burt makalelerinde perakendeciler igin enteresan bir tamm kullanmiglardir.

“Perakendecilik igletmenin pazarlama konseptini uygulamasinda bir bariyer
teskil eden, iiretici ile tiketici arasinda yer alan gerekliligi tartigiimaz bir geytandir.”
(Brown, Stephen; Burt, Steve; s.5.)

Ozellikle, Amerika'da ve diger gelismis iilkelerde, giic dengesi her gegen giin
perakendeci lehine degigmektedir. Artik iireticinin hakim oldugu, hangi Uriinii ne
miktarda ne zaman tretecégi kararin: verip, perakendeciye "Sat” dedii zamanlar
geride kalmaya baslamigtir. Perakendecilerin kar marji, promosyon talepleri iretici

igin baglayici olmaya baglamigtir. Cuinkii perakendeciler pazar ve miigteriyi daha iyi



yiksek kar veren markay: satma egilimi gostermektedirler.

Perakendecilikde rekabet, artik bagimsiz isletmeler arasinda degil, merkezi
organize edilmig bitiinlegik, yonetsel veya sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri

arasinda kendini gostermeye baglamigt:r. (Philip Kotler; 1994, s.544)

Perakendecilerin dikey biitiinlesmeye yonelik bu faaliyetleri ireticiler igin
ciddi tehlike olusgturmaya baglamigtr. Bunun sonucu olarak, iireticilerin artik
perakendecileri sirket ortafi gibi gormeleri ve onlarla ¢aligabilmek igin proaktif

yontemler gelistirme gerekliligi dogmustur.

Tabi ki bu ortaklik anlayig1 taraflarin daha fazla kazanma arzusu nedeniyle
gergek bir ortaklik anlagmasindan farkli nitelik gosterecektir. Ancak yine de
miisterileri ile iyi iliski kurmay1 basaran ireticilerin basanl olacag: digerlerinin ise

zarar goreceklerini soylemek miimkiindiir.

2-) Toptancilar A¢isindan Sakincalarn: Perakendecilerin dikey biitiinlegmeye
gitmesi ile hem toptancilik hem de perakendecilik fonksiyonlarimin tamamim
ustlenmeleri, toptancilarin varligini ciddi anlamda tehdit etmektedir. Giderek artan
giigleri ve artan dikey bitiinlesme faaliyetleri ile treticilerin markalan agisindan
ciddi tehlike iken, toptancilarin bizzat varhif ile ilgili tehlike arz ederler. Zira biiyiik
miktarlarda alim yaptiklan igin ireticinin saglayacai o6zel indirimlerden
yararlanabilmeleri, buiyiik miktarlarda stoklama imkanlarina sahip olmalan ve zincir
magaza sistemieri ile farkli cografi bolgelere de ulagma imkanina sahip olduklan igin
toptancinin sagladifi bitiin avantajlari bizzat kendileri elde eder ve aradan bir

kademeyi ¢ikardiklan iginde iiriinleri daha ucuz satma imkanina sahip olurlar.

3-) Tiiketiciler A¢isindan Sakincalan: Ozellikle zincir magazalanin gilciiniin
atmas: neticesinde kiigiik perakendecilerin rekabet ustiinliiii her gegen giin biraz
daha azalmakta ve yavag yavag kapanmaktadirlar. Buna 6rek olarak Migros a¢ilan
semtlerdeki kiigiik bakkal ve marketlerin kisa siire iginde kapanmalarim
gosterebiliriz. Bu nedenle biiyiik perakendeciler, kargilarinda rakipleri kalmayacagi

i¢in kisa bir siire iginde pazarda tekel haline gelirler. Bunun sonucu tiiketicilere




urtnleri istedikleri fiyattan satma gansina sahip olurlar. Bu da tiiketicilerin, Griinleri,

normalin Ustiinde fiyatlarla almak zorunda kalmalar1 demektir.
4.3. Yardimci Ara Servis Firmalan

Tuccar Aracilanin diginda kalan, dogrudan pazarlama eylemleri yapan, mallarin
sahipligini Uustlerine almadan komisyon ya da ucret kargihi g¢alisan pazarlama

isletmeleridir (Cemalcilar, Prof. Dr. Ilhan; 1994, 5.131)

Alim, satim, mulkiyet transferi gibi fonksiyonlar1 olmadigi igin bu gruplar
dogrudan kanal yapisimin iginde degildirler. Fakat kanalin islemesine katkida

bulunurlar.
4.3.1. Tellallar

Ticaret kanunun 100. Maddesine gore ticari igler tellalli, “Taraflardan hi¢birine
devamli olarak bagl olmadan ticret karsihiginda ticari iglere miiteallik mukavelerinin

akdi hususunda taraflar arasinda aracilik yapmay: meslek edinen kisidir.”

Bunun neticesinde, ticari igler tellallarn, bagimsiz olarak ¢aligirlar ve ticari
islere iligkin sozleymelere aracilik ederler. Bunlarin  aracilik igini meslek edinmig
olmalan sarttir. Aranan bir diger sart ise igi, bir ticret karsilig1 yapmalandir. (Tuna,
Prof Dr. Ergun; 1989, 5.160-161.)

4.3.2. Acenteler

Acenta, ticaret isleri tellalligi gibi ticari igletmeye miusteri teminine galigan bir
aracidir. Yalmz ikisinin arasinda gok ¢nemli bir fark vardir. Soyleki ticari isler tellali
taraflardan birine devamli olarak baglh olmadig: halde, acente miivekkili ile devamli
is iligkisi igindedir. Acente her ne kadar miivekkilinin iglerini goriir ve menfaatlerini
temin ederse de istihdam edilen bir kiji durumunda da degildir. Kendisi yani acente
mustakil bir tacirdir. (Tuna, Prof Dr. E-gun; 1989, s.164)
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Acenteler, gercekte tellal gibi ¢alisir ama isletme adina ve hesabmna da
sozlesme yapabilirler ancak malin miilkiyetini iizerlerine almazlar. Yaptiklan

pazarlama faaliyetleri karsiliginda komisyon alirlar.
4.3.3. Komisyoncular

Borg¢lar Kanunun 416. Maddesine gore komisyonculugun tamimm su sekilde
verilmigtir. “Alim satim iglerinde komisyoncu, licret mukabilinde kendi namina ve
miivekkili hesabina kiymetli evrak ve menkul egya alim satimimi deruhte eden

kimsedir.”

Komisyoncular, malin milkiyetini iizerlerine almaksizin satici ile alicilar1 bir
araya getirirler. Komisyonculuk, meslek olarak siirekli yapilabildigi gibi gegici

olarak da yapilabilir. Tellalden fark: udur;

Tellal, yalnizca taraflari karsi kargiya getirmekle yetinir. Komisyoncu ise kendi
adina ve temsil ettigi kigi ya da igletme hesabina tigiinci kisilerle s6zlesme yapar ve
bu sozlesmenin alacaklist ve bor¢lusu olur. Komisyoncu temsil ettigi kisinin
buyrukiarina uyar, mallarin alim ve satim fiyatim kargilagtirmaz. (Cemalcilar, Prof.

Dr. ilhan; 1994, 5.131)
4.3.4. Kabzimallar

Daha ¢ok tarimsal mallarda komisyonculuk yaparlar. Satigin pazarligim
yuritip mallar satarlar. Satig masraflarini ve komisyonu diistiikten sonra kalanim

irreticiye 6derler. (Mucuk,Ismet; 1997, 5.254.)
4.3.5. Miizayede Evleri
Alic1 ve saticilan bir araya getirerek anlagmalan konusunda yardimci olmaya

caligirlar. Toptanci igletmeler adina hareket ettigi kisi veya kurumlardan mal alim

satiminda uzmanlagirlar. Malin mulkiyetini Gizerlerine almazlar.
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4.3.6.Brokerler ( Simsarlar)

Alic1 veya saticiyr bir araya getirir. Ikisinden birisini temsil eder. Miigterisi, -
irini sattiktan veya aldiktan sonra satiy veya alis miktarina gore kendi payini alir.

Faaliyet harcamalari azdir.

4.4. Nihai Tiiketiciler

Tiiketiciler, basit tiiketici ve endistriyel kullanici olarak iki simfa ayrilirlar.
Tiiketiciler, pazarlik goriismelerinde var olmalarina ragmen hedef pazar olarak

gorilir ve dagitim kanalinin diginda dugiinilurler.

4.5. Magazacihik

Perakendecilerin faaliyetlerini strdiirdikleri yere gore yapilan aynmda
diikkanli magazalardan bahsetmistik. Simdi bu magazalarin ¢esitlerini ve ne tir

hizmetleri tiketiciye sunduklar1 bu béliimde daha detayli olarak anlatilacaktir.
4.5.1. Departmanhi Magazalar

Genellikle gida maddeleri digindak: titketim mallaninin satisa sunuldugu olduk¢a
biiyik, her reyonunda birbiri ile iligkisi olmayan mobilya, mutfak esyasi,
konfeksiyon gibi begenmeli ve ozellikli mallarin satildigi magazalardir. Hizmet
yonii agir basan bu magazalar kredili satig, malin eve teslimi, hog bir aligveris
ortam gibi hizmetlere énem verirler. Ulkemizde Yeni Karamiirsel ve Gima
kismen departmanli magaza niteligindedir. . Magazacihk Alternatifleri (Mucuk,

1997, 5.258.)

1-) Departmanlt magazalar
2-) Zincirleme Magazalar
3-) Stuiper marketler

4-) Stiper Magaza ve Hiper marketler
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5-) indirim Magazalan
6-) Aligverig merkezleri
7-) Bagimsiz magazalar

8-) Ozellikli Mal satan magazalar
4.5.2. Zincirleme Magazalar

Miilkiyetin aitligine gore yapilan perakendecilik siniflamasidir. Bir sahipligin
altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldig: isletmeler zinciridir.
Yonetim ve satin alma merkezi olup, :iim magazalar da aynt mamuller pazarlanir.

Gida maddeleri ve konfeksiyonda ¢ok sik rastlanr.
4.5.3. Siiper Marketler

Basta her tiirlii gida malzemesi olmak {izere temizlik malzemeleri ve kozmetik
gibi diger bir kisim mallarla, regetesiz ilaglarin satildigt bir bolumli magazadir.
Devir hizi yiiksek mallan, digik kar marjlan ile satabilme ozellikleri nedeniyle
gelismis ilkelerdeki bakkallarin yerini almiglardir. Migros iilkemizdeki en giizel

ornektir.

4.5.4. Siiper Magaza ve Hiper Marketler

Super magazalar, gida maddeleri yaminda ¢ok g¢esitli gida dist mamuliin
satildigt siipermarketlerin 2 ile 4 misli biyikligiindeki perakende magazalardir.
Mobilya, beyaz esya, fotograf, oto esyalari vs.. gibi ¢ok gesitli mal ve hizmet
sunulur. Fiyatlar, siipermarketlerden biraz daha yiiksektir. Hipermarketler ise, siiper
magazalarin 2 misli siipermarketlerin 5-10 misli daha biiyiikk alanda faaliyet

gosteririler. Mal gesitliligi son derece fazladir.
4.5.5. Indirim Magazalan

Taninmig markali mallari siirekli diigiik fiyatla satmay: kendine ilke edinmig

perakendecilerdir.
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4.5.6. Ahsveris Merkezleri

Genelde sehir merkezinden ve trafik sikigitkligindan uzak, sehir diginda tek ve
belli bir plan altinda biraraya getirilmis yanyana dizili ¢esitli perakendeci
magazalarin olusturdugu bir gruptur. Cogunlukla 1 — 2 tane iinli, departmanh
magaza ve siipermarket bulunur. Merkezde aynica oOzellikli mal satan kiigiik
perakendeciler ve banka, pastahane, ka%eterya, sinema vs... gibi hizmet igletmeleri

bulunur.
4.5.7. Bagimsiz Magazalar

Sahibi tek kigi veya ortaklik olabilir. Bunlar hem iireticiden hem tiiketiciden

bagimsiz olarak ¢aligan araci perakendecilerdir.
4.5.8. Ozellikli Mal Satan Magazalar

Belli bir mamul hatti1 ile belli bir pazara hitap eden ama ihtisas dalinda
mugterisine ¢ok ¢esit sunan, uzmanlagmig, c¢ogunlukla bagimsiz kigik
perakendecileridir. Cocuk giyim esyasi, spor giyim egyasi, ayakkabr vs... satan

magazalar bunlara 6mek olarak verilebilir.
4.6. Bayilik

Bayilik, bagimsiz yéneticilerle, belirli bir ticret kargihiginda, triinleri satma ya
da satinalma ve siiriimleme politikalar hususunda bir anlagmaya gidilmesidir (Olug,
1989). Bir bayilik anlagmasinin baglica ozellikleri gu sekilde siralanabilir

(Gegez,1993).

I-) Bayilik, bayilik verenin, bayilik alana kendi ad: altinda bir igi yiritme
iznini verdigi s6zlesmeye dayal bir iligkidir.

2-) Bayilik veren, bayilik alanin igi nasil yurittigani denetler.

3-) Bayilik veren, bayilik alani destekler.

4-) Bayilik alan, kendi sermayesini kendi temin eder ve hatta riske sokar.
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5-) Genellikle bayilik alan, igi ancak belli bir bolgede yuritir ve bu bolge

bayilik s6zlesmesinde belirtilir.

Bayiligin son zamanlarda 6éneminin bu denli artmasinin birgok nedeni vardir.
Herseyden oOnce bayilik alan kigi, girisimci gibi kendi sermayesini kendi igine
yatirmasina ragmen yeni bir Griin gelistirmek, yeni bir igletme yaratmak, Griint
pazarda tamtmak ve hatta satmak icifl bityitk ¢aba harcamak zorunda degildir
(Gegez., 1993).

Diger yandan bayilik, yeni bir ige baglamak igin en az riskli ve maliyeti
oldukga disitk bir yontemdir (Kelly., 1990).

4.6.1.Bayilik Sozlesmesi

Bayilik sadece iki tarafin stirekli bir iligkiye girmesiyle ortaya g¢ikabilir. Bu
iliskinin ortaya ¢ikmas: ile hem bayilik alanin hem de bayilik verenin yasal hak ve
sorumluluklarini agiklayan bir bayilik s6zlesmesi diizenlenir. Bu s6zlesme genellikle
anlagma kosullarim, 6deme sekillerini, ditkkan i¢i yerlestirme diizenini, ve benzeri

detaylart igerir (Bowersox et al., 1980).

Bir sozlegmede genellikle agsagidaki hususlar bulunur;
1-) Sozlesme taraflarinin beyanlari, bayilik faaliyet alanlar ve tarih,
2-) Bayilik imtiyazlan,

3-) Bolgesel hiikiimler,

4-) Reklamla ilgili noktalar,

5-) Egitimle ilgili noktalar,

6-) Stok ve tedarik politikalari,

7-) Caligma saatleri,

8-) Fiyat politikalan,

9-) Anlagsmay1 sona erdiren hitkiimler,

10-) Kontrol hikiimleri,

11-) Tazminata yol agabilecek hususlar,

12-) Bayilik faaliyetlerinin yenilenmesi.
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Genellikle bayilik alan, bayilik verene sozlesme ile su kosullara uymay:
taahhiit eder (Watson, 1988).

1-) Bayilik verenin uriinlerinin satigini arttirmak,

2-) Uriinlerin standart kalitesinin siirdirilmesi,

3-) Bayilik veren firma ile koordineli galigma,

4-) Bayilik veren firmanin iriin ve imajina zarar verecek faaliyetierden
kaginma, ‘

5-) Bayilik verene diizenli sekilde 6deme yapilmasi.
4.6.2. Bayilik Sisteminde Gii¢, Catisma ve Isbirligi

Bayilik sisteminde, yapilan s6zlesme ile yasal gii¢ agikga bayilik verendedir.
Ancak bayilik alanin da yerel pazar giicii ve sozlesmeyi istedigi anda sona erdirme

hakkindan dogan giigleri g6z ardi edilmemelidir.

Catisma kaynaklarinin  ¢ogu bayilik anlagsmasinin  temel niteliginden
kaynaklamr. Cogunlukla bayilik alanla bayilik verenin g¢ikarlan 6zellikle iligki

ilerledikce ¢cakiymaya baglar. Temel ¢atigma konular su sekilde goriliir.

1-) Bayilik alanlarin diger firmalarin tiniinlerini satmaya yonelik yakiagimlari,

2-) Bayilik alamin malzemelerini, bayilik verenlerin belirledigi tedarikgiler
diginda temin etmeye kalkigmalari,

3-) Bolgesel kisitlamalar,

4-) Satig fiyatlarinin belirlenmesi.

