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GtRt~ : 

Pazarlama siireci ic;ersinde, biiyiik bir iktisadi oneme sahip 
olan pazarlama fonksiyonlanmn oziinde mal ve hizmetlerin el de­
gi~tirmesine yonelen bir c;aba bulunmaktadIr. Bu el degi~tirmenin 
ba~anh ya da ba~arlSlz olmasI, toplumsal yonden ve i~letmeler yo­
niinden pazarlamadan beklenen yararlan biiyiik Olc;iide etkileye­
cektir. 

Pazarlama fonksiyonJan gene! olarak a~agldaki ~ekildc slrahl­
nabilir (1) : 

1. Satmalma fonksiyonu, 
2. Satma fonksiyonu, 
3. Ta~Ima fonksiyonu, 
4. Depolama fonksiyonu, 
5. Standartla~tJrma ve dereceleme fonksiyonu, 
6. Finanslama fonksiyonu, 
7. Risk yiiklenme fonksiyonu, 

8. Pazarlama bilgisi fonksiyonu. 

Bu fonksiyonlardan ilk ikisi, miilkiyetin aktanimaslyla dogru­
dan dogruya ili~kili olan degi~im fonksiyonlandIr. Bu iki i~lem her 
ah~ veri~in temeli olmaktadlr. Miilkiyeti aktaran her pazarlama i~­
leminde, satm alma ya da satma eylemlerinden soz cdilmesi ZOrull-

(1) Theodore N. Backman, William R. Davidson; Marketing, (New York, 
1962), s. 41 
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lugu Vardlr. Ta~lma ve depolama fonksiyonlan ise arz ile ilgilidir 
ve fiziksel dagltlml11 kapsaml11a girer. Bu eylemlerle, herhangi bir 
mal ya da hizmet belirli bir yerden ba~ka bir yere gotiiriiliir ve ht 
alanlann doyurulmasl ve ihtiya<; zamanl11da ihtiya<;larm giderilme­
si saglal11r. 

Pazarlama eylemlerinin ba~anh olarak siirdiirillcbilmesi i<;in, 
i~letmclerin uygulayacaklan <;e~itli politikalan, <;ok iyi diizenleme­
leri ve bunlan siirekli olarak gozden ge<;irmeleri gerekir. DagltIm 
yonilnden i~letmelerin izleyecekleri politikalann onemi daha da 
fazladlr. i~letme yoneticileri ama<;larl11a uygun pazarlarda faaliyet 
gosterebilmek i<;in, mii~teriler ve dagltlcIlar a<;lsl11dan a~agldaki 
noktalara dikkat etmek zorundadlrlar : 

1. Satl~lann toptancIlar, perakendeciler ve diger pazarlarna 
kurumlan araClhglyle mi yoksa araClSlZ olarak dogrudan dogruya 
tiiketicilere mi yapllacagl11a karar vermek ya daen hvrak araCI 
kan~lmlm bulmak gerekir. 

2. Mal veya hizmetin bu aracIlar tarafl11dan hangi kalitede is­
tendigini bilmek gerekir. 

3. Her aracmm sat111 alacagl ya da satln alabileccgi mall ann 
ortalama miktarlanm gOl oniinde tutmak dagltlmm ba~ansl i<;il1 
~arttlr. 

4. Mii~terilerin cografik a<;ldan yerle~me durumlan da onem­
lidir. 

Ba~ka bir deyi~le, her i~letrne dagltlm kanallan hakkmda, bu 
kanall11 tipi, hacmi ve i~letmenin satl~lanl11 arttlracak mii~terilcrin 
yerle~me durumlanl11 kapsayan esnek bir politika izlcmelidir. 

DAG'\fTIM KANALI VE PAZARLAMA KURUMLARI NEDiR? 

Mamuliil1 pazara sUl1ulmaya hazlr hale getirilmcsinden sonra, 
i~letmeler bu mamulii pazara sunmak i<;in izleyecekleri yontem ve 
yollan saptamak zorundadlrlar. Bu i~lem, dagltIm kana11arm111 se­
<;iminde uygulanacak dagltlm politikalanl11 ve stratejilerini kapsa­
yan <;ok yonlii bir sorundur. 

Dagltlm kanah, mamullerin iireticilerden son tiiketiciye ya da 
endiistriyel yogaltlclya akI~l11da izlenilen yol anlaml11a gelir. Belir-
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Ii bir mamulii iireticiden, ttiketiciye kuIlallllabilir bir bi<;imde ak­
tarmaya yarayan a~amalar dagltIm kanah araclhglyle ge<;ilebilir. 
Aynca dagltlm kanah, belirli bir mamuliin miilkiyetini dolayh ya da 
dolayslz olarak ba~kalanna aktarmada kullalllian bir yol olarak 
tanunlalllr. Genellikle bu aktarma, iireticiden son ttiketiciye ya da 
.:;ndiistriyel yogaltlcIlara (Industrial users) dogru olur. Hcr dagl­
tlm kanah, bu aktarma slrasmda birya da daha <;ok saYlda kilit 
noktalanlll kapsar. Bunlar, ya bir kurum ya da son ahCl olabilir. 
Belirli bir pazarlama kanalmm geIi~me seyri i<;inde, genellikle <;ok 
saYlda olan ve ayn yapllarda olu~an <;qitli pazar araCllan buluna­
bilir CZ). 

Herhangi bir araCI, baglmslz bir i~letmede iiretici ile son tii­
ketici ya da endiistriyel yogaltlcl arasmda yer alan ld~i ya da ku­
rulu~lardlr. AracI, satm alma ve/ya da satma i~lem1eriylc ugra~an, 
bu i~lemleri tiiketici i<;in bir imaHlt<;1 gibi yapan; buna gore el de­
gi~tirme gorevini yapan ya da iiretici gibi gorlinen bir ki~ilige sa­
hip olabilir. AraCllann temel gorevleri, satm alma ve satmaYI kap­
sar. AraCI gelirini bu degi~imden saglar. 

Dagltlm kanaIIlll meydana getiren pazar araCllan, pazarlama 
kurumlan (marketing institution) olarak adlandmhr. Bu kurum­
Jar, son ttiketiciye belirli bir pazarlama kanahyle mamulleri gottir­
me slirecinde, imalflt<;llann ihtiyacI olan fonksiyonlan elveri~li bir 
~ekilde yerine getirebiIirler. Bu kurumlar, ya mallarm miilkiyetini 
k:endi lizerlerine alarak mallan kendileri hesabma satarlar, ya da 
mallann miilkiyetini iizerlerine almakslZln yal111zca mlilkiyeti ak­
tarma fonksiyonunu yerine getirirler. Birinci durumda, tticcar ara­
cllar soz konusudur. Miilkiyeti lizerlerine almayan araCllar ise 
acentalardlr. Sozli edilen bu iki tip ana aracllar, <;e:;;itli yapIlarda 
ve adlarda degi~ik boliimlere aynlabilir. 

(2) DagltIm kanallan terimi, bazl yazarlar tarafmdan daha dar olraak go­
riiImektc ve bunun ycrine pazarlama kanallan terimi kulIamlmakta­
dlr. Bu yazarlara gore, pazarlama kanah c;e~itli diizeylerde yer alan 
gcni~ saYlda araClYI kapsar. BeIirIi bir mamul ic;in kullamlan araCl­
lanD tiimiiniin kan~lmlm pazariama kanah temsil eder. <;ogunlukla 
ingilizce kaynaklarda ortaya c;Ikan bu durum ic;in biz dilimizin ozeI­
IikIerine uygun olarak dagltlm kanah terimini ycgledik. ingiIizce kay­
naklardaki, distribution channels, marketing channels vc trade chan­
nels terimlerinin degi~ik anlamlan ic;in bkz.: Kenneth R. Davis, Mar­
keting Management, (New Yor,k, 1961), s. 133-134 
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DAGITIM KANALINDA YAPI SORUNU: 

Dagltlm kanah her~eyden once, belirli bir yaplda alan bir bi­
lc~imdir. Herhangi bir yapl, uzunlugu, geni~ligi ve derinligi alan 
bir organizmadlr. Belirli bir eylemi yerine getirmek amaClyla or­
gUtlenmi~tir. Dagltlm kanallan da boyle bir yap I ozelligini goste­
rir. Bir daglllmll1 yaplsl, daglllm kanallan arasll1daki <;e~itli alter­
natiflerden bir se<;imi ortaya koyar. Aynca, bu yapl i<;inde <;e~illi 
i~letmelerin kar~l kar~lya kaldlklan farkh pazarlama sorunlanmn 
gorUlebilmesi de soz konusudur. 

Dagltlmll1 yaplsl, <;e~itli pazarlama kurumlan tarafmdan bU­
yUk degi~ikliklerle kurulan ve son derece karma~lk olan bir orga­
nizmadlr. Bu yapll1m sUrekli olarak degi~en bir ozellikte olmasI, 
bu konuda yapIlacak analizleri gU<;le~tirir. Ornegin, pazar araClla­
rm belirli slmflara sokmak i<;in YIlhk sall~ miktarlan goz onUnde 
tutularak bir ayinma gidilir ve bu simflara girebilecek araclann 
gerekli satI~ miktanmn en azmdan % 50'sini yapmasl ~artl aramr. 
Boylece, eger bir araCI yIlhk satl~lannm % 57'sini perakende ola­
rak yaplyor ve kalamm da top tan satiyorsa bu araCl perakendcci 
sImfll1a sokulur. Boyle bir ayinm bazl durumlarda ger<;ck dl~l 01-
makta; aynca yIlhk sall~Iarm karma bir durumda olmasl slmflan­
dlrmaYI gU<;le~tirmektedir. Demek ki, dagltlm yaplsmm karma~ak 
oimasl bazl analizleri ger<;ek dl~ma dogru itmcktedir. 

Dreticiler, araClIar ve tUketiciler i<;in dagitnTI kanahm bir tek 
eylem kUmesi oiarak gormck, dU~Unmek gcrekir. Bir kanal, ima­
lat<;Ilar i<;in orgUtsel bir pazarlama birimi oiarak dU~UnUldUgU ka­
dar, bu imal<1t<;Ilar tarafmdan kullamlan araciiann kuruIu~Ian oIa­
rak da dU~UnUlUr. Ger<;ekten de imaIat<;Ilann mallarmm daglllml­
m yaapcak araClIann eylemleriyIe e~gUdUm (koordinasyon) sagla­
malarma bUyUk bir ihtiya<; vardir. Herhangi bir dagItllll sistemi, 
kuruiup i~lemeye ba~ladiktan sonra, i~Ietmelcre onemli UstUnlUk­
ler sagiayan kuvvetli bir rekabet araCI durumuna gclir. Daglllm 
kanah, i~leyen bir te~ebbiisUnU dl~mda ayn bir rekabet araCI ola­
rak geli~me gosterir e). 

