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PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI POLİTİKASI VE 

iZLENEBiLECEK STRA TEJİLER 

.. . 
ümer AKAT 

ı. GİRİŞ 

. . 
Son yıllarda görülen sanayile§me ve teknolojik geÜ~me hareketi, tüm 

ülkelerde üretim artı§ına yol açm~tır. Ancak, tek ba~ına üretim artı§ının, 

bir ekonominin dengeli bir ~ekilde büyümesine yeterli olmadığı muhakkaktır. 
Üretim artı§ından saglanan faydanın etkin olabilmesi için üretilen mal ve 

hizmetlerin; arzu ed~len zaman, arzu edilen miktar, arzu edilen yerde ve fiyatta 

bu mal ve hizmetlere ihtiyacı olan kimselere ula§ması gerekir. 
Pazarlama fonksiyonlan içinde i~letmelerin üretim faaliyetlerini 

· etkileyen en önemli pazarlama faaliyetlerinden biri · dagıtım sistemidir: · 

~letmeler diğer pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi organize etmi~ olurlarsa 

olsunlar, eger mamullerin tüketiciye ula§masında yararlandıkları dağıtım 

sistemini iyi bir ~eki~de i~letemiyorlarsa, kötü dağıtım sisteminin seb1 olacağı 
fıyat artı§ları sebebiyle, malları ' satamamak durumunda kalacaklardır . 

Pazarlama karmasında aracılarla dagıum, a~ağıdaki üç nedenden 

. dolayı g~reki..Z . . 

* Doç. Dr.; Uludağ Üniv. İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme 

Bölümü Öğretim üyesi 

1 Kızıloglu (1_978:304-307). 

2 Hacıoğlu (1989:58). 
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a. Dagıum; ürün, fıyat ve haberle§me · ile aynı ölçüde . ·ıemel bir 

elemandır. Reklamsız bir satı~ mümkün olabilir, fakat dagıtım kanalı 

olmadan bir satı§ gerçekle§meyebilir. 

· b. Daguım, çok az esnek boyulludur. Hatta statik özellik gösterir. Bir 

dagıum kanalı kurup i§lerlik kazandırmak uzun zaman ister ve pahalıdır. 

c. Dagıtım, zor kontrol altına alınabilen bir degi§kendir. 

Pazarlama karmasının dagıtım programına ili~kin kararlan ise iki 

temel alt bölümde ele alınabilir3. 
ı. Kanal Yönetimi Kaniriarı 

2. Fiziksel Dagıum Kararları 

Kanal Yönetimi Kararları; dagıtım kanallannın tasanmını, nasıl bir 

dagıum ~eklinin benimsenecegini ve uygulanacagını kapsar. Kanal yönetimi, 

o kanaldaki tüm akı§ların (ürün, ticaret, haber, tutundurma, sahiplik) . 

yönetimini gerektirir. 

Fiziksel dağıtını yönetimine ilişkin kararlar arasında; kullanılacak 

ula§ım türlerinin seçimi, stok seviyeleri, depo tipleri, fabrika ve depo yerleri ile 

hizmet seviyesinin belirlenmesi sayılabilir. 

Diger yandan, ~ağıtım kanalı kararları iki nedenle üst kademe 

yönetimi için önemli politika kararları alanı içine girmektedir4. • 
a. Seçilen kanalların herbiri pazarlama kararını çok yakından 

etkilemektedir. 

b. Firmaların öteki firmalara kar§ı bir ölçüde uzun dönemde bir takım 

taahhütlerde bulunması sözkonusudur. 

Dağıtım · kanalları ~itli §ekillerde sınıflandırılabilir. Geleneksel 

olarak yaygın bir ayırımda, kanal üyeleri arasındaki ili~kilerin niteliği esas 

alınır ve sözkonusu ili§kinin direk! veya endirekt olmasına göre dağıtım: 
· ı. Direkt dağıtım 

2. Endirekt dağıtım §eklinde ikiye ayrııır5. 
Direkt dağıtım: Üretici i§letmenin kendi satı§ örgütüyle, mamulünün 

· doğrudan doğruya tUketiciye (nihai veya endüstriyel) satı§ını yapması halidir. 

Endirekt dağıtmı: Üretici ile tüketici arasındaki alım-satım ili~kisinin 
huk,uki ve iktisadi bağımsızhğf olan ticari kurulu~larca sağlanması halidir. 

1 

3 Ülengin (1991:46). 

4 Kotler, Çeviren: Erdal (1972:171). 

5 Mucuk (198(>:223). 
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Bu çallljmanın amacı; pazarlama yönet~cisine karar verm~e büyük 
ölçüde yardımcı olacak dagıum kanallarının klasik tanımlarını açıklamak, 
alternatif kanalların seçimlerini 11elirleyen ilke ve politikaları, avantaj ve 

dezavantajlanDa göre saptadıktan sonra, kanallar arasındaki çatışmalar-a 

deginmek ve böylece üst yönetime katkı<ıa bulunmaktır. 

2. DAGITIM KANALI KULlANMA GEREKLİLİGİ 

Bir malın üreticiden tüketiciye kadar olan ulaşım sürecinde yer, zaman 

ve s~hiplik açısından boşluklar dogar. Pazarlamanın amaçlarından biri de, bu 
boşlukları gidermektir. Aracılar; zaman, yer ':"e sahip olma faydasına ek olarak 
"uyumlu bile§im faydası" saglarlar. Bunun en önemli nedeni; kanal üyelerinin, 
dogadaki birbirine uymayan ~itli ürünleri, tüketiciterin arayıp istedigi uyumlu 

bile§imlere çevirmeleridir. Uyumlu bileşim süreci; toplama (accumulation), 

bölÜ§türme (allocation), ayırma (sorting) ve uyumlama (assorting) safhalann­

dan oluşur. 

