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finsiz

Hizla geligsen ve kabuk defigtiren diinyamizda, tekno-
lojikimka&nlarin geligmesi, pazarlama alaninda sajlanan
ilerlemeler scnucu birgok alanda oldugu daditim kamallari
konusunda da ilerleme gabalaraina paralel olarak yeni yon-
temlerin, kurumlarin, rekabet iligkilerimmortaya gikmaya
bagladigi gdzlenmektedir. Bati'da 1950-15850'11 yillarda
uygulanmaya konulan modern sistemler sayesinde dagitam
kanallari igersinde, perakendeci, toptanci iligkilerinde
geleneksel ybtntemlerden siyrilarak, daha modern ve bil;m—

sel yeni y&ntemlerle biyik ilerlemeler saflanmaigtar.

Her konuda Bati ile ayni seviyeyi yakalamayi amag -
layan illkemizde de, geleneksel toptanci-perakendeci ilisg-
kisinden, modern anlamda iligkilere gegig baglamigtair.
Kagainilmaz hale gelen bu degigimin giintimiizdeki durumunu

incelemek amaciyla bu galigma gergeklestirilmigtir..

Galismanin her agsamasinda ilgi ve destefini gdrduglm
sevgililiocam ve 4an1§man1m Dog.Dr. Selime SEZGIN'e, her
zaman yakin ilgilérini girdlUdglim asistan arkadaslaraim
Fatma KiskU ve Rana 0ZEN'e, tezin yazim ve basim agamala-
rinda yardimlarini esirgemeyen sevgili afabeyim Mehmet
SEN'e tezin daktilosunu titiz bir galigma ile gergeklegti-
ren ZEYNEP KILIC'a ve emedi gegen herkese sonsuz tegekkird
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OzET

Bu galigmanin amaci, dagitaim kanali sistemi iginde
yver alan perakendeci ile toptancai kurumlarini ilk agama-
da bireysel olarak incelemek, ikinci agamada perakendeci
ve toptancilar arasindaki iliskileri, Tirkiye'de dnemli
bir yere sahip gida ve bakkaliye lriinleri piyasasainda ya-
pilacak arastirma uygulamasinin destediyle saptamak ve
gerekli onerileri yapmaktir.

Galigmanin ilk b#ltimlinde,kisaca genel olarak dagitim
kanallari sistemil hakkinda bilgiler verildikten sonra,
dagitim kanali tiirleri kaisaca anlatilmis ve galismanain
amacina daha yeakin pldugu disinildiginden dagitim kanal-
larainda gatisma ve biitlinlesme konularina ayrintili clarak
yver verilmigtir.

Galigmanin ikinci bHlUmiinde, daha dnceki b&llumde
kisaca anlatilan dafitim kanali iiyelerinden Bzellikle top-
tancilar ve perakendeciler Gzerinde durularak, fonksiyon-
larinin ayrantili olarak anlatilmasindan sonra aralarinda-
ki iliskiler, elde edilen bilgiler 8lglsiinde anlatilmaya
galigailmaigtar.

faligmanin, aragstirma uygulamasini kapsayan Uglincl
bltimde ise, dnceki bdllmlerde saglanan bilgiler yardimiy-
la Bnce, Srnek olarak segilen Rami Gida Pazari galiganlar:
ve Metro Gross market y8neticileri ile yiizylize miilékat
vapilmig ve uygulamanin toptanci y@nid ile ilgili sonuglar
saptanmigtir. Mil&kat galigmasini takiben, ©n gbrismeler
sonucu hazirlanan anketler yardaimiyla Istanbul'daki bak-
kallarin, toptanci-perakendecl iliskilerindeki diigiinceleri
saptanmigtir. Uygulamanin son agamasinda ise, sonuglar
deferlendirilerek yapilabilecek dneriler ortaya konmustur.
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RELATIONSHIPS BETWEEN WHOLESALERS AND RETAILERS IN
GROCERY AND FBOD INDUSTRIES

SUMMARY

The purpose of this study is firstly, to investigate
the role of retailers and wholesalers in distrubition
channels and after this stage, to investigate relation-
ships between retailers and wholesalers grocery and food
industries which have very important position in Turkish
Industry. Finally, reseach has been made in Istanbul
region to support all knowledges that has been obtained.

In first chapter, shortly, information is givenahout
distribution channel systems. As it is known, distri-
bution channels are pipelines of firms and marketing
systems. Therefore, all knowledges about target market
and customers or complains about product, price,promation
are implemented through using distribution channels.
Unless they are used in the effective way, the marketing
system which is used by firms can collapse

As it is examined the distribution channel
system, It can be seen easely that it is very complex
system., Firstly, relstionships between channel members
are too difficult to understand and to examine.
Secondly, all channel members have different behaviours
against customer or each other on the other hand, there
are a lot of ways a to build up the distribution channel
system. Everyone is diffrent from each other. For
example  where as some of them can use only producer and
customer, the others can use producer middlemen and
customer all together in a diffrent wsy. So, it can be
found various ways to build up and Operate a distribution
channel.
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Also,some diffriencies can be shown-, as it depeﬁdscm

the marketing product. For example, it generally can be
used producer-middleman (whole saler, retailer, etc)-
customer system to build up the distribution channel for
food and grocery industries.

After this stage in first chapter, it is invastigated
the conflict or cooperation in distribution channels,
because it is very important part of this study.

As it has been menticned above, distribution channels
systems are too complex and too difficult to make up
relationship between channel members. Therefore, conflict
or cooperation in distribution channel can be the most
important part of the channel relation to keep the channel
effective and useful .

As it is knouwn,there are two diffrent types conflict
or cooperation in distrubitiion channels. One of them
is vertical conflict os cooperation which is more important
an effective than horizontal one and it is accomplised
more intensitively than horizontal conflict or cooperation.

Vertical conflict or cooperation can be accomplised at
diffrent levels and members of distribution channels.
So, if it is a conflict, it can create pretty serious
problems in the channel and at the end, the channel may
collape or divert the directionit has been following.
On the other hand, channel members who created the
conflict or problem can be eliminated and channel relations
can be less effective and useful. than before.

On the ather hand, all channel members can come
together and build up good relationships each other, the
channelcan work effectively and accomplished problems can
be solved as easy as possible and the effectiveness of
channel - let become more.

According to some previous studies, channel conflict
has three diffrent effects on channel efficiency:
First one is that channel conflict has pos itive effect
on the operating nerformance of the channel members and
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channel efficiency. Second one is that channel conflict
has a negative effect on operating performance of the
channel members and channel efficiency. Last one is

that channel conflict has the lowest level effect on the
operating performance of the channel members and channel
efficiency. As it is examined, vertical channel conflict
generally has a negative effect on the channel

efficency and it must be ended duickly.

As it 1s accomplished less than vertical channel
conflict or cooperation, horizontal conflict or coopera-
tion is also important, esgpically in competitive
industries such as food and grocery industries, because
it usually coemes into existence some industries which
have inten-ssive types of products. Whenever one of
companies makes a decision which is about to add new
product on their product group which has already existg.d
it can accomplished a horizantal conflict in the
channel, but it has not as much effectiveness as the vertical
conflict. o

In the second chapter, it is mentioned about whole
selling as a system and after talking about functions
and types of whole selling it is compared with the relating
system.

Rs has been mentioned before, whole_saler:are memhers
of distribution channels and they have on important role
to make relation ship between producers and retailers.
Wholesaling has been using since 1400's and it has.
become more important part of distrubiton channels year.
by year.

During history, it had to change from traditional
wholesaling to modern wholesaling and also it has
various types such as Cash and Carry, Dropp shippers,
menchant wholesalers, mail order who-lesaler etc.

Therefore, the wholesaling system has been becgming
bigger and bigger and relationships with the other
channel members (es jpecially with retsilers) started
to become more important.



As it paralleled to this improvement, retailers
wanted to make relationships with wholesalers.

As it is known retailers and wholesaslers need to
cantact with eachother and build up good relationships
to survive in the dustribution channels. UWhenever
the serelationships break dewn or cut off, either the
channel efficieny or their plans about the market can
demolish seriously. Therefore, relationships betuween
retailers and wholesalers must be chosenclose and
continiusly.

On the other hand, producers and customers shall
check out interchannel relationships and hold them under
their control, otherwise they can be lose their market,
profit and at least their customers.

In the third chapter, by using all information which
has been supplied, a interwiew has been made with presen-
ters of whole_saling sector in food industry and follouwing
that, a survey has been made with grocers in Istanbul by
using questionnaire about relstion_ships with wholesalers.
The purpose of both research was the same '~ to find
advantages and problems in retailer-wholesaler's relation-
ships.

In the interview, which has been made to socme whole-
salers at establishing in Rami Food Bazaar, has aimed to
find out problems and guestions of wholesalers about
product and price decisions and relationships to grocers
or the other retail establishments. According to them,
Rami Food Bazaar 1s the oldest one in Turkey and it was
established in the 1400's at Emintnii-Balikpazari region.
Begining of B0's it had in important role in food market
in Istanbul, after meving to Rami, everything has
changed and After big wholesalers was established every-
where in Istanbul, most retsilers begun using those big
wholesaler and Rami started loosing market efficiency and
share on food industry. Rami Food Bazaar is effected on
traditional wholesaling concept and it could not change
for a long time. Therefore, there are a lot of problems
in Rami Food Bazaar for example, there is not enough
water and pipeline for domestic savage. Parking place
is another big problem, as it relates to this, traffic
jam start becoming the important problem also.

There is not enough control for product quality and
price. Normally, Wholesalers use the market price system
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to sell their prdducts but this market price can change
easily daytp day or hours to hours.

Moreover, Spot market, which has been appeared
intensively  since 1984, is another unsolved problem
for smali wholesalers and retailers, because some well
financed wholesalers can buy their products cheaper than
small wholesalers, and sell them cheaper to retailers:
Therefore, there is a unbalanced situlation in the market
esp.ecially for small wholesalers and retailers.
Because of this Spot market damages relationship betueen
all channel members and they start being in conflict.
As a result of all those, spot market must be stopped as
possible.

In the . survey ™ study, some guestions asked
grocers about relationships with wholesalers who supply
their products and some democratic benefits like
education level, dimensions of establishment, endor_
sement etc.

In the final part of the study, it made a can
culasion by using all chapters's information and some
recommend ations has been given.
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BlLOM 1. GIRIS VE AMALG

Insanlifan erken devirlerinde, kendine yetmesini
bilen insancodlu fazla lretme istedi duymamis, dolayisiy-
la da insan topluluklarinda bir mal alis-verigi giriilme-
migtir. Zaman igersinde defdisen ve gelisen diinyada insan-
larin ihtiyag va istekleri artig gistermisg, buns bafla
olarakta lretilen mal miktari ve gesitliligi artmaigtar.
Onceleri insanlar birhirleri ile gerekli mallari takas
etmeye baslamislardir. Ilerleyen zaman igerisinde fazla
tiretilen mallarinda takasi, paranin devreye girmesiyle
alinip satilmasi baglamigtir. Bu sekilde en ilkel anlamda
pazarlamanin temelleri atilmistir. Bu gelismeye paralel
olarak, mallarin alinip satildig: fuarlarin ve panayirla-
rin, zaman igerisinde ise parekendeci dilkkanlarin, toptan-
c1 depolarinin ortaya gikmasiyla ilkel dagitim kanallari-
nin insanlifin hizmetine girdigi grilmigtir. Ilkel zaman-
larda mal alim-satim islevini yalniz baslarina yerine geti-
rebilen insanlear, mal gesidinin arttig: ve niifusun kalaba-
liklagtifa diinyada dagitim islevini yerine getirecek kurum-

larin eksikligini duymaya baslamiglardar.

ilkel gaflarda semt pazarlari, fuarlar, ortagaflarda
toptanci depolar ve ktigiik parekendeci dﬂkkanlar'eliyle cok
basit #lglide yapilan dafitim iglevi, dafitaim fonksiyonunun
Uriinlerin pazarlanmasi olayinda etkinlifinin artmasi gerek-
li hele gelmesi sebebiyle, dafitim kanallari oclusturulmaysa
ve dafitim olayinin bir sistem iginde incelenmesine baglan-
mistir. GSanayii Devrimi'nden sonrsda pazarlama olayinin

bafimsiz bir bilim oplarak ele alinmasindan sonTa dagitim
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kanallari da daha kapsamli olarak ele alinmig ve gesitli
dafditim kaynakla tiirli ve komisyoncu, Broker gibi dagatam

kanali Uyesi ortaya gikmigtir.

20. yizyilin iginde oldukga kozmopolit yapiya sahip
olan dagitim kanallari sistemi, modern pazarlama anlayisi
iginde @inemli pargalardan birisi durumuna gelmistir. Ure-
ten ile tiketen arasindaki her tirlll akisi saflayan dagi-
tim kanali sistemi igindeki her eleman .in(lretici,toptan-
ci1, perakendeci vs.) kendine g@ire @nemi vardir. Her ka-
nal elemani bir bitinlilk iginde galisarak, dagitim kanali-

nin etkin olarak galaigmasini saglar.

Bununla beraber, daditim kanalinin son elemani olan
perakendeci ile ona mel ve bilgi akisini saflayan toptan-
cinin dafatam kanali igindeki Snemleri, diger elemanlara
giire daha 8n plandadir. Ginkd dafitim kanalinin etkinlidi
bu iki liyenin etkinlifine bsfdlidir. Toptanci veya pera-
kendeciden herhangi birinde olabilecek tikanma, dagitim
iglevinin bliyllk hasara ugramasina, gecikmesine veya durma-
sina sebeb olarak melini pazarlamayasn firmaelaran zarara
uframasina sebeb oclur. Ayrica modern pazarlama anlayigi-
nin hakim oldufu zamanimizda perakendeci ve toplanti ku-

rumlarinin bilyik #nem kazandifini belirtmeliyiz.

Bu gBiriis gergevesinde defitim kanali igerisinde, top-
tanci, perakendeci iligkilerinin de kanalin etkin olarak
calismasinda Onemll rol oynayacafi agiktir. Efder bu iki
kurum uyum iginde galigsilairsa, bitlnlegerek kanalin etkin-
1igini arttiracak, efier uyumsuzluk gBsterirlerse dafatim-
islevi aksadifi gibi, kanal iginde huzursuzluk yaratan ka-

nal igi gatismalarda gbrilebilecektir.

Giruldiflu gibi, defitim kanasli igindeki perakendeci
toptanci iliskileri oldukga Gnemlidir. Iliskilerin saflik
11 olup olmamasi, dafitim kanali sistemini bitdniliyle etki-

lemektedir. Bu galigmada, dafitim kanali igindeki peraken-
deci-toptanci iligkileri her yiintiyle incelenecektir.



BOLOM 2. DABITIM KANALI

2.1. Dafjatim Kanallarinin Tanimi

Glnimiz fretiminin gok kigiik bir kismi {Uretim yerin-
de tiketilen ve gok kiglk bir kismi da direkt olarak lre-
tici tarafindan pazarlsnir. QLUnkid yaigain halinde Uretim
yapan firma lrettifi malin pazarlamasi yadas tiketiciye
ulastirilmasiyla ufragsmamaktadir. Bu sebeble lretici ve
ile tiketici arasinda mal ve'bilgi akigi agisindan bir
kopukluk dofmaktadir. Iste mal ve bilgi akisini lretici-
den alip, tlketiciye ulastiracek olan arasglar  sebekesine
dagitim kamali diyoruz (MUCUK, 1982).

Erdogan Kumcu ise bir makalesinde dagditim kanaslaina,
dretilen mal ve hizmetlerin tiketicilere fiziksel ve hu-
kuksal anlamda aktarilmasini saflayan kurumlar topluluju
olarak tanimlamaktadir (KUMCU, 1978).

Baska bir tanima gBre dafitaim lretim ile tiketim ara-
sinda bir basflanti halkasidir (BIDLINGMAIER, 1967).
Dafitim kanali ise bir mali yada hizmeti ve bunun millkiye-
tini retimden tiketime veyes kullaniciya ulagtirmak lzere
girigilen gabalari aralarinds toplumsal ve iktisadi 1liski-
ler kurarak safjlayan kurumlar dizisi olarak tanimlanabilir
(KUMCU, 1978).
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2.2. Dagitim Kavraminin Tarihsel Geligimi

Insanlifan ilk evrelerinde, kendi kendilerine yeten
insanlar, zorunlu ihtiyaglarini karsgilayacak mallari ken-
dileri firettidinden dolayi Uriinlerini gerekenden fazla
{iretememigsler. Bu sebeple elde kalabilecek fazla mallarin
defjistokusu sBzkonusu olmadigindan basit anlamda da olsa
bir satis ve pazarlama olayai da girtilmemistir. Pazarlana-
cak malin olmadifia ya de Ureticisi ile tiketicisinin ayni
oldudu bu toplumlarda Uretilen mala Ureticiden tlketiciye
plestirecak bir kuruma yani dafitim kanallarina da ihtiyag
duyulmamistir. Ilk pazarlama fealiyetlerinin gBriilmesi
insanlarin Uretimde uzmanlasmaya baglamasi ile olmug ve
liretilen fazla mallar aileler arasinda el degistirmeye
baslamisg, sonugta ilk pazarlama faaliyetleri ortaya gik-
migstir. Mali Oreten aile ile bu mali kullanacak tilketici
aile mallarini kolayca degis tokus yapabildiginden bu de-
virde dedadaitaim kanallari gibi birlestirici kurumlara ih-
tiyag duyulmamistir. Ortagagda Avrupa'da feodal ydnetim
diizeni neticesinde kentler gelistikge ortaya gikan yerel
pazarlar, sayesinde tiketici kolaylikla bir araya getiril-
mis ve ticaretin yapilmaesi saflanmistir. Bu pazarlar bir
dafiitim kanali oclmamakla heraber, bu kavramin pazarlama
alanaina girisginde tnemli rol oynamiglardir. Glnkd bu pa-
zarlarin belli siirelerle yenilenmesi sonucunda tiketicinin
isteklerini karsilayabilmek amaciyla lretilen mallari her
zaman bulunduran dilkkanlar ve depolar plarak kabul edebi-
liriz. B#ylece {iretici ile tiiketici arasinda tek kademelil
basit bir dafitim sebekesi kurulmustur. Ayni zamanda biiyik
lgililerde alim-satim yapacaklar igin kurulan fuarlarla
toptancilifin temelleri de atilmigtir. Ancak bu devirde
tuptanclllk biiyiik miktarlarda mal alaip satan perakendeci-

ler gibi davranarak direkt olarak tilketiciye yonelmigti.
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Ortagagin sonlarinda {iretimde biiylik #8lgeklerin kullanil-
masi ve standartlasmaya gidilmesi sonucunda toptan elis-
£ilifi dodmus ve ailelere ya da insan topluluklarina ham-
madde ve iggilik lcreti Odenerek firetilen mallar pazarlar-
da satilmaye baglanmis ve dagditim gsebekesine yeni bir hal-

ka daha eklenmistir. Bu durumda dafitim kanali;

Bagimsiz tUretici - mali satan zsil firma—stoptanci— tiketici

t———mal ve para

¥

{iriin

SEKIL: 2.1. Ortagafida gelisen dagitim kanali sistemi

haline gelmigtir. Bu sistemle firmelsar pezar igin Uretim

anlayisini kazanmig ve gergek anlamda ilk dafitim sebeke-

sinin temelleri atilmistir. XVIII., yizyalin ilk yillarain-
da baglayan Sanayii Devrimi ile fahrikalasma diizenine gi-

rilmig, yigin halde ﬁretiﬁé ynelinmistir. Ihtiyag fazla-
s1 olan bu Uretimin tlketiciye ulagtirilmasi bir sorun ol-
maya baslamigti. Uretici firma Urettifi malan dafitimim

yapmayl birakmak zorunda kalmistir. Bunun sonucu dagitam

Bnem kazanmistir. Ozellikle toptancilar pezar bilgilerini
iireticilere sunan ve mellarin satigs kosullarini belirleyen
uzman kisiler olmuglar perakendeci aracilarla igbirlifgi

yaparak, mallarin dafitimi gdrevini ylklenmiglerdir.

Gafdas pazarlams I. Dinya Savasgi'ndan sonra gelismig-
tir. Sanayii Devrimi ile baslayan yigin halinde dretim
ve fabrikasizasyon neticesinde Uretim miktari sorun olmak-
tan gikmis, Lretilen malan tiketiciye ulastirilmasi ve
pazarlenmasi bir sorun olmustur. Buns bagli olarak da da-
gitim kanallarinin dnemi giderek artmaya baglamigtir
(CEMALECILAR,1977).
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2.3. baﬁltlm Kanallarinin Pazarlama Planlanmasi Igindeki

Yeri

Son yillarda belirli bir hacme erigmig firetici firma-
laran biinyelerinde bir pazarlama departmani olugturmalari
ya da bafimsiz pazarlama girketlerinin kurulmasi sebebiyle
igletmelerin artik pazarlama anlayisini benimsemeye bagla-
diklarini gistermektedir. Biitlin isletme planlari, politi-
kalari ve fasliyetleri tiiketiciyi gdiztiniine almaya ba@lamis
tir. BBylece pazarlama mevcut ve muhtemel tiketicl istek-
lerini saptamak ve bu istekleri tatmin edecek pazarlama
bilesenlerinin planlanmasini, uygulamasini ve denetimini
igeren bir sistem haline gelmistir. Pazarlama planlamasi
yukarida agiklamaya galistigimiz pazarlama sisteminin bii-
tiin igsel ve digsal faktdirler gbziniine alinarak semalag-
tirilmasindan baska bir sey dedildir (0ZBASAR, 1976).
Pazarlama sisteminde girdi olarak ele alinabilecek tilketi-
cinin istek ve ihtiyaglari ve bunlari belirleyen gevresel
fakttirler ve rekiplerin davraniglari ancak iyibir pazarla-

ma planlamasi ile deferlendirilebilir.

Ayrica bu istekleri tatmin edebilecek optimum pazar-
lama bilegenleri karmaginin tespiti ve zaman iginde uygu-
lanmasi denetimi de iyi bir pazarlama plani sayesinde mim-
kiindlir. Pazarlame sisteminin giktisi olan bu hususlarla,
girdiler arasinda bilgi aligverisi ve devemlilik saflayan
bir -gsebekeye ihtiyag vardir. Bu da dafitim kanallar:
gsebekesidir. Ureticiden tiiketiciye ya da tersine bilgi
akisinan bilylik bir kismi dafitim kanallari vasitasiyla
akmaktadir. Tiiketiciden gelen bilgiler i1sifinda firmalar
pazarlama hedeflerini segip planlarini yapacaklardir.
Ryraca planin uygulamasi sonucunda ortaya gikan sonuglar,
sorunlar tilketicilerden freticilere aktarilan bilgiler
1s1finda deferlendirilecektir. Bu bilgilerin akig yolla-
rindan birisi de dafitim kanallaridir. Dafitim kanallari-

nin bu iglevi pazarlama yaklaslmlna gegilmeden evvelkil
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dnemlerde tzellikle tek aracili basit dafitaim kanallari-
nin kullanildifa Ortacaf'da daha etkin iken, pazarlama
anlayisinin ticaret hayatina yerlesmesinden sonra, pazar-
lama aragtirmalari sonuglarini destekler veya tamamlar

bir isleve blirinmigtlr. Buna ragmen daditim kanali lye-
lerinden gelen bu bilgiler, pazarlama planlarinin yapile-
masi agamasinda firmalarin en dnemli yardimcailara olmakta-
dir. Ayrica tilketici davraniglarini da etkileyebildikleri
igin pazarleama planinin uygulanmasi agamasinda da Bnemli
bir rolld vardir (KARABULUT, 1978).