Taraflar, bayiligin ortak ¢tkarlar iligkisi oldugunu farkettikleri noktada
catismay: azaltmak amaciyla ¢aba gostermeye baglarlar. Bu durumda igbirligi

artacagt gibi her iki taraf i¢inde karlilik artacaktir.
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4.6.3. Beyaz Esya Sektoriinden Iki Bayilik Ornegi

4.6.3.1. Profilo Dagitim A.S. Bayilik Sistemi

Profilo Dagitim A.S, “Seg¢imli Dagitim” anlayigim benimsemis olup, iiriinler,
serbest bayilik sistemi ile satilmaktadir. Bunun neticesinde Tirkiye’de niifusun
10.000’in uizerinde oldugu biitiin yer!esi;n birimlerinde en az bir bayi ile var olmak
temel amagtir. Serbest kanalda faaliyette bulunmanin temel sonucu olarak da rakip
beyaz egya firmalarina ait uriinlerin de satigt aym kanalda gergeklesmektedir. Bu

firmalarin baghcalar1 Beko, Vestel, Ariston’dur.

Profilo bayileri aym zamanda mobilya, hali, ziiccaciye gibi iiriinleri satma

serbestligine de sahiptirler.

Profilo bayiliginin enterasan yam bir bayilik sozlesmesine dayali olmamasidir.
Ancak bir bayinin Profilo ile galigabilmesi igin sahip olmasi gereken bir takim
ozellikler vardir. Bayilik almak isteyen firma, yerlesik diizende yasiyorsa, iizerine
kayitll gayrimenkulii varsa, mali giiciinii belgeleyebiliyorsa ve ticari itiban diger is
yaptigi firmalar ve bankalar tarafindan olumlu bulunuyorsa bu firma Profilo

urdinlerini satma imkanina sahiptir.

Bu niteliklere sahip olmayan bayilerin Profilo’dan mal alabilmesi i¢in nakit
o0demede bulunmasi gereklidir. Ancak nakit ¢alisan bayilerle, ¢ok nadiren ve o

yoreye iligkin kisitlayict bir takim nedenlerin olmasi halinde galigilir.
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BSHPEG A.S.
( Cerkezkoy Fabrika )
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Son Kullamcilar

Sekil 4.3. Profilo Dagitim A.S. Bayilik Sistemi ve Uriin Akigt

1-) Salis Firmalarina Prefilo Bayiligi Verilmesi : Bir sahis firmasinin
Profilo uirtinlerini alip satabilmesi yani Profilo bayisi olabilmesi igin, kendisine ait en
az bir gayrimenkuliinin olmasi ve bu gayrimenkullerin varlifimi, tapulannin
fotokopilerini vermek suretiyle ispat etmesi yeterlidir. Sahis firmalarina bayilik
verilirken istenen evraklar;

1-) Vergi levhasinin fotokopisi

2-) Gayrimenkullerinin fotokopileri ( Diikkkan, apartman, daire )Ancak beyan
edilen gayrimenkullerin tapu kayitlar tizerinde haciz, icra, takyid vs... gibi gerhlerin
olmamasi gereklidir. Tapu kayitlarinda bu tir gerhlerin olmas: halinde
gayrimenkuller degerlendirilmeye alinmaz.

3-) Istihbarat formu ( Profilo tarafindan bastirilmisg matbu formlar )

4-) imza dilekgesi formu
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Bayi yukaridaki gerekli evraklari hazirlayip ilgili Profilo elemamina teslim
ettikten sonra verilen bilgiler merkezi kredi istihbarat departman taraﬁridqn kontrol
edilir. Ve beyan edilen gayrimenkullerin gegerliligine ve bayinin piyasadai{i' linline

gore uygun goriilen oranda agik kredi kendisine taninir.

Eger bayinin istihbarat formunda beyan ettigi ¢aligtig1 firmalar ve bankalara
sorulduktan sonra olumlu bir istihbarat elde edilememigse, protestosu varsa veya
gayrimenkul tapu kayitlarinda yukarida belirtilen gserhler varsa kendisine agik kredi
taninmaz. Bu takdirde gahis, banka teminat mektubu veya ipotek vermek suretiyle

yine Profilo ile ¢aligma firsatina sahiptir.

Bir diger alternatif ise ugiincii bir sahsin, ilgili sahis girketine kefalet
vermesidir. Verilen kefalet oraninda bayiye kefalet kredisi agilir. Ancak bunun igin
kefil olacak sahsin Miiteselsil Kefalet Taahhiitnamesi imzalamas: ve hakkinda
yapilan istihbarat sonuglarinin olumlu olmasi yani piyasada iyi bir iiniiniin olmas: ve

protestosunun olmamasi gereklidir.

2-) Limited Veya Anonim Sirketlere Profilo Bayiligi Verilmesi: Limited
veya anonim girketlere bayilik verilirken istenen evraklar;

1-) Vergi levhasinin fotokopisi,

2-) Ticaret sicil gazetesi asli veya fotokopisi,

3-) Sirket yetkililerinin imza sirkist, (miistenidatli: ticaret sicil gazetesi
yayinlandiktan sonra tanzim edilmig olan)

4-) Ticaret sicil gazetesinde yaymnlanan girketin igtigal konularimin iginde
“Dayanikl Tiketim Mallari, Elektrikli, Elektronik veya Elektriksiz Mutfak Egyalan”
ibarelerinden en az birinin bulunmas,

5-) Miteselsil Kefalet Taahhiitnamesi, (imzalayan kigi iizerine kayith
gayrimenkulii olan bir girket yetkilisi, girket ortagi veya tigiincii sahis olabilir.)

6-) Kefaleti veren sahsin noter tasdikli imza sirkiisii,

7-) Kefil olan sahus ve sirket igin ayr ayri Profilo istihbarat formiar,

Burada dikkat edilmesi gerekli onemli bir husus firma tnvan ve adresi ile

Ticaret sicil gazetesinde yayinlanan iinvan ve adresin ayni oimasidir.
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Bir limited sirket veya anonim sirketin Profilo ile ¢alisabilmesi i¢in aranan en
temel sart bir firma yetkilisi, yirket ortagi veya ugtinci sahsin sirkete kefalet
vermesidir. Ancak sahis sirketlerindeki istisnai durum burada da gecerlidi“'r;;”'iB@glgg”;
Teminat mektubu veya Ipotek veren firmalar kefalet kredileri olmasa da Profilo ile

caligabilirler. Sahis firmalarindan farkli olarak bu bayilere agik kredi verilmez.

4.6.3.2. BSG Griinberg Ev Aletleri Ticaret A.S.( Bosch ) Bayilik

Sistemi

Bosch markali driinlerin dagitimi, Profilo’nun aksine miinhasir kanalda
yapilmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak Bosch markal: iiriinlerin dagitimini yapan
’bayilerin Bosch markasi digindaki beyaz egya markalarim satma serbestlikleri
olmadig1 gibi beyaz egya disi uiriinleri de satmalari miimkiin degiidir. Aksine bir
durumun tesbiti halinde bayilik s6zlegmesinin Griinberg A.S. tarafindan tek tarafh

feshi s6z konusudur.

Bir bayinin Bosch markali turiinleri satabilmesi igin belli sartlara uymasi
gereklidir. Bu sartlar1 igeren Griinberg A.S. tarafindan hazirlanmig taahhiitname bayi
tarafindan imzalamr.Bayi, taahhiitnameyi imzalamakla asagidaki sartlan kabul etmis
olmaktadir.

- Firma sadece taahhiitnamede vermis oldugu adreste Bosch iiriinlerini
satabilir. Kendine ait diger bir subesinde satig yapabilmesi, Griinberg A.$’nin iznine
baglidir.

- Rakip firmalara ait mallarin teshir veya satis1 yapiimayacaktir.

- Tam tinin gesitlerinin devamli stok ve teshirde bulunmasi gereklidir.

- Stok ve finansmana ait bilgiler eksiksiz ve istenilen anda Grinberg A.S’ye
verilecektir.

- Tiketiciye yonelik Griinberg A.S. tarafindan diizenlenen biitiin kampanyalara
uyulacaktir.

- Haksiz rekabete yol agacak, toptanci ve tiiketici disi sahislara mal satigt
yaptlmayacaktir.

- Griinberg A.S. tabelast diginda bagka bir markaya ait tabela, pankart vs...

asilmayacaktir.
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- Vadeli mal almak igin istenilen miktarda teminat verilmesi zorunludur.

Teminat olarak verilen menkul veyz gayrimenkuliin degeri Griinberg A.$ taraﬁndan

belirlenir. Yeterli miktarda teminat verilmemesi halinde Griinberg A.$ sipar{él‘é;i' ”

kabul etmemekte serbesttir.

Yukaridaki kogullara uyulmamasi halinde Griinberg A.$’nin, ilgili bayiye mal
sevkiyatim durdurma hakk: saklidir. Uriinlerin fabrikadan bayilere akist su
sekildedir.

BSHPEG AS.
( Cerkezkoy Fabrika )

v

BSH Griinberg T.A.S.

v

Bosch Bayvileri

v

Son Kullanicilar

Sekil 4.4. BSH Griinberg A.S. Bayilik Sistemi ve Uriin Akist

Imzalanmas: gerekli diger evraklar;

- Kefaletname. (Bununla bayinin siparig alabilmesi igin Griinberg A.S.
tarafindan kendisine taninacak kredi miktari belirlenir.),

- istihbarat formu,

- Protokol. ( Bayilere yapilan magaza i¢i ve dist yatirimlarla ilgili uyulmasi

gerekli hususlar igerir. )
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5. DAGITIM KANALI UYELERININ

iSBIRLIGINI ETKILEYEN FAKTORLER

1970°li yillarda kanal tyeleri arasinda igbirligini saglamak igin tek yolun
ekonomik etmenlerin kullamlmasi oldugu disunilirdii. Nitekim geleneksel
pazarlama yaklagiminda, kanal aracilari igin verilen tamm da son derece maddi

degerlere dayali yaptlmus bir tammdi (Mentzer, 1993, 5.27).

"Dagitim kanali aracilari, drinlerin el degisimi strecindeki etkinlikleri
nedeniyle, Uretici ile tiiketici arasinda yer alan, iiriin g¢esidinin artmasini ve islem
" sayisinin azalmasim saglayan, retici ile tiketicinin birbirini bulma gliglifiine
¢Oziim getiren kanal Uyeleridir. Baslica fonksiyonlart  stok tasima, satig, islem

sayisini azaltma ve kredi tamimadir." (Coyle et al., 1990, s. 245-258).

Ancak gegen 20 yillik siire igerisinde sadece ekonomik degerler tizerinde
durulup diger hususlarin g6z ardi edilmesinin dogru olmadigr gorigii onem
kazanmaya baslamistir. Uzerinde yogunlasiimasi gereken bagka konularin da var
oldugu ve bunlann iginde iligkisel pazarlamanin ¢ok biiyiik 6nem arzettigi kabul
edilmistir (Mentzer, 1993, 5.27).

Nitekim rekabetin her gegen giin biraz daha artmas: ile birlikte sanilanin aksine
sirketler, pazara niifus edebilmek maksadiyla sadece giic uygulama stratejilerinden
vazgecip bunun yerine kanal iiyelerine sanki girket ortagiymigcasina davranmamn

¢ok etkileyici oldugunu kesfetmislerdir (Brown et al., 1981 5.363).

Bu amagla sirketler, kanal ortaklarina egitimli personel bulmalari konusunda
veya personellerini egitme konusunda ve diger hususlarda satig destefi vermeye,
birliktelik ruhunu olusturmak icin bayi toplantilari diizenlemeye, bayiligin sadece
onlara ait oldugu Ozel satig bolgeleri tahsis etmeye, minhasir dagitim sistemleri

olusturmaya baglamislardir (Brown et al., s.363).

Giinimuzde sadece ekonomik etmenlere dayal bir iletisim anlayis1 oldukga 13

bulunmakta ve gergekgi ¢Oziimleri getirmek konusunda yetersiz kalmaktadir.

SR ST
Rl



83

Ureticiler, perakendeciler veya bayiler iizerinde sahip olduklan gﬁglerih“i korumak
veya arttirmak igin oncelikle onlarin ihtiyaglarim gok iyi anlamali ve buna gore
pazarlama stratejilerinde gerekli degisiklikleri yapmalidirlar. Bu sayede ba;;i}féﬁﬁ"' )

isbirligi saglanacagindan, tireticinin isteklerini yerine getirmeleri saglanmig olacaktir.

Kanal iiyeleri ile treticiler arasinda catigmaya yol acan en 6nemli hususlar,
6deme kosullar, reklam destegi, sevkiyat,'kar marjlant olarak karsimiza gikarlar. Bir
kanal Gyesinin karlilifi ve basarisi, bu ¢atigmaya neden olacak hususlarin etkin

¢oziilip ¢oziilemedigine baglidir (Ganesan., 1993, 5.183-203).

Bulunan ¢oziimler ne kadar etkin ve ne kadar uzun stireli ¢éziimler ise kanal

liyeleri de o denli igbirligine yakin olacaklardir.

Perakendeci - toptanci, perakendeci - iretici firma, toptanci - iretici firma
iliskilerinin uzun siireli olmasi, taraflarin her birinin go6zle gorilir bir rekabet
iistiinliiii yaratmasina imkan tanir. Bu rekabet ustiinliigii gesitli sekillerde kendini
gosterir. En iyi satilan uriinler ile ilgili bilgilendirme, en uygun fiyat kosullan ile
ilgili bilgilendirme, ¢esitli rekaber ustiinligii yaratacak aktivitelerle ilgili
bilgilendirme, reklam ve kar marjlan ile ilgili bilgilendirme gibi perakendeciden
gerive dogru akan bilgi akisi firmalanin bu konularla ilgili gerekli tedbirleri
almalarim ve gerekli durumlarda rakiplerden gok daha once faaliyete gegmeleri
sayesinde onemli rekabet ustiinliikleri elde edip pazarin ihtiyacim1 herkesten dnce
farketmenin getirdigi avantaji yiiksek satig adetleri ile kullanmalarim miimkin
kilmaktadir (Ganesan., 1993, s.183-203).

Kanalda igbirligini saglamak i¢in iligkisel pazarlamanin 6nemini ve kanal
liyeleri arasinda uzun siireye dayah iligkilerin basarinin temel anahtani oldugunu
anlamak gereklidir. Kisa vadeli kanal iligkileri giinii kurtarmaya doniik ¢oziimler
getirmekten ileriye gidemezken, uzun vadeli iliskiler gelecegin daha net goriilmesini

saglayip ileriye doniik planlama yapilmasina olanak verir.
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5.1. Kanal Aracilan ile Iliskiler

Bir iretici, kanal uyeleri ile arasindaki iligkileri, kosullari ve sorumluiﬁklﬁn
belirlemekle yiikiimliidiir. Ayrica fiyat politikalanim, satig kogullarini, yoresel haklan
ve yapilacak hizmetleri saptamalidir. lligkilerin baginda fiyat politikast gelir.
Genellikle, tretici bir fiyat listesi diizenler ve sonra da araci igletme tiiriine ve satin
aldign miktara gore indirim yapar. Ozellikle indirim plam titizlikle hazirlanip
uygulanmalidir. indirim uygulamasinin kanaldaki en onemli ¢atigma nedeni oldugu
unutulmamahdir. Aym tir aract igletmeler uygulamalari yakindan izlerler, agin

farkhiliklar yaratilmasindan hoglanmazlar (Cemalcilar., 1994, s.154).

Satig kosullar konusu da, iliskide olduk¢a onemli bir diger etmendir. Odeme
kosullar1 ve ireticinin saglayacagi garanti 6zellikle géz Oniine alimir. Ayrica

iireticinin bozuk ¢ikan mallara kargt garanti vermesi beklenir.

Diger bir noktada kendi bolgelerinde tek olma firsatinin kendilerine
tamnmasidir. Isletmelerin yapacagi niifus ve gelir diizeyleri gibi bir takim
degiskenlere bagli olarak o bolgenin potansiyel satig oranlaninin hesaplanmast ve bu
dogrultuda ilgili boélge igin optimum aract sayisinin tesbiti mantigina dayah bu
yaklagimlar, kanal iiyelerinin sirket ile igbirligine girmesinde olduk¢a biiyiik 6nem
tasir. Cinkii her bir iiye, kendi bolgesinde tek olacak ve karimi diger iyeler ile

paylasmak zorunda kalmayacaktir.