Toplama toptaneının işidir. Degişik imalatçılardan, daha küçü~ 

miktarlarda mal alır, toplar, hepsini birlikte taşıtır ve taşıma masrafından 

ekonomi saglar. 

BölÜ§türme; malın toptancı veya perakendeci tarafından Çe§itli 
tüketici pazarlarına dagıulıp bölÜ§türülmesidir. Ayrıca, ayırma; malın 

toptancı ve perakendeci tarafından rengine, büyüklügüne, cinsine göre 
ayrılmasıdır. Son olarak uyumlama ise; perakendecinin tüketiciye Çe§itli mallar 

sunması, marka, fiyat ve modelde seçenek saglamasıdır. Bu aşamada mal yine 
Çe§itlidir. Fakat bu Çe§itlilik tüketicinin ihtiyaçları açısından uyum gösterir6. 

Diger yandan, mamullerin tüketiciye ulaştırılmasında dagıtım · kanalı 

kullanma gerekliligi; maliyetler, rasyonellik, uzmanlık ve tasarruf açısından 

sözkonusudur. Bazı üretici i§letmeler mamullerinin tüketiciye ulaştırılmasında 
yeterli finansal güce sahip degildir. Bu tür i§letmeler, dagıtım kanallarını 

kullanarak hem maliyetlerini düşürmekte, hem de finansman açısından 

güçlenmektedir. Ayrıca, dagıum kanalı olarak kullanılan kurumlar konusunda 

uzmandırlar, tecrübeleri ve pazar deneyimleriyle de i§letmeye bu yönde katkıda 
1 • • • 

bulunurlar. 

6 Ülengin (1991:50). 
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3. DAGITIM :KM.JALI SEÇİJ\1İNDE KULLANILAN İLKELER 

Dagıum kan~llarıyla ilgili bazı genel ilkeler vardır ki, bunlar kanal 

seçiminde ve yönetiminde önemli yararlar saglarlar. Bu ilkeleri a§agıdaki 

~kil de sıralayabiliriz 7; 
ı. Dagıum kanalları, nihai tüketiciden ba§layarak geriye dogru 

üreticiye gelecek §ekilde dü§ünülerek düzenlenmelidir. Çünkü, kanallan 

tüketidierin satın alma alt§kanlıkları belirlemelidir. 
2. Seçilen kanallar, i§letmenin pazarlama programının amaçlarına 

uygun olmalıdır. 
3. oagıtım kanalları, önceden belirlenmi§ bir pazar pa~ını sagıayacak 

§ekilde olmalıdır. 

4. Kanallar, bir kanalı kullanmanın digerinden vazgeçmeyi gerektirme­

yecek §ekilde esnek olmalıdır. 

5. Herhangi bir mamulle ilgili dagıtım kanallarındaki bütün i§letmeler 

arasında ileri düzeyde bir kar§ılıklı bagımlılık mevcuttur. Dolayısıyla, her 

i§letme digerini destekleme durumundadır. Üretici toptancının, toptancı da 

perakendecinin iyi çalı§ması ve ba§anlı olması ile amaca ula§abilir. 

6. Dagııım kanallarını ve tüm aracıları sürekli olarak degerlendirme­

ye tabi tutmalı ve gerektigi zamanlar degi§iklikler yapmalıdır. 

4. DAGITIM KANALLARI ALTERNATiFLERİ 

İ§letmenin · dagıtım kanalını 

gereksinmesini belirlemesi son derece 

yanıtlanması gerekir8. 

seçmeden önce dagıtımla ilgili 
önemlidir. Bu amaçla §U soruların 

- Malın temel mü§terileri kimdir? 

- Mal nerelerde satı§a sunuluyor? 

- Mal fıyatları nedir? 

- Aracıların stok bulundurması gerekiyor mu? 

- Sipari§ durumu nasıl? Alıcılar ne sıklıkta mal istiyor? Sipari§ ile 

teslim arasındaki süre ne kadardır? · 

- i§Ietme aracı kurulu§lara satı§ arttırma (promosyon) konusunda 

nasıl destek vermeyi dÜ§ünüyor? 

7 · Mucuk (1986:229). 

8 Baykal (1989:78-81). 
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İ~letme, dagıtımla ilgili gereksinmesini saptadıktan sonra, olası 
aracının uygun olup olmadığını belirlerken ·de, ~u hususları gözönünde 
bulundurmalıdır~. 

- Aracı kurulu~, pazarı ne ölçüde kapsıyor? Aracı sınırlı bir bölgede 
mi, yoksa, .ülke çapında mı dagıtı~ yapıyor? 

- Malın etkin bir biçimde pazarlanmasını· saglayacak sayı ve yeterlikte 
sau~ elemanı var mı? 

- Aracının pazar içindeki imajı nedid Bunu anlamak için mü~teriler 
ve diger ticaret odaları gibi mesleki kurulu~larda araljtırma yapılmalıdır. ' 

- Aracı satı~ ~irketi mi, büyük bir fırma mı? Satı~ ~irketi ile i~ 

yapılması · halinde, aracının ortadan kalkması durum~nda, i~in sürekliliği 

garanti altına alınmalıdır. 

Diger taraftan, dagıumın direkt veya endirekt olmasına karar verınede 

~ikkate alınacak temel özellikler ~unlardır10. _ ' 

ı. Pazar Özellikleri: 
- Mamulün satılabilecegi paza~ 

- Pazardaki alıcı miktarı 
- Pazarın cografık yoğunluğu 

- Satı~ hacmi 
- Alıcıların satın alma al~kanlıkları. 