Dafitam kanallarinin planlama igindeki 2. rolil ise,
planin amaglari iginde yer alan pazarlama karmasinin (mal,
fiyat, dafitim kanallari, tutundurma) belirlenmesinde gii-
rilir. Bu rol, pazarlama karmasi igindeki dagditim kanal-
larinin belirlenmesi seklinde olan planin amaglarina ulag-
masina ydneliktir. Efer dilsinilen pazarlama plani iginde
pazarlama karmasindakil dafitim kanellarinan rolili dikkate
alinmazsa plan, amaglari ve hedefleri bazinda eksik bir
plan olur. Dafitim kanallarinin pazarlama karmasinin di-
fer elemanldri ve dolayisiyla pazarlama planinin geneline
etkisi de biiyliktiir. ﬁrheﬁin firma dafitim kanalini.dedi-
gik uwzunluklarda bulundurabilir. Bu sebeble her dedigik
dagitim kanali sehbekesi igin defisik fiyatlandirma karar-
lari uygulanacaktir. Dafitim kanallarindaki eleman sayi-
s1 arttikga fiyat kontrolleri gpliglesecek, azaldikga kolay-
lasacaektir. Ayrica dagitam kanallarinin lyelerine (top-
tanci perakendeci vs.) gBire de maliyetlerde farkliliklar
girilebilir. Orne8in toptancinin fonksiyonu stok bulundur-
maktir. Dolayisiyla fiyatlarinda stok maliyetlerinin roli
bilylk olacaktir. Bu da dolayli da olsa lretici firmanin

fiyat politikasini ve pazarlama planini etkileyecektir.
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Bunun yaninda perakendecinin stok maliyeti olmamasi-
na ragmen, gok sayida tliketiciyle ilgilenebilmek igin ta-
nitim gerekecefinden vitrin maliyetleri fiyati etkileye-
bilecektir. Dafataim kenallarinin uzunlugu malain cinsine
bafli oclarek ambalaj politikasini etkileyecektir. Mamul
dayaniksiz ve kanal uzunsa ambalajlamanin bozulmayi @nle-
vecek tarzda yapilmasi gerekir. Bu da maliyetlere, dola-

visiyla pazarlama planina etkir.

Tutundurma faaliyetlerine dagitim kanallarinain etki-
51 bilyliktiir. &Brnedin lretici isletmenin kullandig: dagi-
tim kanalindaki araci kuruluslar da birer tiketici oldudun-
dan iiretici firmanin hem bu aracilara hem de nihail tiketi-
ciye tutundurma fasaliyetinde bulunmasi gerekebilir. Reka-
bet ortaminda perskendecilere ya da toptancilara yalnizca
kendi malinin satilmasi igin ylksek kar marji verebilir,

onlara alimi konusunda kolayliklar getirebilir.

Ayrica dagitim kanali liyeleri, pazarladiklari malin
tanitiminda bireysel bir tanim firmasi gibi davranip,
Uretici firmanin malaini kendi vitrininde sergileyebilir
ya da yapilabilecek deneme testlerinde hatta anketlerde
belirleyici bir rol Ustlenebilir. VYa da itretici firmala-
rin tlketici tercihlerini etkilemekte kullandifi kupon,

hediye vs. dafitarak, Uretici firmaya yardimci olabilir.

Reklam playinda da dagitim kanali Uyeleri firetici
firma ile anlasarak ya da bafimsiz olarask lretici firma

mallarinin reklamlarina ortak olabilir.

Mamul hayat efrisinde bulundufju sgamade pazarlama
stratejisini belirleyerek firmalar bu durumda kullanilacak
dagitam kanal:i segimini yaparlar. Ornedin moda faktﬁrﬁ
Bin planda olan mamuller piyasaya ilk sirildiklerinde yik-

sek fiyattan perskendeci kuruluglarda satiga sunulur.
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Zaman iginde hedef kitle olan yiiksek gelir seviyeli tilke-
“tici pazarinan doyuma ulagmasia halinde bUtin perakendeci-
lere dafitilarak pazar genigletilebilir. {te yandan ekmek
gibi harci alim mallar igin genis bir perakendeci afi kul-~
lanilabilir. Ya da Smrind tamamlamak lzere olan bir mamul

igin dafitaim kanalinin deraltilmas: diglinlilebilir.

Birden fazla mamul Uretin firmalar gok zaruri olmadik
ga birden fazla dagitim kanal:i kullanmak istemezler. Buna
kontrol, koordinasyon bilgi akigi vs. sebeplerden dolaya
gerek duyarlar. Uretici firma yeni bir mamul firetmigse
bu yeni mamul igin #ncelikle mevcut dafitim kansllarinin
yeterliligi ye da syri bir dagitim kanalinin gerekip gerek-
medifini de incelemesi gerekecektir. VYeni bir dagitim ka-
nalinin krulabilmesi igin mamul karliliginin gok yiksel

olmasi gereklidir.

Dafjatim kanallarindan pazarlama bilegenleri dolayasiy
la pazarlama planlamasi igin Bnemini belirleyecek Hrnekler
cofaltilabilir. Sonug olarak, dafitim kanallari planlama-
nin hem ana bilgi aligverisi saglayan hem de onun kurulusg
faaliyete gegirilis ve kontrol didnemlerinde yararlanabile-
cefi en Bnemli yapi taglarindan birisidir. Dafitim kanal-
laraini igermeyen bir pazarlama plani yapilabilir ancak uy-
gulamasi ve kontrolu gok zor ve eksik olur (ERKDE, 1887).

2.4. Dafjitim Kanallarinin Tlrleri

Dafjatim kanallarini gesitli kriterlere gire simaflan-

dirmak mimkiindlir. Buna glre dagitim kanallarim:

a)- Dafjatim kanali organlari arasindaki iligkinin
tiriine,

b)- Dafitim kanalia organlarin yi@netim ilkelerine gire,

c)- Bitiinlesmenin y8nd ve kaynaina gire,

d)- Isletme kararlarina giire,

siniflandirabiliriz (KUMCU, 1978).
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2.4.1. Dafaitam Kénall Organlarinin Arasindaki I1iskive

Gore

Dafitim kanallarinin siniflandirilmasindaki bu gele-
neksel tanimlamaya gBire dafitim kanallsri arasindaki 1lig-
ki,

a)- Dolayli dagitim
p)- Dplaysiz dafitim

olarak ikiye gruba ayrilabilir. Firmalar bu konuda karar
verebilmek igin, firmanin pszarlama/daditim gidrevlerini
en etkinlikle ilstlendifi, ne derecede de hukuksal ve ikti-
sadi bafimsizlifa sahip ysbsnci karar organlarina aktaril-
difinain bilinmesi gerekir (BIDLINGMA&ER, 1967) .

2.4.1.1. Dolayli Dagitaim

Ureticinin, nihai tlketiciye birbirinden hukuksal ve
iktisadi bagimsizlafi olan araci kuruluslar (kanal lyele-
ri) yoluyla ulagmasi halidir. Bu arsci kuruluglarin sayi-
s1 dafitim kanalinin uvzunlufuna gdre defigebilir. Genelde
bu kuruluglar toptanci yari toptanci, satis temsilcisi
komisyoncu ve perakendeci olarak siniflandarilabilir. Do-
layli dagitimda Bnemli olan, dretici ve tiketici arasinda
bulunan orta kademe scentalari (agent middlemen)'nain dir.
Bazi yazarlar satin alma ve pazarlama fonksiyonlaraindan en
Bnemli gBrevin bu kuruluslara digtlflu gBrisiindedirler.
Isletmeler pazarlama ve satin alma fonksiyonlarini kendi-
leri ylriitebilecedi gibi, #Hzellikle sosyal pazarlama kav-
raminin gelismesinden sonra bu islem igin araci kurumlara

kullanmaya bagladilar.

Dolayla dafitaiman en Bnemli yarari, Lretici ile tike-
tici arasaindakil iliski sayisini ve dolayisiyla yofjunlugu

azaltmasidir. Ornegin,



L =1-

iken
2x3=6

2¢3=§
SEKIL: 2.2. Dolayli dafitimda iiretici-tilketici ilig-

kileri sayiszi.

Bu durumda iligkilerin boyutu biylr. Elde egdilen
gelisme uygulama safhasinda daha blyiik olabilir. C[lnki
slic: ve saticilarin normal pazardakl sayisi Orneklerden

daha penig olaebilir.

Burada gBzden uwzak tutulmamasi gereken bir husus ise
ktiglik sayili tretici-tliketici iliskilerinde arsci kurumla-
rin kullanilmasinin bir avantaj saglamayacag: bu gibi du-

rumlarde dolaysiz dafitimin da kullanilabilecegdidir.

TABLO: 2.1. Daefitim tlirlerinin iliski sayili ybnilinden kar-
silagtirilmasi.

1.5

—
[ ]
i
L]

U.5 A.5. .5,

1 1 1 U3 (Dolayli)
1 1 - 2 (Dolaysiz)
2 2 1 4 (Dolayli)
2 2 - L (Dolaysiz)
3 2 1 5 (Dolayli)
3 2 - & (Dolaysiz)
5 10 1 15 (Dolayli)
5 10 - 30 (Dolaysiz)
5 10 2 30 (Dolayli)
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Gorlldiigl gibi dolayli dagitaimin etkinligi dretici
ve tiiketici firmalarin ve aracilarin sayisina g@ire de
dejigecektir. Aracai kurumlarin sayisi arttikga LUretici
ile tiketici arasindaki iligki sayisi da artacak bg'da

dagatim maliyetlerinin artmasina sebep olacaktir.

Araci kurumlaran kullanilmasindaki 2.yarar ise, dafi-
tim kanali Oyesi aracilar birgok tiketici ile temas ta
olduklaraindan pazarin sartlarini, tilketicilerin ihtiyagla-
rinl fireticiye nazaran daha iyi bileceklerinden bu araca
kurumlar yardimiyla lretici pazar igin kendi organizasyo -
nuna gerek duymaksizin pazara girebilecek, tlketiciye ula-
sabilecek (CONVERSE, HUEGY, MITCHELL, 1965).

Buna kargil:ik dolayli yatirim maliyetleri artirica
bir etkiye sahiptir (Girisim:ci,dolaysiz satig yapma duru-
munda elde edecefii kar oraniyla, buraya kullanacagi parayi
Uretim kapasitesini arttirmads kullanmasi durumunda elde
edecedl karlilifi karsilastirarak ona gire karar verecektir.

Finkld araci sayisi arttikga maliyetlerde artma olabilir.

Dolayli dafitimin kullanilmasinin bagka bir yarari
ise dolaysiz dafditim durumunda Uretici firmanin depolama,
tasima finanslama gibi islevlerinin isletmeye yilksek mali-
yetler getirebilecedidir (KUMCU-,1876).

Malin birim basina maliyetleri giiz8nine alindifinda
dolayli dafaitim olayaini incelersek: 3 Uretici, 3 tiketici

ve 1 araci kurulusun bulundufju bir dafitim kanalainda:

Dolaysiz dafitim durumunda birim tasima maliyetimizin
201 oldufunu varsayalam ve iligki sayisi 3x3=9 olacafindan
toplam tagima maliyeti 9x20=1801 olur. Dolayla dagitim

durumunda,

a)- Uretici-araca
b)- Araci-tliketici iliskileri mevcuttur.
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Il1k durum igin biliylik miktarlarda mal satildifindan birim
tagima maliyeti dolaysiz dagitimdaki durumundan da yiiksek
olur. Bu durumda &40 T/birim olsun. 2 durumda nihai tilike-
ticiye, perakendeci araci tarafindan satis yapilacafindan
tagima maliyeti kigilk birimlerdeki mal sebebiyle diigiiktlr.
Bu durumda 10 W/birim olsun. Bu durumda dolayli daditaim
igin toplam tasima maliyeti 3x40+43x10 = 120 «30= 1501.
U-A A-T

Maliyet farki: 180 - 150= 301 (Dolayli dafjitimin le-
hine). Ancak bu durumda, dagitim kanslindaki araci kuru-
luslarain tutumunu ve sayisina gire defisebilir. ﬁrneﬁin
aracl kurum, kendi kar marjini arttirmaki gin tagima mali-
yetinl yiksek giisterebilir ya da 3. agama bir araci kuru-
mun dafitim kanalina girmesi ile tasima maliyetleri umulan-
dan gok artabilir. Optimum sayida ve bilingli araci kuru-
luglarin kanal iginde bulundurulmasi dolayli dafiztimin et-

kin ve yararli kullanilmasini saglayabilir.
2.4.1.2. Dolaysiz Dagitim

Uretici ile tiliketici aresindaki alim-satim iliskisi-
nin gergeklegmesi igin taraflardan birinin (gogunlukla
Ureticinin) dagaitaim fonksiyonlarinin tUmind veya Snemli
bir b8lUmlnl stlenmesi anlamina gelir. Bdyle bir dagditim
kanalinin gergeklesmesi igin bazi 8n kogullarain yerine ge-

tirilmelidir.

a)~ Uretim ve tiketim bBilgeleri arasindaki uzakliin
az olmasi.

b)- Uretim ve tiketim hizinin ayny veya benzer olmasi,

c)- Tiketicilerin sayisinin az ve belli merkezlerde

toplanmig olmas:,
d)- Bir kerelik satin slms hacminin ve birim fiyati-

ninin yitksek olmasi.
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e)- Urtinlerin yeterince standartlasmis olmasz,

Bunun yaninda #@rglitsel agidan bakildiginda 3 tirli

dafjitim tiirline rastlayabiliriz:

a)- Merkezcil dolaysiz dagitim
b)- Merkezkag dolaysiz dafditim

c)- Karma dolaysiz dagitaim.

a)- Merkezcil dolaysiz dafitam: Uretici firmanain,
miigterilerine mal: ya fabrikalarindaki depolarindan ya da
az sayidaki bBlge depolaraindan teslim etmesi durumudur.

Bu dagitimin, bir noktadan yapilarak rasyonellik saflanma-
s1 oldukga yararlidir. Buna karsilik migterilere uzakligin

fazla olmasi bir dezavantaj sayailabilir.

b)- Merkezkag dolsysiz dafitim: Isletmeler mallarini
biinyelerinde kendilerine hukuksal, ydnetimsel ve iktisadi
olarak bafimli organlar (satig subeleri, depolar vs.) vasi-
tasiyla nihai tlketiciye ulastirilmasi durumudur. Ornek

Stimerbank satis magezalari.

Dolaysiz dagitimin genel olarak yararlari arasinda
uygulayicisina genig bir hareket serbestligi ve kararlarain-
da bagimsizlik saflamasi sayilabilir. Buna kargilak dnléy—
g1z dafitimin yiiksek sabit yatirim, finanslama giicil, yiliksek
derecede risk pazarlama bilgil akigsinda eksiklik gibi dez-

avantajlari vardir.
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2.4.2. Yonetim Stratejisine Gire Dagitim Kanallara

Dagitaim kanallari yiOnetim-denetim iliskilerine giire

2 temel bBliime ayrilabilir.
2.4.2.1. Geleneksel Dagitim Kanala

Kanal Uyelerinin zayaf ve/veya bagamsiz ve gok sayida
olduklari, her alisveris igin yeniden satici/misteri aran-
difi, difer bir deyisle ticari iligkilerin silireksiz oldufu
ve taraflarain birbirlerini yatay ve dikey olarak etkileye-
medikleri, iktisadi varsayimlari ile tam rekabet-kosullari-

nin yiriirliikte oldufu dagitim kanali tlrddir.
2.4.2.2. Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)

a)- Hukuksal olarak biitiinlegmig DPS: Bir sirketin
kendisinden Bnce ve/veya sonra gelen difer kanzl Uyeleriy-
le birleserek kendi hukuksal yapisi igine almasi veya o

diizeylerde ayni ilkeyle kuruluslar oclusturmasi durumudur.

b)- YBinetilen dikey pazarlama sistemi: Dagitim kana-
linda yer alan dafitim organlarinin gabalarinin uyumlasti-
rilmasi ve deretimini bir veya birkag Uye Ustlenir. Ydne-

tim bigimsel veya bigime bafli olmadan gergeklestirilir.

c)- Stizlegmeli dikey pazarlama sistemi: Bafimsiz ka-
nal lyeleri pazarlama gabalarini bir sBizlegmeyle uyumlag-
tirilma yoluna giderler ve gegitli konularda artt;rlmlar
saflayarak ve rakip sistemlere gfire durumlarini dizelterek

pazardaki gliglerini arttirirlar. Bu grup iginde,

1- Toptancilarain kurdufu g8nUlld kooperatifler
2- Perakendecilerin kurdufju gbnlillii kooperatifler
3- Bayilik Orgitleri

sayilabilir (TEK. 1984).
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2.4.3. Biutinlesmenin Y@inli ve Kaynafina Giire Dafjitaim

Kanallara

Dafgitim kanallari sisteminde bﬂtﬂnlesme,'bir kanal
yesinin iligkide oldufu difer kanal {yelerinin y#@netim-
lerini gesitli Blgllerde etkilemek igin bagvurdudu dedi-
gik stratejiler ve birden fazlas lyenin aralarinda anlasa-
rak ayni amaglar igin ortak davranmasi olarak s@ylenebi-

lir. Uygulamada biitlinlesme 2 yi@nde gelisir:

1)- Yatay bﬂtﬂnlegme/ﬁne dikey bltlnlegme
2)- Dikey blitlinlesmel—sGeriye dikey biitiinlesme

Bu konuda ayrintili bilgi bir sonraki b@iliimde anlati-

lacaktair.

2.4.4. Pazarlama Ydnetiminin Karar PlLanlarina Giire Dafjitim

Kanala
2.4.4.1. Ticari Dafitim Kanala

Mamullerin fiziksel dagitimi ile difer bir deyisle
tagima, depolama, yikleme-bosalima, handling(malzeme el-
lenmesi) koruyucu ambalajlama, pszar tahminlenmesi ve miig-
teri hizmetleri (servis, yedek parga vs.) gibi fonksiyon-

larin saglandagi diizeylerin yBnetimiyle ilgilidir.

Bu ayramlaran yaninda gok klasik bir gi@irlisle dafitim
kanallarini asame sayisl gdzdniine alarak da siniflandira-

biliriz. Bu durumda;

a)- Uretici-Tiiketici (Dofrudan Dafitim): Bu kanal
sistemi tarim {rinleri, imal edilen tiketim ve sanayi ma-
mulleri igin uygun bir sistemdir. VYd@ntem olarak posta,
telefon, ylizylize satig veya lreticinin satis yeri segile-

bilir.
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b)- Uretic-Perakendeci - Tiiketici: Bu sistem tarimsal
driinlerin pazarlamasinda son yillarda yaygin olarak kulla-

nilmaktadir.

c)~- Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tlketici: Maliyeti--
nin yiiksek olmasina rafmen tilketim mallarinin pazarlanma-
sinda yaygin olarak kullanmilmaktadir (CEMALCILAR, 1977).

d)- Uretici-Acenta- Toptanci-Perakendeci-Tilketici:
Ulkemizde tarim {riinlerinin pazarlanmasinda gok kullanilar.
En genis ve dolaysiyla maliyeti en fazla olan bu dagditaim
sebekesinde araci kurumlar hukuki asgadan birbirinden farkla
olabilir, ancak yaptiklari iglevler (alimsatim, tanztim
vs.) birbirinden farkli degildir (CEMALCILER, 1978).

Tirkiye'de dafitim kanallarinain yapisini gikaracak
herhangi bir aragtirmaya 1878 yilina kadar rastlanmadigd:
igin hangi tilirdeki dafitim kanallarinin ne fdlglde var ol-
dufunu bilemiyoruz. Ancak tarafindan belirsiz arasliklar-
la yapilan isyerleri sayamlari, kesin bir dogruluk aran-
maksizin kabaca {ilkemizdeki dagitim kanallari hakkainda bir
bilgi verebilir. Bununla beraber yapilan giizlemlere glire
lireticilerin parasal olanklarainin sinirliligdi sebebiyle
dolayli dafitimin daha yofun oldufu, bu tir dagitim iginde
de dafinik tiirdeki dafaitim kanallarinin etkin oldudu sBy-
lenebilir (KUMCU, 1978).

2.5. Dafitim Kanallarinda Blitinlegme Olayi ve Tiirleri
2.5.1. Biitiinlegme Olaya

Dafjitim kanallarinda biitiinlesme, bir kansl Uyesinin
iliskide oldufu difer kanal Uyelerinin ydnetimini dedisgik
Blgiilerde etkilemek {izere bagvurdufu defigik stratejiler
veya birden fazla Uyenin aralasrinda anlagarak ayni amag-

larla davranmasi olarak agiklansbilir. Ekonomik
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gel igmenin bir sonucu olarak dafitim kanallari defigmeye
ufrarken, genel olarak bu, {retici isletmelerin dagitim
kanalini denetimleri altinda almalari bigiminde olugmakta-
dir. Bu durumda kanal igindeki diger iyeler hem bafimsiz
bir yapiya kavusmak hem de elindeki varliklari maksimum
diizeyde tutabilmek igin bu denetime kargi koyarlar ve ka-
nal iginde gatismalar olabilir. -Bu da kanal iginde yer
yer takanikliklara ve kopukluklara yol agar ve kanalin
etkinligi eszalsbilir. Bu sebeple kanal igindeki bitln
yelerin ayni amag igin ortak bir tavarla hareket etmesi
yani biitiinlesmeyi saglamasi gerekir. Bu gikarlarain uzlag-
masi olayidir (KUMCU, 1876).