DagitIm kanahnm bir yap], bir sistemler 10plaITIl olarak dU~ii­
nUlmesinden ba~ka, kuruIu~ yerine, sabit degerlcre, techizat ve 

(3) Aynntlh bllgi igin bkz.: William J. Stanton, Fundamentals of Marke­
ting, (New York, 1967), s. 254 
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obur varhklara yapllan bir yatlDl1l olarak da du~unUlebilir. Eger 
bil' i~letmenin amaCI kfml1l en yuksege e;lkarmak ise, dagltIm ka­
nah ie;in yapIlacak yatlnmlarda elde olunacak k'tnn tahminine go­
re karar verilecektir. Demek ki, dagltIm kanallarmm see;imi i~let­
meIer tarafmdan verilmi~ bil' yatmm karan olarak du~unUlebilir. 

iIkel ckonomilcr dl~1l1da, ul'eticilcl'in bi r mall dogrudan dog­
ruya tUketicilere ula~tIl'masl, kolay vc rahat olmamaktadlr. Gun­
lUk ya~antImlzda bazl perakendeci kurumlann bulunmadlgll11 du­
~unursck, i~imizin nc kadar ZOI' ve e;:apra~lk olacagll11 kolayca go­
rebiliriz. 

i~letmclcr, imal ettikleri mall an, tUkctici ya da cndustriycl yo­
galtlcIlann isteklerine ve bu isteklerdeki degi~ikliklere bagh ola­
rak, gerek miktar gerekse e;e~it baklm1l1dan dengele~tirmek ister­
ler. Hie;: bir i~letmc, tUketicilerin istcgi olan butUn mall an imal 
edemez ve hie; bir satici da butUn ihtiyae;:lan kar~Ilayacak bir e;ok 
mah satamaz. Bu nedenle, e;e~itli istekler arasll1dan bir sce;:im ya­
parak, son tUketicilerin ya da endustriyel yogaltlcIlann isteklerinc 
en iyi hi tap eden mallan see;mek zorunlugu vardlr. 

AraCl, zaman, ycr vc miilkiyct yarannm yaratllmas1l1da yar­
dunCllJk cder. 

PAZARLAMA KURUMLARININ FONKStYONLARI: 

Dagltlm kanallan vc pazarlama kurumlaj~mln ana lonksiyu­
nu mall ann fiziksel dagltlmldlr. Pazarlama kanallanl1ln geli~tiril­
mesi ile ilgili ulan mallann fiziksel dagltnn1l1m yonetilmesi, so­
rumlulugun yuklcnilmesini gerektiren bir eylemdir. Pazarlama ku­
rumlannm ikinci fonksiyonu, talebin arttInlmasl ve iic;unci.i. fonk­
siyonu isc pazar bilgisidir. Bu fonksiyonlan losaca inceleyelim. 

Fiziksel Da~tIm Fonksiyonll : 

DagltIm kanallan ve pazarlama kurumlan, imalate;:mm mahl1l 
son tUketiciye aktaracak ta~lma ve satma i~lemlerini yerinc getirir. 
Bu i~lcm bazl mallar ie;:in ozel ula~tlrma tee;hizatl ve ozcl bir satI~ 
cylemi gcrektirir. Genel olarak butUn mallar ie;:in, fiziksel dagltlm 
fonksiyonunda stoklann finanslanmasl vc riskin yuklenmcsi soz 
konusudur. C;ogu mamuller ie;in bu fonksiyonlann yerine getirilme-
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si yiiksek giderlere yol a<;a1'. i~letmelcr <;ogunlukla, liiketim mel'­
kezlerinden uzaklara kurulmu~tur. Bu nedcnle fizikscl dagltlm gi­
derleri yiiksek miktarlara ula~lr. Sigorta giderleri, fiziksel dagltnn 
giderlerinin ic;:inde onemli bir yer tutar. Depolama giderleri ve de­
polama nedeniyle elde tutulmasl zorunlu olan kapi talin zorunlu 
kl1dlgl giderler de, fiziksel dagltIm nedeniyle ortaya C;:lkan gider­
lere eklenir. Bu ncdenle kIvamh stok diizeyinin bclirlcnmesi gere­
kir. Ara;;tlrma eylemlerinin aglrhk noktasl, bu diizeyi bulmaya ve 
mallann iireticiden tiiketicilere dogru akI;;l1l1 kIvamlI kllmaya dog­
ru yonelir. Bunun i<;in, ara;;tlrmalarda, to plum ula~tIrma, depola­
ma ve kapital giderlerinin iyi bir ;;ekilde hesaplanmasl gerckir. 

Yukandaki ae;lklamalardan da anla~llabilecegi gibi fiziksel da­
gltlmm elveri;;li bir duruma getirilmesi geregini hie; bir zaman ku­
c;:iimsememek gerekir. Tiiketici dileklerinin c;:abuk ve ekonomik bir 
bic;:imde yerine getirilmesi, bir araCll1ln diger bir araClYl kabul ct­
mesini saglayan ana etmendir. Bu durum degi~ik kurumlara gore, 
belirli bir pazarlama kanah boyunca, stoklann hacim vc kan;;lm­
lanmn dikkatli bir ;;ekilde analiz edilmesini gcrektirir. Aynca ma­
Im imal siirecini siirekli olarak denetlemek, kalite bozukluklanm 
da onler. 

Talebi Arttlrma FonksiyollU : 

Fiziksel daglllm fonksiyonunun her a;;amasmda, dagltlm kana­
l! vc bu kanalda bulunan kurumlar, belirli bir i~letmcnin ma1ma kar­
~l olan talebi hlzlandlrmada ctkiJi olmaktadlrlar. Bu cylemle bir­
likte, mamul ve fiyat politikalanl1l imaHHc;:mm e;;giidiimlii blma­
SI, aynca satl~1 arttlracak eylemlere ba;;vurarak talebi kendisinin 
de arttlrmaya c;:ah;;masl, ortak bi1' <;aba saglaml;; olacaktlr. 

Bir dagltIm kanahnda bulunan herhangi bir pazarlama kuru­
mu c;:e~it1i i;;letmelerin c;:e~itli mallanl1l bir araya getirerek «toplam 
mamul arzml» meydana getirir. imalfttC;:llardan her birinin urcttigi 
mal, pazar araClSll1111 toplam mamul arzmll1 bir boliimunii meyda­
na getirir. Boylece, ahcIlar ic;:in c;:ekici bir arz kaynagml ortakla~a 
temsil eden, bir mamul bile;;imi ortaya C;:lkar. S()zgelimi, dagltIm 
kanalmda hir kurum olan toptancl magaza, top tan satl;;lnI yaptlgl 
<;e~itli bir araya getirerek, bunlann dagltlmll11 yapar. Bu kanahn 
perakende diizeyinde ycr alan diger kanal iiycleri de aym ;;ekildc 
c;:e;;itli imaltH<;11ardan ya da <;e;;itli aracl1ardan sat1l1 aldlklan mal-
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larm dagltImml yaparken, bemer bir <;e~itleme fonksiyonunu yeri­
ne getirmi~ olurlar. 

AraCllann ve imalftt<;Ilarm mamullerinin <;arplclhgl (imajl) da 
soz konusu bile~imin kapsamml ba~kala~tIrabilir. Belirli i~lctme­
den alman mamul sonra gelen satm ahCllann ihtiya<;larma gore 
daha kU<;Uk satm alma birimlerine bolUnerek yayIlIr. ate yandan, 
dagltIm kanalmda yer alan pazarlama kurumlan arasmda I'ekabe­
tin soz konusu olmasl durumunda, mamulUn yam SII'a saglanan 
hizmetlerin de dU~UnUlmesi geI'ekiI' (total product). 

imah1t<;mm talebi arttmnak i<;in, kendi mamulLine ili~kin po­
litikalar uygulamasmdan ba~l\:a, dagltnn kanalmda yer alan ku­
rumlar da satI~1 arttmci eylemlerin yUkUmlUlLigUnU <;e~itli derece­
lerde Uzerlerine alIrlar. ToptanCllann ya da perakendecilerin satI~ 
orgUtlerine, imah1t<;I, satI~1 arttmci eylemlerin bir bolLimUnU bl­
ralor. Aynca imalat<;l, mamulUnUn dagltImmda soz konusu olan 
kanalm geli~tirilmesi i<;in, her dUzeyde gerekli olan ki~isel satl~ ih­
tiyacml analiz ederek, en uygun pazarlama kurumlanm se<;meli­
dir. Aym ~ckilde, bu pazarlama kurumlanna toplam tamllcl ey­
lemler programl <;er<;evesinde, reklamm kullamimasl bakIm1l1dan 
bclirli oranlarda sorumluluk verilir. 

Talebin arttInlmasmda ba~ka bir yontem olan fiyat rekabeti, 
kanalda yer alan pazarlama kurumlanmn fonksiyonudur. imalat­
<;Ilar1l1, perakcndecilcr i<;in dU~UnUlen kar oramm dU~Uk bir dUzey­
de tutmasl, bu fonksiyona degi~ik gorUnUmler kazandmr. ate yan­
dan, pazarlama araCllanmn fiyat garantileri, miktar indirimieri ve 
ba~ka ~ekillerde uyguladlklan fiyat politikalan, talebin arttmlma­
s1l1da etkili olan onemli ara<;lardlr. 

Pazar Bilgisi Fonksiyonu : 

Pazarlama kararlan, dayandlklan temeller sag lam olmadlk<;a 
tutaI'lIllk alanmdan uzak:la~lrlar. Bu bakImdan, bazl sorunlann <;0-
zUmlenebilmesi i<;in saglam verilere ve deneylere ihtiya<; duyulur. 
Aracilar, dagltIm kanallarmm se<;iminde ve dagltlm pollitikalannm 
yUrUtUlmesindc ve gereken degi~ikliklerin yapllmasmda Ureticilere 
bir <;ok bilgileri saglarlar. Bu bilgilere dayanan Uretici, elveri~li da­
gltIm kanallan ve bu kanallarda yUI'UtUlecek elveri~li dagltlm hi­
<;imlerini kolayhkla yerinc getirebilir. 
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OAGITIM KANALLARININ BELiRLENMESi : 

Bir pazarlama yoneticisinin gere;ek kapasitesi ve yetenegi, i~­

letmenin klnm uzun donemde en yiiksege e;lkaracak olan dagltIm 
kanallanm kurma ve yonetmede gosterecegi ba~anya baghdlr. Pa­
zarlama yoneticilerinin gorevlerinden birisi de mamulii ie;in en uy­
gun dagltlm kanahm kurabilmck ve kanahn i~leyi~i slrasmda kar­
~lla~llacak sorunlan e;ozmektir. Dagltlm kanalmm belirlenmcsinde 
ortaya e;lkan giie;llik, dagltIm kanalmm yaplsmm dinamik bir ozel­
likte olmasl ve degi~ikliklere kar~l e;ok elveri~li bulunmasmdan He­
ri gelmvktedir. Rckabetten dogan e;eki~melcr, dikkatlerin siirekli 
olarak kanallar iizerinde toplanmasml gerektirmekte ve bazen de 
degi~iklik ihtiyacl ortaya e;lkmaktadlr. Kanallarm uzun olmasl, tii­
ketici ya da endiistriyel yogaltIcl ile iiretici arasmdaki uzakhgm 
ae;Ilmasml gerektirdiginden, ortaya bir e;ok sorunlar e;lkar. Bunun 
yam Slra, araCllar iistlinde herhangi bir denctimin olmamasl, pa­
zar ve mamulii degerlendirmek ie;in gerekli olan bilgilerin araCllar­
dan almamamasl, ba~ka bir giiC;llik olmaktadlr. 

Pazarlama kanalmm see;imi esas olarak iie; basamagl kap­
sar (4). Birinci olarak, i$lctme, pazarlama programmdaki amae;lan 
gere;ekle~tirebilccek vo daglilm sistcmiyle ycrinc gctirilebilecck 
fonksiyonlan gen;eklqtirebilccek gcncl bir kanal se<;er. Bundan 
sonra ikinci olarak, araCllann kullamlacagml kabul edcrek, her dii­
zeyde ve her pazarda gerekli olan araCllann yogunlugunu ya da sa­
Ylsml kararla~tlnr. Sonuncu olarak, yine aracllann kullamlacagl 
varsaYlml11a dayanarak, mamuliinii satm alabilecek i~lctmelcr'wse­
e;Wir ve onlarla glinltik <;ah~malardan dogan ili~kiJer\y()nctilir. 