2. Mamul Özellikleri: 

- Mamulün fiyatı 
- Mamulün mevsimlik özelliği 

- Mamulün hacmi/ağırlığı 
- Mamul ün · oozulabilirliği 

- Mamulün teknik yapısı 
- Mamuldeki yeniliğin derecesi. 

3. Aracı pzellikleri: 

- Aracıların sağladığı . hizmet 

- Aracıların elveri~l!lik derecesi 

- Aracılarm üreticilerin politikalarına uyabilme derecesi. 

9 Baykal (1989:81 , 82). 

10 Sabuncuoğlu ve ·Tokol (1987:199). 
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4. İ§letme Özellikleri: 

- İ~letme büyüklügü 

- İ~letmenin finansal durumu 

-· İ~letmenin imajı 
- İ~letmenin yönetimdeki ba~ansı 

- ~!etmenin geçmi~teki kanal deneyimleri 

5. Rekabet ve Çevre Özellikle ri: 

- Rekabetin yapısı 

-, Ekonomik ko~ullar 

- Uluslararası rekabet ve çevre faktörleri 

Kanal alternatiflerinin geli~tirilmesinde ise, a~agıdaki dört önemli 

soruya cevap aranma~ı gerekir11. 

1. · Malı doğrudan mı yoksa do lay lı olarak mı pazadamak daha çok 

arzu edilmektedir? \ 
2. Eger dalaylı dagıtım tercih edilmi~se, n.angi tür aracılar kanal 

amaçlarını en iyi ~ekilde gerçekl~tirebilir? 

3 .. Her bir pazar bölümü için ne kadar aracı gereklidir? 

· 4. Bu aracıların hangi gereksinimleri tatmin edilmelidir. 

Dağıtım kanallarının olu~turulmasında hem tüketim, hem de 

endüstriyel -mallar için geçerli dağıtım kanalı örneği vermek güçtür. Zira 

herbirinde alternatifler çok ~itlidir. Ancak, genel olarak; dağıtım kanalları­

nı, tüketim mallarında dağıt.ım kanalları ve endüstriyel mallarda dağıtım 

kimalları olmak üzere i~iye ayırabiliriz. 

4.1. Tüketim Mallarında Dagatlm Kanalları 

Tüketim mallarında en çok kullanılan be§ kanal a~ağıdaki gibi 

gösterilebilir12. 

ıı · Tokol (1987:116). 

12 Stili ve Curidiff (1966:99) . 
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. \ ri TÜKETiM MALLARI ÜRETiCiLERi 

l ı 
Yardımcı Yardımcı 

, Aracılar Aracılar 

' ı 
rudan 

Tüccar Tüccar 

Toptancı ' Toptancı 

1 ' ı - ı 
·1 Perakendeci j ı Perakendeci ı j Perakendeci ı 1 Perakendeci ı 

ı ı ı l 
~ı - -NIHAI TUKETJCI~R (MUŞTERILER) 

a. Üretici-Tüketici 
b. Üretici-Perakendeci-Tüketici ' 
c. üretici-Toptancı-Perakendeci-Tüketici 
d. Üretici-Yardımcı Aracı-Perakendeci-Tüketici 

e. üretici-Yardımcı Aracı-Toptancı-Perakendeci-Tüketici. 

Şimdi bunlan . kısaca açıklayalım. 

4.1.1. Or.eiici-Tüketici 
En kısa pazarlama kanalıdır. Üretici dogrudan tüketiciye satar, araya 

.aracı girmez. Buna dogrudan pazarlama kanalı denir13. Tanmsal mallarda 

ve bazı tüketi~ mallannın imalat yerinde direkt satı§ında veya ki§isel satı§ 

ve postayla sat!§ usullerinde görülür. Aracı· sayısı bakımından sıfır ~malı 

kanaldır14. Modern pazarlama f~aliyetlerinin en önemli özelli~i. tüketici 

kitlesiyle yakın ili§kiler kurmasıdır15. Bu tür daguım kanallarının · 

13 Cemalcılar (1979:146). 

14 Mucuk (1986:228). 

15 ~ilgine{ (1988:22). 
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ol~turulması, üretici ile tüketici arasında bu yönde ili§kilerin kurulmasının 
· basamagını ohı§turmaktadır. Üreticilerin niçin bu alternatifi seçtigi konusunda 

• • , i 

ise §U nedenleri sıralayabiliriz. Mamuller yıgın §eklinde degildir, dolayısıyla 
dagttım kanalı kullanarak satı§t rahatlatmak sözkonusu degildir. Mamul, 
dagttım kanalının kurulmasını gerektirecek nitelikte degildir. Diger yandan, 
üretici, mamulünün satışlarını kendisi kontrol altında tutmak istiyor olabilir. 
Buna benzer nedenler, üreticinin tüketiciye direkt olarak satı§ yapmasım 
zorunlu kılar. Bu tür strateji tarımsal ·mallarda yaygındır. Örneğin, bir 
çiftçinin domateslerini getirip §ehir pazarında satması gibi; burada üretici 
dagıtım kanalı kullanmayarak hem dagıtım maliyetlerini minimize etmekte, 
hem de tüketici gözünde, malının ucuza satıldıgı izlenimini yaratmaktadır. 