Ancak bu durum bazen iiretici firma i¢in sinirlayici olabilmektedir. Bu
ozellikle pazarin, liyenin kapasitesinden daha hizli bityiimesi durumunda ortaya
¢ikmaktadir. Bu durumda miinhasir dagitimdan segimli dagitima dogru bir kayma

gorilecektir.

Bunlarin yam sira iizerinde durulmas: gereken diger bir nokta ise perakendeci
bayilerin magazalarinin dekorasyonu hususudur. Magazanin dekorasyonu hizmet
edilen miisteriye uygun olarak yapilmalidir. Geng kizlara hitap eden bir magazanin
dekoru ile yagh ve zengin hammlara hitap eden magazanin dekoru aym olmayacaktir.

Hig siiphesiz magazanin yeri de hitap edilen miisteriye gore saptanacaktir. Oregin
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¢ok pahali mal satan bir magazanin gecekondu mahaliesine konmasinin hi¢ bir

anlami yoktur. Bu noktada tretici firma gerek dekorasyonun nasil yapnlmasn;}uge{rrktigiv

hususunda gerekse bu masraflarinin karsilanmasi veya paylagiimasi husuSund@{g
bayilere destek olmalidir. Bu tir destekler bayiler tarafindan memnuniyetle

kargilanir. Clinkii magazanin dekoru, mallarin gekici sekilde teshiri, miigterinin

gorecegi ve kolaylikla bulacagi yerlerde saklanmasi satiglar iizerinde etkili olur.

Amerika’da son zamanlarda geligen bir pérakendecilik anlayigina goére, perakendeci

magaza bir depo degil, biitiniiyle teghir yeridir. Bir diger deyisle vitrindir. Miisten

mal1 goriip inceleyebilmelidir (Hatiboglu., 1993, 5.123).

5.2. Kanal Aracilarimin IThtiyaclarimin Anlasiimas:

Giniimiizde, treticilerin, kanal aracilarim kendi ortaklari gibi gordiikleri ve
beraber ¢alismak igin etkin yontemler gelistirdikleri siirece basarili olacabileceklerini
anlamalan basarili olmalarinin temel anahtaridir. Bu ortakhgin hi¢ bir zaman tam bir
ortakhk olamayacagi agiktir. Birbirine rakip konumda olan iki farkli sirketin

ortakliginin sonugta bazi sinirlart vardir.

Yine de bir uretici basarih olmak istiyorsa su iki hususa mutlaka dikkat
etmelidir (Randall., 1993, s.183).

1-) Kanal aracilarina, rakiplerinéen daha iyi hizmet gotiiren iireticiler 6nemli
bir rekabet avantaji elde ederler.

2-) Aracilarin degigen kogullara gore icap eden taleplerini goz ardi eden

ureticiler sonunda mutlaka biiytik zorluklarla kargilagiriar.

Peki bu ortaklik anlayisgi nasil olusturulacaktir?

Oncelikle aracilarin taleplerinin ve ihtiyaglarmin iireticiler tarafindan ¢ok iyi
aniasilmasi gereklidir. Ihtiyaglarin anlasilmas: igin kullanilabilecek yontemleri su

sekilde siralayabiliriz (Dolan., 1991, s.349).

Aracilart periyodik olarak ziyaret etmek suretiyle sikintilarini dinlemek

oldukga etkin yontemlerden biridir. Yapilan her ziyaret, aract ile ilgili yeni firsatlar,
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problemleri ve degisen ihtiyaglart hakkinda bir gok bilgi getirecektir. Pazér :

Arastirmalar1 yaptirmak da ikinci bir yontemdir. Hazirlanacak o6zel arastlrma ve .

analiz yontemleri ile kanala ve sektore iliskin bilgilerin diizenli olarak almmasr*

trendlerin izlenmesi miimkiin olacaktir.

5.3.Kanal Aracillarima Isbirligini Saglamak Igin

Kullamlan Araglar

Kanal aracilarina saglanabilecek degerleri iki baghk altinda degerlemek

miimkiindir. Bunlar, maddi ve manevi degerlerdir.

Maddi degerler, finansal olarak dogrudan aracilara saglanan her gey olarak
dustinilebilir. Manevi degerler ise tiretici firmanin buyikligi, markasinin imajs,
ybnetim becerisi, sagladigi hizmetler gibi tiriin satisim kolaylastiran fakat dogrudan

finansal destek olarak aracilara verilmeyen desteklerdir.

Hem sizin hem de bir rakibin birbiri yerine ikame edilebilecek tiriinlerini satan
bir araci1 oldugunu varsayalim. Bu araci sizin trinlerinizi satmak i¢in ne denli efor
sarfeder? Bu sorunun cevabim bulmak igin geriye doniip iiriinlerin kalitesine,
fiyatlarmin rekabete gore nerede oldutuna ve bu uriinlerin nihai tiketiciye tanitimi
i¢in Ureticinin aracilara ne denli rekiam destegi tamdigina bakmak gereklidir

(Randall., 1993, 5.178).

Nitekim iriinlerinin kalitesi iyi clan, rekabete gore daha fazla kar marj1 veren,
satig destegi saglayan firmalarin iiriinlerinin satist ile ugrasan kanal aracilarinin ¢ok

daha etkin oldugunu unutmamak gereklidir.
5.3.1.Maddi Degerler

Kanal aracilarim1 (perakendeci-bayi), odiillendirmek igin veya onlara karg
tehdit araci olarak kullamlabilecek sn etkin araglardan biri maddi degerlerdir.
Ureticiler, maddi degerleri, motivasyon araci olarak kullanmaktadirlar. Maddi

degerlerin kullanim dozunu ne kadar arttinirlarsa kanal aracilanimin igbirligi olasthgini
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da o denli arttirirlar. Genelikle, kanalda daha gii¢lii olan kimse, maddi’ Lcﬂlegerlerin
motivasyon araci olarak kullammm da onun tarafindan olmaktadir (Brown ;et‘.(“al.,' o
5.363). s

Bunun neticesinde ureticiler, perakendeci veya bayiden daha giiglii olduklan

durumlarda maddi degerlerin kullammina sik¢a bagvurmaktadirlar.

Ancak bu araglarin ¢ok sikhikla kullamimu, iliskileri, igbirligi ve uzlagma
olasiliklarim1 zayiflatacak veya Onemli olgiide zarar verecektir. Genellikle bunun

sonucunda da kanal i¢i gatigmalar ortaya gikacaktir.

Kanalda sahip olunan giice gore maddi araglarin kullanimi degisiklik
gosterecektir. Eger giicler dengeli ise veya aracilarin giicii daha fazla ise iireticilerden
beklenen genellikle ekonomik olmayan, manevi degerlere agirlik vermeleridir. Aksi
halde, hala ekonomik degerlerin kullanilmaya caligtlmasi, aracilar tarafindan sinir
bozucu ve tehditkar olarak algilanacaktir, Cogunlukla da maddi degerlerin
kullamimini reddederler (Frazier., 1991, 5.52-69).

Sonug olarak, ireticinin hakin: oldugu pazarlarda maddi defere bagh
motivasyon araglarinin kullanimi oldukga etkindir. Kanalda igbirligini arttiric1 bir

etkisi vardir. Dikkatli kullanmilmast halinde son derece etkin bir silahtir.
5.3.2.Manevi Degerler

Kanalda manevi degerlerin motivasyon aract olarak kullanilmasi, kanal
iligkilerinin olumlu yénde etkilenmesinde olduk¢a etkin bir yontemdir. Fakat bu
yontem genellikle kanal aracilarimin iiretici ile esit veya ondan daha fazla giice sahip
olmast halinde kullamlir. Ureticinin hakimiyetinin s6z konusu oldugu pazarlarda
manevi degerlerin tek bagina kullamliyo- olmast aracilar igin yeterli olmamaktadir.

Bunun sonucu tretici ile aracilarin egit glice sahip oldugu veya aracilanin daha
giglii oldugu durumlarda iretici tarafindan, maddi degerlerin motivasyon araci

olarak kullanilmaya g¢aligtlmasi olumsuz sonuglar yaratacaktir. Bu durumlarda
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kanalda igbirliginin saglanabilmesi igin difer énem tasiyan hususlarin arastirilmast
ve kanal uyelerinin ihtiyagian dogrultusunda pazarlama ﬁrggranllanmn

diizenlenmesi, kendilerine gerekli desteklerinin verilmesi gereklidir. Bu destgkle.,g“su A‘
sekilde siralamak mimkiindiir (Randall., 1993, 5.179).

* Sevkiyatlann yeterli siklikta yapilmasi,

* Siparis sevkiyat arasi gegen siirenin kabul edilebilir olmasi,
* Sevkiyatlarin dogru ve hasarsiz yapilacagina dair giiven,

* Acil sipariglerin sevk taleplerine cevap verilebilmesi,

* Yeterli stok tutulmast,

* Dogru faturalama,

* Satis temsilcilerinin kalitesi,

* Saglanan kredi kosullan,

* Estetik ve koruyucu ambalajlama,

* Uriin gaminin yeterli siklikta yenilenmesi,

* Uretim, dagitim ve pazarlama faaliyetlerinin koordineli ¢aligmasi,

* Satig sonrasi hizmetlerin etkin ve kaliteli olmas:.

Kanalda basarinin saglanabilmesi i¢in bu maddi ve manevi araglarin dogru ve
yerinde kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Maddi degerler her zaman i¢in en 6nemli arag
olarak dustntilmesi gereken bir sartken, manevi degerler sektére, iiriine goére
degisiklik gosteren unsurlardir. Kimi iriin grubunda teslimat en énemli nokta iken
bir digerinde satig sonras1 hizmet $n plana gikiyor olabilir. Fakat iiriin ne olursa olsun
manevi degerlerin eksikligi halinde satiglarin diigecegi ve kanal aracilarinin sonunda
mutlaka diger markalara yonelecegi kaginilmazdir. Rekabetsel istiinlik saglamak
i¢in manevi hususlarin her gegen giin artan deger kazandii ve bu degisen kosullara

ayak uyduramayan tireticilerin zaman iginde yokolacaklarini unutmamak gereklidir.
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6. DAGITIM KANALI  UYELERININ
iSBIRLIGINI  ETKILEYEN ~ ETMENLER. .
ARASTIRMASI

Dagitim Kanah uyelerinin igbirligini etkileyen etmenlerin incelenmesi ile ilgili
yapilacak arastirmanin yuritiilecegi sektor, Beyaz Egya Sektorii olarak belirlenmistir.
Bu sektorde faaliyette bulunan dagittm kanah iyelerinin konu ile ilgili
degerlendirmeleri, beklentileri ve igbirliginde olduklan konularda, kargilikhi

etkilesimleri kendileri ile yapilacak anketlerle belirlenecektir.

Ancak aragtirmanin amaci ve yontemi ile ilgili agiklamalara gegmeden dnce
Tirkiye’deki beyaz esya pazarinin durumu, hangi dagitim kanallarinin kullamlidigs,
pazarda rekabet eden markalar ve bu markalarin pazar paylar gibi hususlar hakkinda

genel bilgiler verilecek daha sonra aragtirmanin amacindan bahsedilecektir.

6.1. Tiirkiye’de Beyaz Egsya Sektoriiniin Durumu

Tirkiye’de beyaz egya sektoriinde iki farkli kanal mevcuttur;
Miinhasir dagitim kogullarinin uygulandigi miinhasir kanal ve segimli dagitim

kogullarinin uygulandig: serbest kanal.

Munhasir Kanalda faaliyette bulunan bayiler, sadece tek bir markanin
riinlerini satabilirken, serbest kanaldaki bayiler tiim markalara ait tiriinleri satma
serbestligine sahiptirler. Miinhasir kanalda, bayilerin sadece bir markanin iiriinlerini
satma yetkileri oldugu igin bu markanin kendilerine tamdig firsatlarin oldukea iyi
olmasi ve bu markalarn tiiketici talebini olusturmug markalar olmas: gerekmektedir.
Serbest kanaldaki bayiler ise istedikleri anda, istedikleri markalara ait iriinleri
satabilir ve istedikleri anda belli bir marka ile ¢aligmaktan vazgegip diger markalan
satmaya baglayabilirler. Bu nedenle bayiler agisindan bakildifinda serbest kanal
biraz daha avantajh goriilmektedir. Miinhasir kanal ise, dagitim firmalari agisindan

¢ok daha avantajlidir. Nitekim beyaz egya sektoriinde faaliyette bulunan biitiin
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markalarin en temel arzusu miinhasir bayilik sistemini olugturabilmektir. Bu sayede

bayilere kendi istedikleri uriinleri sattirabilir, belli konularda daha fazla"';ﬁyapt“mm

g,
a

giiciine sahip olurlar. "’4&,_.%.11.“

Beyaz Egyada miinhasir kanal, Tirkiye’de ilk olarak Argelik ve AEG markalan
tarafindan uygulanmaya baglamigtir. AEG, 1997 yilina kadar Profilo ile aym grupta
faaliyette bulunmakta ve miinhasir kanalda faaliyet gostermekteydi. 1997 yilinda
Profilo’nun Bosch-Siemens grubu tarafindan satin alinmasi ile mevcut AEG bayileri
Bosch bayilerine dondiiriilmiis ve eski AEG bayilerinde, Bosch markas1 satilmaya
baglanmistir. Bosch markasinin, Dogubank spot kanali sayesinde tiiketicinin tamdi
ve arzuladi bir marka olmasi nedeniyle de tiiketici talebini olugturmast ve mevcut
kanalda tutulmas: oldukg¢a kisa bir siirede gerceklesmigtir. Su anda miinhasir kanal

tek alternatif olarak kullanan sadece iki marka vardir; Argelik ve Bosch.

Miinhasir kanali kismen kullanan markalar ise Beko ve Vestel’dir. Bu
markalarin iriinlerini satan bayilerin bir kismi miinhasir ¢aligirken bir kismi ise
serbest kanalda faaliyet gostermektedirler. Ariston markasi da miinhasir kanal
olusturma faaliyetlerine baglamig olmakla birlikte satiglarinin neredeyse tamam hala

serbest kanalda gergeklesmektedir.

Serbest kanalda ise su an pazarda satilmakta olan diger biitin markalar yer
almaktadir. Bunlar, Profilo, Siemens, Altus, Philco, Indesit, Sharp, Teba, Simtel,

Goldstar, Frigidaire, Electrolux markalaridir.

Bunlar diginda pazarda faaliyette bulunan Miele, White Westinghouse,
Amana, General Electrics gibi markalar ise pazarin ¢ok kiigiik bir kesimine hitap
eden, ancak ¢ok yiiksek gelir diizeyine sahip kimselerin yerlesim birimlerine yakin
yerlerdeki sinirlt sayida bayileri ile faaliyette bulunan markalardir. Bu sayilan
markalarin orijinleri ise su sekildedir. Argelik, Beko, Altus, Vestel, Teba, Simtel
yerli markalardir.

Miele, Bosch-Siemens Alman markasi, Profilo yerli marka iken Bosch-
Siemens grubunun satin almasi ile yerli ama Alman teknolojisi ile tretilen iiriinlere

sahip bir marka 6zelligindedir
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Miele, Bosch-Siemens Alman markasi, Profilo yerli marka iken Bosch-
Siemens grubunun satin almast ile yerli ama Alman teknolojisi ile ﬁretilen”iirﬁnlere

sahip bir marka 6zelligindedir

Ayrica Electrolux isvigre, AEG Alman markast olmakla birlikte Electrolux,
AEG’yi satin almistir.

White Westinghouse, Amana, General Electrics ve Frigidaire markalan
Amerikan, Merloni gruba ait Philco, Ariston ve Indesit markalan ise italyan

markalaridir.

Goldstar Kore, Sharp Japon markas: olarak Tiirkiye’de faaliyette bulunan

diger markalardir.

Kanalda su anda toplam 13.800 adet beyaz egya bayisi oldugu ve bunlarin
yaklagik 4.550’sinin miinhasir 9.250’sinin ise serbest ¢alistifi tahmin edilmektedir.
Serbest kanalda faaliyette bulunan bayiler, beyaz egya markalarindan istediklerini
satabildikleri gibi, beyaz egya digindaki diger riin gruplarim da bulundurma ve

satma serbestligine sahiptirler.

Serbest bayilik kanalinda énemli bir role sahip bir grup, mobilya ve hal sati1
ile ugrastigr halde aym1 zamanda beyaz egya satan bayilerdir. Diger bir grup ise
ziiccaciyeler, tiipgaz satigt yapan bayiler ve gesitli i gruplarinda faaliyette oldugu
halde Beyaz Esya satis1 ile de ugrasan kesimdir.