2.5.2. Biitiinlegmenin Tiirleri

Uygulamada bUtinlegmenin iki yﬁnde gelistifi gtzlen-
mektedir. Mevcut olan kanalda asama sayisinin azaltilma-
sina Dikey Bltlinlegme ayni diizeydeki kurumlarin birlegme-
sine ise Yatay Bitinlesme denilmektedir. Simdi’bu iki

biitiinlesme gegidini ayrai asyri inceleyelim (TEK, 1984).
2.5.2.1. Yatay Bilitinlegme

Bir kanal liyesinin, ayni diizeyde bulunan (lretici-
toptanca perskendeci vs.) difer dyeleri kendi denetimi ve-
ya yinetimi altina almasi veya lyelerin kendiliklerinden
birlesmeleri durumudur. Ornedin bir sehirdeki kiiglik pera-
kendecilerden belli sayidakl bakkalin tek bir yBnetim al-
tinda birlegmeleri, kooperstifler vb. Bu tir bitlnlesgme
playi, lretici firmalarain baskisina karig koyma ya da za-
yi1f kanal fyelerinin birlegerek -kendilerinden ekonomik ve
hukuksal olarak gliglll rakiplerine kars: gelebilmek igin
ortaya gikmigtir. VYatay blitiinlesme hareketine genelde
kargr gakilar. Bu tiir bliyime saflayan igletmenin pazarin

denetimini ele gegirip tekel kuracagi Bne slrilir.
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2.5.2.2. Dikey Biitiinlesme

Cesitli yazarlar dafitim kanallarindaki biitlnlegme
efilimlerine kargi bafimsizlik ve #Bzerkliklerini korumak
isteyen kuruluglar igin dikey igbirligini Bnermektedirler
(KUMCU, 1976). Dikey biitiinlesme, belirli bir kanal diize-
yvinde yer alan iliyenin kendinden 8nce veya sonra gelen ku-
rulugslari denetime ve yBnetimi altina almasi veya dedisik
kanal dizeyindeki kuruluslarain kendiliklerinden birlesmesi
plarak da ifade edilebilir (KUMCU, 1978). Bir dagitim ka-
nalinda veya herhangi bir Brgiitsel sistemde yer alan kurum-
larin varlaiklarin: siirdirebilmeleri igin planlamalarini,
bilgilenmeyi ve karar vermeyi uyumlastiracak araglar gelig-
tirmeleri gerekir. Bu anlamda bir isbirligini gergekles-
tirmek durumundas olan ve dagataim kanalinda birbiri ardina
ver alan kuruluslar arasinda dikey igbirligi kurulmalidir.
(KUMCU, 1976). Dikey blUtlnlesmede, bﬂtﬂhlesmenin Bnceligi
agisindan kaynafini incelemek, dider bir deyisle kanal
liderini saptamak Bnem kazasnmaktadir. HKanzl liderleri,
kendi bulundudu kanaldaki difer Uyeleri etkisi altina alan
dagaitim kanala. fyeleridir. Dikey biitinlesmeyi gergekleg-
tiren kanal {Uyeleri defisik kanal diizeylerinde yer alabi-
lirler (Uretici, toptanci vs.) Biitiinlegmenin Bne veya
arkaya (geriye) dofru oldufu kanal liderinin bulundufu
dilizeye ve yaydifi ydne giire belirlenir. Ornegin, Gretim
diizeyindeki bir kurulug, toptan ve perakendeci fonksiyon-
larani da listleénerek ya da o diizeyde galigan kuruluglari
etki alanlarina alarak ileriye dodru bitilinlesebilir. Ya-
ni biitlinlesme yukaridan asafjiya dofrudur. Diger bir gekil-
de , Brpedin perakendeciler toptan hatta bazen Oretim fonk-
siyonlarini Ustlenerek veya Uretici ve toptenct kurulusg-
lara etli altina alarsk geriye dofru bitilinlegebilirler.

Bu da a;aﬁldan yukariya dofru biitinlegmedir. Buna Brnek
plarak sanayilesmig llkelerde gok gliglenmis olan zincir-
leme siipermarketler verilebilir. Ureticinin, slipermarket-

lerin istedifi mallara Uretmesi zorunlu hale gelmigtir
(TUNAR, 1981).
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Toptanci seviyesinde yer alan bir kurulug ise hem

ileriye hem de geriye dofru biitiinlegme imkani vardair

(KUNCU, 1976).

Bltiinlegsme, dagitim kanalindaki pazarlama maliyetle-

rini azeltir. Bunun sebepleri:

a)- Birbirini izleyen alim ve satim maliyetlerini
azalmasa,

b)- Malin satisini garanti ederek, siirekli bir igler-
lik saflayarak, mallarin satis yerlerini belir-
leyerek riski azaltmaszi,

c)- Depolama, dereceleme, ambalajlama, tasima, finans-
man giderlerinl azaltmasi,

Bununla bersber, dikey biitlnlesmenin sakincalari da

goktur.

a)~- Kanal Uyeleri arasinda organizasyon ve igbirligil
zorunludur.

b)- Birbirinden farkli eylemleri yBnetmek gligtiir.

c)- Esneklik azdar.

d)- Ekonomik gerileme dénemlerinde fiyat pazarligin-
dan yararlanilamaz.

e)- Mal gegitliligi tedarik etme zorluklarai yarata-
bilir.

f)- Yeni pazar bBilimlerine gegis zor olur.
(KUMCU, 1876).



-21-
2.5.3. Biitiinlesmenin Amaci ve Ozellikleri

Isbirlifgi ya da biitinlesme ortak bir amac:i ulagmak
igin bilingi ve oriak davranis olarak tanmimlanabilir..
Bunangtre dikey biitiinlegsmede bir kesimin amaglarinas ula-
g1labilmesi igin diferinin karar ve Onlemlerinden etkile-
necek, sonugta ise ortaya konulan gabalara bagli olacaktair.
Biviece her isletmenin bir pazarlamas karari alirken dagi-
tim kanalinda kendisinden #nce ve sonra gelen diger islet-
melere vermesl gereken &@nem de ortaya gikmaktadir. Dafi-
tim kanallarainda igbirilfinin gergeklesmesi igin igbirli-
ginden olumlu bir sanug gdizle giiriiliir bir bagari beklenme-
lidir. Bu basari isbirlifinden dodan maliyetler gaktiktan
sonra, oriak galismayla elde edilebilecek bagari arasinda-
ki olumlu farktir. Bu basari bir yandan kullanilan pazar-
lama karar bilegenlerinin etkinliginin artmasindan, difer

yandan daha skilca bir g8rev bBligimiinden kaynaklanabilir.

Genel anlamda dagitaim kanallarinda igbirligi kanal
lyeleri arasinda pazarlama bilesenlerinin kararlarinin
uyumlastirilmasidir. Bu durumde bitin pazarlama karar

bilesenleri, bitlnlesmenin unsurlari olarak incelenmelidir.
2.5.3.1. Mal Politikasi Kararlari

Mal bilegiminin beklenmesi mamul peketlenmesi, eski
mamullerin ayiklanmasi gibi kararlar, Uretici ve dider
kanal lyelerini birlikte ilgilendiren kararlardir. fzel-
likle yeni mamul geligtirme olayinda en basarili yeni ma-
mul fikirlerinin migteriler ve nihai tiketiciye mamul sa-
tan peraskendecilerden, en basarisizlarin ise rakipler,
firmanin alt ve orta kademelerinde galiganlardan geldigi
diglniiliirse bu igbirlifinin %nemi dseha da artmaktadair.
Bylece liretici, dsha yilksek iskonto vermek durumunda kal-
mayacaktir. HKanal liyeleri arasinda igbirligi, mal igin
verilen garantiler ve yeterli bir miisteri hizmetleri af:

durumunda da gereklidir.
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5.2.3.2. Fiyat Politikasi HKararlara

Fiyat, dafitim kanallarinda, igbirligi konusunda
sinirli bir etkiye sahiptir. Fiyat denetimi ile peraken-
de fiyatlarlﬁ 3. kisilerce belirlenmesi durumunda bu si-
nirlilik artmaktadir. Dafiztaim kanallarinin tilketiciye
yakin bulunan perakendeci kuruluslarin pazarla ilgili bil-
pileri aninda elde etmeleri ve buna tepki g@stermeleri
diger seviyelerdeki kanal liyelerine giire daha kolay pldu-
gundan, difger kanal Uyelerinin bu bilgilerden yararlana-
bilmeleri, mal igin olugturvlacak fiyat, iskonto ve ddeme
kosullarini belirlerken onlarla (kanal {iyelerinin birbir-

leriyle) bitiinlesmesi gerekir.

0te yandan bazi durumlarda fiyatain, dagitim kanalla-
rindaki biitlinlesmeyi saglamada Bnemli oldufu gizlenmistir.
Ornegin, fiyatlandirma yBntemlerinde "piyasaya sokulma"
ya da talebin kaymagini alma" politikalari lretici tarafin-
dan uygulandiginda, bunun kanslin diger Uyelerine inandi-
rici bir dille anlatilarsk igbirliginin saglanmasi, poli-

tikanin uygulanmasi agisindan gereklidir.

Ayrica Ureticiler diger kaenal iyelerine yidnelik fi-
yat baflantilari veya @nerileri yapabilirler. Ornedin
iretici firmslar, aracilarin alig-satisg fiyatlaraini, is-
konto oranlarini belirleyip, sraci kuruluyslara iletirler.
Ya da tiretici firma, melin fiyata konusunda bir fiyat ara-

1181 belirleyebilir.
2.5.3.3. Dajrtim Politikasi Kararlari

Dafitam politikasi ile 1ilgili kararlar, dagitim poli-
tikasinin belirlenmesi ve fiziks=l dagditim olarak iki
btlimde ele alinabilir. Dafitim kanallarini olustururken
liretici firmelar malin nitelifi ve pazarlama amaglarina

gire, yofun, segimli veya kisitli dafitim yintemlerinden
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birini segmek zorundadirlar. Dagitim yiintemlerini belir-
leyecek Bnemli kriterlerden biri de Ureticinin girecegdi

pazar b#limleri ve Uretecedi malin gesididir.

Fiziksel daBitim konusunda ise tasimanin hizlandiril-
masi, depolama oclanaklarinin arttirilmasi, sipariglerin
zamaninda teslim edilmesi, stok maliyetlerinin disiirdlmesi

gibi #inemli konularde bilitlinlesmenin saglanmasi gereklidir.
2.5.3.4. Tutundurma Pplitikasi WKararlar:

Uretici firma ile birlikte.gaslistifly kanal birimleri
bir yandan dagittiklari mali, diger yandan da kendi kuru-
luglarini tanitmak ve tilketicilerin bilgi edinmelerini
safjlamak amaciyla ortak, kooperatifsel reklamlara basvur-
maktadirlar. Bununla beraber, ortak reklamlardan igbirli-
gini kabul etmeyen kanal lyeleri de yararlanabilecegi igin,
sadece reklami yapilan firma adinin ya da markanin kulla-

nildifas reklamlar firmalarca benimsenmektedir.

Medya olarak, blgesel tiketicilere ydnelik yerel
gazeteler dergilerin yani sira radyo, TV, ulusal basin

gibi genel medya tiirlerinden de yararlanilabilir.

Satig Hzendirme alaninda ise satig yerinde reklam &
araglari, personel yardimi vb. konularda igbiril8i yapila-

bilir.

Daﬁltlm kanellarainda bﬁtﬁnlegmenih gergeklegsebilmesi
igin kanal Oyelerinin birbirine giiveni olmasi ve igbirli-
ginin yararina inanmasi gerekir. Isbirlifinin belli 8lgl-
de bafimsiz veya bagibos davfanmayl engellemekte olmasa

dikey blitiinlesmenin gelismesi igin #nemli bir sinirlamadair.

Cojunlukla dafitim kanasli fyelerinin Bzerklegme efi-

limleri ile karsilikli bafimliliklar kurma ve uyumlastirma
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istekleri kargi karsiya geldigi igin, dikey biitiinlesme
nlaylndakahal yeleri arasinda isgbirliginin pilanlanmasi,
dyeler arasindaki haberlesme ve ortak galigma konularda
brglitlenme, isbirlifinin etkinligi, isbirlifinden elde
edilen karin bBliistiiriilmesi vb. konularda sorunlar cika-

bilir.

Etkin bir dikey biitiinlegmenin gergeklestirilebilme-

sinde 3 agamali bir yol izlenebilir:

1. Agama: Uzun bir planlama dﬁnemi igin glirdgler
belirtilir, strateji ve satig hedefleri saptanir, lretici
ve kanal lyesi firmalar arasinda planlama hedeflerine
yinelik toplantilar yapalir ve bunlarain sonuglarina gire

planlama stratejisi yeniden belirlenir.

2. Agama: Belirlenen satis hedeflerine ulasmak igin
aldil aylifa kadar taktik faaliyet planlara hazirlanir.
Uzmanlar tarafindan ayrintilar belirlenir. Uzmanlarin
(satin alma, reklam vs.) katilimiyla satin alanlar ile
dretici firmalarin satis sefleri arasinda giriigmelerle
sonuglar saptanir. Ayrica faaliyetler kisa dBinemli’ olarak

denetlenir.

3. Rgama: Belirlenen satis hedeflerine ulasmak igin
gerekli faasliyetler kisa siireli oplarak planlari. 2. aga-
madaki giirlismeciler toplanir. Faaliyetler bunlar tarafin-
dan ydnetilir ve denetlenir (KUMCU, 1976).
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kanal Uyeleri Uretici Firma
1

Firma sahibi Ticaret Middrl

Isletme Yoneticisi Gbrils belirleme Satis Midiirii

Satis Hedefleri

Pazarlama Sefi Stratejik Planl. Bilge Sefi
Sonularan Sap-
tanmasi ve De-
netlenmesi.
2
Satin Alma Sefi Satis Midird
Satis Sefi Blpge Sefi
Reklam Sefi Taktik Faaliyet Satig Grubuy Sefi
Satin Alma Grubu Plam, Ayrinta
Plani, Sonugla-
rin Saptanmasi
3
Satin Alma Kisa Siireli Biilge Sefi

Faaliyet Plani

Ytnetim Denetleme Satis Grubu’ Jefi

Hatisca

Batis

SEKIL: 2.3, Blitlnlesmenin Agamalara
2.6. Dafjatim Kanallarinda Catigma
2.6.%1. GCatigma Olayi Ve Tirleri

Dafjitim kanallarina bhir sistem olarak bakmamiz yerin-
de nlacaktir. Sistemi olusturan bagimsiz igletmelerin
eylemlerini siirdirebilmeleri igin aralsrinda bir bltlnleg-
me sz konusudur. Isbirligi saflanir ve iligkiler bir
diizene oturturulursa- , eylemler etkin bir bigimde ylrdti-
lebilir. (CEMALCILER, 7984). Buna gtre igbirligi durumun-
dé bif”firmanln amaglarina ulasabilmesinin, digerlerinin

kazar ve~yapllar1ndan etkilendigi sBiylenebilir. Dikey
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igbirilgi igindeki igletmelerin Bzerklegme eﬁilimleri

ile igh#ltimiindin getivdigi karsilikli bagaimlilik ve ig-
birligi egilimlerinin slirekli bir arada bulunmasinin ara-
larinda yer yer ve zaman zaman gatigma gizel giicl olustur-
dufu sdylenebilir. (KUMCU, 1978). Buna bsfli olarak, bi-
tlinlegme igindeki dagitim kanallarinda, ig bOlimld sonucun-
da rollerin farklilasmasi ve buna bagli clarak amaglarin
uyugmamasi, buna zaman iginde giig dengesinin eklenmesi ve
haberlegme kanallarindaki aksamalarin vardimiyla kanal
iginde gakaismalar plabilir. Gatismanin genel anlamda se-
bebi rekabet ve ekonomik bilylimedir (CEMALCILER ,1984).

Bu bilgiler isifinda kesin bir tanimlamaya gidefsek gatig-
ma, kanal fiyelerinden en sz birinin digerlerini kendi za-
rarina olmak Uzere kit kaynaklari yok etmek, onlara zarar
vermek ele gegirmesini engellemek veya bizzat ele gegir-
mek fizere diismanca bir davranis oldugunu algilamasi ola-
rak tanimlanabilir (KUMCU, 1978). Sonugta pazarlema is-

letmelerinde defisiklikler olur.

Dagitim kanali igindeki gatisma ile bﬂtﬁnlegmedeh
beklenen faydalarin Bnemli 8Hlglilerde etkilenebilecedi
sylenebilir. GCetisma ile dafitim kanali arasinda ki
iliskileri inceleyen bilim adamlari gatigmasinin 4 farkl:
etkisinin girtilebilecedini sBylemiglerdir.(ROSENBLOOM,1981)
Bilimadamlarina giire, gatigma olumsuz bir etkiyle etkinli-
§i diisiirebilir veya hig etkide bulunmaz veya olumlu bir
etkiyle etkinlifi arttirabilir, belirli bir dederden son-

ra ise diusilirebilir.

Dafitim kanalinda olumsuz ya&a da verimliligi disilirlcl
bir etki giBisteren gatisma ortaminda kanal lyeleri edilgen
bir tutum gdstererek belirli bir sitire katlanabilirler.
Kendilerini yeterli bir giligte g@rmemeleri, gatigmanin za-
man iginde kendiliginden giderilebilecedine inanmalari

veya gatigmanin kendi ysrarina oldufiuna inanmalara gibi
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gbriigsler bu katlanmaya sebep olabilirler. VYa da verimli-
1ifin azalmasi durumunda taraflar gligleri oraninda etken
bir tutumls da gatigmayi gidermeyid ‘va da gatigmalarin
giriilmeyecedi veya en az dizeyde kalabilecegini distndik-
leri yeni dafitim kanali modelleri plugturabilirler.

Ancak her iki durumda da iligkiler tnemli Blglide etilene-
bilir. Daha da ilging olarak, 2. durumda dagitim kanalin-
dan belirli sirketlerin atilmasi ve yerlerine yenilerinin
alinmasi gibi kararlar sebebiyle dafitim kararlari gecike-
bilir (HUMBU) 1978).

Cetigmanin tirlerini rekabete iligkin olarak ve sis-
tem iginde olmak lizere 2 ayri kriter gergevesinde ayri ay-

r1 inceleyebiliriz.

Dagitim kanalinda rekabete iligkin gatisma Ug bigim-

de ortaya gikar.

1. Ayni tlr aracilar arasindakl rekabetten dodan ga-
tigma (Gida maddesi toptancilari arasindaki gatisma) Ya-
tay Rekabet.

2. Ayri tir aracilar arasaindaki rekabetten duléyl
gatigma Brnegin yapi arag ve geregleri satan tliccar araci-
lar ile yardimci aracilar arssindaki rekabet [apraz Reka-
bet.

Yatay dafitim dizeyindeki gatigma, Bzellikle pazarla-
ma igletmelerinin, satmakta olduklari mal tirlerine yeni
tiir mallar eklenmesi durumunda ortaya gikar. Ornedin ec-
zaneleri ilag diginda da bazi mallar satmasi gibi. Bu

yola gitmenin 3 yolu vardar.

a)- Tiketicilerin aligveriste kolaylik istemeleri,
b)- Aracilarin yirdrttigd eylemlerin daha karli ya

etkin oplmasini istemeleri.
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c)- Ureticilerin yeni tiir perakendeciler vasitasiy-

la Urinlerini satmak istemeleri.

3. Birbirinden farkli dagitim dlzeyindeki rekabetten

dolay:r gatigma (Dikey gatigma)

Dikey catigma, yatay gatigmaya nazaran daha siddetli
olur. Ornedin perakendeciler , tiiketicilerin yani saira,
igletmelere de mal satarlarsa ayni meli satan toptancilar-
la rekabete girmig olurler. VYa da Ureticiler direkit satis
yntemini wyguladiklaraindan perskendecilerle gatigmig o-
lurlar (CEMALCILER, 1984).

Kanal Uyeleri arasindaki bu rekabet tlrlerini sekil

gstermek.te mimkindir.

A Kanal Sistemi

Imalatga. Yatay Catisma —  —  JImalatga

Toptanca Capraz Toptanca DIKEY
\\

Perakendeci Perakendeci

Tiketici Tﬁkétici

SEKIL: 2.4. Iki farkli dafitim kanali arasindaki

gatismanin tiirleri

Imalatgi—Imalatga Toptangi- — — — — —— Toptanci
Toptanci Perakendeci

Uretici Uretici

Toptanci——————~Perakendeci

PeraLendeci

SEKIL: 2.5. Kanal igi iyeler srasindaki gatigma.
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Belirli bir sistem igerisinde de 3 tilr gatigmanin
olugsacafi gBzlenebilir (TULGAR, 1985).

1. Bireysel Gatigma: Tipik olarak verilmig bir karar,
s8ylenmisg bir siiz yapilmigs tercih gibi olmug-bir davran:is
ile, bu davraniga ters digen bir tutum arasindaki tutar-

s1zlik geklinde giiriilebilir.

2. QOrgiitsel Gatisma: Ydnetimdeki karar verme sliregle-

ri arasindakl gatigmadir.

3. Orpgtitleraresi Gatisma: Orglitiin, 8rgiitl gevreleyen

diger sistemlerle olan gatigmasidir.
2.6.2. Gatigmanin Kaynaklarai

Catigma siireci modeline gfBre gatismanain kaynaklar:
gatigma davraniginin nedenleridir. Gatigma kaynaklarinin
varligi igin mutlaka agiga gikmigs olmalari gerekmez. Bel-
1i bir etkileri hissedilmis, sadece kavramlarina inmek
gok zor olmaktadir. Catigma kaynakalri literatlrlerde
gesitli simaflandirmaya tabii tutulmekla beraber genelde
amag iliskileri, rol iligkileri ve haberlegsme iligkileri
plarask gruplandirilabilir (KUMCU, 1978).

2.6.2.1. Amag Iligkileri

Ureticilerin belirli karar siiregleri sonunda saptan-
mis kendilerine Bzgl amaeglari olabilecefi kabul edilirse
dagitim kanalinda yer alan bafimsiz kurumlarinda kendi
amaglaraini belirlemeleri oplafandair. frnefin lretici kesi-
min mamul ve marka imajini arttirmak, marka bafimlilafina
ylikseltmek, uygun iskontolar vermek gibi amaglari var
iken, dafitim kanali Uyelerinin ise mal bilesiminin imajm-
n1 arttirmak, amafaza bafimlilifgini arttirmak ve yiksek

iskonto almak gibi amaglari bulunabilir: Bu amaglar



~30-

gergeklegtirilme asamasinda birbirlerini destekleyebilir-
ler (amaglarain uyusmasi-biitlinlegsme olayi) veya engelleye-
bilir (amaglarin uyusmazlifi-gatisma olayi). Uretici
firma ve araglarin ayri ayri en yiiksek kara ulasmak iste-
meleri, birbirleriyle rekabeti pgetirebilir. Buo durum bir
bbliigiim geliskisi olarak degerlendirilebilir. Diisiik iskon-
to pranlari, yil sonu satig tegvik priminin verilmemisg ol-
masi, bozuk mallarin takasi karin b#lisiimii sirasinda orta-

ya gikabilecek gatisma Bgeleri arasinda gbsterilebilir.
2.6.2.2. Rol Ilisgkileri

Daditim kanalinda bir aracinin davranigsini belirleme-
si ve bunun digerleri tarafindan girmesiyle o aracinin
rolil tanimlanair. VYani araci kurumun dagitim kanalindaki
davraniglarinin ve galigma alaninin (mal bilegimi faktbr-
ler) genel kabul gdrmesi gerekir. Raollerin idstinde fikir
birliginin olmamasi veya kosullarin zorlamasiyla rol an-
layigsi veya bekleyisindeki defigmeler, yszili bir siizleg-
meyle belirli hale getirilmemig rol anlayiglarindaki di-
zensizlikler kansl Uyeleri arasindaki gatigmalarin gikma-

sina neden olabilir.
2.6.2.3. Haberlesme Iligkileri-Algilama Farklilafja

Dafjatim kanalinda isbdlimi ve isbirliginin etkin ola-
rak yiriitiilmesi, kanal llyeleri arasindakl iyi bir haber-
lesme sisteminin kurulmasiyla mimkiindlir. Ancak haber-bil-
gi akiginin yoklufu, yanlis ya da defigik yorumlanmalari,
niteliginin diigikligl kanal lyeleri arasinda gatigmalara

sebebiyet verebilir.
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2.6.3. Catismanin Ogeleri
2.6.3.1. Mamul ve Mal Bilegimi Kararlar:i

Mamullerin kalitesinin ve bigiminin mal bilesiminin
derinlifinin ve genigliginin saptanmasi, yeni mamullerin
geligtirilmesi, eskilerin ayiklanmasi, marka politikasa,
paketleme vb. konularda taraflarin birbirlerinin politi-
kalarinin karsilikli etkilenmesl sonucu gatismalar olabi-
lir (KUMCU, 1978).