4.1.2. Üretici-Perakendeci-Nihai Tüketici 

Bu dağıtım kanalı stratejisi, mü§teri pazarına ula§ılmasında en çok 
kullamlan pazarlama kanalıdır. Üreticilerin toptancı aracı kullanmaması 
hususunda bazı nedenleri vardır. Her§eyden önce; firmanın mamulü çabuk 
bozulabilen türde olabilir, fiziksel ya da moda açısından kullanılma çabuklugu 
gerektirebilir. Bu yüzden, firma dağıtım kanalının kurulmasında, hızlı ve 
çabuk olmak zorundadır. PerakendeeBer birbirlerine yakın bölgelerde olabilir, 
böylece üreticilerin kendilerine direkt sat~ yapma imkanı doğar. Diger 
taraftan, ür~ticiler, fazla dağıtım ~masını içeren kanalları kullanarak 
harcanan çabadan ziyade, mÜ§teri ile daha yakın temas içinde olmayı 

. yegleyebilir16. Bunun yanıqda, stok tutma maliyetlerinin artması ve yüksek 
faiz badleri de toptancıhgın zayıflamasına neden olabilmektedir17. 

4.1.3. Üretici-Toptancı-Perakendeci-Nihai Tüketici 

Daha ziyade geleneksel pazarlama kanalı olarak bilinir. Üretici, 
3§agıdaki iki ana nedenden dolayı bu kanal stratejisini seçer18. .. )' .. 

1. Uretici dar bir mamul hattına sahiptir. Ureticinin perakendecilere 
direkt olarak dagıtım yapması firmanın fınansmanını zorlayabilir. 

2. Toptancılar, güçlü tutundurma desteği sağlama konusunda isteklidir­
ler ve yapabilirler. Ancak, mamul bu desteği gerektirmeyebilir ve esas yapıyı 

16 Still ve Cundiff (1966:100). 

17 Baykal (1991:43). 

18 Stili ve Cundiff (1966:100) . 
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te§k:il eder. Ayrıca! moda açısından veya fiziksel yönden bozulmalara baglı' 

olmayabilir. 

4.1.4. Üretici-Yardımcı Aracı-Perakeruleci-Nihai Tüketici 

Pek çok üretici, perakende pazarlarda, özellikle büyük ölçe~li 

perakendecilere ula~mak için taptancı yerine acenta, kornisyoncu ya da diğer 

aracı acentaları kullanmayı tercih eder. Mesela, cam ternizleyici mamullerin 

imalatçısı, bakkaliye dükkan pazarına ula~mak için büyük zincirler yerine 

yiyecek komisyoncusunu seçebilir19. · 

İ~letme, perakendecilere daha yakın olan yardirncı aracıları 
kullanarak zamandan tasarruf etmektedir. Diğer yandan, kornisyoncular 

toptancılara nazaran daha az kar marjı alırlar. Daha doğrusu kar rnarjı 

koymazlar, ancak komisyon alırlar. Bu durum, malın maliyetini taptancı 

kullanılması durumuna nazaran, azaltıcı bir etki yaratacaktır. Burada 

üreticinin amacı komisyoncular vasıtasıyla büyük perakendecilere ula~arak 

malını satmaktır. 

4.1.5. Üretici-Yardımcı Aracı-Taptancı-Perakendeci-Nihai Tüketici 

Bazı i~letmeler küçük perakendecil~re ula~rnak için, bir önceki 
alterhatiften farklı olarak, acentalar vasıtasıyla toptancılara, taptancılar 

vasıtasıyla perakem.le pazarına ula~ırlar20. Bu, tarım ürünlerinin ve öteki 

tüketim mallarının . pazarlanmasında çok kullanılır. Örneğin, tarım ürünleri 

açık arttırınayla toptanetiara satılır ya da komisyon~u ürünleri toplayıp 

toptancıya satar21. 

4.2. Endüstriyel Mallarda Dağıtım Kanalları 

Endüstriyel malların pazarlanmasında en yaygını ilki olmak üzere, 

kullanılan dört kanal tipi ~unlardır22. 

a. Üretici-Endüstriyel Kullanıcı 

b. Üretici-Toptancı-Endüstriyel Kullanıcı , . 

19 Stanton (1981). 

20 Mucuk (1986:228). 

21 Cemalcılar (1979:147). 

22 Stili ve Cundiff (1966:100). 
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c. Üretici-Yardımcı Aracı-Endüstriyel Kullanıcı 
d. Üretici-Yardımcı Aracı-Toptancı-Endüstriyel Kullanıcı 

Bunlardan ilki; direkt dağıtım kanalı olup, endüstriyel mamullerin 
satı§ında en çok ku11anılan kanaldır. İkincisi; in§aat malzemeleri, yardımcı 

teçhizat ve araç gereçte yaygın olarak ku11anılır. Üçüncüsü; kendi pazarlama 
bölümü olmayan ~letmelerce veya yeni bir mamulün pazara sunulmasında veya 

yepyeni bir pazara girerken kullanılır. Sonuncusu ise; direkt endüstriyel 
kullanıcıya mal satmanın güç olduğu veya süratle tüketiciye mal ula§tırmak 

gerektiğinde üçüncü kanal yerine ku11anılır23. 

5. DAGITlM KANALIARININ KULLANILMASININ YARAITlGI 

AVANTAJLAR VE DEZAVANTAJlAR 

Dağıtım kanaılarının ku11anılmasının yarattığı avantaj ve 
dezavantajları a§ağıdaki §ekilde gösterildiği gibi açıklayab.iliriz24. 

Avantaj lar 
1- Bölgesel satış gücünün uzun bir 
şekilde kurulması yerine, basit da­
Qıtım kanalları yoluyla ulusal ge­
lişme saQlanır- Bir pazara giriş daha 
kolay ve hızl ı bir şekilde olabilir. 
2. DaQıtıcının pazar hakkındaki geniş 
tecrübe ve bilgisi şirketin daQıtım 
stratejisine kanalize edilir. 