<;ok ozel durumlarda - yeni bir i~letmel1in faaliyete ge<;mesi ya 
da yeni bir mamuliin veyahutta yeni bir pazarm ortaya <;lkmaSl du­
rumunda - i~letme yoneticisi dagltIm sistemini temelden ba$laya­
rak kurabilir. Kanal yoneticilerinin en siirekli gorevleri, kesintisiz 
bir degerlemeyi ve bazl degi~ikliklere gitmeyi ya da kanal yaplSlm 
yeniden dlizenlemeyi kapsar. Bundan ba~ka, pazarlama yoneticile­
ri, kanalm herhangi bir boltimiinden e;ok, biitiin kanalm giinliik <;a­
h~ma durumlanm izlemekle yiikiimliidiirler. 

Dagltlm kanallanmn kurulmasl, yalmzca ima1:~ t<,:tL.t vcUreti­
ciler yoniinden degil, aracllar bakImmdan da onemli olmaktadlr. 

(4) Stanton, s. 344 
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Aynca, imalate;Ilar tarafmdan kullamlan kanallann denetimi vc bu 
kanallann onem derecesi araCllarm etkisi altmda kalabilir. 

TEMEL DAGITlM KANALLARI I 

Blitiin m<~ :n" \ let' ie;in gee;erli ve elveri~li olan, bir tek kanaldan 
hie; bir zaman ie;in soz edemeyiz. Her ozel durumun kendi ko~ulla­
n hangi kanahn daha elveri~li oldugunu ortaya koyar. Aynca, ko­
~ullarda ortaya e;Ikan degi~ik1ikler, onceki durumda elveri~li olan 
kanalm degi~mesini gerektirir. Bu nedenle, kullamlan kanallann 
tiimiinii kapsayan bir incelemeye ara~tIrmamlzda yer verilmemi~­
tiro 

Tiiketim MaIlarmm DagItlm Kanallan: 

Tiiketim mallan genellikle biiyiik e;aplarda tiiketilir, ki~isel ih­
tiya91an giderme amaclyid ahmrlar. Genellikle son tiiketiciler ta­
rafmdan kiie;iik miktnrlarda slk sIk ahmr ve dikkatli bir incelemc­
den gee;irilmezler. 

Tiiketim mallanmn dagItnmnda en e;ok be~ kanal kullamlmak­
tadIr. Bu kanallardan her birinde iiretici ek bir satJ~ orgiitii ya da 
satI~ biirosuna sahiptir. Kanallan ~oyle sIralayabiliriz: 

Uretici - tiiketici: En kIsa ve en yalm olan bu ~ekilde tiiketim 
mallan dogrudan dogruya, hi<; bir araCI olmadan iireticiden tiike­
ticilere ula~maktadIr. Uretici, kapl kapI dola~arak, postalama yo­
luyle ya da kendi satl~ orgiitleri aracIllglyle dogrudan dogruya sa­
tl~l yapabilir. 

Uretici - perakendeci . tiiketici: Biiyiik perakendecilerin. e;ogun­
lugu, dogrudan dogruya imaliit<;l ya da iireticiden ahm yaparlar. 
Bunun yarn SIra azmhkta olmakla beraber, imalat<;:Ilar da peraken­
de magazalan a<;:abilirler. 

Uretici - toptancl- perakendeci - tiiketici: Geneneksel bir dagI­
tIm kanalmm soz konusu oimasl durumunda, dagltIm genellikle 
bu ~ekilde yaplhr. Bir <;ok kiie;lik imaHhe;1 ve perakendeci bu ka­
nah kendileri i<;:in elveri~li bulmaktadlr. 

Uretici - acente . perakendeci - tiiketici: Bin;ok liretici toptancl 
kullanmak yerine, bir imalfl1<;1I111l accntelcrini ya da diger araCI 
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aeenteleri kullanarak, i:izelliklc geni~ <;:apta ahm yapan perakende­
eilere mallann ula~masml saglarlar. 

Uretici - acellte - toptallci - perakelldeci - tiiketici: Uretici, ki.i­
(,:uk perakendecilere de mahl1l ula~tlrmak isterse, bu <.;e~it kuc;uk 
ahcl1ara satl~ yapaeak toptanCllara mal veren, araCl acenteleri de 
dagltlm zinciri i(,:ersine sokar. 

Endiistriyel Mamullerill DagltllDl : 

Endustriyel mamuller, i~letme birimleri tarafmdan, ki~isel ih­
tiya(,:lar ic;in degil, ba~l<a maHar vc hizmctler urctmcde yardlmC} 
ve dcstckleyici olarak satm ahl1lrlar. Bu (,:e~it mumuller i(,:in dort 
c;e~it kanal soz konusudur. Burada da imali'ttC;l, satl~ ~ubesj ya da 
satl~ orgutli araClhglyld mall, kanalda sonra gelcn araclya ula5tl­
nr. Bu kanallan klsaca ineeleyelim. 

imalat~l - endiistriyel yogalhcl: Ba~ka yollarla dagltlml yapl­
Ian maHara gore daha degerli olan mamullerin dogrudan dogruya 
ula~tmldlgl kanaldlr. Lokomotif, elektrik jeneratoru, kalorifer ka­
zanlan gibi manmllerin imalaU;:Ilan (,:ogunlukla, dogrudan dogruya 
endustriyel yogaltlClya satl~ yapmaYl tereih cdcrler. 

imalatc;t - endustriyel dagltICI - elldustriyel yogaltICl: Daha de­
gersiz ve daha seri olarak imal edilen mallarm imalatC;llan, bunla­
n pazara ula~tIrabilmek i(,:in endustriyel dagltlcIlar kullal1lrlar. in­
~aat malzemesi, yap 1 techizatl, havalandlrma tcchizah imal eden i~­

letmeler, endustriyel dagltlcl kullanan imalatC;llara vcrilceek bir 
ka<;: ornektir. 

imalat~l - acente . endustriyel yogaltlcl: Kendi pazarlama or­
gutleri bulunmayan i~letmeler, bu kanah elveri~li bir dagltlm yolu 
olarak gorurler. Aynea, pazara yeni bir endustriycl mamul sunmak 
isteyen ya da yeni bir pazara girmek isteyen i~letmeler de, kendi 
satl~ gu(,:lerinden gok, aeente kullanmaYI e1veri~li buiunurlar. 

imalatc;t -acente - endustriyel dagItlcl - endustriyel yogaltIcl : 
Bu kana1 aeenteden yoga1tlClya gitmeden once, bir araemm daha 
kullam1maslm gerektirir. Araya endustriye1 dagltlcllarm sokulma­
SI, merkezle~memc ihtiyaclr!~;:':l dolaYldlr. 

$ekil (1) yukarda anlatIlan teme1 dagltlm kanallanm goster­
mektedir. Seldin birinci bOlumu tliketim mallanna, ikinei boli.imu 
isc endustriyel mallara ayn1ml~tlr. 
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PAZARLAMA KURUMLARININ iNCELENMESi: PERAKENDE­
ciLiK: 

Perakende, perakendecilik, perakendeci magaza gibi terimler, 
giinliik ya$antmllzda onemli yerler alml$tlr. Acaba her perakende­
ci magazadan alman maIlar perakende mi satllmaktadlr? Pcraken­
de bir satl$m mutlaka toptan satI$lara gore pahah ve daha az mik­
tarlarda ml yapIlmah? Bu $ekildeki sorular, bu sorulann onemini 
aC;:lkc;:a ortaya koyar. 

Pcrakendecilik, perakende satmaYI Hade eden bir terimdir. Ge­
nellikle, perakendciligi ba$ka i$letme eylemlerinden aYlrabilmek 
ic;:in i~letmenin statlisiine yada ahcmm glidiisline bakmak gerektigi 
ileri slirliliir. Demek ki buna gore, herhangi bir perakende satI$ta, 
ahcI son tiiketicidir ve bu mall satIn almakla ki$isel ya da ailesel 
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tatminini saglama giidiisiinii on planda tutar. Perakendcci bir or­
giit, genellikle pazarlama fonksiyonlanm, satl~lanm son tiiketicile­
re yaparak yerine getiren bir kurulu~tur. 

Demek ki, mal ve hizmctlerin dogrudan dogruya son tiikctici­
lere satllmasml kapsayan biitiin eylemler perakendecilige gircr. Bu 
i~lem perakendeci magazalarda yapIlabilecegi gibi, herhangi bir 
kuruIu~ta da yapJlabilir. Bir imalat<;l, aym gezici meyva satlcllan 
gibi, kapl kapl dola~arak, mahm satabilir. Herhangi bir i~;;]ctmc, 
- imalat<;l, toptanCl ya da perakendeci - son tiikcticiye, i$letme ih­
tiya<;lannda kullanmamak ~artiyle, herhangi bir mal satarsa, satl­
Ian maIm satl~ ~ekline (~ahsen satl~, telcfonla satl~, postalama yo­
luyle satl~ gibi) ve satl;; yerine (hcrhangi bir diikkanda ya da ah­
Cl11m evinde olabilir) bagh olmakslZl11 bu satl;;a pcrakendc sail;; 
adl verilir:. 

Perakendecilige giri~, diger ticaret ;;ekillerinc ve diger ctlanla­
ra girmekten <;ok daha kolaydlr. imalat<;lhya ya da toptanClhga 
ba;;layabilmck i<;in, makinc, techizat ve ba~ka giderler i<;in gerckli 
olan yatmmlan gcr<;ckle~tircbilecek kadar bir scrmaycyc sahip 01-
mak gerckir. Perakcndecilige giri~in kolay olmasl, bir <;01< e kono­
mik ve sosyal yararlar saglamaktadlr. Sermayc giicii az olan bir 
<;ok ki~i, bu alanda faaliyet gostcrmc olanagma kavu~maktadlr. 
Giri;;in kolay olmasl, biiyiik bir rckabete yol a<;makta ve boylece 
tiiketici i<;in de yararh sonu<;lar eldc cdilmcktcdir.<;ok kii<;iik ycr­
ler dl~mda, tckelci bir duruma ula;;mak perakendccilcr i<;in he­
men hemen imkanSlzdlr. Bu kolayhk, perakcndcciligin yaplSll1l de­
gi;;tirmckte ve yeni bi<;imlcrc dogru itmektcdir. 

Perakcndecilerin fonksiyonu, tUkcti<;ilerin ahmlanm miimkiin 
oldugu kadar rahat ve kolay bir bi<;imde yapmalanm saglamaktIr. 
Perakendeciler, tiiketicilerin bir ahm acentesi gibi hareket cdcr­
ler. Aynca, perakcndeci, tUketici isteklerine uygun mallan, clveri;;­
Ii fiyatlarla satmak gorevini de yiiklcnmi~tir. Perakendcci gcni;; 
bir dcgi~iklik ve <;e~it i<;inde, miktar, kaHte, bi<;im, ve renk balo­
ml11dan mevsimlere de uygun olarak mal satmak zorundadlr. 

Tiiketicinin istedigi yer ve zamanda maHan hazlr bulundur­
mak ve satmak fonksiyonunu da perakendeciler yiiklenirler. Ayn­
ca, perakendeciler, mallar i<;in garanti vercbilir ve mallar i<;in bir 
onanm vc bakIm servisi de kurabilirler. Pcrakendccilcrin oncmli 
bir fonksiyonu da finanslamadlr. AbCllara ye;;itli kolayhklar tamr­
lar ve kredili satl~lar yaparlar. 
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Perakendeciligin Ekonomik Temelleri: 

Ekonomik ya~antl ic;ersinde perakendeciligin rolli, perakende 
slirecindc yaratIlan degerlcrle vc perakcndcci kurulu~Iann yerine 
getirdikleri pazarlama fonksiyonlanylc ortaya 91kar. 