2.6.3.2. Fiyatlandirma Ve Odeme Kosullari Kararlari

Mamullerin kanal Uyeleri arasaindaki alim satim fi-
yatlari, iskonto oranlari, baszi durumlarda malin peraken-
de fiyatinin, tdeme zamanlarinin, miktarlarinin belirlen-
mesi gibi konulasrda Bizellikle yiliksek rekabetin bulundufu
Hafitim kanali sistemlerinde Onemli getismalar gdrilebi-

lir.
2.6.3.3. Dafjntim Politikasi Karatlar:

Dafjitim kanallarainin ve Uyelerinin pazar igindeki
yofjunluklari, fiziksel dafjitim kanallari konularinda ga-
tigmalar girllebilir. DaBitim kanalaini olugturan Oyele-
rin galisma Bzellikleri, yapilari is hacimleri vh. @feler-
le sprumluluklaranin, gdrevlierinin ve haklarinin, bidlge-
sel ayraicaliklarinin saptanmasinda da gatigmalar gdrilebi-
lir. Ayrlca kullanilmakta plan bir dagitim kanalinin ih-
mal edilerek, yerine baska bir kanalan alinmasi da &dnemli

bir gatigma sebebi olabilir.
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2.6.3.4. Tutundurma Kararlara

Bir reklam kampanyasinin yikinin b#liiglilmesi, hiilge-
sel ya da ulusal dlmasi, yilizyiize satigta satig elemanlari-
nin uygulamalari, satigi Gzendirmede taraflarin birbirine
malzeme para vb. yardimlari konularainda gatigmalar olabi-

lir.

.Uygulama olarak dayanikli bir besin maddesi dagitim
kanalinda yiiriitilmis bir arastirmanin sonuglarini ince-

lersek; asagidaki gikarimlari yakalayabiriz:

a)- Genel dafitici: {iretici firmanin, pazarlama ig=
lerini ylriiten sirket) ve gida pazarlar: arasinda istatis-
tiksel olarak bilylik bir gatisma oldufu gbzlenmektedir.

Bu gatismanin kaynaf: genel dafitici ile gida pazarlar:
arasindaki rol iligkilerindeki uyusmazliklardir. Yapilan
arastirmalarda haberlesme ve amag farkliliginin ise Bnem-

siz bir getisma kaynafi oldudu belirlenmigtir.

b)- Genel dafiticinin kiiglk gida pazarlariyla arasin-
daki amag farkliliklarinin, orta biiylikliktekl gida pazar-
lariyla ise rol farkliliklarinin en Bnemli gatisma kaynak-

lari oldudu saptanmistar.

c)~ Genel daﬁltlcinln gok swbeli jida pazarlariyla

hig bir sorunu olmadigi belirlenmistir.

Bunun sebebil, gok subeli gida pazarlarini genel da-
gitici ile uyusmasi, rollerinin bilincinde olmalari ve
haberlegmenin #inemiyle orantili olarak Orgiitlenmis olma-

laradar.

Yapilan arastirmalar sonucunda genel dafaiticinin gi-
da pazarlarina uyguladigi kredi kosullarini onlara danig-

madan kendi istedigi gibi belirlemek istemesi, Bnemli bir
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gatisma unsuru plarak gBrllmidstdr. Bunun gibi genel
dafjiticinin gida pazarlarinin ladelerle ilgili giderlere
katilmasin: istemesi, mal bilesimini kendisinin saptamak:-
istemesi, tﬂketicide marka bafaimliligdaini saglamak isteme-
si, yeni mamul kararlaraini kendisinin vermek istemesi de
tnemli gatisma Hgelerindendir. Buna ek olarak gida pazar-
larinan rol yerlegstirmede gesitlere Onem vermeleri fason
imalat yaptirma egilimleri, genel dafiticinin uygulamalara
nedeniyle fiyat kirmalari, perekende fiyati belirlemek is-
temeleri, genel dagiticinin gida pazarlari agisindan tes-
lim siiresi ve kosullarainin yetersizligdi vb. de dnemli ga-

tigma Bgeleri arasinda gisterilebiir.

Gikabilecek kanal igi gatigmalari dnlemek igin, genel
dagitici ile kigilk gide pazarlari gfztniae alindidinda,
kiigik gida pazarlarinin gesitli Gnlemlerle editilmelerine
ve amaglarani yeniden gdzden gegirmelerine gelisilmalidir.
Genel dafiticainain ise gida pazarlarindaki firmalarin boyu-

tuna gBre davranmasi gereklidir.
2.6.4., Catigmanin Yinetimi

Catismanin sebep ve sonuglarai arasinda ayrim yapmak
Bnemlidir. Sistem iginde menfaeat ayriliklarindan dofan
catigmalari y8netmekle sorumlu olan kigiler, ilk @nce

catigmanin kaynaklarina egilmelidirler. Buna gbre:

a)- [atigma rekebetten dogan bir nedenle bafli midar?

b)- Catisan ﬁyelef arasindaki anlagma'sartlarl mi

zatismayi yeratmigtair?

c)- Defigme sonucu olarak mi gatisma meydana gelmisg-

tir?.

d)- Tarpéflar arasindaki haberlegsme ve oynamsalari ge-
reken rollerle ilgili beklentilerini gatigmaya sebeblyet
vermistir. . Bu sebepierin bilinmesi, gastigmayi ydnetecek
kanal yBneticisine biiyilik kolayliklar saflayabilir (TULGAR,
1985).
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2.6.5. Gatigmayi [izimleme Noktalari ve Teknikleri

kanal yiBneticisinin g@irevleri yalnizca kanalin galisg-
masini denetlemek ve koordine etmek degil, ayni zamanda
gatismalarin halledilebilecedi ortak noktalari bulmaktair.
Kanal iginde meydana gelebilecek gatismalarda karsi kargi-
yva gelmis iki kanasl liyesinin aralarindaki gatisgmayi dizen-
leyebilecek ve ikisinin de uyacagi bir otorite tespit et-
mek ve gBzimleme grevini de ona vermek en uygun yoldur.
Perakendeci seviyesinde girilen gatisma higbir zaman ire-
tici seviyesine gikarilmayaip, perakendeciler ve toptanci-
lar vasitasiyla iki ayri seviyede g8zimlenmelidir.

Catismelara kanal sisteminin emniyeti olarak bakabi-~
liriz. Buna glire gatismalarin daima kHtil sonuglar doduna-
cagdi kanel sistemini yikacak boyutlara ulasacagini varsay-
mak bir yaklagim olmayacaktir. Biiyle bir diislinceden has
reketle, gatismayi mimkiin oldugunca kanal liderinden giz-
lemek hatali sonuglar yaratabilir. HKanal sisteml igersin-
de olusgan gatigmanin ikl taraf arasinda olmasi dolayisiy-
la, gatigmanin gdzimd igin ilk teknik, pazarlik uiarak ak-
la gelebilir. Gatigmanin gBziminl arzulayan taraf, huzur-
suzluk saflayan konu lUzerinde kendi gikarlarini da g8zdnii-
ne alarak difer taraflar anlasma saflayabilir. Catismala-
rin ogrtadan kaldirilmesinda asgari bir noktada anlagma
daha gergekci ve akilci bir yol oldufu gibi, karsi tarafan
uzlagmays yanasmamasi gizimlemede kullanilmasina gidilebi-

lir.

Pezarlafin tzel bir hali de kargilikl:i giriigme yuiu—
dur. Burada iki tarafin konuyu bir arads miizekere (giriig-
me) etmek suretiyle bir tarafin difer tarafi iknayi galis-
masi amaglanir. Ayrica, iki kanal Uyesinin gatisma konu-
sunun farkinda olmasina rafmen, mimkin oldufu kadar soru-
nun kaynafindan uzaklasma gabalari da bir giizlim teknidi

olarak sayilabilir.
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Yukarida agiklameya galigstifimiz ydntemler genellik-
le huzursuzlufun tim daditim sistemini kaplamadifi durum-
larda, yalnizea 2 kanal dyesi arasindaki gatigmalardsa

gnerilebilir.

Uzlastirma ve arabuluculukts gatigmanin gdzlimlenmesl
ise taraflarini.orteklasa olarak bilgi, beceri ve kigiligi-
ne saygl duyduklari, 3. bir kigiyi gatigmanin giderilme-
sinde kabullenmeleri ile olur. Uzlagtiricainin girevi ga-
tigma igine girmig bulunan taraflari birbiriyle direkt
plarak karsi karsiya getirmeksizin birbirinin algilama

farkliliklarini ortadan kaldirmaya galigmaktair.

Haekem karariyla gatismayi gdzlileme, 2 gekilde kansl
mekanizmalarina vygulanabilir. Birincisi, devletin koymus
oldufu kanunlar gergevesinde gatigsma konusu mahkemeye ile-
tilerek gbzlme uwlasilir. Ikincisinde ise, taraflar arasin-
da gikar ya da gikacak 8zel bir uyusmazlifin, genel yarga
yoluna bagvurmadan o kigilerce veya taraflarin kabul etti-
i bir makam tarafindan segilen hakemlerden olusan birx

mahkeme sracilifil ile cgdzilmesidir (Tahkim Kurulu).

Kanal igerisinde gdzle gériiliir bir gekilde yapilmasa
gereken igleri aksatan lyelerin olmasi halinde bunlarin

efitilmesi amaglandifinda,

a)- 8rnek olay
b)- rol oynama

c)- ydnetim oyunlara

gibi yBntemler kullanilabilir (TULGAR, 1585).
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2.7. Dafjitim Kanallarinda Kullanilan Kurumlar

Pazarlama faaliyetlerini bir bltin olarak ele alirsak
‘kullanilan kurumlarin (8zellikle araci kurumlarin) hukuki
statlileri biiyiik tinem tasaimasktadir. Clnkid sahip olduklara
hakuki 8zelliklerine gBre islevlerini yerine getirmektes
dirler. Bilindigi gibi pazarlama fealiyetleri lreticil
firmalar aracilifia ile yiritilebildigt gibi, bu fonksiyon
yalnizca pazarlama faaliyetlerini yﬂrﬁten'kurumlarca da
yapilabilir. Bununla beraber direkt olarak pazarlama faa-
liyetlerine katilmayan, ancak bu faaliyetlerin yiritilme-
sine yardimci plan banka, sigorta girketleri, reklam a&jans-
lari gibi kurumlarda dagitim kanallarinda etkin roller oy-
namaktadirlar. Biz bu b#limde bu kurumlari kisaca ele
glip, toptancilar konusunda detayli bilgiler vermeye cgali-

sacagiz.
2.7.1. Uretici Kurumu

Dafitim kanali sisteminde lretim diizeyinde yer alan
kuruluglar sadece fiziksel veya kimyasal anlamde bigim
degistirme yolu ile fayda saflayan kuruluslar plmalarinin,
yanainda, buna ek olarak pazarlama géirevlerinin bir b@limi
de lUstlenen ve degitim kanalinin ilk liyesi ve genellikle
kansl lideri poziyonunda plan kurumlardir. Uretici kuru-
luslar, madencilik, tarim, hayvancilik gibi temel dretim
glanlarinda olabilecedi gibi imalat sanatyiinde de giriile-
bilir (KUMCU, 1978).

2.7.2. Toptanci Kurumu

Toptanci kuruluslar, ticarete alim-satim ilisgkisi
aracilik fonksiyonu ile giren, kendi adi ve hesabina satain
almis oldufu mamilleri, yeniden satmak lzere kanal iginde
bulunan difer kuruluglara (perakendeci, sanayici tiketici,
toplu tiiketim yerleri ve biiyilk alzci (devlet gibi) blylk
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miktarlarda satan kuruluslar olarak tanimlanabilirler.

Toptanc: kuruluglar, lreticiden sonra zincirin 2.halkasi-
ni olugturur. Toptanci kuruluslarin galismalarinin agir-
li18ini malleri stoklamek, bBlmek, kredi saglamakta toplan-

diga gﬁzlenebiiir.
2.7.3. Perakendeeilik Kurumu
2.7.3.1. Perakendeci Isletme Kavrami

Perakendecilik, nihai tilketicilere, fireticilerden ve-
ya toptancidan aldiklari mal veya hizmetleri dojrudan
dofruye satma eylemidir. Bu eylemi gergeklegtiren kurum-
lara da perakendeci kurumlar denir. (CEMALCILER, 1877).
Bagka bir tanima gire ise, perakendecil kurumu, {dretici
ile tiketici noktalari arasinda, tlketiciyle direki, 1lis-
kide bulunan en son araci kurumdur (TEK, 1584). Bagka
bir kaynak ise perakendeciyi, tlketicilere genelde kiigiik
mikatarlarda mal satan kuruluslar olarak tanimlanmistir.
Yine burada, malin satimi igin'gerekli yan servislerin
servis kuruluslaria tarafindan saflandigi belirtilmektedir
(ELLING, 1969).

Perekendeci igletme kurmak {reticilik veya toptanca-
lik yapmaktan daha kolsydir. Genellikle kiigllk gapli is-
letmeler ydpelik bir kurumlagmadir. Ayni zamanda peraken-
decilik sosyal ve ekonomik bir kurumdur. Perakendeci bir
igletmenin planlanmasi ve isgletimi siiresince gevresel fak-
t8rlerin gdzBniine alinmamasi, pazarlama agisindan bagari-

s1zli81 dogrulabilir.

Uretici ile tiketici arasaindski yolda araci kurumla-
rin kullanalmesi, milgsteri sikligi, finansman, yer, zaman,
faydalari g8zinine alindiginda gok gereklidir. fizellikle
biiylik sehirlerde perakendeciligin toplum agisindan dnemi

giin gegtikge artmaktadir. GlUnldn biylk bir biliumind
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galigarak gegiren aile fertleri en kisa zamanda, en eko-
nomik aligverigl yapmak istemektedirler. Son tiketicinin
tedarik gtrevini yiiklenen ve bunu yaparken nihal tiketi-
cilerin ihtiyag ve isteklerini doyurmaya galigan peraken-
deciler bu iglev igin en uygun kurumlardir. Tiketiciler

de bu varsayaim 1gifinda tilketim pazarina hizmet eden sis-
temin sadece tiketicilerden olustufunu varsaymekta ve dadi-
tim kanallarinda olabilecek herhangi bir aksakliktan pera-
kendeci kurumlari sorumlu tutmaktadir. Bu girilg bir anlam-
da dofrudur. Cinkd dafitim kanalinin difer lyeleri mamiildn
pazarlamasinda {zerlerine diiger g8irevlieri ne kadar iyi ya-
parlarsa yapsinlar perakendeci kurumun basarisizliga, tim
sistemin basarisizligini ortaya koyacaktir ki bu da pera-
kendeci kurumlarin {lke ekonomisinde ne derece Bnemli bir

rol oynadifini gidstermektedir (TEK, 1984).
2.7.3.2. Perakendeci Kurumlarin Fonksiyonlara

Ferskendeci #ncelikle satin alma isini yapar. Ureti-
ci veya toptancidan aldigi mallari tliketicilere satar. Bu
mallari tasir ve depolar. Boiylelikle, perakendecl kurulug-
lar yer ve zaman faydasi yaratmig olurlar. VYer fayﬂa51,
perakendeci isletmenin biliyiklidd ve uyguladig: yidintem gdiz-
Bnline alainarak tlketicinin istedidi'yerde bulunmasaidir.
Buna ek olarak, perakendeciler tliketicinin istekleri dog-
rultusunda, onun almak istedifi maeli asyadina getirerekde

bir yer ve zaman faydasi saglamis olur (CEMALCILER, 1977).

Perakendeciler, tiketicilerin siparis verdikleri mal-
lari zamaninda bulmak zorundadirlar. Bu sebeple siparis,
stok, tasima, modasi gegen mallar, fon, sigorta gibi islem-
lerin maliyetlerine katlanmak zorundadirlar. Ayrica pera-
kendeciler sattiklari mallari kendi miilkiyetlerine aldik-

larindan dolay: belli bir riske girerler:
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Perakendeciler kredi ile satig yaparak miisterilerini

finanse ederler.

Perakendecilerin Uretici ve toptancilara dinidk fonk-

siyonlarim ise agagadaki gibi siralayabiliriz.

a)- Tlketicilere en yakain kurum olmalari sebebiyle,
onlarin sunulan mal veya hizmetlerle ilgili diglincelerini
daha objektif ve tatmin edici sekilde lretici veya toptan-

cilara aktarirlar.

b)- Kendilerinin yanisira Uretici veya toptancailar
adina da promosyon galismelarina katilarak mallarin aki-

sini hizlandirairlar.

c)- Misteriler igin toplu slimlarda bulunur.. Bu si-
rada mallarin tasima ve depolama eylemlerinde tiketici
veya toptancilara yardimci olur. Perakendecinin bu fonk-
siyonu 2 bakimindan Onem tasir: 1-lretici veya toptancinin
mallary . b8lip ambalajlayarak parcga parga sevkiyataini On-
ledigi igin maliyetlerde tasarruf saflar.

2- Yapilan toplu alimlar Uretimin aksamasini engeller
(MAZLUM, 1974).

2.7.3.3. Perakendecilifin Tiirleri

Perakendeci kurumlar, gesitli kaynaklarda gegitli
kriterler gBzBniline alinarak siniflandirilmigtir. Ornegin

M.Mazlum'a gire perakendenciler:

1)~ Kurumlarain galigma sistemine gire,
2)- Satilen mallarin miktar ve cinslerine gire,
3)< Tliketicilerin davranigslaraina gire,
olmak Uzere 3 ayri grupte siniflandirilmigtar (MAZLUM, 1874).
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Buna gire;

1)- Galigma ybOntemlerine gidre:
a- Eezi%i perakendeciler
b~ Iskonto evleri
c- Otomatik satig makinalar:a
d- Posta ile satis yapan perakendeciler
e~ Supermarket, superlet, hipermarket, tanzim

satiglar.

2)- Satilan mallarin miktari ve cinslerine giire:
a- Genel mallari pazarlayan perekandeciler
b- Ozellikli mallari pazarlayan perakendeciler
c- 5inirla hallarl pazarlayan perakendeciler

(Ayakkabi-GCanta mafazalari).

3)- Tlketicilerin davranislarina giire:

a~ Kplayda mallar satan perakendeciler

b- Begenmeli mallar satan perakendeciler

c- Ozellikli mallar satan perakendeciler
KARL. A. Ellling ise perakendecileri:
1~ Kigisel servis parekendeciligi
2~ Otomatik self servis perakendeciligi

olarak siniflandirmaktadir (ELLING, 1869).

Buna giire;

I- Kigisel servis perakendeciligi
A- Dofrudan perakendecilik (Evlere satig)
1- Posta yoluyla satis
2- Telefon siparisi ile satisg
3- Kapidan kapiya satisg
L+ Partiler halinde satis
5- Bir dafjitim yolu izlenerek yapilan satais.
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B- Dolayli perakendecilik (Mafazalarda satig)
1- Alam-Satim amagli kurumlar

a- Genellikle tek bdliimlii magazalar
* Genel Alim-5atim magazalara
* Tek hatli alim-satim magazalari
* jzellikli alim-satim malazalara

b- Genellikle gok b@limlii mafjazalar
* Blimll maBazalar
* Iskonto evleri

* GCEpermarket

2- Alim-5atim amaci gltmeyen kurumlar
a- Devlet magazaelari(Simerbank gibi)
b- Ureticidem halka satigs magazalar:i

(1) Franchised Store

c- Sirket magagzalar:

d- Ciftgi kpoperatifleri

e~ GBnilll olarak hizmet veren zinecirleme
magazalar (Ingiltere'de OXFAM)
* Parekendeci destekli

* Toptanci destekli

-
i

Tiketicl kooperatifleri

I1I- Otommtik self servis perakendéciliﬁi

Ar Makinayla satig

Bunlara ek olarak bazi kaynaklarda Blgek blyikliglne
gire veya firgltsel yapi ve uygulasdiklari ydnteme gdre
(Ktasik -Mpdern siniflandairilmasi), Miilkiyete giBirev(a)
Bagimsiz mafezalar (b), Zincir mafgazalar (c) Kooperafitler

olarak da sainiflandirildiklari goriilmistir. (TEK,1984).
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2.7.3.4. Perekendecilikte Problemler ve Avantajlar

Perakendeciliffin getirdigi avantajlara sahip olmak,

firmalarin grup aktivitilerine bafimsiz olarak katilaimla-

rini safjlar. Bu avantajlara kisaca gliz starsak:. (Blyik
8lgekli mafazalar igin) (WEINSTEIN ,1969).

1)-
2)-
3)-

8)-

b)-
b)-
5)-
6)-
7)-
8)-

1)-
2)-
3)-
b)-

Satin Alma GBiicii
Eatan:zAlma Becerisi

Diiglik Isletim Masraflari

Toptancilik ve perakendecilik faaliyetlerinain
bitinlegmesi,

Génis filgekli standartlagma,

Diiglik Fiyat

Reklam Avantaiji

Deneme Yetenegdi

Dafitim Riskinin Az Olmasi

Iyi Bir Yerlesime Sship Olma Yetenedi
Dezavantajlar: (Bilyiik Blgekli)

Standartlagma ihtiyaca
Sinirli servis
Tegebbilis farkliliginin eksikligi

Personel problemleri

Gergekte kiglk boyutlu igletmeler hala mevcuttusrve

bu tlr isletmelerin avantajlari glin gegtikge bdylylrek

artmaktadir. Kiglk isletmelerin blOyidk Blgekli isletmeles-

re kargi

1)-
2)-
3)-
L)-
5)-

avantajlara,

Sik sik part-time is olanadi

Yer bulma kplayliga

Tiketici ile yakin temas

Kesin gizgilerle belirtilmis mafasza kigiligil

Yapilmasi zorunlu masraflarin disilk olmasi.
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Biitlin bu bilgilerin 1siginda bir genellemey. gidildi-

Jinde ister genis Blgekli bir perakendeci, ister bafimsiz

bir perakendeci olsun gdzlilmesi gerekli bazi sorunlara:

sahiptir.

Bunlar (DAVIDSON, BROWN, 1960).

1)- Mafjaza yerinin segimi:

2=

3)-
4)-
5)-
6)-

Ticaret alaninain genisligi

Nifus genisligi, egilimi ve karekteristik
tizellikleri

Perakende ticaret potansiyeli

Dafitim sisteminin saflanabilirligi

Kredi fasliyetleri

Isgi durumu

Magazanin merkezde veya sehirdisinda olmasi
Komsuluk ve ceddelerin pozisyonu

Ikincil merkezlere gire durumu

Trafik akisi

Is dBnemleri

Difer magazalarin durumu

Magaza fasaliyetlerinin ve planin diizenlenmesi

8-
H-

Yeni binanin karsi modernlegtirilmesi

Dig dizayn (girisler, vitrinler vs.)

c- ig dizayn (isiklandirma, isitma ve havalandir-

d-

ma, esneklik, zemin diizenlenmesi vs.)

Ekipmanlar

Kapital saglanmasi

Alim-Sataim iglerinin yBnetilmesi

Satigs ve tutundurma faaliyetleri

Yiinetim masraflara
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2.7.3.5. Tirkiye'de Perakendeciligin Durumu

Tiirkiye'de perakendeci isletmenin genel karakterin
ana hatlariyla Bzetlersek (MAZLUM, 1974).