Ulkemizde hiper market ve siiper marketler {izerinden yapilan satiglar gok
digik olup son zamanlarda Carrefour ve Metro gibi hipermarketlerde ve
Migros’larda az da olsa Beyaz Egya satisi gozlenmektedir. Yukandaki agiklamalar

dogrultusunda pazardaki bayi dagiliminin asagidaki gibi oldugu tahmin edilmektedir.
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Bayi tiirii Adetler  [Satiy Oranlan
Miinhasir Beyaz Egya Bayileri 4.550 % 65 |
Serbest Beyaz Egya Bayileri 5.250 % 20
Mobilya&Hali satan Beyaz Egya Bayileri 900 % 8

Diger Beyaz Egya Bayileri 3.000 %3
Ankastre Bayileri ' . 60 % 2
Hipermarket ve Siipermarketler 40 % 2
Toplam 13.800 % 100

Cizelge 6.1. Beyaz Egya Sekt¢riinde Bayi Adetleri

1 Ankastre Bayi: Hazir mutfak satig1 ile ugrasan bayilerdir. Bir diger deyisle

mobilyal1 beyaz egya satigt ve aym zamanda mutfak malzemeleri satisi yapan

bayilerdir.
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Beyaz Esya Bayilerinin Bayilik Tiiriine Gore Adetsel Dagilimi;

Ankastre Bayileri

60 Bayi
% 0,5

Diger Beyaz Egya Bayilerj

Mobilya&Hali satan Beyaz
Esya Bayileri

Hipermarketler
40 Adet
% 0.3

3.000 bayi
% 21,7

Serbest Beyaz Egya
Bayileri

Miinhasir Beyaz Egya

Bayileri

Sekil 6.1. Beyaz Egya Bayilerinin Bayilik Turiine Gore Adetsel Dagilimi

Markalarin Sahip Oldugu Tahmini Bayi Adetleri;

=

KANAL TURU Miinhasir Kanal Serbest Kanal
Arcelik 1.550 -

Bosch 1.650 -

Beko 950 1.300

Vestel 250 1.100

Profilo i = | 5.760

Ariston — % | %% |
T 1.000

AEG — 10 | 70 |
Digerleri - 110 |

@plam

l 4.550

\ 9.250* J

Cizelge
Adetleri

6.2. Miinhasir ve Serbest Kanalda Markalarin Sahip Oldugu Tahmini Bayi

* By rakam kiimiile rakam degildir. Ayn bayide birden fazla marka satilmaktadir.

LC. YUKSEKOGRET

M KUR
YON MERK.U:,"
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Bu bayilerde yapilan sati§ adetlerine bakildiginda ise ortaya ¢ok daha farkls bir
tablo ¢ikmaktadir. Adetsel agidan pazarin % 33’iinii kapsayan miinhasir kana,lda
satiglarin % 65’1 gerceklegmektedir. Serbest kanal da ise toplam satiglarin % 35’
gergeklesmektedir.

Adetsel satiglarin hangi kanalda gergeklestigine gore yiizdeleri;

Serbest Kanal
%35

Minhasir Kanal
% 65

Sekil 6.2. Miinhasir ve Serbest Kanal Satig Oranlart

Markalar agisindan firmalarla yapilan gayri resmi goriigmeler sonucu belirlenmis

fiili pazar paylan ise su sekildedir.

%40,0 7 %38,0
%35,0
%30,0

%25,0

%20,0
%17,0

% 15,0

%10,0
%5,0 B0 %3,0 %25 %3,0 %2.5
: %0,2
%00 i , vz [l EE
Argelik Beko Bosch Profilo  Siemens AEG Electrolux Ariston Philco Vestel Digerleri

KOG GRUP BOSCH- SIEMENS GRUP ELECTROLUX MERLONIGRUP

Sekil 6.3. Beyaz Esya Sektoriinde Markalarin Pazar Paylari
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Digerleri olarak adlandirilan markalar, Philco, Indesit, Sharp, Teba, Simtel,
Goldstar, Frigidaire, Altus markalaridir. Pazar paylarmin cok kiigiik olmasi nedeniyle

digerleri baghg altinda toplanmislardir.

6.2. Arastirmanin Kapsami

“Dagitim kanalt tiyelerinin isbirligini etkileyen etmenler” aragtirmasinda hedef
alinan kanal, serbest kanal uyeleridir. Ciinkii minhasir kanalda faaliyette bulunan
markalar esas anlamiyla Argelik, Bosch ve Beko’nun miinhasir bayileri toplam
pazarin % 65’ini kapsamig ve tiiketici talebi yaratmay basarmig markalardir. Nihai

tiiketici tarafindan aramip sorulan markalar olma ozellikleri nedeniyle daha kolay
satilan bu markalar dagitim kanali iyeleri tarafindan da daha gok tercih

edilmektedirler.

Serbest kanalda ise rekabet ok daha yogundur. Bu kanalda, bayiler, istedikleri
her markayi tercih etme firsatina sahiptirler. Kendileri igin onemli hususlari en iyi
karstlayan marka hangisi ise o markay1 satma egilimini gosterirler. Bu nedenle bu
kanalda faaliyette bulunan markalarin, bayilerin istek ve arzularini dogru anlamalari,
strateji ve planlarini bu istekler dogrultusunda siirekli gozden gegirmeleri, gerekli
degisiklikleri zamaninda yapmalari gok biiyik 6nem arzetmektedir. Kanal
degisimine gore sirket politikalarinda degisiklik yapmanin ¢ok gii¢ olmamast,
rakiplerin uygulamalarina kargi, zamaninda karsilik verebilmeleri markalarin

varolmalari agisindan biiyiik onem tasir.

6.3. Arastirmanin Amaci

Beyaz Esya sektoriinde faaliyette bulunan “Dagitim kanali iyelerinin igbirligini
etkileyen etmenler” aragtirmasinin ana hatlar ile amaci, bu sektordeki, serbest kanal
iiyesi bayilerin hangi marka ile calisacaklarina dair karar vermelerinde kendilerini
etkileyen etmenlerin nedenlerini tesbit etmektir. Bu ana amag cergevesinde bayilerin
islerinin ana evreleri ile ilgili memnuniyet diizeyleri, is evrelerinin kendileri igin

ifade ettigi onem derecesi ve galguklari markalarin bu beklentilerini ne denli
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kargilayabildigi segilen 3 marka igin kargilagtirmali olarak belirlenmeye
caligilacaktir. Aragtirma igin iig marka segmenin nedeni, sektordeki tecriibeler sonucu
serbest kanalda faaliyette bulunan bir bayinin magazasinda ortalama 3 farkh

markay1 bulundurdugu ve sattig1 bilgisine dayanmaktadir.

Serbest kanali kullanarak dagitim yapan markalar ig¢inde en yiiksek pazar
payina sahip olma ozellikleri nedeniylé aragtirmaya baz olarak Profilo, Ariston ve

Vestel markalari alinmistir.

Profilo, serbest kanalda en yiiksek pazar payina sahip olan sirket olma ozelligi

ile bu kanalda oldukga énemli bir markadir.

Ariston, Italyan markast olma ve Merloni grubunun destegini arkasinda
tagimasi 6zelligi ile onemli ve her gegen giin artan pazar payi ile arastirmaya deger

bir markadir.

Vestel, ise elektronik alaninda adin1 duyurduktan ve yerini saglamlastirdiktan
sonra beyaz esyada da her gegen giin artan bir trend ile faaliyetlerini sirdiirmekte ve
pazarda her gegen giin biraz daha adindan soz ettirmesi nedeniyle arastirmada etkin

olacag diigiincesi ile segilmisgtir.

Beko’nun arastirma kapsami diginda tutulma nedeni, marka imajimin oldukga
yitksek olmasi ve kanalda yavas yavas serbestten miinhasira donen bir bayilik
sistemine yonelmis olmasi nedeniyledir. Bu nedenle Beko ile bayilik sozlesmesi

olmayan serbest kanal bayileri bile nerdeyse miinhasir gibi galigmaktadirlar.

Siemens’in sahip oldugu pazar payina kargin bu arastirmada goz ardi edilme
nedeni ise ayni gruptan iki markanin kullanilmasinin dogru olmayacag: diisiincesi

iledir.

Aragtirtlacak  konu bagliklarimin  belirlenmesinde, Procon GFK Arastirma

sirketinden Ad- Hoc Miisteri Direktorii Ogiin Dogan Akyol’un vermis oldugu
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bilgilerden yararlanilmigtir. Ancak bu bilgiler herhangi bir saha ¢aligmasina

dayanmamaktadirlar.

Yoneticilerin kigisel kanaatleri ile sinirli olarak belirlenen konu bagliklar1 su
sekildedir.

* Markalarin irinlerinin kalitesi ve bu iriinlerin gelisen teknolojiye ayak
uydurabilmesi, )

* Reklamlarinin yeterli ve etkin olugu,

* Verdikleri satig destegi,

* Uygulanan fiyatlandirma politikalari,

* Saglanan finansal imkanlar,

* Kredilendirme konusundaki uygulamalari,

* Etkin teslimat sistemine sahip olup olmadiklari,

* Satig temsilcilerinin yetkin ve prezentabl olup olmadiklari,

* Faturalama politikalari,

* Satig sonrast hizmetlerinin etkin, dogru ve zamaninda verilip verilmedigi,

* Marka imaji seklindedir.

Yapilacak arastirma ile tammlanmig bu 11 bash@in kendi iglerindeki dnem

dereceleri bulunmaya galigilacaktir.
6.4. Aragtirmanin Modeli ve Metodolojisi

Yukarida bahsedildigi gibi aragtirmada belirlenen 11 konu bagligi 6zgiin bir
galigmaya dayanmayip bu konudaki kigisel kanaatler ile simirhidir. Dolayisiyla
gergeklestirilen aragtirma modeli tamm olarak “Kegifsel Arastirma” modeline
uygundur. Bu model aragtirmacinin ilk etabidir. Bir diger deyisle aragtirmacinin test
edebilecegi hipotezler ortada yoktur. Amag goriisleri ortaya ¢ikarmak pazarin nabzini
tutmaktir. Kesifsel aragtirmanin en énemli yarari test edilecek hipotezleri sozciiklere

dokmektir ( Oztek, 1989, 5.92).

Aragtirma, Kantitatif arasgtirma tekniklerinden “Yiizyiize Anket Teknigi” ile
gergeklestirilecektir. ~ Kantitatif aragtirma  teknigi tekrar edici durumlar

basitlestirmesi, varsayimlari agik olarak ortaya koymaya zorlayict ozelligi ile
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oldukga etkin bir yontemdir.  Yiizyiize anket ile ise, segilen deneklerin ziyaret

edilmesi ve mevcut soru formundaki sorularin kendilerine yoneltilmesi suretiyle

alinacak her bir cevabmn soru formuna isaretlenmesi faaliyetidir. Yizyiize anket .-

tekniginin diger anket yontemlerine gore en 6nemli iistiinliigii cevaplayicinin sorulan

yanlig anlama ihtimalinin en disiik oldugu yéntem olusudur.

Arastirmanin analizlerinde istatistik analizleri yapmaya yarayan Quancept
paket programi kullanilacaktir. Quancept, hem data giriginin hem tablo olusturmanin
bir arada yapilmasina yarayan bir programdir. Quantime firmas: tarafindan yazilmig
bir program olup simdilerde SPSS MR sirketinin Quantime firmasim satin almas: ile

program SPSS firmasina gegmistir.
6.5. Arastirmanin Ornek Plam

Aragtirma, istanbul ilinde serbest bayilik sistemi ile ¢alisan Profilo, Vestel ve
Ariston markalarinin her iigiinii de aym magazada satan, toplam 30 beyaz esya bayisi
ile gorugmek suretiyle yapilacaktir. Aragtirmada ¢ok asamali orneklem teknigi

kullamlacaktir.

1-) Ziimrelere Gore Ornekleme: Zamansal ve maddi kisitlamalara bagh
olarak aragtirma kapsami, ana kiitlenin alt grubu istanbul ili ile sinirh tutulmustur.
Istanbul ili de kendi iginde 2°ye aynilarak incenecektir.

a-) Anadolu Yakast

b-) Avrupa Yakasi

2-) Yargiya Gore Ornekleme: Bayilerin agirhikli olarak faaliyette oldugu
noktalar Gizerinden asagidaki ilgeler yargiya gore segilmigtir. Segim esnasinda, beyaz
esya satist ile ugrasan dagitim firmalarinin satis temsilcilerinin ve bolge midiirlerinin
bilgi ve tecritbelerinden yararlanmlmistir.

ligeler;

Anadolu Yakast;

Beykoz, Kadikoy, Kartal, Pendik, Umraniye, Uskiidar

Avrupa Yakast,
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Fatih, Sefakoy, Zeytinburnu, Kagithane, Mecidiyekdy, Gaziosmanpasa,
Celiktepe, Giingéren, Yenimahalle, Kasimpasa, Esenler. _

3-) Kotah Basit Tesadiifi Ornekleme Yéntemi: Bu il ve ilgelerde faéliye:’g,tg:;?*‘”‘“
bulunan bayilerden aragtirmaya baz teskil eden 3 markay1 birden satanlar tesadiifi

olarak segilecektir.

Tiim Tiirkiye Istanbul
Ariston 500 100
Vestel 1.100 300
Profilo 5.760 875

Cizelge 6.3. Profilo, Ariston ve Vestel Markalarinin Bayi Adetleri

Arastirmanmin 6n sart1 olan {i¢ markanin birden aym magazada satilma sartim
dogrulayan toplam 41 bayi mevcuttur. Bu saymn tesbiti igin toplam 875 Profilo
bayisi tek tek aranarak Ariston ve Vestel markalarimi da satip satmadiklar
sorulmustur. Bu bayilerin iginden sadece 41 tanesinin her {i¢ markay: birden

sattiklar tesbit edilmistir.

Nitekim yukaridaki tablodan da anlagilacag gibi bu sart1 dogrulayabilecek bayi
adedi zaten maksimum 100 bayidir. Ciinkii Ariston markasimn, istanbul ilinde
bulundugu toplam bayi bu adedi bu kadardir. Ancak Ariston bayi listesine ulagmak
miimkiin olmadig1 ve sadece Profilo bayi listesine sahip olundufu igin Profilo
bayileri tek tek aranmig ve 6n garti dogrulayan bayiler belirlenmigtir. Daha sonra
bulunan bu 41 bayinin 30’u ile anket yapilmigtir. Yani bayilerin % 73’1 ile
gorugilmistiir. Bu agidan bakildiginda temsil kabiliyeti fevkalade yiiksek bir 6rnek

kiitle tizerinde galisgilmistir.
6.6. Anket Formunun Hazirlams
Kullanilacak soru formu 19 kapah uglu sorudan olugmaktadir. Bitiin sorular

aragtirilan her 3 marka iginde tek tek sorulacaktir. Soru formu yaklagik 30 dakika

siirecek uzuniukta hazirlanmsstir. (Bkz. EK1 )
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Soru formunun hazirlanmas:1 esnasinda Yontem Aragtirma $irketi.sahibi ve
yoneticisi Bulent Giindogmug ve Procon GFK Arastirma sirketi Misteri Direktdra. .
Ogiin Dogan Akyol ile ¢alisilmigtir. Bu galigmalar esnasinda sorularin tamammmm i
kapalt uglu yapilmasina karar verilmistir. Zira Procon GFK Aragtirma Sirketinin
daha once gesitli sektorlerde yapmis olduklari aragtirmalar, Profilo Dagitim A.$’nin
bayi durum degerlemeleri igin yapmus olduklan gesitli aragtirmalar ve de bu
caligmaya baglamadan yapilan pilot ¢alisma neticesinde, bayilere yéneltilen agik uglu
sorulardan ¢ikan biitiin 6nemli hususlar belirlenmis ve bayilerin en gok iizerinde

durduklar1 konular bir araya toplanarak kapali uglu sorular haline getirilmistir.

Sorularin cevaplarinin siniflandiriimasinda  davranig derecelerini  6lgmeye

yarayan likert olgegi kullamlacaktir,

Likert o6lgegi ile aragtinlan bir konu hakkinda cevaplayicimin fikirlerinin
ogrenilmesi amaglamr. Olgekte 6nce konu hakkinda birkag ifade hazirlanir ve
cevaplayicilarin bu segimleri kullanarak her bir ifade i¢in kabul veya red derecelerini

gostermeleri istenir. (Tokol, 1996, s.56.)

6.7. Anket Formunda Kullanilan Sorularin

Secilmesinde Dikkat Edilen Hususlar

Serbest kanalda faaliyette bulunan beyaz esya bayilerinin, marka tercihlerini
nasil olusturduklarim belirlemek amaciyla hazirlanan soru formunda 6zellikle dikkat
edilen hususlan ve bu sorularin sorulma nedenlerini su sekilde siralamak

mumkiindiir.