3. DaQıtıcı; firmanın yapamayacaQı 
önemli konuları , yalnızca tek bir sa­
tıcı kullanarak daha kolay halleder_ 

4. DaQıtıcılara verilen uygun komis­
yonlar satış harcamalarının önceden 
belirlenmesine yardı~ı olur. 

5. Satışların gerçekleşmesine kadar 
çok az, ya da hiç maliyetle karşıla­
şılmaz. 

6. Da9ıtım kanalına ait seçim harca­
maları, bakım, depolama maliyetleri 
safdışı edi li r. 

23 Mucuk (1986:228, 229). 

24 Buskirk (1970:304). 
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Dezavantajlar 
ı_ Firmanın kendi mamulünün satışları 
üzerindeki kontrolü azalır. 

2. DaQıtıcı , mamulün idaresi hususun­
da yeteri.nce geniş teknik bilgiye 
sahip degildir. 

3 •. Firmaya destek saQlayan indirim ve 
benzeri hususlar daQıtıcı tarafından 
uygularımayabi li r. 

4. Firmayla, satışın oluştuQu satış 
gücü arasının uzak olması sonucu, 
yöneticilerin bu yöndeki önemli eQi­
tim imkanı engellenir. 

5. Satışları arttırmanın ileri safha­
, larında, satılan malın maliyeti, da­
Qıtıcının da araya girmesiyle daha da 
artabilir. 

6. Kar marjı azalabilir . 



6. DAGITIM POLİTİKALARI 

Dagrtım politikaları, dagnımın yogunlugunun belirlenmesi .anlamını 

ta~ır. Genelde üç tür politika uygulanmaktadır. 

6.1. Özel Dağıtım (Sınırlı Dağıtım) 

Tüketim ve endüstriyel malları için uygulanır. Firma belirli bir pazar'­

Iama bölgesinde tek bir aracı veya imtiyaza sahip kurum vasıtasıyla malını sa­

tar. Sınırlı dagıtım; kullanıcı veya mü~terinin, özellikli markaları alma ko­

nusunda ısrar euigi durumlarda uygulanır25. Bu daha çok, rakip mallardan 

farklılık gösteren . mallarda yaygındır26. Özel dagıtım; üreticiye fiyat ve 
hizmet kalitesi üzerinde denetim sağlama, dağıtım kanalında rakipiere kar~ı 

bir ölçüde korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tüketiciye yönellebil­

me gibi yararlar sağlar27. Bunun yanında; bu strateji, talebin pazarda yogun 

olmad~ı yerlerde kullanılır ve üreticinin pazarlama maliyetlerini dü~ürmeye 

. çalı~ ır . 

6.2. Seçimli Dağıtım 
Bir ~irket, seçimli dağıtım politikasını tercih ettiğinde, pazar dilimini 

arttırma yoluyla kendi dağıtım yeteneğini geli~tirmeye çalı§ır. Firma daha az 

pazarı kullanma yoluyla, dağıtım . maliyetini dü§ürmeye ugra~ır. Seçici 
daguım, belirli bir malın dağıtımıyla uğra§mak isteyen tüm aracıları degil 

de, bunlardan birkaçının kullanılmasını gerektirir29. Tüketkilerin marka 

tercihinin önem kazandığı mallarda en uygun dağıtım ~ekli ve politikası 

budur30. Üretici firma; seçimli dağıtım politikasıyla, prestij ve mamul 

imajını korumak için devamlı ara~tırmalar yapar. Böylece, firma, malını 

imajını zedelemeyecek uygun pazarlarda satmak ister. Alı~veri~ türündeki 

mallar genelde bu politika altında satı§a sunulur
31

. 

25 Eliing (1969:141). 

26 Tokol (1987:117). 

27 Mucuk (1986:234). 

28 Eliing (1969:141). 

29 Kotler, Çeviren: Erdal (1972:197). 

30 Mucuk (1986:233). 

31 Eliing (1969:141). 
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6.3. Yogun Dagıtım 
Yogun dagıum; mamulün daguımında mümkün olan maksimum 

. miktarda perakendecilerin kullanılmasıdır. Yoğun dağıtırnın esası; mamulün, 

alıcısının bulunabilecegi her yerde satı~a sunulmasıdır32. M~teriye 
yönelik ve geleneksel endüstri malları, ge~elde bu politika anlayı~ıyla pazara 

sürülürler. Tüketim malları; di~ macunu, sigara ve sakız gibi mallar olabilir. 
Endüstriyel mallar ise; kalem, daktilo kağıdı vb. olabilir. Malların bu tür bir 

politikayla pazarlanmasındaki sorun; aracıların ve perakendecilerin sat~ ve 
dağıtım için· seçimi ve dağıtıcıların mamulü pazara ilk defa ne zaman 
tanıtaeakları zorluğudur. Reklam ve diğer talebi artırıcı tekniklerin 

kullanımı, bu politikanın etkili olması için gereklidir33. 

7. DAGITIM KANALI YÖNETİMİ 

Dağıtım kanalı yönetimini a§ağıdaki gibi açıklayabiliriz34: 
1. Bir dağıtım kanalı, urünün üreticiden kullanıcıya akı~mı sağlayan 

yoldur. Kanal yönetiminin amacı; en etkili,· en verimli ve en kazançlı yolun 

seçilmesidir. 
2. Büyük perakendeeilere veya toptancılara direkt satı~ mı yapılacağı 

ya da geni§ ve küçük perakendecilere doğrudan bir satı~ gücünün mü 
kurulacagı gibi, dağıtım kanalının yönetimi kararları, birçok karma~ık . 
yapıya sahip olabilir. Özel kanal üyelerinin kullanımına ait kararlarda, mevcut 
sorunların da dikkate alınması gerekir. 