1)- Memleketimizde perakendeciler finansman agisin-
dan bir sikinti igindedirler. Bankalardan temin ettikleri
kisa vadell krediler igin ddemek zorunda olduklari yiksek
faiz, lretici ve toptancilardan mal alislarinin meliyeti-
nin yiksek olmasi, enflasyonun 2 ya da 3 kat {istlinde sey-
reden kredi faizleri, 1990 vyili sonunde patlak veren Kir-
fez Savasi 1le beraber piyasayi saran enflasyon ek olarak
girtilen durgunluk, nakit akisinin olmayigi, gek ve senet-
te geri dbnme ve:protesto oraninin % 40 givarlaring:ulag-
masi, hiikiimetin durgunluk iginde bulunen sektdrlere (ki-
gzlk esnaf ve sanatkar, turizmci, nekliyeci ws.) destek
saglamak amaciyla yurt disindan:buldufu dis kredileri,
blitge agiklarini ve dig ticaret agiklarin kullanmaya ayir-
mas1 sonucunda Tirkiye'de eskiden beri sikinti iginde bu-
lunan perskendeci Kesim daha da umutsuzlufa diismils ve ig-
veri kapatmalar, iggi gikarmelar inanilmsz boyutlara ulag-
migtir. Bunlar i1siginds satilan mallarin birim maliyetle-

ri yikselmigtir. . ,

2)- Yillik cirolarain diisiik olmasi sebebiyle masraf-
larin karsilanmasi igin malin perakende fiyatinin arttiril-

masi,

3)- Satislarda pazarlik usulilniin etkin olmasi sebebiy-
le tek fiyat stratejisinin uygulanamamasi. Ancak bu durum
zellikle 80'li yillarain 2. yarisindan sonra degismis ve
defisen ekonomik sartlar sebebiyle pazarlik olayi hemen

hemen kalkmistir.
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4L)- Gergek anlamda miigterilere garanti verilmiyordu.
Ancak ilkemizde de tiretici bilincinin artmasiyla tzel-
likle bilyik firmalarin mallarin malin cinsine gtire 1-3

yi1llaik garantiler verilmeye basgladi.

Tirkiye'de perakende satislaran gin gegtikge tnemini
arttirdifini styleyebiliriz. Buna bafli olarak peraken-
deci kurum sayisinda da hizli bir artig gtiriiliyor. Ancak
1950-1960 yillarinda gBrilen bakkal, kasap vs. kiiglik gap-
11 perakendeci kurumlarin yerini giinimiizde market, siliper-
market hatta 1990 yilaindan itibaren hipermarketler almak-
tadair (. GUVUNEC,1991).

Tlrkiye'de egemen girketlesme bigimi kigisel miilki-

yete dayaladar.

Bliylik ¢apli igletmelerin organize sanasii biylesine
tzellikli meslek gruplarinin (demirciler, hardavatgilar
vs.) kiligiik sanayi sitelerinde bir bltiinlegme iginde ig-

levlerini siirdiirdiiklerini gdrmekteyiz.

Devlet Istatistik Enstitlisli, Tirkiye'deki perakende-
ci tilirlerini satilan mamullere g8ire ayirmaktadar.
(DIE, 1989).

1)~ Gida maddeleri, igki, tiitiin, bakkaliye peraken-
deciler, hububat, un vs. satanlar, ekmek firainlari, bak-

kallar, garkiiteriler, hazir mezeler vs.

2)- Mensucat ve giyim esyasi, deri egya satan pera-

kendeciler.

Manifature veya tuhafiye mafazalari konfeksiyon ve

ayakkabi mafiazalari vs.
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3)- Mobilya ve dayanikli ve esyasi satan peraken-

deciler

Metal veya afia mobilya, hali-kilim ve beyaz egya

satan magazalar.
L)- Madeni veya cam-porselen satan parekendeciler.
5)- Ilag ve itriyat tiiriinde galigan perakendeciler,

6)- Keserte ve ingsaat malzemesi perakendeciler,
Metal doframa, cam, sihhi tesisat, marley,parke

vs. saticailara.

7)- Makina ve Ulagtirma Araglari ve bunlarin yedek

pargalarini satan perakendeciler.

8)- Akaryaskit bayiileri, kirtasiyeciler, kitapg:

ve gazeteciler.

9)- Higbir gruba dahil edilmemis perakendeciler.
Micevherat ve saat,
Antika ve turistik egya
Dptik,
Plak ve miizik aletleri satisga,
Piyango bayiileri,

Cicekgiler.

Barlildigld gibi tilkemizdeki perakendeci kurulugla:
genig bir platforma yayilmaktadirlar ve ancak genel hat-

lariyla bir siniflandirma yapilabilmektedir.



BOLUM 3. TOPTANCILIK SISTEMI

3.1. Toptanci Igletme Kavrami

Genel anlamda toptancilik, perakende ticareti yap-
mak veya igletmede Uretim ihtiyacinda kullanmak isteyen-
lere mal ve hizmet satmak igin yapilan bitin faaliyetle-
ri kapsayan bir faaliyettir (ERKOG, 1987). Dagaitim ka-
nali igindeki yeri gtzbniine alindifinda toptanci, lreti-
ci ile perakendeci arasinda yer alan kanal lyesidir.
(URAZ, 197B8). Bagka bir tanimda ise toptancilik, pera-
kendecilere mal satma islemidir. Bagka bir agldan ise,
toptancilik, is ve kurulug amaglariyla mal satmak isle-
vidir. Burada kigisel ve asil amaglar dikkate alinmaz
(BECKMAN, ENGLE, BUZZELL, 1950). Toptancilar lreticiden
genig miktarlarda mal satin 2lip, aldiklari bu mallara
perakendeciler istedifi zaman onlara daha az miktarlarda
satig yaparlar. Toptanci dafitim kanalinin ortasinda
bulunan bir lye olarak (middleman) her zaman yasayabil-
mistir. Clnkil o, bazi kesin pazarlama fonksiyonlaran:
(depolama, risk tutma vs.) rakiplerine nazaran daha eko-
nomik olarak yerine getirebilmigtir. Ekonomik ve etki-
siz firmalar ve galigsma metodlari gok kisa bir slirede
elimine edilir. Firmalar zaman icinde<i defigimlere
ayak uydurmak zorunda kalmiglardir. Ayrica toptancili-
gin diger bir karakteride merkeziyetgi bir yapiya sahip
olmasidar. Ornefin 1950 yilinda, New York toptancila-
ranin satisi, biitlin A.B.D'nin toptanci satiginin 1/5'i
idi. Arac:i bir ticcar kurumu clan toptanci kendi hesa-

bina ve rizikosuna bafli olarak galigir (HEPNER, 18955).
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3.2. Toptanciligain Ekonomi ve Dagitaim Kanallar: Igindeki

Yeri

Il1kel anlamda gelisme iginde bulunan birgok ekono-
mide toptancilik aktiviteleri, liretim aramasinin gererli
bir pargasini kapsamaktadar. Toptancalifain tneminin
artmasi, bir bilitln olarak ele alinan ekonominin uzun va-
deli geligmesi ile dofru orantili bulunmugtur. 1950'11
ve 60'1l1 yillarda birgok kigi, toptancilikla ilgili ig-
lerde lUreticiler, fiziksel mal lreticileri gibi kurumlar-
ca galistiralmigtar. O yillarda toptancilik birgok aske-
kere de is olanafi saflamistir. Uretici firmalarda top-
tancilik sektdriine destek vermiglerdir. Bu yolla iliretici
firmalar, mallarinin miktari ve kalitesi hakkinda gerekli
bilgiyi toptancilar vasitasiyla saflamiglardir (BECKMAN,
ENGLE, BUZZELL, 1950).

Bununla beraber zaman iginde toptancilidain faydala-
rinin genig olarak anlagilamamis olmasi sebebiyle, Bne-
mini kaybettifini dlislinenler artmaya bagladi. Klasik
anlamda toptancilar Ureticiden tiketiciye mal akimaina
saglarken, Uretici firmelar az sayida da olsa toptanciyi
elemine ederek mallarani perakendeciye hatta direkf ola-
rak tiketiciye satmaye basladilar. (Endistriyel mallar
igin yiiz yiize satig olayainin gelismesi). Buna bagla
olarak lretici firmalar direkt satig mafazalarai olugtur-
dular ve toptanci firmalarain asil gdrevi olan orta adam
islevini de lizerlerine aldilar. Ancak bu tir direkt sa-
tig teknifi belli mal gruplari (otomobil ve ev egyalara
vb.) igin gerekli oldufundan segimli ve 8Bzellikle hara-
alem mallar igin toptancilar iglevlerini yine en etken
bigimde silirdiirmiiglerdir (URAZ, 1978).
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Toptancilar-hem Ureticilere hemde perakendecilerile
iliskileri vardir. Burada tncelikle toptancilarain ire-
tici firmalarla olan iliskilerini inceleyecegiz. Once

yararlarzi,
1)- Ureticinin satis politikasini yansitabilirler.

2)- Ureticilerden bilyiik miktarlarda alimlar yapa-

rak onlaran {retim olanaklarini genigletirler.

3)- Tiketici ve perakendecilerin taleplerini top-
layarak degjierlendirir ve lreticiye iletmek suretiyle

onun pazarlama politikasini ayarlamasini saflar.

4)- QUreticiler isletme k&raini maksimize etmek igin
finansal kaynasklarini Dptimal‘bir sekilde kullanmak is-
ter. Toptancilik ise bir uzmanlik ister. Toptancilik
konusuna yabanci olan lretici firmadan uzmanlagma bekle-
nemez. Bu nedenle toptancilik fonksiyonlarini yerine
getirmeye kalkmasi durumunda, bu toptanciya g8re daha

pahallaiya mal olacaktir.

5)- Hizmetin yerine getirilmesinde uzman olan top-
tancilarain kullanimi, Ureticinin elinde bulunan yetismis

insan gliclind optimal kullanmasina olanak saflar.
6)- Stok bulundurmalarina yardamcai oclurlar.
7)- Mal ve kredi rizikosunu iistlenirler ( URARZ 1978).

Ureticilere safladifi birgok kolaylifa rafmen bazi
durumlarda Uretici firmalar, toptancilarla igbirlifinden
kaginarak kendi satis elemanlari vasitasiyla perakende-
cilerle is yaparlar. Zaman iginde Uretici firma mamul
hattini genigletme imk&nina sahip olursa, toptancilarain

yardimina ihtiyag duymaya basglar. Ornefin, Unll bir
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k&lem imalatcisy firma, hediye mallari piyasinda yiiksek
fiyatl: bir k&lemin pazarlanmasinda 12.500 perakendiciye
ulagmak igin kendi satig elemanlaraini kullanmigtar.

'$ 2.75 fiyata sahip top uglu bir kalemi piyasaya siirmek
istefinde, ihtiyaci oldufu kiitlesel daditimi saflamak
amaciyla, ilag ve sigara satan toptancilarla igbirligi
yapmak zorunda kalmigtir. Bu 8rnek lzerine birgok lre-
tici firma da toptancilara bafimli olduklarini anlamig-

lardar.

Eskiden Uretici lretir, perakendeci ise pazarlama
iglemini yapardi. Bugiin birgok liretici firma satigta
bagariya ulagmak igin en ekonomik ve etkili yolun rek-
18m vermek oldufunu anlamistir. Gidnkd tdketici ,lreti-

ci firmanin markasaini aramaktadar.

Satig iglemi sirasinda toptancilara yardim etmek
isteyen bazi lreticiler bezi basa gikilmasi zor problem-
lerle karsilasabilmektedir. Genellikle toptancilar pe-
rakentecilerle plan satigs islemleriyle lzerlerinde bir
baski olusturulmasaindan hoslanmazlar. Toptanci, pera-
kendeci ile iyi bir satis iliskisi kurdufunds, rakibinin
mallarini da kendi mallari kadar iyi tanittlﬁlnl ve sa-
tin almasina tegvik ettifini kegfeder. Rakip Uretici
firmalarain iyi bir k&r ile destekledifi bir satig orta-
minda toptancide asal Uretici firmasinin satig ilkele-
rinden uzaklagacaktir. Bu politikanin etkisi olarak
uzun dinemli bir k&r politikasi glden Uretici firmanin
fiyat indirimleri cogunlukla gegici olacak ve rakip fir-
malar kisa bir siirede o firmanain toptancilariyla taniga-

cak veya aralarindaki teklifleri tfreneceklerdir.

Bazi durumlarda, Uretici Urlindn satigi igin toptan-
cilara baycilik veya biilge gapinda yaygin dafaitim vaade-
debilir. Bu durumlarda, iretici bbslge igindeki difer

toptancilarla isbirlifi yapmamayi kabul etmelidir.
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Buna kargi toptenel da rakiplerin mallarini satmamaya ve
ireticinin malinin satisini arttirmayas ydnelik gabalara
katilacafiina stz vermelidir. Bu durumda {iretici firma
malini pazarlamak igin sadece bir toptanci ile galigacaia

igin, efer bu toptanci atak ve kabiliyetli ise kér eder.

Uretici ve toptanci arasinda tatmin edici bir bayii-
lik anlagmasi da yapilabilir. Toptanca agisaindan bu an-
lagma, toptanciyla olan bilitlinlegmenin verdifi bir glivenin
onayidir. Bununla beraber, yillarca belli bir driniin
pazarlanmasi ile ufiragan bir toptanci fireticinin aralarin-
daki kontrat, feshetmesi durumunda, malin satig: sirasin-
da gisterdifi gabalarin safladifas faydalar bayiilik siste-
minin el defistiricefi rakip toptanciya kayabilir. VYapzi-
lan anlasmalar hem toptancinin hemde lreticinin yarar:
gizéniine alinarak yapilsada, bazi durumlarda toptanca,
tiretici kendi satis elemanlarini pazarlama islevini yeri-
ne getirmekte kullanmak istefjinden mutsuz olsbilir. re-
ticiler, mallaraini direkt olarak perakendecilere satarlar.
Daha gok zincirleme mafazalar olan bu perakendeciler,
markali {iriinleri diglk fiyatlardan satabilirler. Bu se-
beble toptanci ile galisan perakendeciler siparisglerini
yenilemezler. Toptancinain fiyati zincirleme mafjazalarin
fiyati ile karsilagstirildifindaki yetersizligi telafi et-
mek icin {retici firma yeni bir kontrat yardimiyla zincir-
leme mafazalara yeni bir marka altinda o lrinin satigina
yapabilir. Ancak kisa bir siire iginde hem tuptang!hemde
halk, farkli bir marka altinda satilan Urindn, zincirleme
mafjazalarda satilan Uriinle ayni oldugunu kegfederler.

Bu durumda toptanci igin uygun bir gbzim Hzellikle ilag

ve bakkaliyevpazarlnda ireticiden markasiz bir iirini sa-
tin almak ve ona kendi markasini veya etiketini vurarak
pazarlamaktir. Egfer sonug bagarili olursa, cgaligtiga
perakendeci kuruluslar zincirleme mafezalarda satilmayan
markanin rekl&mini saflayabilirler. (linkd birgok bafimsiz

perakendeci zincirleme mafazalarda satilmayan markalara
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pazarlamayi tercih ederler. Zaman iginde lretici firma,
toptancinin pazar iginde kendi markasini kullanarak tu-
tundufunu farkeder. Bu durumda pazar iginde Ustilinlik
safjlamak icgin, pazarda daha fazla satig elemani kullanma-
yva baglar. Bu satig elemanlari direkt olarak Bizellikle
bityiik perakendecilere satig yaparlar ve dofal olarak lire-

tici-toptanci gatigmasiyofunlagir.

Biitiin gatismalara ve elumsuzluklara ragmen bazi lire-
ticiler, toptancalar iyi iligkilerini gelisgtirirler.

Bunu saflamak igin:

1)- Uretici, yakin gevrede bulunan toptancilarin

sayisini, (st Uste gelmeyecek seviyede sinirli tutar.

2)- Efer ilireticinin satis elemani bdlgedeki biliyik
perakendicilere direkt plarak satig yaparsa, toptanciya
bu durumdan nasil yararlanacafi agiklanir. Uretici ve
toptanci arasindaki satig fiyati farklarinin hangli sebeb-
lerden ortaya giktid:i aralarinda yapilan kontratla belir-

tilir.

3)- Uretici, toptancinin pazar igin gerekli stoku
glinde bulunduramadifi durumlarda onun siparigslerini kar-

gilar.

4L)- Uretici toptancinin satig elemanini efitecek ele-
manlarida temin eder. Toptancilarin, lreticiler hakkainda-
ki siirekli gikasyetlerinden birisi, freticilerin satilan
Uriin hakkainda genis, bilgisi olan ve bu bilgiyi toptanca-
nin elemanina en iyi sekilde aktaran elemanlara olan ih-
tiyacadir (HEPNER, 1955).



-53-

Yukaradaki durumlar disinda da Uretici-toptanc:i
gcatigmasi agafrdaki sebeblerden dolayida ortaya gikabi-
lir (CEMALCILER, 1977).

Toptancilarain, lreticilerin istegi ©lcil ve miktar-
da mal depolamamasi sonucunda Ureticinin depolama mali-
yetleri artar ve malin pazar riski biliyilk oranda dUretici
tzerine kalair. Mallarain fiziksel olarak bgzulm331 va
da modasinin gegmesi, dafitim kanallaranin kisaltilmasina
gerektirir ve fiziksel dagitimin en hizli sekilde yapilma-
s1 sBiz konusu olur. Buna bafli olarak liretici ya toptan-
ciy1l aradan gikarip direkt olarak perakendeciye yidnelir

ya da stoklama zamanainin daha kisa olmasini ister.

Eger tiretici firma, toptanciyi aradan gikararak di-
rekt perakendeciye y#nelirse elde edecefi k&rain yanisira
katlanilmasi gereken afir finansal ve y@netim sorunlaraiy-

la karsilasar.

Dogrudan tiketiciye pazarlamas evde satig veya posta-
lama yoluyla olabilecedi gibi dretim yerinde dofrudan

nihai tiiketiciye satig ydnetimi de uygulanabilir.

Toptancilarinda dreticilerle anlagamadifi konular

vardir, Bunlar;

1)~ Ureticilerin, toptancilarain girevini ve katkila-
rini dikkate almamalari ve Bncelifin kendilerine verilme-

sini istemeleri.

2)- Depolama ve difer hizmetler agisindan toptanci-
lardan beklentileri, onlara safladiklari imké&nlarain dte-
sinde kalir. Uretici firma toptancainin her malini en

etkin bir sgekilde pazarlamasi beklentisi igindedir.
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3)- Uretici pazarin kaymagaini alma politikasinin et-
kili olabilwmesi igin, ilk asamalarda taptah01y1 kullanzir
ve pazari yeterli dlglide ele gegirdikten sonra toptanciya

devreden gikartmaya galisair.

4)- Uretici,toptanciyi pazarin kendi gabalarayla gi-
remedifi veya etkili olamadifi en iicra ve karsiz bBliimle-

rinde, bir iyilegtirme araci olarak kullanir.

Toptancilarin bu durumlar kargisinda rekabeti safla-

yabilmek igin yapabilecedi uygulamalardan bazilari,

a)- Pazarda daha etkin héle gelmek,
b))~ Perakendecilerle siki bilitiinlegme (CEMALCILER, 1977).

Toptanciligin perakendecilikte olan iligkisi, lreti-
ci ile olan iligkisinden daha kapsamli ve dnemlidir.
Gunkl perakendeci malain tiiketiciye ulastirilmasindaki en
son kurumdur ve perakendeci ile kurulan dizenli iligkiler,
malain ve bilgi akiginin kolaylifini saflayacaktar.

Buna kargilik, bafimsiz perakendeci olarak iglev giiren
kurumlarain birgofu, kendi igleriyle ilgili olarak ya hig
ya da gok az deneyime sahiptirler. Bu ylizden ig hayati-
nin ilk yillarinda, bu tlr perakendecilerin kapanma oran-
lari gok yiiksek olmaktadir. VYillar iginde bu deneyim ek-
sikligine finansal kaynak bulma, tanitam gibi yeni sorun-
larda eklenmistir. Bu durum gisteriyor ki perakendeci
kurulug, finansal olarak yardima ve i§‘akl§l konusunda
nasihata ihtayag duymaktadir. Bu gereklilik perakendeci-
vi, kendisini bir tiiccar gibi yetigtirecek bir toptanc:
arayigina itmektedir. Efer toptanci, bu iglevi kabul
'eder ve onun gelismesi igin ona yardim eder onu iyi bir
gsekilde efitirse perakendecide ona bailanacaktir. Pera-
kendeci elde edilen faydalarin kargilikli olacafini ve
defigen kurallar igerisinde her ikisininde bir galigma

ekibi olarak ig hayatinda bagarili olabilecedi gibi k&ti
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sonuglar alabileceklerini de unutmamaladair (HEPNER,1955).

Bu kadar siki iligkiler iginde olmasi beklenen top-
tancilarla parekendecilerin birbirlerine yararlara, ge-
nelde ayrildiklari noktalari incelersek aralaraindaki ilisg-

kinin gerekliligini daha iyi kavrayabilirz:

Buna gtire tncelikle perakendeci ve toptanci kurulug-

larin temelde olan farkliliklaraini ele alalaim.

Perakendeci kurulug klé&sik anlamda agafidaki Bzel-

likleri icgerir:

1)- Genel olarak halkin kullanimina agilmaszi,
(BECKMAN, ENGLE, BUZZELL, 1950).

2)- Satiglar bir tezgdhain arkasindan yapilair. (An-
cak bu kural zamanla Snemini kaybetmigtir.
0zellikle market, siipermarket olayinin ortays

gikigindan sonra bliyiik 8lgiide ortadan kalkmigtair.
3)- Genellikle-kiigilk miktarlarda mal satilmasi,
L)- Yapilan satis igleminin gok sik yapilmasa,

5)- Tiketicinin direkt olarak kullanmak amaciyla

mali satin almasi,
6)- Fiyatlarda indirim olayinin olmamasi.

Buna kargilik toptanci kurulus kl&sik anlamda agafi-

daki dzellikleri g@isterir.

1)- Halkain direkt olarak kullanimina agik olmamasi,
2)- Tezgéh arkasaindan satis oDlmamasi,
3)- Sadece satain alma iginde uzman olmanain gerekli-

1igi, eger satis isiyle ufragsiyorsa,genellikle
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firma digindan elemanlari kullanmasi,

4L)- Her konuyla fiyat indirimleri safflanmasz,

5)- 0zellikle pegin parayla indirim veya serbest
kredi konularinda kargi tarafa kolaylak. gisteri-

lebilmesi.

Bunlara ek olarak;

a)- Toptancilar tutundurma faaliyetleri, pazarlama
atmosferi ve mevki saflama konularinda perakendecilere
gire daha az dikkat sarfederler. Glnki toptancilar nihal
tiiketicilerden ziyade perakendeci gibi kanal igi milgteri-

lerine hizmet gotiridrler.

b)- Toptancilarin ticari islem hacim,perakendeciler-

den daha genistir.

c)- Hilkiimetlerin toptanci ve perakemdecilerle-ilgili kanuni
dizenlemeleri ve vergileri birbirinden farkladar.
(KOTLER, 1984).

Buna kargilik birgok toptanci, isletmelerini iyileg-
tirmeye ve ytnetimlerini gelistirmeye galigar. Bu giri-
gimler sonucu firmalarin igletim maliyetleri diser, dola-
visiyla perakendecilere daha iyi hizmet olanaklari yara-
tllmlg'olur. Bagarilarainanve yagsamlaranan bafimsiz kiglk
perakendecilere bafjli oldudunu géren toptancilar, peraken-
decilerin eylemlerini gelistirme gabalarina da yardamca
olurlar. Bu amaglar, onlarin y8netim iglerinde danigman-
li1k yaparlar. VYa da kurulug yerinin segiminde, mafaza
diizenlenmesinde ve muhasebe iglerinde yardimci olurlar.
Mallaran segiminde, sergilenmesinde ve satiglari arttirica
gabalara yol g8sterirler (CEMALCILER, 1977).