Pcrakendcci kurulu~lar, jlke olarak mamullerin degerlerini, za­
man, mlilkiyet ve yer faydalan yaratarak arttlnrlar. Aynca snllrh 
olarak ~ekil faydasmdan da soz edilebilir. Yer faydasl, mamulleri 
top tan pazarlardan daha kolayhkla ah~ veri~ yapIlabilecek pera­
kendc magazalara getirerek ve tliketicilerin ayagma hizmeti gotli­
rerek saglamr. Zaman faydasl, ilerdeki tliketici istekleri dli~lini.i1e­
rek mall ann depolanmasl ve tliketicinin ihtiyaCl oldugu anda em­
re hazlr bulundurulmasl ile yaratIhr. Mi.ilkiyet faydasl ise, i~Ietme­
Ierin mall an ahcIlara aktanlmasl ile mlimklin olur. BaZl dallarda 
ise - ornegin yiyecek maddelerinde, ette paketleme ile - ~ekil fay­
dasl da yaratiiahilir. 

Perakendccilerin yerinc getirdikleri pazarlarna fonksiyonlan­
nm ba~mda satm alma gelir. Perakendeci, ge~itii accntelerden ya 
da kurulu~lardan satlmml yaptIgl mall an alarak bu fonksiyonu 
yapml5 olur. 

Satma fonksiyonu ise, perakendecilerin var olma nedenlerinc 
baghciIr. Perakendecinin yaplsma gore, birim degeri fazla oIan, ya 
da dii~lik olan C;qitli maUar c;e~itli miktarlarda ve degi~ik bic;im­
Ierde slireldi olarak sahlIr. 

Ta~lma fonksiyonunun onemi perakendecinin yaplsma gore 
degi~iklik gosterir. Ornegin begenmeli mallan satan bir peraken­
deci, uzak holgelerden bu mallan getirebilir. Ya da ken dine yakm 
bil' imaL1tC;ldan, toptanCldan mallan saglayabilir. Depolama fonk­
siyonu ic;in dc, mamullerin ve perakendecilerin ozellikieri onemIi 
olmaktaysa da, son geli~meler bu fonksiyonunun eskisi gibi deger­
Ii olma nitcligini ortadan kaidIrlm~tlr. 

Mamulleri paketleyen ve kendi markasml veren perakendeci­
ler ic;:in, standartla~hrma fonksiyonunun yerine getirilmesi geregi 
vardlr. Et, taze meyva ve sebze gibi mall arm paketleme i~lemleri­
nin yapIlmasl, bunlarm belirli standartlara gore hazirlanmasllli ge­
rekli kIImaktadlr. 

Blitlin perakendeciler, tliketicilerin ihtiyac;lanm analiz etmeH 
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ve bu ve buna benzcr konularda pazarlama bilgilerine sahip olma­
hdlr. 

Perakendecilerin SlmflandlnlmaSI : 

Perakendeci araCllann, pazarlama kanalmdaki onemlerini da­
ha iyi anlayabilmek i<;in, perakendeeiligi <;e~itli temellere gore bol­
mek ve buna gore bir analiz yapmak gerekir. Biz yalmzca, bu ana­
lizin hangi temellere gore yapIlaeagml belirtmek bakImmdan, yal­
mzea slmflamaYl yapaeaglz. 1. Magaza haemine gore, 3. Satl­
Ian mallarm miktar ve cinslerine gore, 3. Cografik yerle~me duru­
muna gore, 4. Miilkiyet durumuna gore 5. <;ah~ma yontemlerine 
gore. 

Ureticiler Baklmmdan Perakendeciligin Onemi: 

Dreticilerin tirtinlerini dogrudan dogruya parakendeeiler arael­
hglyle dagltmasl, bir taloin tisttinltikler sagiar. Perakendecilere 
iyi bir plan c;en;evesindc daglllm yapilmasl, son ahCllarla ili~kiyi 
daha yakmdan sagiayaeagllldan, tireticilel'in ttiketici isteklerini 
Gok daha iyi bil' ~ekilde saptamalanm saglar. 

imalfl1<;llann son satl~lanm, dogrudan dogruya perakendecile­
re yapal'ak onlarla ili~kide bulunmasl, imaliHm denetimi bakImm­
dan da son dcrece onemli olanaklar saglar. Aynca, imalat<;l kendi 
kj~isel ili~kilerini ve i~letmesinin tanmmasml saglamak gibi top­
tanellann ycrine getiremeyecegi noktalan da boylece elde etmi~ 
olur. Bunun yam Slra, ttiketicilerin mamul hakkmdaki dti~tinecle­
rini etkileyeeck, perakende fiyatlar, rcklamlar gibi noktalal'da da 
degi~iklik yapma olanagl da dogar. 

Dogrudan dogruya pel'akendeeilere satl~ yapllmasl halindc, 
mall ann toptanellar araelhglyle satIlmasmm ortaya <;lkardlgl gi· 
derlerdc de onemli Ol<;tide dti~meler saglamr. Sozgelimi, mallar 
dogrudan dogruya imaltC;ldan perakendeciyc gonderilirse, malla­
nn toptanclya gonderilmesi halinde ortaya <;lkacak depolama, yeo 
niden paketlcme ve yeniden ta~lma gibi etmenlerin yol a<;aeagl 
giderlerden ka<;mllml~ olur. Dogrudan dogruya satl~ yapma pIa. 
m, akllh bir ~ekilde ytirtittilmezse, <;ok daha fazla gider yapIla· 
cagml da unutmamak gerekir. ToptanCllann tamamiyle ortadan 
kaldmlmasl halinde, umulmayan giderlere katlanma zorunlugu 
dogabilir; <;tinkti bir <;ok perakendecinin kti<;tik miktarlarda ahm 
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yapmasl sonucunda, buniar l<;ln yapIlacak sah$ ve hizmet giderie­
ri, olduk<;a yliksek miktarlara ula$lr (5). 

PAZARLAMA KURUMLARININ iNCELENMESt: 
TOPTANCILIK 

ToptanClhk, ya da top tan ticaret, perakende ticaret amaClyle 
ya da i$letme ihtiya<;lan i<;in kullanma amaClyla, mal ve hizme:t 
satmak i<;in yapIlan blitlin eylemleri kapsayan bir faaliyettir. Bu 
anlamda herhangi bir imahH<;mm diger bir imalat<;lya yap11g1 sa­
tI$ top tan sayIllr ve bu satl$l yapana da toptancl adml vermek gc­
rekir. Geni$ anlamda toptanclhk, son tliketici ve mamulleri i$let­
melerinin ihtiya<;lanna kullanmayan blitlin ki$ilere yapllan sa11$­
lar dl$mdaki satl$lan kapsar. 

Bu tamm, bazl gii<;liikleri yenmek baklmmdan daraltIlabilir. 
Bu anlamda aSll amaCl ve ugra$lSl toptanclhk olan i$letme ya da 
kurulu$lar toptanCl saYlhr. Boylece araSlra top tan satl$ yapan pc­
rakendeciler tammm smlrlan dl$ma <;lkanlml$ olur. Bunun yam 
Slra, imalat<;l, tanmsal iiretici ya da yeraltl kaynaklannm iireticisi 
olan ki$ilerin yap11klan satl$lan da kavramlmlz dl$ma atml$ olu­
ruz. Ciinkli bunlarm asIl ama<;lan, temel gorevleri top tan sa11$ yap­
mak degildir. Bunlar, asIl olarak, zaman, yer ve mlilkiyet faydasl 
dcgil, $ekil faydasl yaratmakla yliklimllidlirler. 

Egcr bir i$letme, sa11$ yapmak amaciyle fiziksel bir dagr11m 
orgiitli kurmu$sa ve bu kurulu$un asIl gorevi top tan satl$ yapmak 
ise, bu toptancl sayllabilir; fakat bu sa11$lar i<;in de aracIlarm kul­
lamlmasl zorunlugu bulunmaktadIr. 

Toptancdlk i~Iemlerini Belirlemede OI~iitIer: 

Herhangi bir sa11$ i$leminin toptan olup olmadlgml anlamak 
i<;in bir <;ok ol<;utler ortaya kOl1abilir. Bu ol<;iitlerden bazIlan $un­
lardlr: 

1. Fiyat, 
2. i$leme esas olan mallann miktan, 

(5) Perakendecilik hakkmda ayrmtrh bilgi edinmek H;m bkz.: Barker-An­
derson - Butterworth, Principles of Retailing, New York, 1956.; D. J. 
Duncan - C. F. Philips, Retailing, Homewood, Illionis, 1963 

84 



3. Sahcmm e,:ah~ma yontemleri, 
4. Ahcmm stattisti ya da gtidtisti. 

Bu ole,:titleri kIsaca inceleyelim. 

1. Fiyat: Genellikle perakende olarak satm alman mallann 
normal bir fiyah oldugu ve bu ahmm top tan yapIlmasl halinde fi­
yatlarm daha dti~tik bir dtizeyde oiacagi gere,:egi kabul edilir. Fa­
kat, bu pcrakende fiyatlann her zaman ie,:in top tan fiyatlara gore 
daha ytiksck olacagi ~eklinde bir genellemeye gitmemizi engeller. 
Fiyatlarm ytiksek olmasma dayanarak bir i~lemin temel ozclligini 
belirlemek hataya yol ae,:abilir. Bunun nedeni, baZl i~lctmelerin 
onemli fiyat indirimleri yaparak top tan fiyattan daha a~aglya sa­
tI~ yapmalanndan dogar. 

2. SatI~ Miktan: Toptan satl~lar genellikle btiytik miktarlar­
da yapIlan satI~lan ifade eder. Bu bakImdan, toptanCllann btiytik 
c,:aplarda ahm ve salIm yap tIki an ve perakendecilerin bu miktar­
lara ula~amadlklan varsaYIhr. ToptanClhkla perakendeciligi ayIr­
mada kullamlan genel ole,:tit e,:ogunlukla bu olmaktadlr. Fakat, bazl 
perakendeciler, toptancIlardan daha fazla miktarlarda satI~ F 
bilirler ve hie,: kimse bu e,:e~it satI~larm perakende oimadigmi ilcri 
stiremez. Bu bakImdan miktar ole,:titti de aYlnCI bir niteliktc - her 
zaman ie,:in - olamamaktadir. 

3 - SatIcmm Cah~ma Yontemi: i~letmclcrin e,:ah~ma yon­
temleri, onlarm ozellikleri hakkmda saglam bir kamya varmamIZ­
da yol gosterici olmaktadir. Herhangi bir taptanci i~lctmenin ozel­
ligini ortaya koyacak temel e,:ah~ma yontemleri oldugu gibi, pcra­
kendeci i~letmelerin de ozelliklerini ortaya koyacak baZI ayIrt edi­
ci yontemler soz konusu oimaktadir. Herhangi bir toptanCl kuru­
lu~, gcnellikle satl~e,:Ilarm dl~mda e,:ah~lr ve belirli bir magaza sti­
rckli olarak perakendeciler gibi satl~ yapmaz. Aynca, gcncl ttike­
tim merkezlerinde faaliyet gostermeyebilir. Bunun yam Slra, kre­
di faaliyetlerini yontem ve gcnyontemlcr bakImmdan perakendeci­
ye gore daha dcgi~ik bir bie,:imde ytiriHtir. ToptanCllar, daha ba~­
ka kurulu~lara ve orgtitlere bagh buiunmaktadirlar. Burada unu­
tulmamasl gereken bir nokta, toptancilarm btittin satI~lanm top­
tan olarak yapmadIklandlr. Onlar da bir dereceye kadar son ttike­
ticilere ve ki~isel ihtiyae,: sahiplerine satI~ yapabilirler. Aym ~ekil­
de, perakendeciler de ba~ka perakendecilere ya da endtistriyel yo­
galtIcIlara satI~ yapabilirler. 
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Genellikle, c;ah~ma yontemlcri i~lemlerin ozelligini gosterme 
bakImmdan onemli bir olc;litse de, miktar olC;litli gibi tam bir be­
lirleme Olc;litli olmaktan uzaktlr. 