3. Büyük bireysel mağazalar, zincirleme mağazalar veya "franschising" 
~irketleri güçlü bir satı~ gücüne sahiptirler ve pazara sundukları birçok mal 

hakkında seçim yapabilme husıtsunda uzmandırlar35. Güçlü bir perakendeci 

32 Mucuk (1986:233). 

33 Eliing (1969:140). 

34 Schwartz (1977:118-120). 

35 Franchising: " ... Bir pazarlama ya da dağıtım kanalı formu olarak, sis­
tem içinde, ana firmanın bir diğer firmaya, belirli ayrıcahkları, belirli 
bir zaman dilimi içinde ve belirli bir alanda kullanım hakkını verme­
sidir. Ayrıcalığı veren firma franchisor, ayrıcalığı alan firma franchi­
see, ayrıcalıgın kendisi ise franchise olarak tanımlanır. Bu konuda 
kapsamlı detaylar için bakınız: Vaughn (1979).01ayın finansman açı­
sından avantaj ve dezavantajları için: Ceylan ve Alper (1993:25-30) . 
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kurulu§, elinde bulundurduğu malın kalitesi ve dizayn özelliklerini, kullanılacak 

tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki kararları, ürüne 

kendi markasının ismini verme ve satı§ promosyonuyla talebi etkileme 

konularını etkin bir §ekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yönetiminin her 

zaman üreticinin elinde olmadığı görülebilir. 

4. Hedef mü§teriler, mamul, üreticilerin konumu ve amaçları ile aracı­

ların konumu ve amaçları dağıtım kanalının seçiminde rol oynayan temel 

faktörlerdir. · 

S. ~amulün çe§idi, kullanılan kanallarda belirleyici bir etkiye sahiptir. 

Örneğin, çabuk bozulabilen malların dağıtım kanalları zaman faktörünün 

etkisiyle kısa olmalıdır. Bir mamule daha dü§ük fiyat verilmesi, genelde, daha 

uzun kanal gerektirir. Hacim olarak büyük olan mamuller, kısa dağıtım 

kanalına sahip olma eğilimindedir. Postayla satı§ın gerekli olduğu hallerde 

endüstriyel sistemin karı§ık olmast yüzünden, dağıtım kanalı genellikle çok 

kısadır. Yalnızca üretici ve kullanıcıyı gerekli kılan geleneksel dizaynlı 

mamullerde, mamul alıcıların özelliklerine göre üretilrnek zorunda olduğun­

dan, kısa bir kanala sahiptir. Geni§ ~ir mamul karmasına sahip olan üreticiler, 

tek bir mamulü üretenlerden daha kısa kanalları kullanma eğilimindedirler. 

6. Kendi satı§ organizasyonunu kurma, yönetme ve eğitme konularında 

finansal açıdan güçlü olan bir §irket, bu faaliyetleri gerçeklC§tiremeyen bir 

§irketten daha kısa bir kanal kullanabilir. 

Firma yukarıda açıklanan hususlar çerçevesinde dağıtım kanalı 

yönetimini gerçekiC§tirir. 

8. DAGITIM KANALLARINDA LiDERLİK 

Kanal liderliği; arzulanan düzeyde bir kanal performansı sağlamak veya 

koruyabilmek için, diğer kanal üyelerinin katkıda bulunmalarını sağlamak 

amacıyla ve onların davranı§larını etkilemek isteğiyle güç uygulamaktır 

§eklinde tanımlanabilir36. 
Kanal liderinin en önemli görevi; gücünü kullanarak kanal içinde. 

i§birliği ve düzenlC§tirmeyi sağlamak, çatı§manın kötü yönlerini önlemek, 

kısacası kanalı yönetmek olmalıdır. 
Kanalı hem üretici, hem toptancı, hem de perakendeci yönetebilir. 

Bunların herbirinin kendisine has özellikleri vardır37. 

36 Kocamaz (1987:391). 

37 Kocamaz (1987:391-402). 
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8.1. Üreticinin Kanal Lideri Olmasa 

Genellikle büyük üreticiler kanallideri olarak kabul edilirler. Rekabet 
ettikleri pazardaki etkinlikleri ve büyüklükleri onlara belirli güç kaynaklarını 
uygulama olanağı verir. Büyük üreticilerin parasal olanaklarının fazla olması 
onlara bir üstünlük sağlar. Daha fazla tanıtım faaliyetinde bulunabilirler. Ayrı­
ca yeni mal ara~tırma ve geli~titme, pazar ile ilgili bilgilerin toplanması, ara­

cdara indirim sağlama ve destek olma gibi parasal gücün verdiği olanaklardan 
yararlanarak mallarını tüketicinin eline geçene kadar izleyip denetleyebilirler. 

Üreticiler; hukuksal, önderlik ve uzmanlık güçlerini kullanmak yoluyla 
da kanal liderliği yapabilirler. Kendilerinde bu güç kaynaklarından bir veya 

birkaçının bulunması; kanalın diğer üyelerine, pazarın belirsizliklerine ka~ı 
korunma, tüketicilere daha iyi hizmet sağlama, yeniliklerden yararlanma gibi 
güvenceler verebilmeleri yönünden kanal liderliklerinin tanınması ve kabul 

edilmesini kolay!~tırır. Bu güç unsurlarının aracılar elinde toplanması ise, 
kanal liderliğinin onlara geçmesine neden olabilir. 

8.2. Toı>tancmın Kanal Lideri Olmasa 

Dağıtım kanallarında liderlik güç temeline dayandığından; toptancı 

aracıların lider olabilmesi için; perakendeci ve üreticilerin çok sayıda küçük 
kurulu~lardan olu§ması, finansal kaynakların az ve sınırlı olması, coğrafi 

açıdan dağınık bulunması ve pazarlama alanında yeterince uzmanla~mam~ 

bulunmaları gerekir. Bu ko~ullar ülkenin iktisadi geli§mesi ile çok yakından 
ilgilidir. Bu nedenle geli§mi§ ülkelerde üreticinin dağıtım kanalı içinde Ilder 
olduğu artık çok ender görülmektedir. 