Ayrica, toptancilar, liretici-perakendeci dafitim ka-
nalina girerek, perakendecilerin gok miktardas stok yapma-
rizikosunu minimuma indirir. Perakendecilerin is yaptik-

lara bblgelerdeki tiketici taleplerini inceleyerek
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perakendecilerin §allgmalar1n1 kolaylagtairabilirler.
Perakendecilere iskontolu veya kredili satiglar yaparak
onlari mali agidan da desteklerler ( URAZ  1g978).

3.3. Toptanca Igletmelerinin Fonksiyonlari

Toptanci kurulugsarain galagmalarinin afairlifini genel
olarak, lretici ile perakendeci arasinda pazarlama agi-
sindan iliski kurmak, mallara sfoklamak, btilmek, satin
almak ve satmak, dagitimini yapmak, kredi saflamak, mal
ve kredi rizikosunu karsilamak, pazar hakkinda lretici-
perakendeci arasindaki akigi safflamak, standartlagma,
teknik servis saflama gibi fonksiyonlar olugsturmaktadair
Buna gtre toptancilarain fonksiyonlari, hem migteriye hem
de ireticilere déniik hizmetler olarak tanaimlanabilir.
(BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).

3.3.1. Uretici-Perakendeci Iligkisini Saflama

Toptancilarin en dnemli fonksiyonlarindan birisi, .
retici ile perakendeci (tiiketici) arasindaki kontafai
kurmak ve onun siirekli olmasini saglamaktir. Eger bir
kanal iginde Uretici ile perakendeci arasinda bir toptan-
c1 kullanilirsa, kanal igindeki iliski sayisi azalar.
Buna bafla olarak, iliretici ile kullanici veya perakende-
ciler arasaindaki ilisgkilerin getirecedi maliyet azdair.

Bir Brnekle bunu agiklarsak,

Uretici Uretici Uretici retici {:5=4
i.54x=16
PerakendecT Perakendeci Perakendeci Perakendeci
P.5:4

SEKIL: 3.1. Perakendeci-liretici arasinda direkt

iligkiler.
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Buna karsgsilik kanal iginde sadece bir tek toptanca

kullanarsa,

{retici . Uretici Uretici Uretici g.5:4

Toptanci T.5:1 i.s=
. bxh=8
perakendeci Perakéndeci — Perakendeci — Perakendeci
P.S5:4

SEKIL: 3.2. Perakendeci-iiretici arasindaki toptanci

aracilifiyla olan iligkiler.

Uretici ile tilketici arasindaki her iligkinin mali-

yeti;

a)- Satig iliskisinden dofan

b)- Satin alma aktiviteler,

c)- Siparigin alainmasi ve hesaplanmasi,

d)- Yiklenmesi 'ni
igermektedir. Toptancainin kullanilmasi durumunda, top-
tancinin her iligki igin katlanacadi masraflar, toptanca-
nin kullanilmadifi duruma g8ire daha fazla olmasina rafmen,
her iliskinin masrafi, liretici veya perakendecinin sayi-

sina oranlandifinda artmayacaktair.

Toptanci agisindan bu iligkinin &nemi, toptancinan
perakendeciden yada lreticiden bir k&r saflayip saflama-
masina bafladir. Uretici agisindan toptanci genellikle
direkt satigte ortaya gikacak masraflardan daha digiik
bir miktari sagleyabilir. Ayraca toptanci, pazar igin
satig glclini seferber eder ya da telefonla veya mektupla
siparis olanaklarani kullanir, siparisleri alair, gerekli

kayitlara tutar vs. . Aslinda bltlin bu aktiviteleri
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tiretici kendisi saflamak zorundadir. Ancak kanal iginde
bir toptancainin bulunmasi bu yiUkl onun tzerinden kaldirma

bilir. VYukarida agikladifimiz gibi, toptancainin safla-
g1 masraf indiriminin tinemi sadece miktarlara bagli de-

gildir. Bu ayraica, faktdrlerin dengelenmesine de bagla-
dir. Toptancilar, lreticinin direkt satisi tercih etti-
§i ksnal sistemi kadar atak bir satis stratejisi izleye-
mezler. Efer atak satis igin ortamda ©Snemli bhir potansi
yel varsa, ya pazar genigletilebilir ya da rakip lretici-
ler arasindaki rekabet genigletilir. Ayrlca,toptanbllar
araci1lifi ile perskendecilere veya difer kullanicilara
ulagmak direkt dafitimdan daha fazla zaman alir. Efer
irtin gabuk bozuluyorsa, (gida maddeleri gibi) veya satig
isleminden Bnce genisletilmis kanal igi bilgiye ihtiyag
duyuluyorsa, toptanci kullanami sebebiyle ortaya gikacak
gegikmelerin masraflari, getirecefi yararlardan daha faz-
la olabilir (BUZZLE, NURSE, LEVITT, 18967).

3.3.2. Breaking Bulk (B&liigtiirme)

Toptancainin ekonomik alandaki fonksiyonlaraindan biri-
side pazar iligkisi ile yakin bir baflantisi bulunan
breaking bulk fonksiyonudur. Kisaca, lretici firmadan
biyik miktarlarda alinip perakendeci veya sonraki kullani-
ciya daha kiligiik miktarlarda satms olayi olan breaking
bulk, toptancinin temel fonksiyonlarindan birisidir. Or-
nefin toptanci vogan yiikliyle alir, perskendeciye guvalla
satar. Ya da yilizlerce adet alir, dizine ile satar. Bu
boliugtlirme igleminin tim dafitim kanala gdzdniine alaindifin-
da ekonomik alanda birgok faydesi oldufiu gdriiliir. Oncelik-
le tasima masraflari azalir. Sonra satig masraflari ve
elde tutma maliyetleri azalir. Perskendeciye az #lgiller-
de, sik sik mal satin alma olanafi verir (BUZZLE, NOURSE,
LEVITT, 1967).
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3.3.3. Satan Alma

Toptanca, Ozellikle kiigiik perakendecilerin ve iglet-
melerin alim drgitl gibi galisar. Oncelikle alicilarain
isteklerini saptar, bu istekleri kargilayacak mallari
safjlar ve alicinin istedigi zamanda ve miktarda alicila-
ra sunar. Arz kaynaklaraini her agidan (fiyat, mal kali-
tesi, iskontalar, tasima vs.) gok iyi analiz eder ve sa-

tin alma iglevini en uygun koguilarda verine getirir.
3.3.4. Satma

Toptanci, lreticiler igin hazar satig Brglitidir.
Ozellikle kiigiik Ureticilere mallaraini pazarlamada yardim
ci olur. Finansal olanaklari sainirli olan ve bu sebeble
kendilerine ait satig Srgitil kuramayan kiigiik Greticiler
igin toptancilar tim satig islemlerini lstlenirler.
Alim-satim iglerini yapan toptanci Uretici-tiiketici ara-
sindaki iligkileri azaltarak maliyet UstlUnlUgd saflar
(CEMALCILER, 1977).

3.3.5. Tagima

Toptanci gok 8lgekli alim yaparask, liretici ve pera-
kendecilerin tasima maliyetlerini azaltir. Ayraca mal -~
laraini alicalara teslemini de gergeklegtirir. Toptanci-
nin kurulug yeri alicilara lreticiden daha yakin oldufu
igin, mal teslimi sik yapilabilir. Dolayisiyla alicila-
rin stok yapmasi gerekmez ve stok igin yatiraim, sigorta
ve depolama masraflari szalir. Bozulma ve modasi gegme
risklerinden kurtulmus olur (CEMALCILER, 1877).

Buna ek olarak toptancailar acele yedek parga veya yan
tiriin gereksinmelerini kolaylikla saflayasbilirler. Bdy-
lece lireticinin faaliyetleri siirekliligini silirdirdr
(BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).
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3.3.6. Depolama

Toptancinin gok karekteristik ve dnemli fonksiyonla-

rindan birisidir. Toptanci, satacagi iriinleri, tipik

bir saflayicidan daha yakain bir yerde depolar. Blitinleg-
mig toptancilik faaliyetleri, iyi y@inetim bafamsiz top-
tancilarla kargilastirildifinda, depolama maliyetlerinde
tnemli bir maliyet avantaji saflamaz. Genellikle toptan-
ci, genig bir Blgede ytnelik galigmalar yapabilir. Ginkd
onun alam-satim hatti, tek tiketicikinden daha genigtir.
Bu genis dlgeklilik, materyallerin stoklanmasi, genis
bilgisayar sistemlerinin yeni mamul hatlarainda kullanil-
masli gibi konularda kolaylik saflayabilir. Bazi durumlar-
da toptancilar tiketicinin kolaylikla yarar saflayabile-
cefi yerlerde depolama faaliyetlerinde bulunabilirler.
Ornefin mobilya pazarinda perakendeci mobilyacilar, miig-
terilerin toptancinin g8sterim salonuna getirir ve alica
istedi mobilyayas toptancainin stofundan seger. Bu durumda
alici tasima masraflarandan kurtulur (BUZZLE, NOURSE,
LEVITT, 1967).

Uretici veya perakendeci depolama islevini yerine
getirebilir. Ancak toptanci bu islevi daha iyl yapabilir.
ve maliyet UstinlUgl saflayabilir (CEMALCILER, 1977).

3.3.7. Kredi Saflama

Toptanci migterilerine kredili satig yaparak finan-
sal agidan yardimci olur. Ozellikle aylik ddemeler ige-
ren agik hesaplar yardimiyla kredi saglanir. Kugkusuz
bu tlr hizmetleri ticari bankalarda saflayabilir. Ams
bankalara gtre toptancilar miisterileriyle daha yakain ilig-
kiler kurabilir ve riskleri daha iyi deferlendirebilirler.
Toptanci bu igleviyle perakendecinin igletme sermayesi
ihtiyacini azaltair. Perakendeciye kredili satis yaparak

ireticiye de yardaimci olur, Ureticiye malini satma
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olanafja saglar. Ayraica mallari pegin alan veya satan
alacafii mallarin bedelini &nceden ddeyerek, toptanci ire-
ticiye dofrudan finansal yardimda bulunabilir (CEMALCILER,
1977).

3.3.8. Riske Katlanma

Toptanci garantili mal sattidaindan, bozuk mallara
geri alir. Bu da bozuk mallardan dolayi ortaya gikacak
riski azaltir. Ayrica fiyatlarda defisim ve pazar kogul-
lari sebebiyle ortaya cikacak kayiplardaki riske de kat-
lanir. Bunun digsinda fiziksel riskler diyebiliecegimiz
yvangin, hairsizlik ve hava kogullarinain elverigizligi ma-
lin bozulmasi gibi durumlar da ortaya gikan riski de
gize alar (BECKMAN, ENGLE, BUZZELL, 1950).

3.3.9. lUretici Ve Tiiketiciye Pazarla Ilgili Bilgilerin
Aktarmak

{reticilere safiladiklari,pazar hakkindaki bilgilerle
{ireticinin pazar aragtirma giderlerini azaltarlar.
Bu bilgiler, rakiplerin davraniglar:i, yeni Urlinler, fiyat
gelistirilmesi gibi konularda olabilir (KOTLER, 1984).

Karmasik endistriyel ekonomilerde gerekli bilgilerin
toplanmasi ve analiz edilmesi glig ve uzmanlaik isteyen bir
istir (BECKMAN, ENGLE, BUZZELL, 1950).

3.3.10. Ynetim Ve Teknik Yardim Safdlama
Toptancilar tzellikle kigik gapli perakendeci migte-
rileri igin y#inetim konusunda yardaimci olacak genigletil-

mis programlar (galigmalar) geligtirirler. Bu galigmalar

a)- Tutundurma caligmalari (Costerimler, periyodik

tzel fiyat uygulamalari)
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b)- Alim-Satam ile ilgili galigmalar,

c)- Hesaplama ve kontrol sistemleri,

d)- Depolama faaliyetlerini plénlama,

e)- Gegitli tip ve blyiikliikte mafazalarain dizayni.

Saglanan hizmetlerin yararlilifi ve toptanci ile
migterisi arasindaki igbirliginin derecesi, birbirleri
arasindaki iligkinin niteligine baflidair. OXFAM gibi
ginlilld yardim kuruluglaranda toptancinin perakendeci ku-
rumlarla siirekli ve yakan bir iligkisi vardir. Ayraica top-
tanci bazi mafjazalarda veya biitlin magazalar zincirinde

kismi patronlufia da sahip olabilir.

Toptancilar sattiklari Urinidn teknik danigmanlik ve
servis hizmetlerini de saflarlar. Satig elemanlari, lre-
tim hatti'nan devamlilifinda ve operasyonun iginde egiti-
lirler. Gergi gok az sayida toptanci, Ureticinin kendi
satig glcinlin teknik yetenedine sahiptir. Bszi durumlar-
da toptancilarin ayri teknik danigma servisleri vardir.
Ornefin ilag toptancilari (BUZZLE, NOURSE, LEVITT,1967).

3.4. Toptanci Isletmelerinin Tirleri

Toptancalari defisik kriterlere gtire siniflandirmak

mimkiindir. Ornefin Mazlum'a gtre toptancilar(MAZLUM,1974).

1- Mamullerin milkiyetine sahip olup olma agisindan
2 gruba ayrilir: a)- Tlccar Aracilar, b)- Acenta niteligi

tagiyanlar.

2- Bu 2 temel ayrimain yani sira fonksiyonlarina ve
igleyis bigimlerine gfre de gegitli gruplara asyrilirlar.

AY- Yerine getirdiklefi pazarlama fonksiyonlaraina,
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1- Kismi Hizmet Gtiren Toptancilar

2- Sinarli Hizmet Gdren Toptancilar

a- Gezici toptancilar
b- Posta ile satig vapan toptancilar

c- Peraskendeci benzeri toptancilar

B)- Satig hacimlerine gire:,

1- Biyik hacimli
2~ Kiglik hacimli

C)- Cofrafi alana gbre,

1- Yerel toptancilar,
2- Btilgesel toptancilar
3- Ulusal toptancilar,

D)- Sattiklari mallarin gesgidine gbre,

1- Endistri mali satan
2- Tiketim mali satan
3- Hammadde ve yari mamul satan

L- Taraim Uridnlerini satan

Buna kargilik Ketler bu siniflandirmaya bazi gruplar ek-
lemigtir (KBTLER, 1984).

Ornegin 3. bir kriter olarak iireticinin veya perakendici-
nin satig blrolari veya ofisleri dikkate alanmigtir.

Onun disinda petrol ve lastik toptancilari da ayri bir

grup icinde ele alinmigtzir.

Toptanci igletme tirlerini yukaridaki ayrimlarin

1s1fainda kasaca agiklayalam.
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3.4.1. Tiiccar Nitelifi Tagiyan Toptancilar
(MERCHANT WHOLESALENS)

Bunlar, Tam ve Sinirli Hizmet g@iren toptancilar

plarak 2 gruba ayrilairlar,.

3.4.1.1. Tam Hizmet Giiren Toptanci Isletmeler (FULL-SER
VICE WHOLESALERS)

Geleneksel toptancilar olarskta adlandairilabilecek
‘bu tlr isletmeler Uretici ve tiketiciye ddniik biitin,hiz-
metlerin hepsini (satis gilicll saglama mal stoklama, kredi
safjlama, dafitim yapma, ytnetim yardimi saflama vb.)
sajlarlar. 0Ornek olarak bafamsiz dafiticilar; ihracat ve
ithalatgilar, demiryolu yakainlaraindaki tahil ambarlar:i
gisterilebilir (CEMALCILER, 1877).

Tam hizmet g@iren toptancilar 2 alt grupta incelene-
bilir (KOTLER, 198B4).

3.4.1.1.1. Tiiccar Toptancilar

1-Genel Mallari Toptancisi: Bu tir toptancilar birden
fazla mamul hatti ve genig bir mal bilegimi ile hem genel
mallar perakendecilerine hemde tek mamul hattins sahip
perakendecilere hizmet verirler. Alim sataimda konu olan

mallaran birbiriyle iliskisi olmasi gerekmez.

2- Genel Hat Toptancaisi: Uzman oldufu bir veya iki ma-
mul hattinda derinlemesine hizmet veren toptancilardair.
Ornek olarak, ilag toptancilari, bilgisayar pargalara
toptancalari, konfeksiyon toptancilari sayilabilir
(KDTLER, 1984).
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Birgok durumda, toptancilar pazar iginde geleneksel
olarak biiyiik rol oynar. Bu durumda, genel hat toptancisi
ile zellikli mallar dafiticilari arasindaki ayraimi iyi
yvapmak gerekir. GUnkl genel hat toptancisi, kendi hatta
iginde yer alan tiketicinin genel istekleri, g@zéniine
alindaifainda en gemis mamul gegitlilifini dikkate alarken
8zellikli mallar dafiticilari, geleneksel genel hat igin-
de daha dar bir mal gesitlilifini dikkate alarlar. {Orne-
§in, tzellikli gida toptancailari,sadece ginlik kullanilan
gida maddeleri Qeya donmug gidalarla ilgilenirler.

Genel hat toptancasi ile Bizellikle mallar dafiticilsara
arasindaki ayraim, bu iki toptanci tipi arasindaki rekabe-
tin Bnemini de ortaya koyar. Bu rek&bet genellikle, gida
ilag, yedek parca piyasalaranda kolaylikla fark edilir,
Tabiiki genel hatt:i olusturan mamullerin verilecek.herhan-
gi bir zamanda kesinlikle Hzellikli bir hale getirilmesi
beklenemez ve bu mamul hatti zaman iginde tiketici istek-
lerinin ve yeni mamullerin yaratacadi etkilegimlerle defi-
sebilir (BUZZLE, NOURSE,LEVITT, 1967).

3- zellikli Mallar Toptancisi: Bu tlr toptancilar
bir kismi ile ugragirlar. Ornegin gida maddeleri pazarin-
da; Hzellikli mallsar toptancisi yalnizca siit ve st iriin-
leri, konserve yiyecekleri,sucuk pastirma gibi mal grup-
larindan birisini seger ve konuda faaliyetlerini silirdiirdr
Bu sebeble tiiketiciye daha ayrintili mal segme sansi ve
daha ayraintili ve saflakli bilgi edinebilme imké&ni verir-
ler (KOTLER,1984).

4- Sinairli Mallar Toptancisi: Bu tiir toptancilar yal-
nizca bir mal kiimesi ve bu mal kimesiyle ve bu mal kimesiy-
le yakin ilgisi olan mallarin ticari ile ugrasairlar. Or-
gin gida maddeleri pazarainda, sabun-deterjan vb. mallaran
toptancisi gibi (ERKOG, 1987).
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3.4.1.1.2. Endiistriyel Dagiticilar

Bu tir toptancilar, perakendeclilerden daha cok diger
lireticilere mal satan tlccar toptancilardir. Bunlar kre-
di saglama, stoklama, daditaim gibi hizmetleri de saflar-
lar ve genel hatts veya tizel bir hatta mal bulundurabilir-
ler. Endiistriyel dafiticilar MRO(maintenance, repair and
operating supplies) veya OEM (Oriijinal -equip ment
supplies) veya ekipman hatlariyla ilgilenirler (KOTLER,
1984).

3.4.1.2. Sinirli Hizmet Géiren Toptanci Igletmeler

{Limited Service Wholesalers):

Her endiistriyel perakendeci veya kullanicai; tam hiz-
met gtren toptancilarin bitin hizmetlerine gereksinme duy-
mayabilir. Ayrica bu toptancilarain uyguladiklari politi-
ka ve stratejiler de bazi miigterilerin ihtiyaglari ile
uyugmayabilir. Bu sebeblerle, bu tir migterilerin hizmet-
lerini daha az hizmetle, zamaninda ve dsha dliglk fiyatla
satis yaparak kariglayan yeni bir toptanci tlrl ortaya
gikmigtir ki bu sinirli hizmet giren toptancadar
(ERKDEG, 1987).

En Snemlil sanirli hizmet veren toptancilar; posta
ile satis vyapan toptancilar, perakendeci benzeri toptanc:
igsletmeler (Cash and Carry) gezici toptancilar, drop ship-
pers rack Jobbers, lretici kooperatifleridir (KOTLER,19B4).

3.4.1.2.1. Posta Ile Satis Yapan Toptanca Igletmeler

Bu tir igsletmeler, perakendecilere, endiistriyel tiike-
ticilere pazarladiklari mallar ile ilgili kataloglar gdn-
derirler. Bu tip toptancilar daha gok micevher, kozmetik,
tizellikli gidalar pazarlarainda galigirlar. Onlarin temel
migterileri kiiciik blgelerdeki kuruluglardair. Migterile-

rine slirekli bir satig glcl hizmeti vermezler. Siparisler,
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toptanci tarafindan hazirlanir ve posta ile ya da kamyon-
larla miigterilere iletilir (KOTLER, 1984). Buna gire bu

igletmelerin 2 dnemli Gzellifi ortaya gaikmaktadair.

a)- Migterileriyle hig bir zaman karsi kargiya gel-
memeleridir.

b)- Sabit masraflarinin az olmasi sebebiyle difer
toptancilara oranla daha ucuz fiyatla satig yapabilirler.
Ayrica tiliketici tercihlerini deferlendirme agisindan bii-
yik olanaklara sahip olduklarandan stoklari azdir
(ERKOG, 1987).

Defigen gartlar, posta ile satig islemini yapilabi-
lir bir hale getirdiginden bu tlr toptancilik iglevinin
tnemi artmaya baglamistir. Ozellikle tasima alaninda o-
lan geligmeler, posta ile satas i§lemlerine olumlu etki-

ler yapmigtair:

a)- Tiuketiciler, posta ile satig yapan toptancilarain
en Snemli pazari olan kirsal alanda kurulmus genel mafaza-

lardan uzaklagma efilimine girdiler.

b)- Geleneksel toptancilarin satis elemanlari, tike-
ticiye y#nelik galismalarinin alanini genislettiler ve
kiigiik kasaba ile kirsal alanlards ki birgok perakendeciye

ulasabhildiler.

Zincirleme mafazalar ile godnlllilerin hizmet ettigi
zincirleme kurumlar, dasha sonralari postia ile satisin
zorluklarini daha da belirginlegtirdi. Bu sebebe birgok

posta ile satis yapan toptancilar kendi satig temsilci-

lerini migterilerine gdndermeye bagladilar.

Posta ile satig yapan toptancilar, geleneksel toptan-
cilardan daha fazla gidere séhiptir. Bazi kiicilk servis

hizmetleri, onlarin adaina perakendeci tarafindan saflanar.
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Posta ile satig igsleminde en tnemli dezavanta]j éiparigi
veren perakendeci veya kullanicainin, mamull satin almadan
8nce deneme imk&ninin olmamasidir. Ayrica perakendeci
mallar eline ulagana kadar beklemek zorundadir. Bu sebeb-
le bu tir toptancilarin dagitim kanalinda etkin olabilme-
leri igin giivenilir olmalarinin yanisiras, siparis edilen
mallarin zamaninda ve kusursuz olarak temsil edilmesini
safjlamalari gerekir (BECKMAN, ENGLE, BUZZELL, 1950).