4. Ahcmm Statlisli ya da Ahm Glidlisli: Toptancl ve perakcn­
deci arasmdaki aynml en onemli olarak ortaya koyan olC;lit bu­
duro Bu olc;lite gore, son tliketicilere ya da bireysel tliketicilcre ya­
pIlan mal satl~lannda bu malIar onlarm ld~isel ihtiyac;lan ya da 
ailesel ihtiyac;lan ic;in kullamlmakta vc bu C;qit satJ~lar pcrakende 
niteligini kazanmaktadlr. Buna gore, satm alma miktanna bagh 
olmakslzm, ahcllann satm almadaki amac;lan bu mallan ba~kala­
nna satmak ise,. bu i~lem top tan satI~ niteligini kazamr. Aynca, 
satm alman maIm almdlgl bic;imdc satIlmayarak, iizerincle ban 
degi~iklikler yapIlmasl ya da endlistriycl slirec;lerdc prodi.iktif ola­
rak kullamlmasl halinde, ahmlarm klic;lik olmamasl vc pcrakcndc­
ciden yapllmamasl ~artiyle bunlar da toptan i~lem olarak nitclcn­
dirilir (6). 

Toptanci Aracdarm C;:eljitleri : 

Toptancl aracIlan smlflandlrmada kullamlan temellerin en 

ba~ta geleni, mamullerin mlilkiyetine sahip olup olmama haklmm­
dan yapIlamdlr. Buna gore toptancl kurumlar, iki gruba aynhr. 
Bunlar, araclhkIanm yaptlklan mallann mlilkiyctinc de sahip isc­
Ier, tliccar aracIlar adml ahrlar. AraCl acenteler ise, imaH'ttC;ll1ll1 
bir yankurulu~u ~eklinde c;ah~lrlar ve mallann mtilkiyetine sahip 
olmadan, imah'ttC;l ve tliketici arasll1da aktarma gorevini ylildcnir­
leI'. 

Diger bir sllliflandirma bic;imi, taptancl kurulu~a sahip olup 
oimama bakImll1dan yaplhr. BaZl kurulu~Iar, imalatC;ll1ll1 mlilkiye­
ti altll1dadlrlar. BaZl kurulu~lar isc, perakendecilerin mtilkiyetin­
dedir. Fakat, genellikle toptancl kurulu~lann c;ogunlugu toptanCl­
lann kendi mlilkiyetinde bulunur. 

Ureticiler Baklmmdan Toptanclhgm Onem! : 

Uzun Yillar boyunca, toptanCllar klasik dagltlm yonteminin en 
onemli aracIlan olarak dli~linlilmli~tlir. Topianctlar, bir <;:ok ima­
latC;ldan c;e~itli mall an ahp dcpo ederler ve bun Ian perakendecile-

(6) Aynntlh biIgi i<;in bkz.: Beckman-Davidson, s. 274-276 
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re satarlar. Bu fonksiyonu yerine getirirken, fiyat degi~ikliklerin­
den ortaya glkacak riskleri, maida meydana gelecek zarar ziyam 
yliklenirler; aynca perakendecilere kredili satl~ yaparak, peraken­
decilerin ihtiyac;Iarma uygun maHan satm alIr ve dcpolarlar. 

Kullamlan dagltllll kanall ne oIm"sa oisun, herhangi bir tap­
tancmm hir mahn dagltlml slrasmda yerine getireccgi ana fonksi­
yonlar, yukarda sayllan noktalar olmaktadlr. Ozclliklc, geni~ c;ap" 
ta perakendccinin daglmk bOlgelerde yer almasl halinde, maim da­
gltlmmm toptancIlar araclhglyle yapllmasl, imalatc;:mm kcndisinin 
pcrakendecilerc dagltlm yapmasmdan gok daha ckonomik olacak­
tlr. 

Son Yillarda perakendecilikte ortaya glkan ycnilikler, peraken­
decileri toptancl niteligine getirebilmektedir. Boyle duumrlarda, 
satl~Iarm dogrudan dogruya perakendecilere yapllmasl olanagl or· 
taya C;lkml~tlr. Bu c;e~it magazalar toptancl gihi ahm yaptlklan 
ic;in, toptancllar ic;inde incelenebilirler. 

i~LETMELERiN DAGITIM POLiT[KALARI: BAZI iLKELER 

Dagltlm kanallan hakkmda ortaya konulacak bazl ilkeler, yo­
netime gorevi olan dagltlm kanallannm geli~tirilmesinde onemli 
olglide yardlmcl olabiIir. 

Birinci ilke; kanal hakkmda yapIlacak analiz, en once tlikcti­
ciden ba~lamah ve sonra geriye elonerek lireticiyi goz onlinde tut­
malldlr. <;linkli, esas olarak, dagltlm kanallan tliketicilerin satm 
alma ah~kanhklanna bagh olarak belirlenir. Bu nokta, ;>liphesiz 
ki, pazarlama mantIgma uygun bir dli~linli~ Slrasma dayanmakta· 
dlr. Bu nedenle, sozgelimi, potansiyel ahcllarm oenmli bir bOllimli 
kredilir ahm yapmak isterse, ya da satI~ magazalarmdan ahm yap­
maYl tercih edersc, imalatgmm bu dilekleri goz online alarak da­
gltlm kanahnda perakendecileri de kullanmasl gerekecektir. 

ikinci ilke; i~Jetmenin kuracagl kanal, i;;letmenin pazarlama 
programmda gergekle~tirmek istedigi temel amaglara uygun olma­
hellr. Eger i~letme, yaplsl karma~lk olan mamulli ic;in, mlimklin 
olan en iyi hizmeti yapabilmek amaClm glielliyorsa, klsa bir dagl­
tim kanahm sec;melidir. Ote yandan, eger i~letme amac; olarak ma­
mullinli mlimklin olan en genif;) alana yayma amacmela isc, mamu­
llinlin yalmzca perakende ellizeyde salIlmasl yetersiz olacaktlr. 
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U<;iincii i1ke; i~1etmece belirlenen kanal, belirli bir pazar payl­
na gore diizenlenmi~ ve dolaYlsiyle, bellrli bir pazann ele ge<;iril­
mesi ve orada etkili olma temeline dayanml~ olur. Bu nedenle ka­
nalm yanh~ olarak se<;ilmesi, i~letmenin kanahm kendi ken dine SI­

mrlamasma yol a<;ar. 

Dordiincii ilke; dagltIm kanah yeni durumlara uyabilecek bir 
esneklikte olrnah. Boylece, yeni araCllann kullamlmasl ya da bazl 
aracdardan vazge<;ilmesi olanagma kavu~ulur. Bir imalat<;l malal­
nm yalmzca toptancllara satlyorsa ve perakendeciler toptancllar­
dan ahm yapabiliyorlarsa, kanalm esnek tutulmasl halinde dogru­
dan dogruya imalat<;ldan ahm yapmak isteyen biiyiik perakendeci­
lere de salI~ yapma olanagl bluunabilecektir. 

Be~inci ilke; belirli bir mamuliin araclhgml yapan i~letmeler 
(maIm miilkiyctinc de sahip olanlar) tarnamen baglmslz dururn­
dadlrlar. Eger biitiin aracdar iyi <;ah~lyorsa, arada zaYlf olan hi<; 
bir bag bulunrnaz. Ger<;ektcn de dagltIm kanalmdaki her i~letme, 
birbirinin koruyucusu durumundadlr. imalat<;l, toptanctlannm iyi 
olmasma bagh olarak ba~an kazanabilir. Toptancmm ba~anh 01-
maSI da birlikte <;ah~tlgl perakendecilerinin iyi <;ah~masma bagh­
dlr. 

AltmcI ilke; kanah siirekli olarak degerlendirmek vc gerektigi 
zaman dcgi~ildiklcr yapmak zorunlugu vardlr. DagltIm kanallan 
vc aractlar daima bir denetim altmda tutulmahdlr. Buna gore, or­
negin kuvvetli bir rekabetle kaqilla~Ilmasl halinde, kanalda zorun­
lu olarak baZl degi~iklikler yapmak gerekir. Demek ki dagltIm 
kanallannm kurulmasmdan ya da dagltIm ~eklinin belirlenmesin­
den sonra, bu kanalm yonetilmesi ve kanallann siirekli olarak goz­
lcnmesi gerekmektedir. 

DAGITIM KANALLARININ SE<;jMjNi ETKiLEYEN ETMENLER 

Dagltlm kanallan hakkmda karar verecek bir yonetici; paza­
n, mamulii, araCllan ve i~letmesini <;ok dikkatli bir ~ekiled analilz 
ctmelidir. Ancak bu analizlcr sonunda varacagl kararlardan dve­
ri~1i sonu<;lar bekleyebilir. DagltIm kanallarmm se<;iminde etkili 
olan etmenleri biz dart ~ekilde inceleyecegiz (1). 

(7) Aynntlh bilgi i9in bkz.: Stanton, s. 348-353 
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1. Pazarm Etkileri : 

Daha once, dagltlm kanallan hakkmdaki ilkelerden soz eder­
ken, tliketicilerin satm alma giidii ve ah~kanhklarmm onemini be­
lirttik. Bu arada, pazann ozelliklerinin de dagltlm kanallarmm se­
c;iminde c;ok onemli bir etmen oldugunu unutmamak gerekir. 

Tiiketim pazan ya da endiistriyel pazar: Mamuliin tliketim 
pazannda ya da endiistriyel pazarlarda satllabilir olmasl, dagltml 
kanallanl1ln scc;iminde, oncmli bir etkiye sahiptir. Egcr mamul 
endiistriyel bir pazara sunuluyorsa, dagltlffi kanalmda perakende­
cilere yer vermenin geregi olmayabilir. Fakat, mamul her iki pa­
zara da sunuluyorsa, i~letme birden c;ok kanal kullanmaya daha 
c;ok istekli olur. 

Potansiyel tiiketicilerin saYIsl: Gcni~ bir potansiyel pazar ara­
cIlann kullamlmasl11l gcrckli blar. Eger i~letmenin hitap ettigi 
pazar oldukc;a kiic;iikse, imalii tC;1 kendi sa tI~ giic;lerini kullanara k, 
dogrudan dogruya tiiketicilere satI~ yapabililr. Ornegin bir i~let­
me, sondaj aleti imal ediyorsa ve bu alet yall1lzca ptcrol endiistri­
sinde kullal1lhyorsa, i~letme kendi satI~ orgiitleri araClhglyle, dog­
rudan dogruya kullal1lcIlara satI~ yapabilir. Bu kanalm sec;iminin 
tek nedeni, pazardaki ili~kilerin c;ok smirh oimasidir. Fakat, c;e~it­

Ii kuma~lar imal eden bir fabrika ic;in durum daha ba~ka bir yon 
gosterir. i~letmenin mamulleri degi~ik bolgelere ve dcg;i~ik kitle­
lere satilacagmdan, geni~ bir dagitim kanah kullanmak zorunlugu 
vardir. 