Soru 1: Oncelikle bayilerin dogru ve adil degerlendirme yapabilmeleri igin,
aragtirma yapilacak bayilerde bir on sart aranmustir; Profilo, Ariston ve Vestel
markalarinin Gigiinii birden satmalari. Bu sarti dogrulamayan bayilerle ankete devam
edilmemigtir. Ciinkii markalara iligkin yeterli bilgiye sahip olmayan bayilerin

yapacaklan degerlendirmelerin markalar agisindan objektif olamayacag agiktir.
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Soru 2: Daha sonra sorularin segiminde is evreleri kistas olarak alinmig ve 11
adet ig evresi belirlenmigtir. Bunlar bayilerin bir markadan bekleyecekleri en temel
hususlar olarak dusiinilen ve daha 6nceki bilgi ve tecriibeler neticesi elde:é“c'fii%ériﬁwﬂ
konu basliklaridir. Bu i§ evreleri, bu soruda bayiler tarafindan markadan bagimsiz

olarak degerlendirilmigtir.

Is Evreleri;

Uriinler

Reklamlar

Satig destegi

Fiyatlandirma

Finansman

Kredilendirme

Uriin teslimat1

Satig temsilcileri

Faturalama Sistemi

Satig sonrasi hizmetleri

Marka imaij

Soru 3: Aym konu bagliklarinin bu sefer 1’den 11°e kadar 6nem derecesine
gore siralanmast istenmigtir. Bu sayede ikinci soruda birbirine ¢ok yakin g¢ikan

Ozellikler arasinda ayirim yapmak kolaylagacaktir.

Soru 4: Bu soruda hangi markayi daha ¢ok sattiklari sorulmaktadir. Bu
sorudan ¢ikan sonuglar ile, diger sorulardan gelecek markalara iligikin
degerlendirmeler kargilastinlacaktir. Bu sayede en ¢ok satilan markanin, en memnun
olunan yoni, bayilerin marka secimini etkileyen 6nemli bir gosterge olarak

belirlenebilecektir.

Soru 5: Bu soruda bayilere, markalarin ihtiyaglarin1 ne denli kargiladiklan
sorulmaktadir. Yine 4. soruda oldugu gibi diger sonuglar ile kargilagtirmak suretiyle

baylerin marka se¢imi ile ilgili kriterler belirlenebilecektir.

Soru 6 — Soru 16: Soru 6 ile 16 arasinda bayilere biitiin i evreleri tek tek ve

bu sefer marka bazinda sorulmustur.
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Her bir konu baghgi aym zamanda alt baghklara ayrilmgtir. Alt bagliklarin
belirlenmesinde yine oOnceki aragtirma ve tecribelerden ve bu aragtirmaya
baglamadan o6nce yapilan pilot ¢alisma neticesinde elde edilen sonuclardan :
yararlamimistir. Bayilerin 6nemli buldugu alt detaylar kendi iglerinde siniflanmig ve

ilgili i5 evrelerinin alt sorulari olarak kullamlmugtir.

Her i evresinin son sorusu genei memnuniyet sorusu olarak diizenlenmigtir.
Bu sayede markalarin her bir konuda birbirlerine gére karsilagtirmah  iistiinlitkleri

belirlenmekte ve alt sorularla nedenleri agiklanmaya ¢aligiimaktadir.

Soru 17: Bu soru ile soru 2 ve 3’te verdikleri cevaplar kargilagtinlmakta ve
konu tizerinde markalar iizerinden degerlendirmeler sonucu bu hususlarda daha 6nce
vermis olduklan o©nem derecelerinde degisiklik olup olmadigi bulunmaya

caligtimaktadir,

Soru 18: Markalann ilgili hususlardaki performansian tekrar sorulmakta ve 6
ile 16. sorular arasinda her sorunun son gikki olarak sorulan genel

memnuniyetlerdeki sonuglar ile bu yanitiar karsilastiriimaktadir.

Soru 19: Son olarak her bir markadan ne denli memnun olduklan
sorulmaktadir. Bu sorudan ¢tkan sonuglar, yine bayilerin yukarida vermis olduklan
cevaplara gore, en memnun olduklar markay: segme nedenlerinin belirlenmesinde

kullamlacaktir.
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6.8. Sorulara Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Goriigitlen 30 bayinin 29 tanesi erkek sadece 1'i bayandir. Toplam 251 ya
bayinin sahibi ya da yetkili yahs1 iken 5 tanesi yonetici olarak ¢aligmaktadir. Efitim
durumlarina bakildiginda ise tiniversite mezunu 2 kisi, lise mezunu 9 kigi, ortaokul

mezunu 12 kisi, ilkokul mezunu ise 7 kigi mevcuttur.

Soru 1: Bu soruda bayilere 6ncelikle hangi markalarla ¢alistiklan sorulmugtur.
Eger bu bayiler Profilo, Ariston ve Vestel markalarimn her igii ile birden
¢aligmiyorsa ankete devam edilmemigtir. Bunun dogal sonucu olarak goriisiilen 30

bayinin tamam: her Gi¢ markay1 da satmaktadir.

Bu bayilerde satilan diger markalar ¢ok biiyiik cesitlilik gostermektedir.
Bayilerin etkin olarak satig1 ile ilgilendigi diger 3 marka Beko, Siemens ve AEG
markalaridir. Beko % 47 ile birinci, Siemens % 37 ile ikinci, AEG % 33 ile iigiincii

marka goriinimiindedir.

Daha sonra sirasit ile Electrolux, Philips, Sharp, Auer, Frigidaire, Altus,
Westinghouse, Philco, Teba, Demirdokiim, Fakir, Whirlpool, Tefal ve Simtel

markalan gelmektedir.

Bu markalarin pazar paylan incelendiginde de, ¢ikan sonuglardan daha farkl

bir tablo ile kargilagiimayacaktir.

Nitekim Beko, serbest kanalda Profilo’dan sonra en yiiksek pazar payina sahip
markadir. Kanalda Beko’nun ardindan Siemens, onun ardindan da sirasiyla Ariston,

Vestel ve AEG markalar1 gelmektedir.
Arastirmadan ¢ikan sonuglar da bu bilgileri bir kez daha dogrulanmstir.

Soru 2 : Bu soruda bayilere, isleri ile ilgili 11 tane ig evresi sayilmig ve bu ig

evrelerinin kendileri i¢in 6nem derecesini belirtmeleri istenmigtir.
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Uriin, Reklam, Satis destegi, Fiyatlandirma, Finansman, Kredilendirme, Uriin
Teslimati, Satig Temsilcileri, Faturalama Sistemi, Satig Sonrasi Hizmetler, imaj- .

konularinin tek tek soruldugu bu sorudan elde edilen sonuglar su sekildedir. ..o

- Satig Sonras1 Hizmetler, bayilerin % 83’ii tarafindan ¢ok ¢nemli bulunmustur.
Geri kalan % 17°lik kesim de oOnemli ve olduk¢a ©6nemli cevabinda
yogunlagmiglardir. Bu konuyu 6nemsiz bulan bayi yoktur.

- Marka imaj1 ikinci en dnemli konu olarak goriilmektedir. Bayilerin % 73’1 bu
konuyu ¢ok onemli bulurken, % 7’si olduk¢a oOnemli, % 10’u ise Onemli
bulmuglardir. Yine bu konu igin de 6nemsiz diyen bayi olmamstir.

- Teslimatlarin dogru ve zamamnda yapilmast konusu iigiincii en onemli
konudur. Bayilerin % 67’si bu konuyu ¢ok énemli bulurken, % 20’si olduk¢a 6nemli,
% 13’11 de 6nemli bulmuglardir. Yine bu konu igin 6nemsiz diyen bayi olmamigtir.

Bu ii¢ konu i¢in sadece bu sorunun sonuglarina bakarak bayiler igin "olmazsa
olmaz" olarak degerlendirilen hususlardir diyebiliriz.

- Daha sonra Fiyat konusu gelmektedir. Bayilerin % 97’si igin bu konu énemli
iken sadece % 3’1 igin 6nem tasimamaktadir.

- Finansman konusu da yine bayilerin % 97’si tarafindan 6nemli, %3’
tarafindan 6nemsiz bulunmakla birlikte fiyat konusunda gok onemli diyenler % 53
iken, finans konusunda bu oran % 43’e diismiistiir.

- Reklam konusu bayiler igin oldukga 6nemli konulardan biridir. Bayilerin %
90’1 bu konuya 6nemli ile gok onemli arasinda cevap vermisler. % 10’u ise 6nemli
olmadigim soylemislerdir.

- Uriin konusu %92’lik bir oranla 6nemli bulunmug ama 6nem siralamasinda
birinci planda yer almamugtir.

- Satig destegi konusu da onem siralamasinda birinci planda gelmemekle
birlikte bayilerin tamamu tarafindan 6nemli olarak goriilen bir diger konudur.

- Satig temsilcileri, faturalama ve kredileme konulari1 da 6nemli ama birinci

planda olmayan hususlar olarak kendilerini gstermigtir.

Bu sorudan gikanilabilecek sonug satig sonrasi hizmet, marka imaji ve teslimat
konularinin ¢ok 6nemli bulundugu hemen ardindan fiyat, finansman ve reklam
konularimin geldigi, ancak adt gegen biitiin hususlarin bayiler igin belli bir 6neme

sahip oldugudur.
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Beyaz Esya iireticilerinden hangileri ile ¢alistyorsunuz?
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SORU 2
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Soru 3: Bu soruda bayilerden ikinci soruda sorulan is evrelerini, en onemliden
en onemsize dogru siralamalari istenmistir. Boylelikle ilk soruda birbirine yakin

¢tkan sonuglarin ayristiriimasi hedeflenmistir.

ilk 5 igine soktuklari hususlara bakildiginda bu sefer reklam konusunun hayli
onemli olarak degerlendirildigi gén’]lrﬁektedir. Satis sonrast hizmetler hemen
ardindan ikinci sirada, marka imajt, teslimat ve iiriin konulari ise Giglinci sirada yer
almaktadir. Uriin konusunun bu soruda biraz daha on plana giktii ve imajla ayni
siralamaya sokuldugu goriillmektedir. Fiyatlandirma ve Finansman konulari yine
hemen arkadan gelmekte, satig destegi ise bunlarin arkasindan anilmaktadir. Satig

" temsilcileri, kredilendirme ve faturalama konulart yine en son sirada yer almugtir.

Bu sorunun cevabinda ikinci soruya gore ok biyiik farklilik goriilmemis,
sadece iiriin konusu biraz daha one gikmig ve Onem siralamasinda satig sonrasi

hizmet ile reklam arasinda bir yer degistirme olmustur.

Soru 4: Bu soru ile artik markalarla ilgili degerlemelere gegilmektedir. Hangi
markanin en gok satildigimnin soruldugu bu sorunun cevabinda Profilo markast % 67
ile en gok satilan marka olmustur. Ikinci en gok satilan marka % 20 ile Vestel,

tigiincii ise % 13 ile Ariston markalaridir.

Bu markalarin serbest kanaldaki pazar paylar incelendiginde gikan sonuglar

gergege yakin sonuglardir.

Soru 5: Birlikte gahgilan markalarin ihtiyaglari kargtlamalart ile ilgili
degerlemelerin soruldugu bu soruda Profilo % 43’n ihtiyacini tamamen kargilarken,

Vestel’de bu oran % 20, Ariston’da ise % 17’dir.

ihtiyaglar1 kargtlamiyor diyen grup Profilo ve Vestel’de % 20 ile aym iken
Ariston’da % 27 ile biraz daha fazladir.

Buna gore Profilo, ihtiyaglari karstlama agisindan birinci sirada, Vestel ikinci

sirada, Ariston ise tigiincii sirada yer almaktadirlar.
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SORU 3
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SORU 4

a gore stralar

Liitfen, Profilo, Ariston ve Vestel markalarini, en gok hangisini sattiginz:

misiniz?
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SORU S
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Soru 6: Bu soruda bayilere, markalarin urinleri ile ilgili diistinceleri

sorulmugtur.

Profilo: Bayiler, ozellikle genig uriin gamina sahip olmasi ve bu airiinlerin
fiyatlariin uygunlugu agisindan memnundurlar. Vasat olarak bulunan konu ise
ariinlerin estetikligidir. Giivenilirlik ve dayanikhihik konulart ise genellikle vasat ve
@istii olarak degerlendirilmistir. Uriinlerden genel memnuniyet oranina bakildiginda
%, 77°lik bir memnuniyet s6z konusudur. Geri kalan % 23’lik kesimde tiriinleri vasat
olarak degerlendirmistir. Genel olarak degerlendirildiginde firinlerden memnun

olmayan bayi yoktur.

Ariston: Uriinler bayiler tarafindan son derece estetik bulunmakta ( %83 ),
ayrica dayanikh ( %83 ) ve giivenilir ( %70 ) olduklart diisiiniilmektedir. Ancak triin
gami vasat bulunmakta ( % 60 ) ve fiyatlarinin yiiksek oldugu diigiiniilmektedir.
Fiyat konusunu vasat ve alti olarak degerlendirenler, toplamda % 80’1
olusturmaktadirlar. Uriinlerden genel memnuniyet oranina bakildiginda % 63’lik bir
memnuniyet sz konusudur. 9% 27’lik kisim driinleri vasat olarak degerlendirirken,

9% 10 ise memnun olmadigin soylemistir.

Vestel: Uriinler yeterli geside sahip ( %83 ), estetik (%o 73), dayanikli ( % 67),
giivenilir ( % 63 ) olarak degerlendirilmektedir. Fiyat konusu genellikle vasat olarak
deger]endirilmektedir.Un‘lnlerden genel memnuniyet oranina bakildiginda % 70’lik
bir memnuniyet soz konusudur. o, 23lik kisim uriinleri vasat olarak

degerlendirirken, % 7 ise memnun olmadigini soylemistir.

Genel olarak bakilirsa Ariston wirinlerin estetikligi ve givenilirligi agisindan,
Profilo ise iiriin gesidi ve fiyatlan agisindan daha iyi bulunmakta, Vestel’in ise her
konuda genel olarak olumlu degerlendirildigi yalniz iriin fiyatlar konusunda kiigiik

bir sorunu oldugu gorilmektedir.

Buna gore her iig markada da iiriin konusunda ciddi bir soruna rastlanmamakla
birlikte Profilo % 76 ile birinci, Vestel % 70 ile ikinci, Ariston ise % 63 ile igiincil
sirada yer almaktadir. Bunun neticesinde de bayiler igin fiyat ve urin gami

konusunun biraz daha onemli oldugunu soylemek miimkandir
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Soru 6
Yukaridaki 3 markanin “Uriinlerini” diigiinin. Bu markalar asagidaki tiriin 6zelliklerine
gore nasil degerlendirirsiniz?

PROFILO MARKASININ URUNLERI iLE ILGIiLi DEGERLENDIRMELER
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ARISTON MARKASININ URUNLERI iLE ILGILi DEGERLENDIRMELER
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VESTEL MARKASININ URUNLERI iLE iLGILI DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.9. Markalarin Uriinler ile ilgili Degerlemeler



113

Soru 7: Bu soruda bayilere reklam konusunda markalarla ilgili digtinceleri

sorulmustur.

Profilo: Reklamlar, dikkat gekicilik agisindan  vasat ve isti (%90 )
bulunmakla birlikte yeterli siklikta yayinlanmadigi diigiinilmektedir. Bu konuda %
27’lik kesim memnun olmadigini, % 33 ise vasat buldugunu soylemistir. Satiglara

etkisi de % 50 tarafindan vasat olarak degérlendirilmistir.

Genel olarak bakildiginda Profilo reklamlart memnun 9% 43, vasat % 37, kotil

04 20 olarak degerlendirilmistir.

Ariston: Reklam konusunda, her agidan genel bir memnuniyetsizlik
gorilmektedir. Reklamlarin dikkat gekici olmadigim diigtinen kesim % 47 vasat
bulanlar ise % 43’diir. Satislara etkisi vasat ve alti olarak degerlendirilmistir. Yeterli
siklikta yayinlanma konusu ise % 87 tarafindan vasat ve alti olarak

degerlendirilmistir.

Genel olarak bakildiginda Ariston reklamlari, memnun 9% 20, vasat % 33, kotil

% 47 olarak degerlendirilmistin

Vestel: Reklamlari, genellikle vasat ve iistii olarak degerlendirilmektedir.

Dikkat cekicilik % 83, satisa etkisi % 80 ve yeterli siklikta yayinlanmast % 79’dur.