3.4.1.2.2. Gezici Toptanci Isletmeler

Daha onceleri vagon dafiticailari olarak pazarlama li-
teratiriinde adlandirilan bu tiir toptancilar satma ve dafit-
ma fonksiyonlarini ilkel bir bigimde gergeklegtiren, sirek-
1i hareket halinde olan, genellikle dayaniksiz veya yari
dayanikli mamuller (siit, ekmek, hizla yenen yiyecekler vb)
pazarlayan kiigllk igsletmelerdir. Toptancailar, sattiklara
mamulleri, toptanci firaincailardan, siithanelerden, megrubat
depolayan igletmelerden bazi durumlarda da bagimsiz toptan-
cilardan alirlar. Bu tir toptancilar, miigterileri kiiglk
miktarlarda alim yaptiklarindan sik sik milgsterilerini ziya-
ret etmelidirler. Bu da iyi bir organizasyon ve ulagim
kolaylifiyla miimkiin olabilir. Ayrica yeni gikan memulleri
arabasinda tagiyarak miigterisine gbstermesinde gerekebilir.
Genelde mamullerini satig bolgelerine siirekli seferler ya-
parak satar. Isletim masraflari, geleneksel toptancilara
nazaran yiiksektir. GUnimiizde daha gok perakendeci sinifi-
na dahil edilebilecek bu tiir geiici saticilar, zamanin
ekonomik gartlarinin zorlugu kargisinda azalmaktadar
(BUZZLE, NODURSE, LEVITT, 1967).
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3.4.1.2.3. Drop Shippers (Desk Jobbers)

En Bnemli; sinirli hizmet giiren toptanci gesitlerinden
birisidir. Toptancinan glivencesi:altinda, mamullerin
tireticiden direkt olarak perskendeci veya endiistriyel kul-
laniciya ulastirilmasi geklindekl siparig verme tarzina
drop shipment denir. Bu igi yapan toptancilara ise drop
shipper adi verilir (BECKMAN, ENGLE, BUZZELL , 1850).

Bu tip toptancilar sattiklari mallari ellerinde tutmazlar
veya depolamazlar. Perakendeci veya kullanicidan bir sipa-
ris aldiklerinda onlarlas teslimat zamani ve 8deme kogullar:
gibi gartlardas anlastiktan sonra istenen mamulu direkf ola-
rak perakendeciye gBnderecek lireticiye bulurlar ve Uretici
ile perakendeci arasindaki isbirligini saglarlar. Bir gok
durumda:drop shipper'lerin lUreticilerin satis acentalariy=-
la benzer tzellikler gisterdigini gdirmekteyiz. Aralarinda
fark, drop shipper, Urlinlerin isimlerini alir ve misterinin
fideme konusundaki riskini iistlenir. Bu tlr toptancilik,
fiziksel dagdaitam masraflarinin gok bilyilk miktarlara ulastifg:
biiyilk hacimli endiistrilerde yayginca kullanilar. Ornedin,
kdmlir, kereste, gegitli endiistriyel makina piyasalara gihi,
(BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).

Drop shippers mamulun lreticiden tiiketicive teslimi
sirasinda gegen zaman sebebiyle dofacak riske de katlanar.
Glinkl drop shipperrinventory (demirbas mal) tagimaz masraf-
lari dﬂ@ﬁkfﬁr. Ayrica misterilerine ﬁdeme kogsullarinda
kolayliklar saflaysbilir (HUTLER’ 1984) .

3..1.2.4. Rack Jobbers (Service Merchandiser)

Kullanilan metod itibariyla gezici satis yapan toptan-
cilar benzerlik g@sterir. Rack Jobbers, 1950'11i yillarda
slipermarketler de yiyecek sinifina girmeyen mallaran bulun-
durulh851yla 8n plana gikmigtair. Ginkil o yillarda dahz gok
gida maddeleri satisi yapan bu tip zincirleme mafazalar gi-

da maddesi olmayan mallarin satisinda sunulmasinda ve
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tutundurma faaliyetlerinde gok az deneyime sahiptir.

Rack Jobher, supermarketlere bu konularda gerekli de reji-
mi saflamak amaciyla ortaya gikmistair. Onlar saflik ve
giizellik malzemeleri, oyuncaklsr, ev geregleri gibi mamul-
leri supermarketlerde veya gida mafazalarinda satmaya devam
ettiler (BUZZLE, NDURSE, LEVITT, 1967).

Rack Jobbers, bakkaliye ve ilag perskendecilerine hiz-
met verirler. Clinkid bu perakendeciler, gok sayida:.gida
maddesi olmayan mallar: siparis vermek ve strekli gisterim-
de tutmak istemezler. Rack Jobbers mafjazalara dagitaim saﬁé
lamak amacaiyla araglar yollar.: Dafitim elemanlari da gerek
1i mallari mafazaya birakir, Rack Jobbers fiyati belirler,
mallari taze tuter, envanter kayitlarini tutar. Onlar mal-
lari partilér halinde satarlar. Bunun disinda, dagaitam,
rafadizme, finanslama gibi hizmetleride gbBriirler. Birgok
markali mamul tagidiklarindan gok azda alsa firmalarin tu-
tundurma fasliyetlerine katkida bulunurlar (KOTLER, 13984)

Geleneksel gezici toptancilarlas, Rack Jobbers arasin-
daki fark, Rack Jobbers'in perskendeciye daha genig alim-
satim servise saflamssidir (BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).

3.4.1.2.5. Uretici Kooperatifleri

Uretici kooperatifleri, gifgi Uyeler tarafindan kurul-
mugtur ve giftliklerde lretilen mamulleri toplayarak yerel
pazarlarda satilmasini amaglar. Elde edilen k&r yil sonun-
da Uyelere dafitilir. Genellikle {rilnlerinin kalitesini
arttirmaya ve kooperatifin markasini tutundurmaya galigir.
Ornek: Ingiltere'deki CO-0P, Sunkist Oranges, Diamond
Walnust (KOTLER, 1984).
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3.4.1.2.6. Perakendeci Benzeri Toptanci Isletmeler
(Cash and Carry Wholesalers)

Hﬂ@ﬂk perakendeciler, kendileri igin yapilmak istenen
toptancilik hizmetlerinin bir kismini kendileri yapmak ve
buna kargilik dilglk fiyatlaimél almak isteyebilirler. Bu
ihtiyacain doldurulsbilmesi igin perekendeci benzeri toptan-
cilar ortaya gikmistir (ERKOG, 1987). Bu tip isletmeler,
pegin para ile galisirlar, kredi agmazlar ve mamulun dagi-
timina da karigmazlar. Misteriler, toptancinin deposuna
gelerek, gerekli mallari seger, pesin psra ddeyerek mal:
alir. Bazi Ulkelerde (8@rnefin Ingiltere) fast-meving mal-
lar:i 8rnegin (diiner eti, diiner ekmefi, patetes cipsi, doma-
tes sosu, baharat vs.) bu tip toptanci mafszalardan pera-
kendeci d@nercilere veya take-sway dikkanlarina satilmakta-
dir. Cash and Carry tipi madazaslar; 1920-1930'larda, ba-
§imsiz perakendecilerin, zincirleme mafszalara karsi reka-
bete baglamasi lzerine Onem kazanmaya bsglamigtir. Zaman
iginde supermarketlerle fzellikle fiyat konusunda rekabet
edemeyen bu kiiglk etkisiz mzfazalar, istenilen basariyi el-
de edememiglerdir. Supermarketlerin veya zincirleme mafa-
zalsrin gisterdigi gelismelerin Amerika'dan daha Bnceleri
oldufu bazi llkelerde, cash and carry tipi mafazalar 1960

11 yillara kadar bUylik bir biiyiime iginde olmuslardar.

KMiglk gapli perskendecilerin acil ihtiyaglari, kesin
rekabetci durumlarda kargilansa bile, cesh and carry tipi
toptancilar, modern mafazalarin genis hecimli ihtiyaglarini
kargilamaktan uzaktir. Clnkl perakendeciler, gok bilyiik mik
tar%ga mal alamamaktadirlar. Bundan daha #nemlisi peraken-
deci, toptancinin deposuna gidebilir ve. perakendeci kisitli
zamani iginde segtifi siparisleri temin edebilir. Bu akti-
viteler, toptancinin kendi elemanlari kullanilarak etkin
bir gekilde gergeklestirilebilir (BUZZLE, NOURSE, LEVITT,
1867).
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Serbest ovlsrak galigan Cash and Carry kuruluglarinain

bir cofu gok b@limll madazaler gibidirler.

Tipik bir Cash and Carry isletmesil gok az sayida ele-
mana sahiptir (Ortalame olarask isletme bagina 3 kigi} ve
miigterilerine sinirli sayida hizmet sunarlar. Mamul hatla-
r1, hizli hareket kabiliyetine sahip {riinlerle (genellikle
gida maddeleri) sinirlidir. Isletme disindaki perakendeci
kurumlara hizmet eden satigs elemanlari genellikle bulunmaz.
Lok kiigilk oranda reklam galismasi yapilir. Fiyat sirkulas-
yonu genellikle orta seviyededir. HKredi saflama ve mamulun
dafatimi fonksiyonlari diginda birgok @nemli fonksiyon da
kisatlanmigtir. Sanirlanan bu fonksiyonlar sebebiyle Cash
and Carry tipi isletmelerin igletim masraflari tam hizmet
giren toptancilara giire daha dislktiir. Bu tir kuruluslarain
is yaptig: isletmeler, zincirleme magszelor rekabet iginde
olan kiigilk perskendeciler (bakkallar, kigiik marketler vs.)
dir. Bu tir perakendeciler méllarlnl satamadiklari zaman
ekonomik agidan zor durumiara disebilirler. Cash and Carry
tipi toptancilarin en Bnemli faydasi, servis gider. lerinde-
ki diigiikligi fiyatlaraina yansitmalaridir. Sonugta BHzellik-
le gida mamulleri vé tiitldn perakendecileri, istedikleri mal

lari daha ucuza temin edebilmektedirler.

Az sayida mal gesidinin stoklarda bulunmasi; satis
temsilcileri, kredi ve daditim servislerinin eliminasyonu,
tiketicinin yapilmasini: istedidi servislere getirilen kisit-
lamalervb. etkenler sebebiyle Cash and Carry tipi toptancai-
larin igletim masraflara daha az olmaktadir. Ayricea birgok
malin fiyatida tlketicli kooperatiflerinin dizeyinde, hatts
bazi mallarda daha altinda olabilmektedir. Onemli mallara
getirilen sinirli sayida mal girisi sebebiyle mimkin olabi-
lecek stok yifilmaslari ve minimuma indirilebilir. Iyi bir
stok kaontrocl sistemi kurulabilir.
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Perakendeci tiiccaran yararlanmak istedifi, kredi kolay
liklari, gesitli lrilinlerden az sayida alabilme imkaninin
glivenli bir ortam iginde saflanmasi, satig elemanlarinin
verecefji Binerilerden yararlanmasi, dafitim servisi imkan-
lari gibi fonksiyonlarin eksikligi, Cash and Carry tipi
toptancilarin zaman iginde gelisimini yavaslatmistir. Bu-
na bafjli olarak eder bu tip toptancilik yayginlagtirilacak
ise, s2rvis saglayan toptancilarin igletme masraflari yik-
selme efilimi gBsterecektir ve onlarin kolay kullanima su-
nulan (fast-moving) mamullerindeki satis hacml azalacaktir
(BECKMAN, ENGLE, BUZZELL , 1950).

0zetle, Cash and Carry tipi toptancilaik, Ustlenmedigi
servis fonksiyonlari sebebiyle, dahea iyi durumda bulunabi-
lecegi yerden daha agafilarda yer almak zorunda kalmigtir.
Ulkemizde ise geleneksel toptancilik akimina karsi, son
yillarda rakip olarak ortaya gikmigtir. Ancak etkinligi

konusunda yorumda bulunmak igin vakit erkendir.
3.4.2. Acenta Nitelifii Tagiyan Isletmeler

Tliccar toptencilardan bazi nitelikleri dolayisiyla «

farklilik gBsterirler.

a)- Ticari konu olan mallari millkiyetlerine gegirmez-
ler: Aloca ve Saticiyi bir araya getirirler ve satig fiyata

izerinden belli oranlarda komisyon alairlar.

b)- Toptancailigin Ulretici ve tiketiciye diniik hizmet-
lerinden bazilarini yerine getirirler. Bu sebeble faaliyet

masraflari disiik olur.

Genellikle bagimsiz isletmelerdir. Misteri tipine ve-
yva mamul hattina giire saimniflandirilairlar. Toplam toptanca
ticaretinin % 10'unu gergeklestirirler (KOTLER, 1884).
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Bu tip acentalar daha gok, yiyecek sanayii, endistri-
yel makinalar, mobilya endistrisi gibi alanlarda faaliyet
gisterirler. En Bnemlileri; komisyoncu, fabrika miimessilij
satis acentalari, tiliccar komisyonculardir (BUZZLE, NOURSE,
LEVITT, 1967).

3.4.2.1. Fabhrika Mimesili

Kendi adina isgdren araci bir kigl veya isgletmedir.
Bununla beraber diger acents tipi toptanci kuruluglara gii-
re daha ok sayidadirlar. Genellikle bir.veya iki:liretici-
nin glincel mamul hatlarinda islem g@rdrler. Her Oretici
ile resmi ve yazili bir antlagma ile hukuki bir bad kurar.
Bu antlasma iginde, fiyat politikasi galisilacak biilgeler
siparisin nasil verilecegi, garantiler, dafaitim servisi
ve komisyon miktarlari daha gok Ureticinin istekleri dog-
rultusunda belirlenir. Mimessiller, her lreticinin mamul
hattini gok iyi bildiklerinden, perakendeci gevre ile olan
genis temaslarini kullanarak onlarain Urlnlerini satarlar.
Bazi: durumlarda, depolama ve defitam hizmetlerini de saflam
Bu takdirde aldif: komisyonun miktari artar. Genellikle,
komisyon oranlari % 2-20 araszndadair. Ancak birgok piyasa
igin bu oran ortalama olarak % 5-6'dir (KOTLER, 1984,
BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).

Birgok fabrika mimessili, konusunda uzmanlasmisg gok
az sayida eleman bulunduran kicglk isletmelerdir. Genellik-
le, bulundugu pazarda slrekli bir sastig glcl bulunduramayan
kiigilk lireticiler veya yeni b8lgelerde kendi @rinleri tanit-
mak amaci giliden ancak full-time satig elemani galigtirama-
yacak bliylik lireticiler terafindan kiralanirlar. Bu tip
mimessiller, elektrikli evaletleri, mobilya, konfeksiyon

piyesalarainda yaygindir (KOTLER, 1984).
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3.4.2.2. Satig Acentalara

Satig acentasi, temsil ettifi firmalarin pazarlama
departmani gibi galisir. Buna gbre Uretici firma ile yap-
t11 kontrati esas alarak onun bitin Grinlerini mevcut pazar-
larda satma yetkisine sahiptir. Ayraica, tiketiciye, mamul
hatti planlama, satis kredi y@netimi konularda yardimci o-
lur. Bilgesel bir sinirlama iginde olmayan satis acenta-
lari, malin fiyatinin belirlenmesinde de etkili rol oynar.
Fabrika miemessileri gibi belirli bir oranda komisyon ytne-
timiyle galisirlar asncsk onlardan bazi konularda farklilik-
lar gsterirler. Bunlar a) Uretici, birkag fabrika mimes-
8111 kullanabilecedi gibi satis bilgelerini de sinirlandi-
rabilir. Helbuki firma bitln Orinlerinin, blitin pazarlar-
da satilmasi igin yalnizca bir satig acentasi kullanabilir.
b)- Batig atentasinin mallarin fiyati lzerinde etkisi var-
ken miimessillerin bdyle bir etkinligi yoktur. c) Satis
acentasinin kullanilmasi durumunda, Ureticinin satig kads
rosunu ve giclinG kullanmasina gerek kalmazken mimessilin
kullanimi durumunda satig glcline yardim edilmesi gerekir.
Satig acentalari, tekstil, kdmir ve kereste, metal, kimya
sanayiilerinde ;pk kullanilar (HDTLER) 1984, ERKOE, 1987,
BUZZLE, NOURSE, LEVITT, 1967).

3.4.2.5. Humisynnculér'

Uretici ile tiiketiciyi biraraya getiren onlarin giris-
melerine aracilik yapan, kendi adins faaliyet g@steren ku-
rumlardzr. VYapilan satiglardan belli oranlarda komisyon
alirlar. Malan fiyati lzerinde etkileri yoktur. Mallarin
fiziksel daﬁltlmi veya finanslanmasi, riski kabul etme gi-
bi fonksiyonlarla ilgilenmezler. UOreticilerle siirekli bir
anlagmalari yoktur. Genellikle her tirll isletmeye hizmet
vermelerine ragmen daha gok kiiglik isletmeler hizmet verir-
ler. Bilyllk igletmeler ise, satis organlarinin her pazara

vetismedidi ve verimli sonuglar alamadifi durumlarda o
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bilgelerdeki uzman komisyonculardan yararlanabilir.

Komisyoncularin aldiklari komisyon orani, fabrika mi-
messilern giire dislktlir. (Satiglarin % 1'i oraninda) Ko-
misyoncularin safladifis hizmetler, yaptifi anlagma ile si-
nirladir. WKomisyoncular, kalite veya miktar agisindan
genisg dalgalanmalara sahip olan, standartlagmis islenmemis
madenler, taze Urilnler, giflikhayvanlari gibl piyasalarda
kullan2lir (ERKOG, 1987, KOTLER, 1884, BUZZLE, NOURSE,
LEVITT, 1867).

3.4.2.4, Ticcar Komisyoncular

Komisyoncular gibi iglev giiren bu tip toptancilar,
mallari elelerinde bulundururlar, depolarlar ve sergilen-
mesini yaparlar. Genellikle wvzun vadeli olarak bag vurul-
mazlar. Daha gok giftgiler tarafindan, kendi Urinlerini
satmak istemediklerinde veya idretici kooperatiflerine ka-
tilmak istemediklerinde kullanilirlar. QGalisma sistemi su
gekildedir: Ticcar komisyoncu lretieinin mahsulunu peza-
ra getirir, en uygun fiyata satar, komisyonunu ve giderle-
rini diigtiikten sonra, kalani fireticiye giinderir (KOTLER,
188L4).

Yukarida kisaca agiklanan toptanca tirleri disinda,
agikarttirma sirketleri (Auction Companies), taram Urinleri
veya petrol Urinlerini satan toptancilar de piyasalarda
islev girmektedir.
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3.5. Toptanci Isletmenin Pazarlama Kararlari (KOTLER, 1384)
3.5.1. Hedef Pazar Kararlari

Toptancilardae, perskendeciler gibl hedef pazarlarin:i
sinirlamak zorundadirlar ve her kesime hizmet g@itlirmeyi .
denememektedirler. Hedef kiiftlenin segiminde bazi kriterler-

vardir:

1)- Misterinin bly0kligl (sadece bilyiltk perakendeciler

2)- Misterinin tipi (sadece geleneksel gida mafazala-
ri gibi

3)- Misteriye verilecek hizmetin tipi (sadece kredi

ihtiyaci olan misterilere)

Hedef kitle iginde difer misterilere giire daha karl:
clan tanilanabilir ve.:onlarla iyi iligkiler kurulabilir.
Bu amagla, otomatik siparig yenileme sistemleri hazirlana-
bilir. VYBnetici editimi ve danigmanlik sistemleri kurula-
bilir. Hatte g@indlli mafszalara parasal destek safalanabi-
lir. Genis miktarlarda siparigler vererek, az kar getiren
misterilerin cesaretini kirabilirler ya da daha kiiglik bo-
yutlu siparislere yeni Bideme zorluklari ekleyerekte az kar

getiren misterileri engelleyebilirler.
3.5.2. Uriin Cegitlendirme Ve Servis Kararlari

Toptancilar igin Urln gesitliligi &nemlidir. Toptan-
cilar, bitin bir mamul hattini tagimak ve ani dafitimlar
igin gerekli stodu siirekli olarak elinde bulundurmak konu-
larinda biliylk baski altindadir. Ancak bu durum karlifa-
Bldirtlebilir. GUnlimlizde toptancilar, en fazla kag mamul
hattini tagiyabilecedini arastirmakts ve en fazla kar geti-
rebilecek mamul hattini segmektedir. Toptancilar Orinleri-
ni ABC temelli bir gruplandirmaya tabii tutmaktadirlar.

Burada A, en fazla kar getiren lriinleri C ise an az kar
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getirenleri temsil etmektediler.

Ayrica toptancilar, hangi hizmetlerin glcld migteri
iliskilerini safjlaysbilecek yapida oldufunu da arastirmak-
tadarlar. Ayrica hangl hizmetlerin terk edilebilecefini
ya da lcrete tabii olmasi gerektifini de incelemektedirler.
Eufada misteriler tarafindan deferlendirilen hizmetlerin

ginirli bir karmasini bulmak en @nemli amagtir.
3.5.3. Fiyatlandirma Kararlari

Toptancailar genellikle mallarinin Fiyatlérlnl gelenek-
sel bir yiizde ile belirler. rnefin fiyatlarda artis
(briit kar) orani % 20 olsun. Buna ghre bu artisi % 17'si
giderler karsilarken, geriye kalan % 3'ye kar marji olarak
ayrilir. Bakkaliye toptanciliginda ortama kar marji %2
den daha azdir. Toptancilar, fiyatlandirms konusunda yeni
yeklasimlaer igeren galasmelar igindedirler. Bir mamul
hattindaki @nemli misterilerini kazanmak igin, toptanca
o hat igin elde edebilecefdi kari feda edebilir. Kendileri-
ne mal saflayan firmalarin satiglarini arttirmak konusunda
bir firsat yakalarlarsa, onlara Hzel fiyat indirimi konu-

sunda danigebilirler.
3.5.4, Tutundurma Kararlari

Birgok toptanci, tutundurma faaliyetlerini benimseyen
anlayiga ilgi gbstermez. Onlar tutundurma fasliyetleri
olarsk, ticari reklamcilaik, sét15 tutundurmasi, halka satis
ve kisgisel satig ytntemlerini dsha genig boyutta kullanmak-
tadirlar. MWKisisel satis, toptancinin hela satig igini tek
bir satis elemaninin servis ve satis hakkinda tiketici ile
(bir ekip galigma yerine) konusmak clarak girdigld zamanla-
rin gok gerisinde kalmigtir. HKisisel olmayan tutundurma
faaliyetleri sBz konusu oldufunda, toptancilar perakendeci-
leri kullanarak olugsturduklar: bazi imaj yaratma teknikle-

rinin adaptasyonu ile kar elde edebilirler. Ancek onlarin
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tim tutundurma stratejisini gelistirmeleri gerekir. Ayrica
toptancilarain Ureticinin tutundurma faaliyetlerinin ve
pragramlarlnln daha blylk @lgilerde kullanimana ihtiyaca

da vardar.
3.5.5. Yer Kararlarai

Toptancilar, genellikle, disgilik Kkrasi olan, diiglik bdl-
geleri iginde yer alan, ofis faaliyetleri we fiziksel ku-
rumlar igin gok az miktarda masraf edebilecekleri yerlerde
yerlegmek isterler. Ayrica, malzemeiler elde tutma sistem-
leri, siparis hazarlama sistemleri, saglanmasi mimkln olan
teknolojilerin gerisindedir. VYikselen masraflasri kargsila-
mak amaciyla geligmevye agik ﬁuptancllar, zaman ve galigma
etiidleri (malzemeler elde tutma sistemleri hakkinda) yap-
maktadirlar. Onemli bir gelisme, otomatik depclama sis=
temidir. Burada bilgisayar sistemi kullanilarak istensn
mallarin depolanmssi saflanir. Pargalar, mekanik kollar
yardimiyla alinir ve bant tizerinde gtnderme billimiine yol-
lanir ve bursda birlestiricilir.Bu tir mekanilesmz sistemi

hizla geligmektedir.