Pazarlarm cografik yogunlugu: Teksil ya da giyim endiistrile­
rinde faaliyet gostercn i~letmclcr, c;e~itli cografik bolgelerde, geni~ 
c;apta bir ahCl kitlesiyle kaqi kaqIyadlrlar. Pazann bclirli bir bol­
gede oimasl dururnunda, i~letmelerin buraya dogrudan dogruya 
satI~ yapmalan fazla bir zorluk yaratmaz. Fakat, tekstil endiistri­
sinde oldugu gibi pazarlann ulusal bir ~ekilde yayI1mI~ olmasl du­
rumunda bazi bolgc1er digerlerine gore daha yiiksek bir yogunluk­
ta oiacaktir. Tiiketicilerin yogun oldugu bu bolgelcrde, satICllar 
dogrudan dogruya salI~ yapmak istcrlerse, c;e~itli satI~ i5rgiitlcri 
kurabilirler. Potansiycl ahCllann daha az yogun oldugu bolgeler­
de isc, araCllann kullal1llmasl bazi nedenlcrden dolaYI daha clve­
ri~li olabilir. Madeni techizat satan herhangi bir i~lctmenin pazar­
Ian cografik olarak merkczle~mi~ isc, bu pazara dogrudan dogru­
ya satI~ yapiIabilir. Fakat ayl1l i~Ietme, sondaj aIctleri, yapi maIze-
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meJcri gibi mmauller de sa11yorsa, bunlann talebi biitiin iilkeye 
yay11m1~sa, bu durumda belirli bir cografik bolgede merkezle~me 
soz konusu degildir ve <;;e~itli bolgclc1'deki pazarlar degi~ik yogun­
luklara sahiptir. Bu ncdenle, bu bolgelerin ttimtine satJ~ yapabil­
mek i<;;in cndtist1'iyel dagllICllardan yararlanmak zorunlugu vardlr. 

Sipari~ hacmi: Bircyscl i~letmelerin yapt1klan satI~lann ve 
bunlara yapllan sipari~lerin miktan, izlenccck dagltnll kanallanm 
onemli ol<;;tide etkileyecektir. Yiyecek maddeleri imal eden bir i~­
letme, bu maddeleri satan btiytik magazala1'a dogrudan dogruya sa­
t1~ yapabilir. C;tinkti, i~letmenin toplam satl~larmm btiytik bir bo­
ltimti bu kanal a1'aclhgtylc ekonomik bi1' ~ckilde yap11maktadlr. Ay­
m ima1<:'tt<;;l kendisinde daha az miktarla1'da mal alan kti<;;tik maga­
zalara dogrudan dogruya satI~ yapmaz. Bu nedenle, bu <;;e~it kti­
<;;tik magazalara satI~ yap an toptancIlardan ya1'arlanma yoJuna gi­
dilir. 

Tiiketidlerin satm alma ah~kanhklan: Son tiiketicilerin ya da 
endtistriyel yogaltIctlann satm alma ah~kanhklan, ttiketicilere 
saglanan kolayhkla, kredi olanaklan, belirli bir tireticiden satm al­
maya dogru iten obtir etkenlerdir. 

2. Mamuliin Etkileri : 

Mamultin birimsel degcri, fiziksel ozelligi ve digcr ozcllikleri 
dag1tlm kana11a1'1nm se<;;iminde kuvvctli birer etmen 01maktad1r. 
Bunun yam Slra, devletc;:e konan kls1tlamalar, rakiplerin kulland1k­
Ian dag1tlm kanallan da bu sec;:imde ctkili olur. 

Mamuliin birimsel degeri: Mamultin birimsel degeri, dag1tllll 
kana11arma aynlacak fonlann miktanm etkiler_ C;ogu kez, mamu­
ltin birimsel degcrinin dii~tik olmasl, dag-ltIm kanallannm uzun 01-
masma yol a<;;a1'. Tersinc, mamultin birimsel degeri ytiksekse, her 
birimin sat11masl 1<;;in daha fazla gider yapmak gerekecek ve dola­
YlSlylc i~letmeler fazla gideri gerektirmeyen k1sa dagltm1 kanallan­
I1l tercih edeceklerdir. Bu nokta, ytiksek dcgerli endtistriyel ma­
mullerin dogrudan dogruya satIhrken, kti<;;tik degerli techiza1m en­
dtistriyel dagltIcI1ar ya da acenteJer tarafmdan sattlmasmm nede­
nini ortaya koyar. Bununla beraber, birimsel degcri dti~tik olan 
mamullerin btiytik miktarlarda sat11masl ya da ba~ka mamullerle 
birliktc sattlmasl durllmlannda, mamulLin dagltlm kanalmm kIsa 
tutulmasl olanagl ortaya <;;lkabilir. 
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Mamuliin hacmi ve aglrhgl: i~letme yoneticilcri, mpmLlliin 
toplam degeriyle yakmdan ili~kili olan ta~lma ve sigorta ve ta~una 
giderIerini de goz oniinde bulundurmahdlrIar. M~lr ve hacimli bir 
maIm iireticisi, mall ann toplam parasal degerinin onemli bir bo­
liimiiniin ta~lma giderIerinden olu~tugunu bilerek, fiziksel ta:;;llTIa 
giderIerini en dii~iik diizeye indirmeyc <;abalayacak ve satl~lanllda 
daha fazla miktarIarda olan sipari~leri yerinc getirmcye dikkat 
edecektir. Komiir ve bazl yapl malzemelcrindc fazla miktarlarda 
sipari~lere onem vermenin bir nedeni de bLldur. Burada, her ne 
kadar fiziksel mamuliin miilkiyeti araClya gc,,~mektc ise dc, mamu­
lun endustriyel yogaltlclya ya da perakendeciyc gi.)tiirLllmcsinde yi­
ne aym sorunlar soz konusu oimaktadir. 

Marrndun dayanlkhgl: Mamuliin fiziksel yc)ndcn ya cIa l110da 

bakImmdan dayamkh oImas], ya da olmarnasl dagltull kanalbnmn 
yaplS1l11 degi:;;tirir. AraCllann dayamkh mallara kar~l ragbei gos­
termelcri, bu maUarll1 ozel depolama kolayhklan olmasmdan do­
laYldlr. Dayamkslz mall arm imalat<;Jlan isc, daha ba~ka ko~ullar 
i<;inde dagltlm kanah se<;imini yaparlar. Bu irnalat<;llar, aracIlara 
<;ok iyi garantiler saglarlar ve boylece rnallanmn araclhg1I11 yap a­
cak bir <;ok araCl bulabilirlcL 

Mamuliin teknik ozelligi ve gerektirdigi hizmet: Teknik a<;l­
dan yiiksek ozellikler gosteren endustriycl maHar, <;ogunlnkla ell­
dustriyel yogaltlCllara dogrudan dogruya ula:;;trnhr. imalat<;l, [10-

tansiyel ahCllara mamuliinii tamtacak ve satacak satl~<;Ilara ve rna­
multin hizmet i:;;lemlerini yerine getirecek ki~ilere sahiptir. Bu i~;­
lemIeri normal olarak perakcndcciler yapamazlar. Tcknik ozcllik­
ler gostcren tiiketim maIlanmn dogrudan dogrLlya tiiketicilere sa­
tllmasl, imalat<;Ilann yerinc getireceklcri bir gorev olmaktacIIL Ba­
zen, mallann tiimiiniin tiiketicilere satIlmasl olanaklan 1os1t11 ola­
bilit. Bu durumda imaHH<;l boyle maHan miimkiin oldugu kadar 
dolayslz yollarla perakcndecilere satmaya <;abalar ve sonra mamu­
liin gerektirdigi hizmeti yerinc gctirrne sorunuyla ilgilcniL 

Mamulun lsmarlama ya cia standartla!;'hrdml~ oImasl: Bu el­

men daha onceki maddelerle de ilgilidir. Egcr bir mamul lsmarla­
rna olarak yaplhyorsa, bunun dogrudan dogruya tiiketiciyc ya da 
cndiistriycl yogaltlClya ula~tlnlmasl gerekir. Bunun bir ayngl, pc· 
rakendecilerin gcni~ ol<;iidc kullamldlgl mobilya vc elbise alanlI1-
da goriilmektedir. Tsrnarlama satl~ yapan pcrakendcci mallann la·· 
manllm clindc bu11.lndurmaz; elindcornckler, k<,taloglar vardlr. 
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Mli~teri bunlardan se<;erek sipari~lerini verir. Demek ki, lsmarla­
rna alan1l1da imalat<;ldan dogrudan dogruya tliketiciye satl~ yaplI­
mayan ve perakendecilerin kullal11lmas1l1l gerektiren bazl aynmlar 
soz konusu olabilmektedir. 

Bir i~letmenin imall ettigi mamul <;e~idi: imalat<;llar1l1 dagl­
tIm kanallan hakk1l1da karar verebilmeleri imal edilen mamullerin 
<;e~idine de baghdll-. Ornegin, ev e~yasl alan1l1da elveri~li ahcIlar 
bulundugu taktirde, bir i~letme her tlirlli cv e~yasl imal etme yo­
luna gidebilir. imal edilecek <;e~itler arttlk<;a, dagltlm kanah lnsa­
hr. Yall11zca bir <;e~it mal imal eden bir i~letmc, toptancl aracIlar 
kullanmak zorundadlr. Oysa ki, belirli bir sipari~te tlimli istcnebi­
lecek mall ann imalat1l1l yap an bir i~letme, dogrudan dogruya pe­
rakendecilere satI~ yapabilir. 

3. i~letmenin Etkileri : 

DagltIm kanallanl11 lizerine bliylik etkisi olan, kana11l1 bliylik­
lliglinli belirleyen oncmli biretmen de i~letmenin kendisidir. i~let­
menln hacmi, pazarda blraktlgl olumlu izlenim, i~letmenin finan­
sal kaynaklan, yoneticilerin yetenekleri, dagltIm kanallann1l1 de­
netim derccesi ve aracIlara saglanan hizmetler, i~letme yonlinden 
dagltIm kanaIlann1l1 belirlenmesini etkileyen etmenlerdir. Bunlan 
lnsaca inceleyelim. 

i~letmenin tanmma derecesi: iyi tan1l1ml:;; ve pazarda iyi bir 
~ohrcte sahip olan i~letmeler, pazarda bilinmeyen ve tutunmayan 
i~letmclerc gore dagltlm kanallar1l1m se<;imi ve aracIlarm bulun­
maSl balnm1l1dan daha elveri~li bir durumdadlrlar. 

i~letmenin finansal kaynakJan: Finansal balnmdan kuvvetli 
olan i~letmeler, finansal yonden zaYlf olan i~letmelere gore, daha 
az araClya ihtiya<; duyarlar. iyi bir finansal yaplya sahip olan i~let­
mcler iyi bir satl~ orglitti kuvvetli bir satl:;; sistemi kurabilirler. Ay­
nca, bu i:;;letmeler, mamulleri i<;in kredi ve depolama gibi bir <;~k 
kolayhklardan yararlanabilirler. Finansal yonden zaYlf olan i~let­
meIer ise, bu hizmetleri gordlirmek i<;in aracIlara ba:;;vurmak zo­
rundadlrlar. 

Finansal balnmdan gli<;sliz olan i~letmeler, dogrudan dogruya 
perakendeci ya da endlistriyel yogaItlcllarla anla~arak, blitlin ma­
mullerini onlara satabilirler. BaZI bliylik pcrakendeciler, imalat<;l­
larla bu ~ekilde anla~malar yaparak <;ah~lrlar. Bu durumda, rna. 
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muller perakendecinin markasl altlnda satlhr. Bu satl~lll imalftttyl­
lar i<;in en biiyiik sakmcasl, ima1at<;mm siirekli olarak bir tek bii­
yiik ahcmm himayesi altmda olmasl ve onun istek1erine gore ha­
reket etmek zorunda bu1unmasldlr. 