Genel olarak bakildiginda Vestel reklamlari memnun 94 57, vasat % 30, kotl %

13 olarak degerlendirilmistir.

Genel memnuniyet agisindan bakildiginda Vestel her agidan tatmin edici
bulunmaktadir. Profilo ise yeterli siklikta yayinlanmali diye diigiiniilmektedir.
Ariston’da ise reklam konusunda her agidan ciddi bir memnuniyetsizlik oldugu

gorilmektedir.

Bu sonuglara gore memnuniyet agisindan Vestel birinci, Profilo ikinci, Ariston

ise tigiincii sirada yer almaktadir.
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Soru7
Bu markalarin “Reklamlar1” sizce nasil?

PROFILO MARKASININ REKLAMLARI iLE iLGiLi DEGERLENDIRMELER
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ARISTON MARKASININ REKLAMLARI iLE iLGiLi DEGERLENDIRMELER
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VESTEL MARKASININ REKLAMLARI iLE iLGILi DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.10. Markalarin Reklamlar ile ilgili Degerlemeler
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Soru 8: Bu soruda markalarin verdikleri satis desteginin :'degerlendirilmesi

istenmisgtir.

Profilo: Brosiir temini ( % 80 ) ve bunlarin kalitesi ( %80 ) konusunda
memnuniyet ok yiiksek olmakla birlikte, iiriin hakkinda bilgilendirme konusunda
vasat (% 37 ) diigiincesi agirlik kazanmaktadir. Ozellikle egitim konusunda gok ciddi
sorun oldugu gozlenmektedir. Memnun &egilim cevabini veren % 67’lik bir kesim

oldugu goriilmektedir.

Genel olarak satis destegi degerlendirildiginde memnun olanlar % 23, vasat

diyenler % 47, memnun olmayanlar ise % 30’dur.

Ariston: Satis destegi konusu tiriin broguri, katalog vs... temini agisindan %
47 bunlarin kalitesi agisindan ise % 43 ile memnun olunan konulardir. Geri kalan
bayiler bu iki konu ile ilgili olarak vasat yamitinda birlesmiglerdir. Yeni driinler
hakkinda bilgilendirme konusu % 37 ve verilen egitim konusu % 73 ile memnun

olunmayan konular olarak degerlendirilmektedir.

Genel olarak satis destegi degerlendirildiginde memnun olanlar % 20, vasat

diyenler % 40, memnun olmayanlar ise % 40’dir.

Vestel: Katalog saglanmast ( % 80), bunlarin kalitesi ( % 87 ) ve markanin yeni
griinleri  hakkinda  bilgilendirme  (%70) hususlari  vasat ve usti olarak
degerlendirilmektedir. Ancak egitim konusu % 67 ile memnun olunmayan konu

olarak degerlendirilmistir.

Genel olarak satig destegi degerlendirildiginde memnun olanlar % 37, vasat

diyenler % 33, memnun olmayanlar ise % 30’dur.

Genel memnuniyet agisindan bakildiginda Vestel kiigiik bir farkla onde Profilo

ise hemen arkasinda yer almaktadir. Ariston’da son sirada gelmektedir.

Bu konuda markalarin genel eksiginin uriin ve sati§ egitimleri ve driinler

hakkinda yeterli bilgilendirmenin yapiimamas oldugunu soyleyebiliriz.



Soru8
Markalarin size verdikleri “Satig Destegi” sizce yeterli mi?

PROFILO MARKASININ VERDIGI SATIS DESTEGI iLE ILGILI
DEGERLENDIRMELER
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ARISTON MARKASININ VERDIGI SATIS DESTEGI iLE ILGILi
DEGERLENDIRMELER
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VESTEL MARKASININ VERDIGI SATIS DESTEGI iLE ILGILI
DEGERLENDIRMELER

20
18
16
14
12
10
s -
=
4
2 -
O Yo Urtinler
et ol INFS= o= myl Magisbwruniuet [t Nty
Bilgilendirme
@ bic smemmmmn degitin 3 o s 1s x
e = o a s =
R — = < 3o 7 10
e — 1o > < > >
T 11 s © =z

Sekil 6.11. Markalarin Verdikleri Satig Destegi ile ilgili Degerlemeler




AT

¥

§ v
Soru 9: Bu soruda markalarin uyguladiklan fiyat politikalar hakkinda
i‘\““; &

bayilerin diigiinceleri sorulmustur. 4

e

Profilo: Rakiplere gore iriin fiyatlar: konusunda genel bir memnuniyet sz
konusudur. Bayilerin % 73’ bu konuda Profilo’dan memnun oldugunu % 23 ise
vasat buldugunu soylemistir. Fiyatlarda esneklik konusunda Profilo genel olarak
vasat olarak degerlendirilmistir. (%040). Ancak bu konunun iki boyutu vardir. Profilo
markasinda bayilerin aldiklar iiriin adedine veya yiiksek cirolarina bakilarak farkli
fiyat uygulanmamaktadir. Butin bayiler he ne kosulda olursa olsun ayni fiyat ile
Profilo’dan iriin almaktadir. Bu nedenle yiiksek adetlerde iiriin alan bayiler bu
konudan sikayetgi iken digerleri ise bu durumu adil olarak degerlendirmektedirler.

Genel olarak bakildiginda Profilo’nun fiyatlarindan memnun olanlar % 63,

vasat bulanlar % 27, memnun olmayanlar % 10’dur.

Ariston:Uriin fiyatlan % 50 ile vasat ve % 30 ile koti olarak
degerlendirilmistir. Nitekim iiriinlerin degerlendirildigi 6 no’lu sorudaki “fiyatlart
uygun” segeneginde de Ariston ile ilgili bir memnuniyetsizlik s6z konusu idi. Bunun
sonucu diyebiliriz ki Ariston bayiler tarafindan pahalt bir marka olarak
degerlendirilmektedir. Fiyatlarin esnekligi konusu da % 40 ile memnun, % 43 ile
vasat olarak degerlendirilmektedir. Burada Profilo i¢in anlatilanin tersine bir durum
s6z konusudur. Ariston markast yiiksek alimlara veya belli bayilere farkh fiyatlar
uygulayan bir firmadir. Bu nedenle bayiler kendi durumlarina gore degerleme
yapmaktadirlar.

Genel olarak bakildiginda Ariston’un fiyatlarindan memnun olanlar % 23,

vasat bulanlar % 50, memnun olmayanlar % 27dur.

Vestel: Rakiplere gore irin fiyatlart o, 27 ile vasat, % 47 ile olumlu
bulunmaktadir. Esneklik konusunda Vestel markas ile Ariston firmasinin girket
uygulamalari aynidir. Dolayistyla bayilerin degerlendirmelerinde yine aynt noktalara
dikkat etmek gereklidir.

Genel olarak bakildiginda Vestel’in fiyatlarindan memnun olanlar % 37, vasat
bulanlar % 33, memnun olmayanlar % 30’dur.

Genel memnuniyet agisindan bakildiginda Profilo birinci, Vestel ikinci, Ariston

iigiincii sirada yer almaktadir.
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Markalarin uyguladiklan “Fiyatlandirma Politikalar  sizce nasil?

PROFILO MARKASININ FIYATLANDIRMASI iLE iLGILI DEGERLENDIRMELER

zZ0

is8

Rakip
Markalara Gdre
Fiyatlar:

Fiyat
Politikasinin
Esnekligi

Genel Olarak
Fiyatlandirma

= higmemnun degilim 1 s 1
®mpek memnpun degilim o 3 2
E vasat buluyorum 7 A5 8
O memnunum 10 s 14

cok mempunum 12 4 s

ARISTON MARKASININ FIiYATLANDIRMASI iLE ILGILi DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.12. Markalarin Fiyatlandirmalar ile ilgili Degerlemeler
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Soru 10: Bu soruda markalarin, bayilere sagladiklari finansal imkanlarin ve

odeme gekillerinin degerlendirilmesi istenmistir.

Profilo: Uygulanan kar marji bayilerin %53’i tarafindan memnuniyetle
karsilanmakta, % 30’u tarafindan da vasat olarak degerlendirilmektedir. %17’lik
kesim memnun degildir. Ek vade tamima konusunda ise memnuniyetsiz kesim agirlik
kazanmaktadir. (%40). Bunun degerlendi.rmesi de yine esnek fiyat konusuna benzer
bir durum arz etmektedir. Ciinki Profilo’da bayiden bayiye Dbir farkhilik
gozetilmemekte hangi riinden kag adet alinirsa alinsin fiyatlari ve ddeme vadeleri
hep sabit tutulmaktadir. Bu da bayiler tarafindan zaman zaman iyi, zaman zaman

kotii olarak degerlendirilmektedir.

Genel memnuniyete bakildiginda % 40 memnun, % 47 vasat, % 13 ise

memnun degil olarak degerlendirmislerdir.

Ariston: Saglanan kar marjindan genel bir memnuniyet goriilmektedir. (%60)
Vasat olarak degerlendirenler %30, memnuniyetsiz olanlar ise % 10’dur. Ek vade

tanima konusu ise % 43 ile vasat olarak degerlendirilmektedir.

Genel memnuniyete bakildiginda % 33 memnun, % 47 vasat, % 20 ise

memnun degil olarak degerlendirmislerdir.

Vestel: Saglanan kar marji konusu % 67 ile vasat olarak degerlendirilmistir. Ek

vade tanima konusunda ise % 53 ile yine vasat olarak degerlendirilmistir.

Genel memnuniyete bakildiginda % 20 memnun, % 50 vasat, % 30 ise
memnun degil olarak degerlendirmislerdir. Cek senet kabulii agisindan her ug
firmanin da uygulamasi aymdir. Bayilerin kendi ¢ek senetleri alinmakta, ancak

miisterilerine ait gek ve senetler odeme aract olarak kabul edilmemektedirler.

Genel memnuniyet agisindan bakildiginda Profilo birinci, Ariston ikinci, Vestel
iigiincii  sirada  yer almaktadirlar. Bayiler agisindan oldukga onemli bulunan
konulardan biri oldugu dstinillecek olursa bu konuda Profilo’dan memnun olmalari,

Profilo markasini daha ok satmalarinin bir gostergesi olarak diistiniilebilir.
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Soru 10
Markalarin sagladiklan “Finansal imkanlar ” sizce nasil?

PROFILO MARKASININ SAGLADIGI FINANSAL IMKANLARLA ILGILI
DEGERLENDIRMELER

Gemel olarak
Famamnsal
oo el

Miisteri Cele
Far Marix [ o e S xmer B B Bruabia|

B tis o e xoxman de Eilina 3 10 o za z
B e e m0 o xomman de Eilinn E3 S ° 2 =
E vasme buluy orum > ° s 3 14
B3 < won mnnamnaam. 10 < s [ 7
S cole s 3 zo o s

ARISTON MARKASININ SAGLADIGI FINANSAL IMKANLARLA ILGILI
DEGERLENDIRMELER

T Gene

olarak
Finansal
B hicmemnun defFilim 3 s o 24 2
B pek memnun degilim o 3 2 = 4
B vasat buluyorum = i3 3 3 14
O memmonunum 11 = 4 1 7
B ook M eNImUunu 7 a 21 o 3

VESTEL MARKASININ SAGLADIGI FINANSAL IMKANLARLA ILGILI
DEGERLENDIRMELER

B hi¢ memnun deFilim 4 7 o 24 3
M pek memnun deZilim 1 2 1 E> I3
B vasat buluyorum 20 16 4 3 15
£ memnunum a 3 s 1 s
B cok memnunum 1 2 19 [ 1

Sekil 6.13. Markalarin Sagladig Finansal Imkanlarla ilgili Degerlemeler



121 v,

Soru 11: Bu soruda markalarin, bayilere sagladiklar kredi imkanlarinin ve

kredi tanima kosullarinin degerlendirilmesi istenmistir.

Profilo: Agik kredi tanimada, kefalet tanimada, banka teminat mektubu kabulu
ve ipotek kabulii segenekleri arasinda, bayiler onemli bir fark gozetmemekte ve
kredi konusunu bir biitin olarak degerlendirmektedirler. Buitiin bu konulardan

memnun olan bayiler % 57’lik kesimdir. \

Genel memnuniyete bakilacak olursa kredi konusunda bayilerin % 60’1
Profilo’dan memnundur. %20’lik kesim vasat, geri kalan %20’de memnun degil
seklinde degerlendirmiglerdir.

Ariston: Agik kredi tanimada % 50’lik, kefalet tammada % 43’lik, banka
teminat mektubu kabuliinde % 40’lik ve ipotek kabuliinde % 43’lik bir memnuniyet
s6z konusudur. Geri kalan kesim her segenek igin yaklagtk % 30 oraninda vasat

cevabini vermistir.

Genel memnuniyet bakilacak olursa kredi konusunda bayilerin % 50’si
Ariston’dan memnundur. %27’lik kesim vasat, geri kalan %?23’de memnun degil

seklinde degerlendirmiglerdir.

Vestel: Agik kredi tammada % 36, kefalet tanimada % 40, banka teminat
mektubu kabuliinde % 37 ve ipotek kabuliinde % 30’luk memnuniyet durumu vardir.

Vasat yanit1 Vestel igin bitiin seceneklerde % 43 ile 47 arasinda degismektedir.

Genel memnuniyete bakilacak olursa kredi konusunda bayilerin % 401
Vestel’den memnundur. % 40’lik kesim vasat, geri kalan % 20’de memnun degil

seklinde degerlendirmiglerdir.

Kredi agisindan bakildiginda en iyi olarak degerlendirilen marka Profilo, ikinci
Vestel, iigiincii ise Ariston olmakla birlikte her ii¢ marka iginde memnuniyetsizlik
oram % 20’ler civarinda kalmigtir. Bunun neticesinde kredi konusunda markalarin
birbirine gore onemli bir stiinligi oldugunu soylemek miimkin degildir. Ayrica bu
konunun bayiler agisindan onem derecesinin de diisiik oldugunu bir kez daha

hatirlamakta fayda vardir.
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Soru 11
Markalann sagladiklan “Kredilendirme ” ile ilgili uygulamalan sizce nastl?

PROFILO MARKASININ KREDi POLITIKALARI iLE ILGiLi
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Sekil 6.14. Markalarin Kredi Politikalan ile ilgili Degerlemeler
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Soru 12: Bu soruda bayilerin driin teslimati ile ilgili hususlardaki

degerlendirmeleri sorulmustur.

Profilo: Bayilerin % 90’1 siparis edilen driinlerin bulunurlugu konusunda, %
03’ii teslimatlarin hizi konusunda ve % 97’si teslimatin siparige uygunlugu

konusunda Profilo’dan memnun oldugunu ifade etmistir.

Teslimat konusunda genel memnuniyetle ilgili degerlendirmeleri de su

sekildedir; % 70 memnun, % 17 vasat, % 13 memnun degil.

Ariston: Siparig edilen uriinlerin bulunurluu konusunda memnuniyet % 37
iken memnun olmayanlar ise % 30’dur. Teslimatlarin hizt konusunda da yine %
30’luk bir memnuniyetsizlik durumu vardir. Teslimatin  siparise uygunlugu

konusunda ise % 40 vasat, % 60 ise memnun seklinde degerlendirmislerdir.

Teslimat konusunda genel memnuniyetle ilgili degerlendirmeleri de su

sekildedir; % 44 memnun, % 26 vasat, % 30 memnun degil.

Vestel: Siparig edilen iiriinlerin bulunurlugu konusunda memnuniyet % 50,
vasat bulanlar ise % 30°dur. Teslimatlarin hizt konusunda bayilerin % 46’st memnun
oldugunu ifade etmis % 40 ise vasat olarak degerlendirmistir. Teslimatin siparige

uygunlugu konusunda % 27 vasat, % 63 ise memnun seklinde degerlendirmislerdir.

Teslimat konusunda genel memnuniyetle ilgili degerlendirmeleri de su

sekildedir; % 43 memnun, % 37 vasat, % 20 memnun degil.

Teslimat agisindan bakildiginda en iyi olarak degerlendirilen marka Profilo,

ikinci Vestel, tigiincii ise Ariston seklindedir.

Bu konu bayiler agisindan oldukga énemli bulunan konulardan biri oldugu
dusiiniilecek olursa bu konuda Profilo’dan memnun olmalari Profilo markasim daha

ok satmalarinin bir gostergesi olarak dirgtiniilebilir.
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Soru 12
Markalarin “Uriin Teslimat1” hakkindaki digiinceleriniz nasildir?
PROFILO MARKASININ URUN TESLIMATI iLE iLGiLi DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.15. Markalarin Uriin Teslimat ile ilgili Degerlemeler
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Soru 13: Bu soru da satis temsilcileri ile ilgili degerlemeleri almak amaciyla

yoneltilmistir.