Toptancı; büyük bir perakendeci grubu için mal sağlama durumunda 

olduğundan, üreticilerden büyük miktarlarda mal satın alacaktır. Seçebileceği 

üreticilerin sayısı arttıkça da, kendi denetimini kabul edecek üreticiyi bulmak 

zor olmayacak, perakendecilerde olduğu gibi,, üreticilerin de . pazarlama 
politikalarını etkileyebilecektir. 

Dağıtım kanallarında toptaneının gücünü olu~turan diğer bir yöntem 

ise, toptaneının kendi özel markasını kullanmasıdır. Toptaneının özel 

markası içi!l yapacağı tanıtım faaliyetlerinin ba~arıh olması, sık sık satın 

alınması ve bu malların talebinin önceden ol~mu~ bulunması ko~ullarına 

bağlıdır. Bununla birlikte; toptaneının, rakiplerden oldukça az farklı bir malı 

satabilmesi için fıyatını da çekici tutması gerekir. Ayrıca, toptancı; önemli 

mal dizilerinde özel bir marka olu~turamadıkça sağlayacağı denetim fazla 
olmayacaktır. Özel marka olu~turma; malın oldukça iyi kaliteli bir mal olması 

\ 
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yanında, büyük bir parasal gücü ve önemli miktarda tanıtım faaliyetini 

gerektirir. Bu yüzden, özel marka yoluyla kanala hükmetmek kolay bir i~ 

olmaktan uzaktır. Taptancılar bu yüzden bu yolla kanalı denetiernekten çok, 

pazardaki yerini koruma çabasındadırlar. 

8.3. Perakendecinin Kanal Lideri Olması 

Büyük perakendeciler, alı~ ve satı~ miktarlarının büyüklügü nedeniyle, 

geriye dogru bütünl~me olanaklarına sahip kurulu~Jardır. Bunlar, dogrudan 
üreticiden satın alarak, toptanetiara sagıanan indirimlerden yararlanarak, 

tüketicile re daha ucuza mal satabilirler ve toptaı:ıcının görevlerini üstlenebilir­

ler. Bu kurulu~lar gerek satı~ yönünden, gerekse parasal o lanakları yönünden 

bir çok taptancıdan hatta üreticiden daha güçlüdürler. Bu güçleri onlara, 

içinde bulundukları dağıtım kanalını yönetme olanağı verir. İlginçtir ki; 

yeterli güçleri olmasına kar~ın, kanal yönetimi her zaman büyük perakendeeBer 

tarafından yapılmama ktadır. 

Küçük perakendeeBer ise, genellikle yeterli güçleri olmaması nedeniyle 

kanal lideri olamazlar. Ancak yoğun dağıtım yapan, fakat reklam yoluyla yeterli 

marka imgesi yaratamayan üreticiler bu tür malları satan perakendecilere 

hükmedememektedirler. Perakendecinin tüketici üzerindeki etkinligi arttıkça, 

dağıtım kanalı içindeki gücü ve kanalın pazarlama politikasını etkileme 

olanağı artmaktadır. 

Sonuç olarak; dağıtım kanalının bir düzeyinde, herhangi bir üye kanal 

lideri olabilir. Kanal liderini bulmak için her üyenin yaptığı pazarlama 

i~levlerini ve bunların bölümlerini incelemek, bu i~levlerle ilgili güç dagılımı­

nı bulmak, ayrıca güÇ uygulayan üyelerin davranı~larını incelemek gerekir. 

Kanal lideri kim olmalıdır sorusuna yanıt ise; her endüstride ayrı ayrı 

yapılacak incclcmelerle ortaya çıkacak, ancak belirli bir süre için geçerli 

olabilecektir. 

9. DAGITIM KANALLARI ARASINDA ÇATlŞMALAR 

Çatı~madan söz eden, mücadele demek istemektedir38. Bu kısa 
tanımlamada; mücadele kavramı, birbirini etkileyen ve en azından iki tarafın 

bulunmasını çağrı~tırmaktadır. Ancak, dağıtım kavramına uyan bir tanım 

vermek gerekirse: 

38 Daco, Çeviren: Gürün (1983:414). 
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Wİki veya daha fazla taraf kurulU§ arasında, en azından taraflardan 

birinin digerini, kendi i§ini bozan, yok eden, inciten veya kıt kaynaktarla 

kendisine zarar veren davranı§larda bulunan bir hasım olarak gördügü, sosyal 
bir il~kidirw denilebitir39. 

Bu tanımın ögeterinden ilki, iki tarafın bulunmasıdır. Dağıtım 

kanallarında en az iki firma birçok ticari eylemiere ortakla§a. katılmaktadır. 

İkincisi, taraflardan herbirinin (kanal üyesinin) kaynaklar ugruna yönelttiği 
amaçlarının ve degerierinin bulunmasıdır. Dagıum kanallarında amaçlar, 
genellikle, iktisadidir, yani kıt kaynaklann kullanılması iie ilgilidir. Üçüncüsü; 
taraflardan birinin di~erini, gerçek olsun veya olmasın, kendi amaçlarını 

gerçekle§tirmesinde bir engel olarak görmesidir. Bu durumda da dağıtım 

kanallarında çatı§ma kaçınılmaz bir olaydır. Çünkü, her kanal üyesinin 
"kendine özgü Çe§itli amaçları bulunmakta ve bu amaçlar genellikle diğer kanal 

üyelerinden farklı olmaktadır. Dördüncüsü, amaçların gerçekle§tirilmesi 
yolunda saldırgan davranı§lar da çatı§manın doğal özelliklerindendir. 