Yonetimin tecriibesi ve yonetim yetenegi: Dagltlm knaallan­
nm kararla~tln1masmda, pazarlama bakImmdan tecriibesi ve yctc­
negi de onemli bir ro1 oynar. Bir <;ok i~letme, dagltlm garevini ara­
cIlara yiiklediklerinden, bu yande bilgi ve tecriibeye sahip olamaz­
lar. Yeni i~letmeler, yonetimlerinin miihendislik ve tecriibeye sa­
hip olamazlar. Yeni i~letmeler, yonetimlerinin miihendislik ve iirc­
tim yetneeklerine dayanarak kurulmu~larsa, pazarlama gorevini 
ba~ka ellere blrakmak zorunda kahrlar. Mamullerin dagltlmmda 
da aracIlardan yararlanmaYl dii~iiniirler. Yerle~mi~ bir i~letme isc, 
yeni bir mamuliin satl~lm planlarken ya da yeni bir pazara girme­
yi kararla~tmrken, bu yeni alanda bilgi ve tecriibe sahibi olana 
dek, aracIlardan yararlanma yolunu tutar. Bundan sonra ba~ka 
yollara ba~vurabilir. 

i!jletmenin dagltIm kanahm denetlemede gosterdigi <;aba: 
Herhangi bir i~letme, kendisine pahahya mal olsa bile, dagltm11 
kolayhkla denetleyebilmek amaClyle, miimkiin oldugu kadar yah 
ve klsa bir dagltlm kanah kurma yoluna gidebilir. Bu yola ba;;vu­
ran i~letmeci, kanah denetimi a1tmda tutarak, daha iyi bir tamt­
rna ve dagltma sistemi kurabilecegini dii~iiniir. Aynca, bu yolla, 
mamullerin stokta durma derecesi ve perakende fiyatlan gibi ct­
menleri de kolayhkla denetimi altmda tutabilir. 

Aractlara saglanan hizmetin derecesi: i~letmeler, mahm talep 
edecek aracllara sag1ayacak1an hizemtlerin kalite ve miktanna go­
re, dagltlm kanallan hakkmda deg;i~ik kararlara varbilirler. C;ogun­
lukl imalat<;Ilar, biiyiik rek1amlarla tamttlklan mallan yalmzca pe­
rakendeciler araclhgl ile satarlar. Diger araCllar, ima1at<;1lann sa­
h~<;Ilanna ba~vurarak ta1epte bulunabilirler. 

4. Aracdarm Etkisi: 

Dagltlm kanallannm se<;iminde etkili olan son etmen, ima1at­
<;llann mallanm dagltan aracIlardlr. Bu etmen, belirli bir mamu­
lun dagltlm kanahm aracIlarm denetlemesi nedeniyle biiyiik bir 
anem kazamr. Bu etmeni de boliimlere aYlrarak kIsaca inceleye­
lim. 
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Aracdarm sagladlg1 hizmet: Pazarlama hizmetlcrini yapama­
yan ya da bunlan ekonomik olarak yerine getiremeyen imalfl1<;1-
1ar, bu hizmetleri en iyi ~ekilde saglayan aracIlan se<;erler. Egre 
bir mamul yeni pazarlara sunulurken yaygm bir tal1ltma kampan­
yasl gerekiyorsa, imalat<;mm satI~ acentesi bu hizmeti toptanCldan 
daha iyi bir ~ekilde yerine getirebilir. Fakat, bir mamul i<;in ozel 
depolama ko~ullan soz konusu ise, bunu en iyi ~ekilde araCllar ye­
rine getireceginden bunlardan yararlanma zorunlugu ortaya <;lkar. 
Demek ki aracIlar, imalat<;111111 ycrine getiremeyecegi ya da ima­
lat<;l i<;in yerine getirilmesi bazl gii<;liikler gosteren hizmetleri ya­
pabilir1er. 

Se«;ilecek aracdarm elveri~lilik derecesi: Bir imalat<;l i(;in her 
araCl clveri~li olmaz. Ornegin, helirli rakip mamulleri satan araCl­
lar, bu mamuHerin dl~mda araclhk yapmayabilirler. Aynca, ima­
lat<;llar kullandlklan dagltIm kanahm vc araCllan kendisi i<;in el­
veri~li olmadlgl gerek<;esiyle her zaman degi~tirebilir. Bunun ne­
den lerinc zaman zaman deginilmi~tir. 

Aractlarm imalat9Ilann politikalarma uyabilme derecesi: Ba­
Zl durumlarda herhangi bir imalat<;l smlrll bir dagltJm kanah se­
<;ebilir; bunun ncdcni imalat<;m111 politikasmll1 araCllann kullal1l1-
mamaS1l1l gerektirmesidir. jmalat<;llann fiyat dii~mclerine kar~l 
garanti vermemesi, bir <;ok araClYI bu maHan satmaktan ahkoyar. 
BaZl toptanci araClIar ya da perakendeci aracilar yalmzca belirli 
bir malIn belirli bir boJgedc satIlmasl aynca11gull yeterli gorebilir­
leI'. 

SatI~ hacminill ula~ahilecegJ duzey: DagltIm kanallarmll1 ~ek­
Hni belirleyen onemli hir ctmen de i~letmenin ula~abilecegi en yiik­
sek satl~ hacmidir. Diger biitiin etmenler degi~mez kabul edilirse, 
bir imalat<;l dagltlm kanahm belirli bir donemdc eri~ecegi en bii­
yiik potansiycl satl~ hacmine gore belirleyecektir. BUl1unla birlik­
te, burada da iki onemli sorun ortaya <;lkar. Birincisi, en biiyiik 
satl~ hacmine uygun olan dagltIm kanalmm hangisi olacagml ka­
rarla;;tlrabilmektir. jkincisi ise, ger<;ekte obiir etmenlerin degi~­
mez olmadlgldlr. Biiyiik <;ap11 bir dagltlm kana11 , biiyiik miktarda 
gider yapmaYI gerektirecektir. Aynca, satI~ hacminin buyuk olma­
SI, i~letmenin dagltIm kanah iizerindeki denetimin biiyiik hir bo­
liimiinii kaybettirebilir. 

Maliyet giderleri: Analiz edilmesi gcreken en son nokta, a1-
tcrnatif kanallan goz ()niinde bulundurarak, satl~ giderlcrinin du-
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rumunu ortaya koymaktIr. Aractlarm Verine getirdikleri. fon ksiyon­
larla, bu fonksiyonlar ie;in yapilan harcamalann denge1qtirilmesi 
gerekir. Daha once de belirtildigi gibi, yiiksek maliyctli bir :waCl­
mn, dagltlmda zararh olduguna inceleme yapmadan karar vcrilc­
mez. Aracllann maliyetleri yiiksek olabililr; fakat sagladlklan hiz­
metIer daha da biiyiik olabililir. l;;Ietme bu analizi yaparken, ayn 
ayn aracllara yapl]an harcamalan degil, toplam kanal ic;in yapl­
Ian harcarnalan goz oniindc tutrnah ve onagore karar vermelidir. 

Dagltlrn kanaHanmn rnaliyet analizini yapmak giiC; bir i;;tir; 
fakat bu analizin yapllmarnasl halinde i;;letrne kanal ic,:in ycrsiz 
harcarnalar yapabilir. Analizin yaptlrnasl, en dii;;iik harcamaYl gc­
rektiren kanalll1 se<;iIrnesi baklrnll1dan i;;letmeye e;ok oncmli bir 
vol gosterici olacaktlr. 

YENi B1R MAMUL YA DA YENl BiR iSLETME tGtN DAGITIM 
KANALLARININ SEGiMt 

Oturmu;; bir i;;letrnenin kendi marnulleri dl;;mda, pazara ye­
ni bir mamul sunmaSl ya da bir i;;letrnenin tanmml;; bir mamul 
siirmek ihere yeni faaliyete gee;mesi durumlarll1da, yeni baZl da­
gltlm kanallan sorunian ortaya e;lkar. Bu dururnlarda karar a1-
maYl iie; onernli etmen onernli ole;iide etkileyecektir. Bunlardan 
birincisi, herhangi bir i;;Ietrnenin imal ettigi e;e;;itler dl;;ll1da, yeni 
bir c;e;;ide ba;;Iamasl ile ortaya e;lkar. Bu c;e;;idin tiiketiciler tara­
fmdan tutulup tutulmayacagi onemll bir sorundur. Ornegin erekk 
cekcti iizerine e;ah;;an bir i;;letme, gornlek imalfttma da ba;;larsa, 
oncekinden daha degi;;ik bir kanal kurma sorunu ortaya e;lkar. 
Boyle bir durumda, gerekll talebin yaratllmasl ve bun dan sonra, 
tiiketicilcrin ayagma maIm gotiiriilmesi ve maIm tam111masl iC;i11 
yeni bir dagltlm kanahnm kurulmasl gerekir. 

Karar alrnaYI tekileyen ikinci etmen, yeni bir mamuliin paza­
ra sunulmasl ya da yeni bir i;;letmenin faaliyete gec;mesi durumla­
rll1da soz konusudur. Bu durumda, tamtma c;abalanna biiyiik c;ap­
ta ihtiyac; duyulacaktlr. SatI;;lann siirekli olarak artmasl gcrekece­
ginden, toptancll1ll1 yapacagl hizmet yetersiz olrnaktadlr. Reklam 
ve tamtrna giderlerine yiiksek miktarlar harcarnak zorunda kalan 
imalfttC;l, c;e;;itli aIternatifIere dayanarak, kendi sa11;; orgiitiinii kur­
mak ister. Toptancl kullanrnak verine, dogrudan dogruya peraken­
decilerc ya da endiistriyel yogaltlcllara maHan ula;;tIrmak ie;in ima-
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1<11C;1 kendi sat1$ giiciinii kullamr. Ya da ba$ka bir imaiatc;mm sa-
11$ acentesiyle anla$arak, malmm h1Zh ve fazla miktarlarda satII­
masm1 saglar. 

Dc;iincii etmen, araciiarm tanmmaml$ bir mah ya da tamnma­
m1$ bir i$letmeyi tutmamalan durumunda soz konusudur. Bu za­
man imalatC;l ic;in yalll1 bir dag1tIm kanah kurmak c;ok giic;lqir. 
Boyle bir durumda imalatC;l, kendi mahm satmak isteyen hcrhangi 
bir araClyl kullanabilir. Ve zamam gelince daha elvcri$li kanallara 
dagltlm1 aktarma olanaklanm arar. 

DAGITIMDA BiRDEN C;:OK KANALIN KULLANILMASI: 

Herhangi bir imalfttC;l, ya birden c;ok pazara hitap ctmek ya 
da aym pazara degi$ik yollarla mal siirmek ic;in birden c;ok dagl­
tIm kanah kullanabilir. 

Aym mamulii hem tiiketim pazarlarll1a hem de endiistriyel pa­
zarlara sunan i$lctmeler, her iki taraf ic;in de birbirinden degi$ik 
kanallar kullamr. Bunun yam Slra, paz ann yogunlugunda farkh­
hklar olmasl ya da ahCllann miktarlarll1da degi$iklikler bulunma­
Sl, birdcn c;ok kanalm kullamlmasml gerektirir. Ornegin yiyecek 
maddelcri imal edcn bir i$letme bu mall bUyiik magazalara sata­
bilecegi gibi, kiic;iik magazalara sat1$ yapan toptanCllara da sata­
bilir. Bir iiretid, belirli bir pazarda bir satl$ $ubesi kurabilir ve 
buralardan toptanCllara satl$ yapabilecegi gibi, dogrudan dogruya 
perakendecilere de satl$ yapabiIir. Yogunlugu az olan pazarlarda 
aym iiretici, herhangi bir iireticinin satl$ acentesini kullanarak, 
kendi sa11$ giiciinden yararlanmaz ya da ayn bir satI$ $ubesi ac;· 
maz . 