Profilo: Satig Temsilcileri ile ilgili her agidan genel bir memnuniyet durumu
vardir. Yalnizca birlikte galismanin karsihkli givene dayanmasi konusu ile ilgili

bayilerde siiphe vardir. Bu konuda olumsuz yorum yapan bayiler % 27 civarindadir.

Bu konuda genel memnuniyet diizeyine bakildiginda memnuniyetsiz olan bayi

yoktur. % 80 memnun, % 20 ‘de vasat olarak degerlendirmistir.

Ariston: Satis Temsilcileri ile ilgili her agidan olumlu bir durum vardir. Profilo
* markasinda oldugu gibi birlikte ¢alismanin kargihikli giivene dayanmasi konusu ile
ilgili bayilerde siiphe vardir. Bu konuda olumsuz yorum yapan bayiler % 30

civarindadir.

Bu konuda genel memnuniyet diizeyine bakildiginda memnuniyetsiz olan bayi

% 10, % 57 memnun, % 33 ‘de vasat olarak degerlendirmistir

Vestel: Satis Temsilcileri ile ilgili her agidan olumlu bir durum vardir. Yine
Profilo ve Ariston markalarinda oldugu gibi birlikte calismanin karsihikli givene
dayanmasi konusu ile ilgili bayilerde siiphe vardir. Bu konuda olumsuz yorum yapan

bayiler % 23 civarindadir.

Bu konuda genel memnuniyet diizeyine bakildiginda memnuniyetsiz olan bayi

% 7. % 53 memnun, % 40 ‘de vasat olarak degerlendirmistir

Markalarin kendi aralarindaki degerlendirmelerine bakilacak olursa Profilo

birinci, Ariston ikinci, Vestel tigincii olarak degerlendirilmektedir.
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Soru 13
Markalarin “Satis Temsilcileri” hakkindaki diigiinceleriniz nasil?

PROFILO MARKASININ SATIS TEMSILCILERI ILE iLGILI
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Sekil 6.16. Markalarin Satig Temsilcileri ile ilgili Degerlemeler
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Soru 14: Bu soruda markalarin faturalama sistemi ile ilgili sorular

yoneltilmistir.

Bu konu bayilerin hig tizerinde durmadiklari 6nem agisindan en son sirada

gelen konulardan biridir.

Her ¢ marka iginde bu konudz{ belirgin bir memnuniyet durumu s6z
konusudur. Yasal zorunluluklar da diisiiniilecek olursa faturalarin her ii¢ marka
tarafindan da dogru, agik ve anlagilir hazirlandig, bayilere de zamaninda

gonderilecegi konusunda zaten bir siiphe olamaz.

Bu konuda genel memnuniyetlere bakilacak olursa, Profilo’da % 93,

Ariston’da % 90, Vestel’de % 90 memnuniyet durumu s6z konusudur .



Soru 14

Markalarin “Faturalama Sistemi” hakkindaki diisiinceleriniz nasil?

PROFILO MARKASININ FATURALAMA SISTEMI iLE iLGILI
DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.17. Markalarin Faturalama Sistemi ile ilgili Degerlemeler
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Soru 15: Bu soruda bayilerin satig sonrast hizmetler ile ilgili

degerlendirmeleri sorulmustur.

Profilo: Satis sonrasi hizmetler ile ilgili sorulan sorularin tamaminda
memnuniyetsizlik diizeyi % 13 ile 16 arasinda degigmistir. Genel olarak servisler ile
ilgili ciddi bir sorun goziikmemektedir. Yetkili servislere cabuk ulagilabilmekte
(%73 memnun), bakim ve tamiratlar hizh ve kaliteli ( % 70 memnun) bulunmaktadir.
Yedek parga konusunda da ne fiyat ne de bulunurluk agisindan bir sikinti
yasanmamaktadir. Genel olarak satis sonrast hizmetlerden memnuniyet diizeyine
bakildiginda % 70 memnun, %20 vasat, %10 ise memnun degil olarak

degerlendirmistir.

Ariston: Ariston’da, servisler ile ilgili sikayeti olanlar biraz daha fazla kendini
gostermektedir. Ozellikle yabanci marka olmasinin verdigi sikintiy: yedek parga
konusunda yagamaktadir. Yedek pargalarin hem zor bulundugu hem de pahali oldugu
ile ilgili % 30’luk bir memnuniyetsizlik durumu vardir. Yetkili servise ulagma, bakim
ve tamiratlarin hizi ve kalitesi ile ilgili de % 20’lik bir memnuniyetsizlik s6z
konusudur. Satig sonrasi hizmetler konusundaki genel memnuniyet % 53, vasat

olarak degerlendirenler ise % 20, memnuniyetsiz kesim ise % 27'dir.

Vestel: Vestel igin de yine yedek parga konusunda bir memnuniyetsizlik
durumu  mevcuttur.  Bayilerin % 30’luk  bir kesimi bu konudan
memnuniyetsizliklerini dile getirmislerdir. Yetkili servise ulagma konusunda da %
23’liik bir memnuniyetsizlik vardir, Bakim ve tamiratin kalitesinde % 20’lik, hizinda
ise % 17’lik bir memnuniyetsizlik vardir. Satig sonrasi hizmetler konusundaki genel
memnuniyet % 47, vasat olarak degerlendirenler % 27, memnuniyetsiz kesim ise %

26°dir.

Ug¢ markay satis sonrast hizmetler agisindan degerlendirdigimizde Profilo
birinci, Vestel ve Ariston ise hemen hemen aymi olarak degerlendirilmektedirler. Bu
konunun bayiler agisindan en énemli kategorisine sokulan konulardan biri oldugu
diisiiniilecek olursa  Profilo’nun  bu konuda da digerlerinden daha iyi
degerlendiriliyor olmast bu markanin daha fazla satilmasina biraz daha agiklik

getirmektedir.

tn% YOKSEKOGH TN 1qympy
ASYON MERKEZi



Soru 15
Markalarin “Satis Sonras: Hizmetleri ” hakkindaki disiinceleriniz nasil?

OFILO MARKASININ SATIS SONRASI HIZMETLERI ILE iLGILIi DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.17. Markalarin Satis Sonrast Hizmetleri ile ilgili Degerlemeler



131

Soru 16: Bu soruda bayilerin marka imaji ile ilgili degerlendirmeleri

sorulmaktadir.

Profilo: iyi bir tinii var fikrine katilanlarin yiizdesi % 53, vasat bulanlar ise %
40’dir. Marka beni ortagi gibi goriyor fikrine katilmayanlar ise % 50 ile oldukga
yiiksektir. Problemlere karsi duyarlilik konusunda memnuniyetsizlik % 20 ile yine

oldukga yiiksektir.

Ancak bitin bu olumsuzluklara ragmen marka imaji genel olarak nasil
degerlendirliyor diye soruldufunda memnuniyetsizlik sadece % 4 olup, vasat

diyenler % 53, memnunum diyenler ise % 43’tiir.

Ariston: Markamin iyi bir @inii oldugu fikrine bayilerin %50’si katilirken %
43’ de bu konuyu vasat olarak degerlendirmektedir. Markanin bayiyi ortag gibi
gormesi fikrine bayilerin % 46’si katilmazken, problemlerine kargt duyarlilik
konusuna daha yumusak bakmakta ve % 73 bu konuyu vasat ve isti olarak

degerlendirmektedir.

Genel olarak marka imajina bakildiginda ise % 43’liik bir memnuniyet vardir.

Vasat bulanlar % 47, memnun olmayanlar ise %10 dur.

Vestel: imaj konusunda genel bir memnuniyet séz konusudur. Tyi bir iini
oldugu fikrine bayilerin % 77’si katilmakta, problemlere karsi da % 47 ile duyarh
olarak degerlendirilmektedir. Ancak markanin kendini ortagiymiscasina degerlemesi

konusuna bayilerin % 40’1 katilmamaktadir.

Genel olarak marka imajina bakildiginda ise % 60’lik bir memnuniyet vardir.

Vasat bulanlar % 27, memnun olmayanlar ise %13 diir.

Bu sonuglara bakilacak olursa Vestel imaj agisindan en iyi bulunan marka iken,

Ariston ve Profilo asag1 yukari aym olarak degerlendirilmektedir.
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Soru 16

Markalarin “imaji » hakkindaki digiinceleriniz nasil? Liitfen asagida okuyacagim ifadelerle
ayni fikirde olup olmadigimz séyler misiniz?

PROFILO MARKASININ iMAJI iLE iLGILi DEGERLENDIRMELER
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Sekil 6.19. Markalarin imajlan ile ilgili Degerlemeler
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Soru 17: Soru 2 ve 3’de verilen cevaplart bir kez daha kontrol etmek amaciyla
sorulan bu soruda bayilere, yine soru 2’deki 11 ig evresi sorulmus ve bu ig evrelerinin
kendileri igin Gnem derecesini belirtmeleri istenmistir.

- Satis Sonrasi Hizmetler, bayilerin % 80’i tarafindan gok 6nemli bulunmustur.
(soru 2°de % 83) Geri kalan % 20’lik kesimde 6nemli ve oldukga énemli cevabinda
yogunlasmislardir. Bu konuyu énemsiz bulan bayi yoktur.

- Marka imaji yine ikinci en dnemli konu olarak gorilmektedir. Bayilerin %
70°i (soru 2: % 73) bu konuyu ¢ok énemli bulurken, % 7’si oldukga 6nemli, % 20’si
ise onemli bulmuslardir. Yine bu konu igin de 6nemsiz diyen bayi olmamustir.

- Teslimatlarin dogru ve zamaminda yapilmasi konusu Ugincii en onemli
konudur. Bayilerin % 66’s1 (soru 2: % 67) bu konuyu gok 6nemli bulurken, % 20’si

“oldukga dnemli, % 13’ii de 6nemli bulmuslardir. Yine bu konu iin de 6nemsiz diyen

bayi olmamustir.

Bu ii¢ konu igin bu sorunun sonuglarina bakarak bayiler igin olmazsa olmaz
olarak degerlendirilen hususlardir, diyebiliriz.

- Burada soru 2’den farkli olarzk reklam 4. Siray1 almistir. Bayilerin % 87’si
bu konuya onemli ile ok ¢nemli arasinda cevap vermisler. % 13’ ise onemli
olmadigim sdylemislerdir.

- Daha sonra Fiyat konusu gelmektedir. Bayilerin % 97’si (soru 2: % 97) igin
bu konu 6nemli iken sadece % 3’ii igin 6nem tagtmamaktadir.

- Finansman konusu da yine bayilerin % 97’si (soru 2: %97) tarafindan dnemli,
%301 tarafindan 6nemsiz bulunmaktadir.

- Uriin konusu % 96’lik (soru 2: % 92) bir oranla énemli bulunmug ama 6nem
siralamasinda birinci planda yer almamustir.

- Satis destegi konusu da yine énem siralamasinda birinci planda gelmemekle
birlikte bayilerin tamami tarafindan énemli olarak goriilen bir diger konudur.

- Satis temsilcileri, faturalama ve kredileme konulari da 6nemli ama birinci

planda olmayan hususlar olarak kendilerini gostermistir.

Bu sorudan ¢ikarilabilecek sonug soru ikinin hemen hemen ayni olup satig
sonrast hizmet, marka imaji ve teslimat konularinin gok ¢nemli bulundugu hemen
ardindan iiriin, fiyat, finansman ve reklam konularinin geldigi, ancak adi gegen biitiin

hususlarin bayiler igin belli bir éneme sahip oldugudur.
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SORU 17

Sizin igin bir markanin asagida belirtilen alanlardaki verimi ne kadar 6nemlidir?
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Soru 18:  Biitiin is evreleri ile ilgili markalari nasil degerlendirdikleri bir kez

daha bu sefer sadece genel olarak sorulmustur.

Uriin:

Profilo; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 50
Ariston; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 67
Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak deéer]endirenler: % 57

Reklam
Profilo; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 33
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 10

"Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 60

Satis Destegi

Profilo; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 44
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 33
Vestel; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 23

Fiyatlandirma
Profilo; oldukga iyi veya ok iyi olarak degerlendirenler: % 53
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 27

Vestel; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 33

Finansman

Profilo; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 47
Ariston; oldukga iyi veya ok iyi olarak degerlendirenler: % 47
Vestel; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 23

Kredilendirme
Profilo; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 40
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 37

Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 40



136

Genel olarak markalan diisiindugiinizde bu alanlarda onlari nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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Genel olarak markalan diisiindiigiiniizde bu alanlarda onlar nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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Genel olarak markalan disindiiginizde bu alanlarda onlari nasil degerlendirirsiniz?
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Genel olarak markalan diisiindiigiinizde bu alanlarda onlar nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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SORU 18
Genel olarak markalar diisiindiigiiniizde bu alanlarda onlan nasil degerlendirirsiniz?
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Genel olarak markalan digiindiigiiniizde bu alanlarda onlan nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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Uriin Teslimat:

Profilo; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 77
Ariston; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 53
Vestel; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 53

Satis Temsilcileri
Profilo; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 77
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 53

Vestel, oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 63

Faturalama Sistemi
"Profilo; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 80
Ariston; oldukga iyi veya ok iyi olarak degerlendirenler: % 80

Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 74

Satig Sonras1 Hizmetler

Profilo; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 70
Ariston; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 53
Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 53

imaji
Profilo; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 34
Ariston; oldukga iyi veya gok iyi olarak degerlendirenler: % 54

Vestel; oldukga iyi veya ¢ok iyi olarak degerlendirenler: % 70

142

Profilo’nun en iyi olarak degerlendirildigi hususlar: Uriin Teslimati, Sati

Destegi, Fiyatlandirma, Finansman, Satig Temsilcileri, Satis Sonrasi Hizmetler

konularidir.

Ariston’un en iyi olarak degerlendirildigi hususlar: Uriin ve Finansman

konularidir.

Vestel’in en iyi olarak degerlendirildigi hususlar: imajdir
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Genel olarak markalan diisiindiigiiniizde bu alanlarda onlan nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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Genel olarak markalan diigiindigiiniizde bu alanlarda onlari nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18

ISOWI[LIIPUS[ISFSp ULIB[ENIBW BPUNSNUOY] [WSISIS BUWR[RINE] ‘679 [DOS

4! 8 L I A
4! (1]} 14 (0 U0} SH Y commeiomnn
€l I 9 0 O[1J0.] el
K1yod Kiedynpo | Kiau jiezdu Jiez 0)
0
‘s
/4 :
9
il ;
01
(4!
14!
ISTNTIIANA TIADAd

NIIVIVIRIVIA VANASAONOM IINALSIS VIAVIVANLVA




146

ISOWLIPUS[I9FIP ULIR[ENIBW BPUNSNUOY IOJISWZIY IsLIuos §0eS "0¢'9 [eS

Genel olarak markalan diisindiigiiniizde bu alanlarda onlari nasil degerlendirirsiniz? 4

SORU 18

14 14! 6 14 I [9) SO/, el
S 1T 8 $ € U0}SLLY s
L 14! 8 1 0 O[1JO] s
Kryod A1 edynpo 1A19u Jiiez au
0
4
14
’f 9
8
]
4!
14!

ISTNTIIANT TIADAd
NIIVIVUVIN VANNSAONOYM ATLIWZIH ISVINOS SILVS



147

Genel olarak markalar diisiindiigtiniizde bu alanlarda onlari nasil degerlendirirsiniz?

SORU 18
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Soru19: Bu soruda en ¢ok memnun olunan markanin hangisi oldugu

sorulmustur.

Profilo, % 30 ile gok memnun, % 23 ile olduk¢a memnun, % 37 ile memnun,

%3 ile pek memnun degil ve % 7 ile hig¢ memnun degil seklinde degerlendirilmistir.

Ariston, % 7 ile gok memnun, % 37 ile olduk¢a memnun, % 37 ile memnun, %

13 ile pek memnun degil ve % 6 ile hi¢ memnun degil seklinde degerlendirilmistir.

Vestel, % 13 ile gok memnun, % 30 ile oldukga memnun, % 40 ile memnun, %

10 ile pek memnun degil ve % 7 ile hi¢ memnun degil seklinde degerlendirilmisgtir.

Genel memnuniyete bakilacak olursa bayilerin % 90’1 Profilo i¢in memnun ve

iistii cevap vermistir. Bu oran Vestel i¢in % 83, Ariston i¢in % 81°dir.
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Tum iligkileri dugindiigiinizde satmakta oldugunuz 3 markadan genel olarak ne derece

memnun oldugunuzu séyler misiniz?