Birden çok kanaldan yararlanılması kanal çatı§malarını artırıcı bir 
etki yapar. Zira, üretici i§letmeler aynı mamulü aynı pazara sokmak için 
birbirleri ·ile rekabet eden kanal sistemlerini kullanmaktadırlar. Kanal içinde 

her bagırnsız bi,rey kendi karını maksimize etmeyi amaçlar. Bu durumdan 
dogabilecek çatı§maları azaltmak için; tüm sistemin, bütünle§ik bir yakla§ımla 
kinnın maksimize etmesini sağlamak amacıyla, dikey pazarlama sisteminden 
yararlanılabilir. Bu sistemde, bir kanal üyesi ya sistemin bazı veya tüm 

3§3malanna sahiptir ya da büyüklüğü ve güçlülüğü nedeniyle tüm sisteme 
sözünü geçirir40. · .... 

~ağı<la, kanal çatı§malarının ba§hca nedenleri görülmektedir41. 

39 Kocamaz (1985:140, 141). 

40 Pazarlamada kanal entegrasyonları için bakınız: Stern and El-Ansary 
(1986). 

41 Ülengin (1991:51, 52) . 
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üreticinin Amacı Toptancı/Perakendecinin Amacı 

- Urünün imajı ile uyu:ıılu fiyat tes- - Kanal üyesinin imajına uygun fiyat 
bit etmek tesbit etmek 

- Toptancı ve perakendecinin kendine - ödemeleri mümkün oldugu kadar ge-
olan borçlarını zamanında ödemele- ciletirmek 
rini saQlamak 

- Raftarda yeterince yer kapıp mar- - Rafları çok marka arasında bÖlüş-
kanın satışını maksimize etmek türrnek ve toplam ürün satışını 

- Mal talebini önceden haber almak -
maksimize _etmek · 
Çabuk mal teslimi saglamak 

- Sipariş miktarını maksimize etmek - Tüketici talebine uygun sipariş 
verip, stok miktarını minimize 

/ -etmek 
- Toptancı ve perakendecinin risk.i - üreticinin riski yüklenmesini is-

~ aşımasını isternek temek 
- Imalatçının adını taşıyan mal sat- - imalatçının adını taşıyan mal ya-

mak. nında, kendi adını taşıyan mal da 
satmak . 

Şu halde, dağıtım kanallannın doğal özelliklerinden olan çatı§manın 
kanal . üyeleri tarafından yönetilmesi gerekmektedir. Kanal içinde olu§an 
çatl§manın türü ve etkileri yapısal özellikleri ile çok yakından ili~kilidir. Bu 

nedenle, yapısal özelliklerin en önemlisi olan kanal üyeleri arasında "güç 
ili§kisi" ve •güç kaynağı ili§kisi ve güç dağıtımı"nın da gözönünde bulundu-

rulmasİnda büyük yarar vardır42 . . · · - . 

lO. SONUÇ 

Pazarlamada dağıtım kanalları, endüstri ve ileti§im teknolojisindeki 

geli§me ve yeniliklerle birlikte deği§iklige uğramı§tır. 
ÖlÇek , ~konomisi, büyük fırmaların geli§imini cesaretlendirmi§tir. 

İleti§im araçları, fırmalara, mamullerinin nihai mü§teriyi direkt etkilernesi 
konusunda· bir destek sağlamı§tır. Pazarın tanımlanması, dağıtım kanalları­

nın seçimi ve onlar için kaynak ayrılmasında ilk · adımı olu§turur. Pazann 

tanımlanması için de coğrafik, demografik, kurumsal, politik ve benzeri 
ayırımlar kullanılabilir. Firmaların ticaret yaptıklan yer, yani piyasa; t3§ıma 

maliyetleri, fiyat ve mü§terilerin satın alma alı§kanlıklarına göre deği§ir. Diğer 

yandan bir perakendeci için ticaret alanı, .bir üreticininkinden çok farklı 

otabilecektir. Dolayısı ile, dağıtım fonksiyonlan girdi ve çıktı fonksiyonları 

olarak kategorize edilebilir. 
Girdi fonksiyonları; isteklerin, nihai mÜ§teriden üreticiye doğru 

mekanik bir §ekilde akl§ını anlatır. Çıktı fonksiyonları ise; malların 

42 Kocamaz (1985:152). 
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üreticiden nihai tüketiciye fiziksel hareketini gerektirir. Çıktılar, satı§ görevi 
ve reklamcılık gibi destekleme faaliyetleri kadar; malların bakımı, ta§ıma, 

depolama, stoklama ve derleme faaliyetlerini de içine alır. Girdi ve çıktı 

fonksiyonları, benzer dağıtım kanallarını kullanabilir veya· kullanmayabilir. 
Üç temel kanal kurum vardır. Üreticiler, tüccarlar ve aracılar: 

Tüccarlar, mallar üzerinde ~ak sahibidirler ve bu sahiplik genelde fiziksel 
sahiplik §eklindedir. Aracılar; mallar üzerinde hak sahibi değildirler, ancak 

onlarında fiziksel sahipliği vardır. 
Son olarak, pazarlamanın tanımını: "Hedef alıcılara uygun teklifleri 

sunmak ve ihtiyaçların giderilmesini düzenleme görevi" olarak kabul eder­
sek43, dağıtım kanallarının da bu görevin gerçekle§mesinde rol oynayan 

temel faktörlerden birisi olduğunu söyleyebiliriz. 
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