. Baz1 imalfttc;Ilar, degi$ik tiplerde mal imal ettiklerindcn, c;e$it· 
Ii pazarlara sahip olurlar ve bu ncdenle de ayn ayn dagltIm ka­
nallarll1dan yararlamrlar. Daha once de belirtildigi gibi, dag1tlm 
kanallarmdaki bu geli$im, aym marka ve aym pazar i<:;indeki re­
kabcti kuvvetlcndirecektir. 

DAGITIMI SINIRLA YAN OZEL POLiTiKALAR 

Bir imalatC;l, genel olarak kullanacag1 kanah belirledikten son­
ra, kanallarda toptanc1 ve perakendeci diizeylerinde kullanacagl 
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aracllan, ba~ka bir deyi~le dagltlm kanaImm yogunlugunu sapta­
mak zorundadlr. Eger, i~letmeci onceki anIatllan ~ekillerde, dgaI­
tlml smlrlayan ozel politikalara ba~vurmuyorsa, ama<; olarak tU­
keticinin aradlgl her yere mahm sunmak ve boylcce mamuliindcn 
en yiiksck geliri eldeetme yollanm arar. Fakat, i~letmeci belirli 
bir bolgede slmrh saYlda toptanCllar ya da perakendecilerden ya­
rarlanma yolunu se<;erse, dagltlmml slmrlayan ozel bir politika 
giitmii~ olur. Aynca, bclirli bir bOlgcde yalmzca bir tek toptanci 
ya da perakendeci sc<;ebilir; bu durumda da dagltlm slmrlandlnl­
ml~ olur. 

Son iki durum i<;in soz konusu olan, ozd politikalan kIsaca 
inceleyelim. 

Tekelci DagItlm (Exclusive Distribution) : 

Boyle bir dagltlm ~eklinde, imalat<;l ile belirli bir toptanci ya 
da perakendeci arasmda. <;e~itli sorumluluklar yiikleyen bir sozlq-

. me yaplhr. Bu sozle~meye gore, imalat<;l belirli bir bOlgedc ya da 
belirli bir pazarda yalmzca bir tek dagltici (sozlc~me yapllan) kul­
lamlacagl ~art ko~ulur. Bu sozlc~me bir ka<; dagltlClya belirli bir 
bolgede ortak tekclci dagltIm yapmalan yo lunda da olabilir. Boy­
le bir dagltIm i<;in yctki vcrilecek araCllarm [aaliyct g()stereceklcri 
alan ya da pazarlann belirlenmesi, bolge niifusuna bagh oldugu 
gibi, satllacak mamuliin ozelliklerine de baghdlr. 

Yetki veri len araCI, genelilklc acente niteliginde <;ah~an ve ko­
misyon alan bir sahCI olmamaktadlr. Mobilya, radyo, miizik alet­
leri, elektrik malzemesi, ayakkabl, saat, spor e~yalan ve diger ozcl­
likli mallar i<;in bu <;e~it anla~malann perakende diizeyde yapllma­
Sl daha elveri~li sonu~lar verir. bzellikle, koJayda mallar i<;in pera­
kende diizeyde anla~malar yapmak bazl sakmcah sonu<;lar dogu­
rabilir. 

Bazl imaH'tt<;dar aracllar ile bu yolda yazdI anla~,;maJar yap­
maktan ka<;mlrlar. Bunun nedeni daha esnek davranabilme istcgi­
ne baglanabilir. Buna ragmen, ~ekli anla~ma yapmadan <;ah~an i~­
letmelcr de daha ba~anh bir ~ekilde faaliyet gosterebilir. 

SozIe~mede hulunmasl gercken noktalar: Yazlh sozle~meler­
de,<;ok <;e~itli ~artlar bulunabilir. Fakat sozle~mcde bulunmasl ge­
reken en onemli noktalar ~unlardlr. 
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a. 'fekelci aracmm dagIhmml yapacagi mamul ya da mamul­
lerin cinsi. 

b. Satl~m belirli simf ya da belirli tip mii~terilere yapIhp ya­
pIlmayacagl. BaZl durumlarda imalflt«1 satl~larm belirli gruplara 
yapIlmasml ~art ko~abilir. Ornegin, dogrudan dogruya yogaltlclla­
ra satl~ yapIlmasl sozle~meye konulabilir. 

c. Tekelci aracmm satl~lannda slmrh oldugu bolge. 

«. Aracmm yapacagi satimlarm en dij~iik miktan. 

d. Araci tarafmdan yapIlacak kIvamh stok diizeyi. 

e. imaHH«lya ahmlarda araCI tarafmdan odenecek fiyat. 

f. AracIlann ba~kalarma yeniden satl~ fiyatlan. 

g. AracIlarm imahlt«Ilardan belirli bir donemde satm alacak-
Ian en yiiksek miktar. 

h. Onanm ve diger hizmctler i«in tutulacak yol. 

1. Reldam ve satl~l arttmcl diger eylemlerin yiiriitiimii. 

1. Sozle~menin siiresi. 

Teke'lci daglhm politikasmm imaHlt«;dar yoniinden iistiinliikle­
ri ve sakmcalan: imalat<;llar, genellikle sat1~ bi«imleri, ycniden 
satI~ fiyatlan ve hizmct ~ekilleri iizerinde denetime sahip olmak is­
terler. Egcr bir imalat<;l i«in son tiikcticilerc ya da endiistriyel yo­
galhcIlara dogrudan dogruya mal satma oianagi yoksa, bu «e~it 

bir denetimin yapilmasl i«in en iyi yol tekclci dagitim politikasl­
na ba~vurmaktir. Bc)yle bir dagItImda imalat«l, geni~ bir sat1~ hac­
mine ve kara ula~hracak, «ok «e~itli sat1~ bi«imlerini dagIhm or­
giitiinden isteyebilir. Boyle bir anla~ma yapIldlktan sonra, imalat­
«1 i«in iki~isel sah~ bakImmdan «aba gosterilecek fazla bir agIrhk 
kalmaz. imalat<;mm pazarlaam orgiitii, daha <;ok dagitimi ve ma­
mulii geli~tirme «abalarma egilir. 

Aracilar, bclirli bir marka i«in dogrudan dogruya bir rekabet­
Ie kar~Ila~madIklarmdan, sat1~ «aablanm daha kolayhkla yiiriite­
bilirler. AraCI ve imalat«1 arasmdaki ili~ki daha tutarh bir bi«ime 
girer. Pazarhk ve tart1~ma daha az olur. imalat<;l, muhasebe i~lem­
leri bakImmdan da daha stand art ve az i~lemlerle ugra~lr. Fiyat 
balommdan aracIlann yapacaklan kirmalar ortadan kalkar. ima­
Ift<;tI, satl~ miktarlanna gore daha diizenli ve tutarh bir iiretimde 
bulunabilir. 
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imalat<;lmn malmm satIlacagl alanlar <;ok slmrh ise boyle bir 
anla~maya gitmek, bir takIm sakmcalar dogurur. Aynca, maIm sa­
tIlacagl clveri~li pazarlan se<;mek de olduk<;a karma~lk sorunlan 
ortaya <;lkanr. Belirli bir bolgede elveri~li dagltlclmn sq:imi de 
gu<; bir sorundur. C;unku, elveri~li bolgeler rakip imalat<;llar tara­
fmdan tutulmu~ olabilir. Bu durumda dagltlcllar da se<;ilmi~ ola­
bilir. Elveri~li pazarlann ba~ka alan lara kaymasl durumunda da 
elveri~li araCllar bulmak zorla~lr. 

KISlth DagltIm (Selective Distribution) : 

KlSlth dagltlm, geni~ <;apta pazar riskini ya da yogun bir da­
gltlml on planda tutan bir dagltlm ~ekllidir. Bu politikaYI uygu­
layan i~letme, ya belirli bir pazarda az saYlda satl~ yerleri nc sa­
hiptir ya da geni~ bir pazarda slmrb bir dagltlm duzeni kurmu~­
tur. Bu politikada, tckclci dagltlm politikasma gorcdaha <;ok sa­
Ylda araCl kullamhr; fakat bu aracIlann saYISI ba~ka dagltIm po­
litikalanna gore daha slmrhdlr. Bu aracIlar onceki gibi yine bellr­
Ii bir pazarda faaliyct gosterirler. C;ogunlukla tekelci dagltImdakl 
gibi yazIlI sozle~meler yapllmaz, aynca bu sozle~mcler daha az kI­
sltlaYlcl ~artl kapsar. 

KISlth dagltlm politikasl, kolayda mallar, ozellikli mallar ve 
begcnmeli mallar i<;in uygulanabilir. Bu politikada sc<;ilecck top­
tancIlar ve perakendecilerin iyi bir kredi riskine sahip 01mas111a, 
dagltlm ile i~letmeye daha <;ok yarar saglamasma dikkat edilir. Bu 
politikaYI uygulaman111 temel nedeni, tekelci dagltlmla ba~anya 
ula~mama ihtimalinin kuvvetli olmasldlr. Bu bakImdan, tckclci 
adgltlm politikas1111 uygulayan i~letmeler, bir sure sonra kISlth da­
gl tIm poli tikas111a ge<;ebilirlcr. 

KlSlth dagltIm politikas1111 se<;ccek maHlt<;1 ve toptanCllar, bu 
dagltlm ~ekline gc<;meden once bir <;ok sorunu <;ozumc kavu~tur­
mu~ oImahdlrlar. Bunlar111 en ba~111da geleni, <;e~itli duzeydeki ab­
cllara ve <;e~itli miktarlardaki ahmlara kan;ahk bunlar i<;in gecrkli 
hizmet giderlerinin maliycte yapacagl etkidir. Bu nedcnie, satJ~ gi­
derleri i<;indc olan dagltlm giderlerini <;e~itli ko~ullara gorc dik­
katli bir ~ekildc analiz etmck gerekir. Bu analiz sonunda yalmzca 
toptancIlardan ah~ veri~ yapacak ahcllann bazl alanlar i<;in daha 
elveri~li olacagma karar verilir. Bazen de bu alanlara en azmdan 
ne miktarda mal satIlmasl gerektigi bulunur. Aynca, bazl slmf alI­
cIlarla dagltIm yapmamn zararh olacagl sonucuna da vanlabilir. 
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Bu anaiizler, ImalatC;liara ya da toptancIlara karh bir clagltIm 
yapmak ic;in kimlere ve hangi miktarlarda satl~ yapIlmasl gerek­
tigi noktasmda yol gosterdiginden, bu verilere gore hareket etmek 
i~letmenin ba~an kazanmasml saglayacaktlr. 

Her iki dagltIm ~ekli de c;e~itli i.ilkelerde, c;e~itli yasalara gore 
di.izenlenmi~, bazl i.ilke yasalannm elveri~liligi yanmda, diger bazl 
i.ilkeler ic;in bu politikaYl izleme olanaklan klSltlanml~tlr. Bu ba­
kim dan, uygulanacak dagltlm politikalanmn i.ilke yasalanyla c;eli~­
ki ic;inde olamayacagl gerc;egine dikkat etmek gerekir. 

100 


	070
	071
	072
	073
	074
	075
	076
	077
	078
	079
	080
	081
	082
	083
	084
	085
	086
	087
	088
	089
	090
	091
	092
	093
	094
	095
	096
	097
	098
	099
	100