SORU 19

Ua[e0a13(] 1RATUNUWIN [9USD) IIB[] BHE[BNIEN ‘Z€'9 (108

p 6 e € t Wl
? 1 1 b z IV
: : - . . 001 o
wiigop wiigop
umunuweW o3 | wmunUWIW | wWnI0kning jeseA unuwow od |  unuwow iy
0
} (4
14
9
8
01
(4
14!

NRMATIOTIHA LHAINAONINAN TANAOD




7. SONUCLAR

* Goriisillen 30 beyaz esya bayisinin agirlikli olarak sattifi marka Profilo

markasidir. ikinci strada Vestel, tigiincii sirada da Ariston gelmektedir.

* {htiyaglarimi kargilamalar ile ilgili degerlemede markalarin birbirlerine gore

onemli bir stiinliigii yoktur.

* incelenen 11 konu baghg: ile ilgili sorulan sorulardan elde edilen sonuglar
dogrultusunda, aragtirmada goriisiilen 30 beyaz esya bayisinin Profilo, Ariston ve

_ Vestel markalan ile ilgili degerlendirmeleri su sekildedir;

Oncelikle bayiler incelenen 11 konunun 6 tanesinin gok onemli oldugunu
diigiinmektedirler. Bu konular, satty sonras1 hizmetler, marka imaji, teslimat, reklam,

tiriin fiyatlan ve finansmandir.

Satis Sonrasi Hizmetler; Profilo markas: ile ilgili bu hususta genel bir
memnuniyet durumu vardir. Yerli marka olmasinin getirdigi avantaj yedek parcalar
konusunda kendini gostermektedir. Ayirca sorunlara getirilen ¢oziimlerin gabuk ve

kaliteli oldugu diisiincesi bayilerin birylik gogunlugunca benimsenmigtir.

Ariston ve Vestel markasinin bu hususta birbirine gére kargilagtirmali bir
istiinliigiine rastlanmamigtir. Bu hususta her iki markada da genel bir huzursuzluk

durumu gorillmektedir.

Marka imaji: Vestel imaj agisindan birinci sirada degerlendirilmektedir. Daha
sonra Ariston gelmekte, Profilo ise bu a¢tdan nisbeten zayif bulunmaktadir. Vestel ve
Ariston’da cevaplar iyi ve ok iyi segeneklerinde yogunlagirken, Profilo igin daha

cok vasat goriigiinde birlesilmistir.

Teslimat: Profilo teslimat agisindan oldukga iyi olarak degerlendirilmektedir.
Uriinlerin bulunurlufu ve teslimatlarm hiz1 ile kalitesi agisindan higbir sorun

gorilmemekte genel memnuniyet diizeyi ise % 87 ile oldukga yiiksektir.  Vestel
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ikinci sirada yer almaktadir. Ariston’da ise oldukga etkin bir memnuniyetsizlik goze

¢arpmaktadir.

Reklam: Hem yeterli gosterimde olmasi hem de dikkat gekiciligi aclsmdér;
Vestel, en memnun olunan markadir. Profilo ikinci sirada yer alirken memnuniyetsiz
kesimin oldukga etkin oldugu gorilmektedir, Ariston ise iiglincii sirada yer almakta
olup memnuniyetsizlik diizeyi % 47 ile olciukg:a yiiksektir.

Uriin Fiyatlari: Profilo, bu agidan en memnun olunan markadir. Fiyatlan
rakiplere gore diisiik bulunmaktadir. Nitekim iiriin ile ilgili sorulan 6. soruda da
fiyatlarimin diisitk olusu olumlu bir yoéni olarak karsimiza ¢itkmugts.  Ariston ve
Vestel’in ise birbirine gore bir tstiinligi goriilmemektedir. Her iki marka i¢inde

memnuniyetsizlik diizeyi %30’lar civarindadir.

Finansman: Profilo, bu agidan en memnun olunan markadir. Uygulanan kar
marj1 oldukga iyi bulunmakta yalnizca ek vade tamma konusunda bir oflumsuz durum
goze carpmaktadir. Finansman konusunda Ariston ikinci sirada yer almaktadir.
Vestel ise iigiincii sirada degerlendirilmektedir. Ariston’da uygulanan kar marj:

oldukga begenilirken, Vestel’de vasat olarak degerlendirilmistir.

Elde edilen bu sonuglara ve Profilo markasinin en ¢ok satilmas: gergegine gore

bayilerin bu markayr satmay tercih nedenlerini su gekilde siralamak miimkiindiir.

Satig sonrast hizmetler
Uriin Fiyatlan

Finansman

vV V VvV V¥V

Teslimat

* Uriin konusunda bayiler, hassas olmakla birlikte iiriinlerin dizayni, estetiBi
gibi gorsel yoniinden ¢ok, fiyatlart ile ve yeterli ceside sahip olmas: ile
ilgilenmektedirler. Bu hususta en olumlu bulunan marka Profilo ve Vestel
markalaridir. Artik biitiin markalar, driinlerinin kalitesini oldukga geligtirdikleri ve
dizayn ile ilgili sorunlarim minimize ettikleri igin, rekabetsel iistiinliik iiriin gesidinin

arttirilmasi ve fiyatlarinin uygun olmas: ile saglanabilmektedir.
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Genel Olarak Markalara Bakildiinda;

Ariston markast finansal agidan iyi ancak rekabetci fiyatlara sahip degil ve

énem verilen diger bitin hususlarda Profilo ve Vestel'in gerisinde

degerlendirilmistir. Nitekim satiglara bakildifinda da tgiincii sirada gelmektedir.

Vestel markasi tirtin fiyatlan aclsmd‘an olumlu bulunmakla birlikte, finansman
konusunda zayif kalmaktadir. Imaj ve reklam konusunda en iyi olarak

degerlendirilmesine ragmen satiglara bakildiginda Proflo’nun arkasinda kalmustur.

Profilo ise hem satig sonrast hizmetler ve teslimat hem de finansman ve
fiayatlar konusunda hepsinin oniinde yer almis, imaj ve reklam konusunda ise zayif
bulunmustur. Ancak buna ragmen satiglara bakildiginda Profilo bir numara olarak

degerlendirilmigtir.

Buradan bayiler agisindan ¢ok ¢nemli olarak adlandiritan Marka Imaji ve
Reklam konular marka tercihlerinde birinci derecede etkili olmadigi sonucunu elde

etmekteyiz. Ancak bu konularin eksikligi halinde olumsuz etkilenmektedirler.

Esas onemli konular iiriin fiyatlar, kendilerine saglanan finansal imkanlar ve

satig sonras1 hizmetler konulan olarak gozlenmisgtir.

Elde edilen bu sonuglara goére Tirkiye’de beyaz esya sektoriinde hala ireticinin
hakim oldugu bir pazar yapisinin hakim oldugu séylenebilir. Clinkii bayiler igin hala
daha en onemli noktalar finansal faydalar ve uriin fiyatlan konusu olarak

gorilmektedir.

Bununla birlikte sadece triin fiyat1 ve finansal imkanlar tek bagina yeterli
olamazlar. Diger hususlarda da gok bilyiik bir olumsuziuk olmamasi gok onemlidir.
Ciinki diger hususlarda memnuniyetsizlik diizeyi arttik¢a finansal imkanlar ne kadar
iyi olursa olsun bayiler esdeger veya yakin finansal imkanlan saglayan ancak diger

noktalarda kuvvetli olan diger markalara dogru bir meyil géstermektedirler.
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EK-1

Dastim Kanals Uyelerinin sbirligini Btlleyen Etmenlerin

incelenmesi i¢in Hazirlanmis Anket Formu

Soru 1
Beyaz egya iireticilerinden hangileri ile galistyorsunuz?

Profilo

Ariston

Vestel

Digerleri

Dikkat; Profilo, Ariston ve Vestel markalarnin 3’ ile birden galigilmiyorsa ankete
devam edilmeyecekdir.

Soru 2
isiniz agisindan asagida sayacagim hususlarin sizin igin 6nem derecesini belirtir
misiniz?

1 hic dnemli degil

2 pek 6nemli degil

3 onemli

4 olduk¢a onemlhi

5 ¢ok onemli

Uriinlerin yeterli gesitlilige sahip, dayanikl1 ve estetik olmasi

Reklamlarimin yeterli siklikta ve etkin olmasi

Satis desteginin ve marka ile ilgili bilgilendirmenin yeterli olmasi

Uygulanan fiyatlandirma politikalanfnn etkinligi

Saglanan finansal imkanlar

Uygulanan kredilendirme kosullan

Teslimatlarin dogru ve zamamnda yapilmasi

Satis temsilcilerinin yetkin olmalari _ve istenildigi anda kendilerine
ulasilabilme imkant

Faturalama sisteminin etkinligi

Satig sonrasi hizmetlerinin iyi, dogru ve zamaninda verilmesi

Marka imajinin iyi olusu




Soru3
Simdi de isiniz agisindan agapida sayacagim hususlarin sizin i¢in 6nem derecesini 1
den 11 e kadar sirali olarak belirtir misiniz?

Uriinlenin yeterli gesitlilige sahip, dayanikh ve estetik olmasl

Reklamlarinin yeterli siklikta ve etkin olmasi

Satis desteginin ve marka ile ilgili bilgilendirmenin yeterli olmasi

Uygulanan fiyatlandirma politikalarinin etkinligi

Saglanan finansal imkanlar
Uygulanan kredilendirme kosullarn

Teslimatlarin dogru ve zamaninda yapiimasi

Satig temsilcilerinin  yetkin olmalart _ve istenildigi anda kendilerine
ulagilabilme imkan

Faturalama sisteminin etkinligi

Satig sonrasi hizmetlerinin iyi, dogru ve zamannda verilmesi
Marka imajinin iyi olusu

- Soru 4
Liitfen. Profilo, Ariston ve Vestel markalarim, en ¢ok hangisini satigimza gore siralar
misiniz?

Profilo

Ariston

Vestel

Soru 5
Beraber ¢ahstigimz markalarin sizin ihtiyaglannmzi karsilamalari ile ilgili genel
degerlendirmenizi alabilir miyim?

hi¢ karsilamiyor

pek karsilamiyor

ne karsihiyor ne karsilamiyor

biraz karstliyor

tamamiyle karsiliyor
Markalar Degerlendirme
Profilo
Ariston
Vestel

W H W N -

Soru 6

Yukaridaki 3 markanmin “Uriinlerini” disiintin. Bu markalarn agagidaki iiriin
szelliklerine gore nasil degerlendirirsiniz?

1 hi¢ memnun degilim

2 pek memnun degilim

3 vasat orta buluyorum

4 memnunum

5 ¢ok memnunum

Uriin Ozellikleri Profilo Ariston Vestel

Iistetik

Giivenilir

Dayanikli

Fiyatlar uygun




Uriin ¢esidi fazla

Genel olarak iiriinleri

Soru 7

Bu markalarin “Reklamlari” sizce nasil?

hi¢ memnun degilim
pek memnun degilim
vasat orta buluyorum
memnunum

¢ok memnunum

oA W N -

Reklam Degerleme

Profilo

Ariston

Vestel

Dikkat ¢ekici

Reklam tiketicinin o markanin tiriiniinii
almasinda etkili

Yeterli siklikta yaynlantyor

ﬁenel olarak reklamlar

Soru 8

Markalarin size verdikleri “Satig Destegi” sizce yeterli mi?

1 hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum

5 ¢ok memnunum

Satis Destegi

Profilo

Ariston

Vestel

Fiyat listesi, iriin brogurii gibi
materyallerin saglanmasi

Brosiirlerin kalitesi ve ilgi cekiciligi

Markanin yeni trtinleri hakkinda
bilgilendirme

Markalarin sundugu satig ve triin
egitimleri

Genel olarak satis destegi

Soru 9

Markalarin uyguladiklan “Fiyatlandirma Politikalar » sizce nasil?

hi¢ memnun degilim
pek memnun degilim
vasat orta buluyorum
memnunum

¢ok memnunum

(U, T G US I O I

Fiyatlandirma Politikalan

Profilo

Ariston

Vestel

Rakip markalara gore fiyatlan
Fiyat politikasinmn esnekligi

_Eﬁnﬂel—bwlér‘z;k fiyatlandirma



Soru 10

Markalarin sagladiklari “Finansal imkanlar

1  hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum

5 ¢ok memnunum

» gjzce nasil?

‘161

Finansal imkanlar

Profilo

Ariston

Vestel

Uygulanan kar marjt

Ek vade tanima

Cek senet kabulii

Miisteri gek senedi kabuli

Genel olarak finansal imkanlar

Soru 11

Markalarin sagladiklar «Kredilendirme ” ile ilgili uygulamalar sizce nasil?

.1 hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum
5 ¢ok memnunum

Kredilendirme

Profilo

Ariston

Vestel

Acik kredi tamma kosullan

Kefalet kabulii

ipotek kredisi kullandirma kosullart

Banka Teminat mektubuna bagl olarak
kredi tanima kosullar

Genel olarak kredilendirme

Soru 12

Markalarin “Uriin Teslimat1” hakkindaki diisiinceleriniz nasildir?

1 hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum

5 ¢ok memnunum

Uriin teslimati

Profilo

Ariston

Vestel

Siparis edilen dirlinlerin bulunurlugu

Teslimatin hizt

Teslimatin siparige uyguniugu

\Eenel olarak teslimat

Soru 13

Markalarin “Satis Temsilcileri” hakkindaki diisiinceleriniz nasil?

hi¢ memnun degilim
pek memnun degilim
vasat orta buluyorum
memnunum

¢ok memnunum

W AW -
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Satis Temsilcileri

Profilo

Ariston

Vestel

Temsilcinin davranig ve tavirlan

"Uranlerle ilgili bilgisi

Birlikte ¢aligmanin karsilikli glivene
dayanmasi

fstenilen siklikta ziyaret etmesi

Arandiginda kolay ulagilabilme

Genel olarak satis temsilcileri

Soru 14

Markalarin “Faturalama Sistemi” hakkindaki diisiinceleriniz nasil?

1 hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum

5 ¢ok memnunum

Faturalama Sistemi

Profilo

Ariston

Vestel

Faturalar agik ve anlagihr

Faturalar dogru

Genel olarak faturalama

Soru 15

Markalarin “Satis Sonrasi Hizmetleri

1 hi¢ memnun degilim
2 pek memnun degilim
3 vasat orta buluyorum
4 memnunum

5 ¢ok memnunum

» hakkindaki diisiinceleriniz nasil?

Satis Sonras1 Hizmetler

Profilo

Ariston

Vestel

Yetkili servise ulagabilme

Yedek pargalarin kolay bulunurlugu

Yedek pargalarin uygun fiyatta olmasi

Bakim veya tamirat hizi

Bakim veya tamiratin kalitesi

@cnel olarak satig sonrast hizmetler

Soru 16

Markalarin “imaji ” hakkindaki diisiinceleriniz nasil? Litfen asagida okuyacagim
ifadelerla aym fikirde olup olmadigmizi s6y ler misiniz?

hi¢ memnun degilim
pek memnun degilim
vasat orta buluyorum
memnunum

¢ok memnunum

W W N -

[ imaj

Profilo

Ariston

Vestel

Tyi bir tinii var

Marka beni ortag1 gibi goriilyor

Problemlerime karst duyar

Genel olarak markanin imaji




Soru 17

Sizin igin bir markanin asagida belirtilen alan

1 hic 6nemli degil
2 pek 6nemli degil
3 ©Onemli

4 oldukga dnemli
5 ¢ok onemli

Uriinler

Reklamlar

Satis destegi

Fiyatlandirma

Finansman

Kredilendirme

Uriin teslimat

Satis temsilcileri

Faturalama Sistemi

Satig sonrasl hizmetleri

[imaj

Soru 18

Genel olarak markalari disiindiigiiniizde bu alanlarda onlar1 nasil degerlendirirsi

cok zay1f
zayif

ne zayif ne iyi
oldukga iyi
cok iyi

Al S

~ | Profils

Ariston Vestel

Uriinler

Reklamlar

Satis destegi

Fiyatlandirma

Finansman

 —— . 3
Kredilendirme

Uriin teslimati

Satis temsilcileri

Faturalama Sistemi

Satig sonrasi hizmetleri

Imaji

Soru 19

Tiim iliskileri diisiindiigiiniizde satma

derece memnun oldugunuzu sdyler misiniz?

hi¢ memnun degilim
pek memnun degilim
vasat orta buluyorum
memnunum

¢ok memnunum

oW

lardaki verimi ne kadar Snemlidir?

kta oldupgunuz 3 markadan genel olarak ne
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niz?

Profilo

Beko

Vestel

Genel memnuniyet
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