BOLUM &. UYGULAMA

L.1. Girig

Tezin ilk btliimlerinde, dagitim kanali iginde toptan-
ci1 ve perakendecilerin rolil ve birbiriyle iligkileri kar-
g1likli olarsk incelenmigtir. Teorik olarak ortaya konan
savlarin, yapilacak uygulama ile ispatlanmasi gerektigi

igin srastirmaya gerek gorilmistir.

Ulkemizdeki gida ve bakkaliye sektdéiriinde bu tiir ga-
ligmanin zamanimiza kadar yapilmadigi ve konunu gin geg-
tikge Binem kazandifi gdzdnlne alinarak konunun yapilacak
aragtirma galigmasiyla desteklenmesinin gerekliligi orta-

ya gikmigtar.

Konuyla ilgili arastirma, 2 agamada gergeklestiril-

migtir.

Birinci agsamada, Ulkemizdeki toptanci piyasasina
uygun Brnek olacafi diglinlilerek, Rami Gida Pazari ve Met-
ro Grossmarket biinyesinden kisilerle milakatlar yapilda:.
Btylece, perakendeci-toptanci iliskilerinde, toptanca

kesiminin gtrigleri alinda.

ikinci assamada konunun perakendeci yinunl saptamak
amaciyla Istanbul'daki bakkal ve kiiglik marketlerle anket
caligmasi yapild1.

Yapilan bu aragtirmalar sonucunda, Tirkiye"deki gi-
da ve bakksliye sektdrlinde, toptanci-perakendeci iligki-
lerinin kargilikli olarak ortaya konulmug ve konuyla

ilgili eksiklerin saptanmasi imkani ortaya gikmigtar.
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Lk.2. Rami Gida Pazar:i Esnafiyla Yapilan Miilakat
4.2.1. Amag

Istanbultdaki toptancilarin, bakkallarla olan iliski
lerini toptancilar gBziiyle incelemek, daha sonra yapala-
cak anket galigmasina yardimci olmak, gegitli toptanca
tlrleri arasinda ki benzerlik ve farkliliklari saptamak-

tar.
L.2.2. Kapsam

Geleneksel toptancilari temsilen Rami Gida Pazara,
modern yaklasima sahip toptancilari temsilen Metro Gross-
market aragtirma kapsamina alinmig olmasina rafimen , Met-
ro Grossmarket y@neticilerinin girket kurallarini #dne sii-
rerek g@rlsmeden bilgi vermekten kaginmalari sebebivle
milakat galigmasi sadece Rami Gida Pazari temsilcileriyle
vapilmigtar. chnug olarak milldkat galigmasi eksik kalmisg-

tar.
L.2.3. Yintem

Rami Bida Pazarinda faaliyet gbsteren toptancilar
dernefi bagkani ve Rami toptanci esnafiyla hazirlanan

sorular gergevesinde ylizylize g@rligme yapilmigtar.
4.2.4, Milakatin Defjerlendirilmesi

istanbul Toptancilar ve Bakkallar Dernegi Bagkana
Omer Karadad ve tiiccarlardan HBsg#rin Ticaret adina Ugur
Deniz'le yapilan milak&tlar, incelenerek deferlendiril-

mistir.
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L.2.4.1. Rami Gida Pazari'nin Tarihsel Geligimi

Balkanlarin en biiylik toptanci gargisi olarak nite-
lenen Rami Gids Pazari, yillar boyunca Emindni Balikpaza-
ri'nda kurulmugtur. Esnafinin gofunlugunu Rum ve Yahudi
kkenli ticcarlar olugturmaktaydai. 1960 yilindan sonra
buglinkli Ragip Glmiigpale Caddesi'nin agilmasi lizerine,
Unkapani'na taginmigtir. 1985'yilinda, Unkapani-Emindni
arasindaki trafigi engelledidi gerekgesiyle, gegici ocla-
rak, daha @nceleri yegil alan olarak ayrailmig, Rami Kigla-
s1 arkasindski yaklagik 3000 m?'lik alana tasinmistar.
19B5'y1linda kurulan‘dernégin Snciliginde ikitélli,Ferhat—
pasa'da nihai toptancai pazarinin yapaimi baglamig ise de
cesitli sebeblerle bitirilememigtir. Toptanci esnafinin

yveni yerlerine gegme zamani henliz bilinmemektedir.
L, 2.4.2. Rami Gida Pazari Hakkinda Genel Bilgiler

3000m? alan {izerinde, cok basit olarak yapilmig 20
blok kapsaminda 1680 dikk&n bulunmasina rafmen, 580 tane
si dernefe kayitlidar. Bloklardaki dikkan sayisi 25-35
arasindacdic .Bloklarda iki sira halinde yapilmig olan
dikkanlarin, bir sirasi 21 m?'lik kiiglk, difer sirasi
ise 42m? biyiik diikk&nlardan olusmaktadir. Dernek biinye-
sinde toplanan kira bedelleri, biiyik dikkanlar igin
600.000T kiiglik dilkkanlar igin 300.000N'dir. Diikkanlar

arasinda 7-8m?'1ik yol bulunmaktadair.

Bloklar icindeki dikkanlar arasinda mal gruplarz
arasinda biitiinliik yoktur. Sehbebleri hakkindakli gGriigsler
geliskilidir. Bir girlige g@ire, nakil sirasainda, ydnetim-
de gligld peynir tlccarlarinin, suyu olan J blogu alma-
larini engellemek amaciyla yer testipi noter huzurunda
kura ile yapilmig ve bltinlik saglanamamigtar.

Difer bir gtrige gtire ise, iligkileri iyi elan Uyelerin

mal gruplari farkli olsa bile beraber olma istefi,



-83-

bitinligl engellemigtir. 1988 yilinda belediye tarafin-
dan, dilkkan sahiplerine devir hakkinin taninmasiyla du-
rum dahada glglegmigtir. Bunun heraber, genig yere ihti-
yacl olan kuruyemis ve patates-sogan toptancilari ayni
blok iginde yer almaktadirlar. Sonug olarak uygulanan
bloklama sistemi, sadece adres karigklifaini @nlemeveydne-
liktir.

Geleneksel toptanci tiéecarlik sisteminin hakim oldu-
fu Rami Gida Pazari'nda her tirld toptanci bulunmaktadair,
Kesin olmamakla beraber, halkin yofun talebi nedeniyle
20'ye yakin dikkan perakendecilik yapmaktadir. Bunun ya-
ninda gofu, sinirli mal grubumna hizmet eden toptancilar,
{ist toptancilara bafli veys bafimsiz caligan gezici top-
tancilar, Uretici firmalarain satig bilirclari, satig tem-

silcileri komisyoncularda Rami Gida Pazari blinyesindedir.
L.,2.4.3. Rami Gida Pazari'nin Hedef Kitlesi

Rami Gida Pazari'nin hedef kitlesi,kliglk bakkallar,
marketler, devlet kuruluslari (Tekel, DSI vs.) askeri,
kurumlar, Migros tipi zincir ma§zalar, Belpa gibi hiper-
marketler, pazarcilar ve garkiliterilerdir. Migteriler
iginkesin bir tanimlama yapilamamakla beraber Rami [Gida
Pazarinain, efitim seviyesi disik veya orta, mali agadan
orta gelir seviyesine sahip, geleneksel alim-satim olayi-
nin diglnda pazarlama bilgisine sahip olmayan marka bafaim-
li1ina sahip miisteri . grubuna hitap ettifini sdyleyebili-

riz.

-

4.2.#.4. Rami Gida Pazari'nda Mamul Gruplari

Site igerisinde gida ve bakkaliye mallari ile bunla-
rin yan yada tamamlayaici mallarini satan dikkanlar bulun-
maktadir. Ayrica piyasa yeni slirtilmils mamullerde satil-

maktadir. Genellikle un, yag,piring,vyeg, gseker, deterjan,
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peynir kuruyemis gibi harcialem mallarin satigi yapilmak-

tadar.

Rami Gida Pazarinin birgok mamiiliin perakendeciye

ulagmasindaki en son halka oldufu stiylenebilir.

Uretici Blylik toptanca Rami G.P.-———————-Pefakendeci

Blge Bag Bayii

SEKIL: &4.1. Rami Bida Pazari'nin gada lriinleri

akisaindaki yeri.

Ya, pirinmg gibi drinler Trakya'daki orta boyutlu
fabrikalardan, difer Urinler ise Anadolu'dan saglanar.
Mal alimlari genellikle, bir kamyon piring, 200 teneke
vad gibi orte boyutlardadair.

4.2.4.5., Rami Gida Pazari'nda Fiyat Politikalarai

Toptancilarin bafimsiz galigmasi sebebiyle belirli
fiyat politikasi olmamasina rafmen, uzmanlarin mallara
incelemesi ve malain gesidine gtre, mal gruplari bazainda
piyasa fiyati olusur. Bununla beraber, dilkkan sahipleri
mallarini istedikleri fiyattan satabilirler. Genellikle
olugan piyasa fiystina uy uldufu igin, piyasa iginde
dolasarak fiyat saptamak anlamsizdir. Difer yandan pera-
kendeciler, uzun yillardir galigtiklar:i gliven duyduklara
8deme, mal saglama, kredi bulma, mal teslimi gibi konular-

da kolaylaik saglayan‘toptantllarl tercih ederler.

Piyasada fiyetlarin dengeli oldufu stylenemez. Fiyét
istikrarsizlaiginan sebebleri arasinda biiyiik toptancilaran
olusturdugdu spot piyasasinin etkisi, toptancilarin finan-
sal gligleri, stoklari, mal teminindeki imk&nlarinin

farkliliklara g8sterilebilir.
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Deterjan, yad gibi fabrika gikisli mallar igin,
alig fiyati, iizerine sabit olmayan k&r marji eklenerek
veya k&r marji saifir dizeyde tutularak satig yapilmakta-
dir. Bu sebeble, finansal agidan giigll toptancilar,
gerekirse, zarar: gﬁzﬁndne salarak olugan piyasa fiyati-
nin altinda mal satabilmektedirler. Fiyatlar, giinsel
ekonomik gartlar, temin kolaylaigi, malin kalitesi gibi
sebeblerle gin iginde bile defigsebilmektedir. Ayrica top-
tancinan mali krizde olmasi dayaniksiz tilketim mallaranda
fazla stofunun olmasi gibi durumlarda zararina satigs yapa-
bilmektedir. Gdzlemlendidi gibi, Rami Gida Pazari gene-
linde, agir ekonomik gartlar sebebiyle biiylik toptancilar
digindaki esnafln tamamen parekende satiga gegtifi goridl-

mektedir.

Ortaya gaikan fiyat dengesizlifinin en biiylik sebebi
‘olan spot piyasa, elindeki finansal giiciine, (pesin para)
kullanarak, lretici firmalardan fabrika gaikis fiyatinin
altanda, biliyiik miktarlarda mal alip, piyasa fiyatinin al-
tinda mal satabilen, blyiik toptancilarin yarattifi piya-
sadir. 5Spot piyasanin olugsum sebebleri giirlisllen kigile-
re gbre farklilaik gdstermektedir. Bir gtrlige gtre, spot

piyasa 2 sebebten olugmugtur.

1- Vade slresinin uzunlugu

2- S5tok miktarainain fzzla olmasi durumunda,
ortaya gikabilecek sikigiklaiklar. Bagka bir gtirlise giire
ise, tUretici firmalarin piyasanan kontrolini eline alma
istedi sebebiyle, vade slrelerini kaisaltip, iskonto oran-
larin: indirmesi sonucu, piyasada giriilen kriz ortaminda,
finansal gilici eclan deneyimsiz firmalar, spot piyasaya
plugsturmugtur. Dahs basit bir gorlige gfire de, Anadolu'da
mal miilk satan bazi ticcarlarin paralarini Rami Gida Piya-
sasina akitmalarinin sonucunda spot piyasa clugmugtur.
Hem ilireticiye hemde toptanci ve perakendeciye zarar veren

spot piyasa, giinlilk borsa gibi cgaligmaktadair.
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Spot piyasadan ucuza mal olan bakkal veya marketler
malini normal piyasa fiyatinin altinda satabildigi igin,
perskendeci toptanci iligkileri bozuldu. Toptancilarin
satiglari azaldifindan lretici firmalar, st toptancilar
devreye sokarak spot piyasayi belli bir sinira gekmeye

galaisgtilar.

Fiyat listeleri konusuna gelince, biiylik toptancilarin
digindaki igletmelerde fiyat listeleril bulunmamaktadir.
Bunun sebebleri oplarak, ihtiyag duyulmamasi, belirlenen

piyasa fiyatinin herzaman defismesi sayilahilir.
4.2.4.6. Rami Gida Pazari'nda Tutundurma Faaliyetleri

Rami toptancilari, tutundurma faaliyetleriyle ilgi-
lenmefsektedirler. Bununla beraber, bliylik tiretici firmalar
belirli bir yillik ciroya ulagan toptancilara gegitli pa-
ra tdiilleri, seyshatlar saglayarak, mallarina olan ilgiyi
arttirmaya galigmaktadirlar. Bunun diginda lUretici firme-
larin genis gapli promosyon ksmpanyalari, direkt peraken-

deci kurumlara ybnelmistir.

Uretici-toptanci-perakendeci arasindaki bilgi ‘safla~
ma ve haberlegsme iligkileri bilimsel metotlardan ziyade

ginlik ekonomik duruma bafli safliksiz iligkilerdir.
L.2.4,7,. list Toptancilarin Rami Gida Pazari'na Etkisi

st toptancilarin Rami Bida Pazari'na olumsuz ydnde
etkileri vardir. Ust toptancalar biilgesel olarak galis-
tiklari igin, bBlgelerindeki bakkallari, hedef kitle ola-
rak beliflediklerinden, yarattiklari rekabet ortami sebe-
biyle , Rami Bida Pazari'nin en biyik rakipleri durumunda-
dir. Giniimizde Istanbul'un her kdigesine yayilan Ust top-
tancilarin btlgelerindeki perakendeciler fizerindekl etki-
leri artmakts ve Rami Gida Pazari'nan migteri payi azal-

maktadir. Ornegin, 2-3 yila kadar Rami Gida Pazari'nin
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miigterisizplanzKartal ve Pendik eénafl, ist toptancilar-

la galigmaya bagladigindan, Rami Gida Pazari'na gelmemek-
tedir. Genig Kredi olanaklarina sahip, tagima hizmetini

veren bu tir Ust toptancilar, Rami Gida Pazari'ni Metro!

dan daha fazla etkilemektedir. [st toptancilarin varlai-

inan engellenmesi, Rami Gida Pazarai'nin geligmesinde

fnemli rol oynayacaktzir.

L ,2.4.8. Metro Grossmarket'e Rami Gida Pazari Esnafinin
Yaklagimi

Metro'nun i1lk agiliginda, Rami Gida Pazari'nin satig-
lari 8nemli dlglide etkilendi. VYeni olmasinin verdigi me-
rak ile bircok perakendeci Metro'ya gittiler. Metro'ya
olan ragbetin difer bir sebebi de Metro'nun 3 ay boyunca
sabit fiyat garantisi ile satis yapmaél oldu.

Bu durumda birgok malin fiyati, Rami Gida Pazari'na gdre
ucuz kaldi. Zamanla elde bulunan sabit fiyatli stoklarain
erimesiyle, veni gelen mallarin fiyati, piyasa fiyatinin
da istiinde oldu., Metro'nun bu devreden kazanci, pegin
parayla mal alabilen az sayida perakendeci ve segkin nihai

tliketicilerin Metro'yu tgrenmesi olmugtur.

Metro'nun en biyillk avantaji, mal karmasi genisliginin
bliyitik, gegidinin bol olmasaidir. Ayrica midgteriler ithal-
yerli arasindaki fiyat ve kalite farkini karsilagtirabil-
mektedicler. Bununla beraber, Metro'da pegin olarak alim
yapilabildiginden, Rami Gida Pazari'nda gek karsilaig:
agik hesaba dayali olarak ve faturasiz olarak mal alabi-
len bakkal ve klgik market igin Metro uygun degildir.
Bunun diginda malin cinsine gdre % 12-20 arasinda defigen
KDV oranlarininda eklenmesiyle fiyatlarin piyasa fiyata-
nin {stiine giktifi gorilmistiir. Ayrica 15 glinlik fiyat

ayarlamalari da difer bir dezavantajdar.
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Rami Gida Pazari esnafinin Metro gibi sirketlegmisg
igletmelerle reksbet edebilmesi igin bir anonim girket
gatis: altindabirlesmeleri igin yallardir ufragilmaktadazir.
Eskiden bu tip bitinlegmeye kargi olan biyiik toptancilar
bile Metro'ya kargi birlesme taraftaridirlar. Ancak, Rami
Gida Pazari esnafinin bitinliik saflayamamasi bu birlegmeyi

engellemektedir.

Rami Esnafi Metrodnun perakendeci bir kurum oldufunu
dugtinmektedir. Bu sebeble, toptanci olarak % 5 briit kar
marji ile galigmas: gerekirken % 15-20'1ik perskendeci
kéri ile galasmaktadar. Tiirkiye'de yeni olan bir sistemi
(Cash and Carry) oturmak istedifinden, 5 milyar yillak
zararl gdze alarak toptanci piyasasina girmigtir. Amag,
biyiik holdingleri @izendirerek kiigiik toptanci ve perakende-

ciyi yok etmektir.

4,2.5.9. Rami Gida Pazari'nain Sorunlara

Gegici yerlegim alani olarak kuruldufu igin elektrik
digindakl altyapi hizmetleri bulunmamaktadir. Site igin
gerekli su, tankerle getirilmektedir. (8pler dilkkanlarain
arkasindaki bogluklara dtkidlmektedir. Diikkanlarda, raf
diizeni veya depolama gelisigiizel ve safjliksiz kosullarda
yvapilmaktadir. Pazarlama ilkeleri agisindan Rami Gida
Pazari'nda biitlinlegmig mal kavramindan stizedilemez. VYan
hizmetlerin olmamasinin yaninda, ambalajlama da yeter-
sizdir. Mamiilun sergilenmesi igin, caba gdsterilmemekte-
dir. Mdgteri, is yapacafjs toptanciyil ve mali bildifinden

mali sergilemenin Snemi kalmamaktadir.

Rami esnafinin godu, servis kullanilmasini gereksiz
bulmaktadir. Gezici toptancilarda gok az sayida peraken-

deci galigmaktadair.
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Rami Gida Pazari'nda otaopark bulunmamaktadir. San
plarak siteye komgu bulunan otobils garajindan bir kisim
alinmasi igin galigmalar sUrdirilmektedir. Diukk&n sahip-
lerinin olumsuz tutumu yizinden, dikk&n tnlerine biraki-
lan araglar sebebiyle yol déralmakta ve trafik akigi en-
gellenmektedir. Mal indirip bindiren araglarda bu sorunu
arttirmaktadir.

Diikk&n tniine yifilan mallar da bu sorunun difer bir

sebebidir.

Taptancilarin gogdu telefon digindaki kitle iletigim
araglarandan (telex, fax, vs.) gok az olarak yararlanmak-

tadir.
4.3, Bakkallarla Yapilan Anket Galigmasi
4L.3.1. Galigmanin Amagi

Anket galismasinain temel amaci, bakkallarla, dagitaim
kanalinda bir Ust basamakta bulunan toptancilarin her yb&-
niyle iliskilerini beklentilerini incelemektir. VYapilan
caligmada Istanbul'un cegitli bdlgelerinde bakkal -ve kii-
giik gapli marketlere galigtiklar:i toptancilarain tiirleri,
onlarla galigma sehebleri, ideal toptancilarda aradikla-
ri1 Hzellikler ve eksikleri, mal alaimlarinin zamani ve
miktari ve bazi demokratik @zelliklere ait sorular soru-
larak, genel anlamds gida sekttriinde bakkal toptanci ilig-
kileri her y@nilyle belirlenmeye caligilmigtir. VYan amag
nolarak, Metro'nun tdptanc1 piyasasindaki yeri ve bakkal-

larla olan iligkileri incelenmistir.
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4L.3.2. Galigmanin Ydéntemi ve Ormek Kiitle Biiyiiklii§iiniin

Belirlenmesi

Aragtirmada rastgele segilen derneklerle yiizyiize an-
ket galigmasi yapilmigtir. Ornek kiitle olarak, Istanbul
daki gegsitlil bBlgelerdeki bakkasl veya kiligiik marketler dik-

kate alinmigtar.

Ornek kiitle bliyiiklugii:

P (1= P)
(e/Z)%

n =

formiiliiyle saptanmagtir. Burada ;
n: Brnek kiitle biUyUkliigi
e: Hata orani (Bu galigmada % 5 olarak belirlenmigtir).

z: standart sapma miktari (% 95 giiven siniri igin 1.96!
dir).

= BiyiUkliigl saptanacak trnek kilitlenin, ana kiitle

1

igindeki payz.

Elimizde hig bir veri bulunmadig: igin: P=0.5 alainmistar.

Bu durumda 1-P=1-0.5=0.5 olur. Bu veriler igifinda,

n= (0.5) (0.5) = 3BL kisi

((0.05)/(1.96))2

Caligmada siiresinin kisa olmasi sebebiyle.hesaplanan
miktarda bakkal ile anket yapilamayacafias gbdzoniine alindi-
gindan 91 bakkal ile anket galigmasi yapilmigstir. Bu du-
rumda % 95 gliven sinirinda hata payi defismektedir. Bu
durumda bulunan deferimiz X ¥ e oldufundan,

- - ‘ G
U = X + 1.96 ———— ifadesinde e= 1.96
n i

E = Px(1-P) = 0.5 x 0.5 = 0.5

n= 9% kigi verileri yerine koyarsak,
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e= 1.96 —D3 - 0.1027= % 10.27

81

Buna gére anket galigmasinain verileri, % 95 giiven
sinirinda ve % 10.27 hata payi giiztiniine alinarak dederlen-

dirilmelidir.

4.3.3. Galasgmanin Kisitlara

Aragtirmanin saflikli sonug vermesi agisindan genel-
liklede ayni boyutta bakkal ve kiigiik market ile galisildia.
Ayrica semt bazinda genig bir yelpaze yaratabilmek igin
ayni b#lgeden (semt bazinda) en fazla 5 bakkal ile gali-
gildi. Bilyllkk hacimli bakkal veya marketler (Migros,

Belps vs.) galigmanin amacina uygun Dlmédlgl diligiinlilerek

galigma kapsamainin diginda biraskildzi.
L.3.4. Galigma Sonuglarinin Dederlendirilmesi

Anket galigmasina katilan bakkallarin dikkanlari igin
gerekli mallari satin aldiklari yerler gesitlilik gdster-
mektedir. I1k sirada, olan % 94.5oraniyla bazi mamuller-
de (igecek, siit vb.) en yaygain pazarlayici olan lretici
kesimi gelmektedir. (Ek.3 Tablo 2). Ancak aragtirmamizda
ireticinin Urlnlerini pazarlamasindaki roli dikkate alin-
mayacagi icin bu oran sadece bilgl vermek amaciyla defer-

lendirilmeye katilmigtar.

Toptanca tiirleri arasinda yapilan defierlendirmeye
gtre bakkallar, % 64.B oraninda list(biyik) toptancilari,
(Ek.3 Tablo) % 56 oraninda gezici toptancilar (Ek.3
Tablo 5) izlemektedir. Aragtirmada tzellikli olarak in-
celenen Rami Gida Pazari % 33 (Ek.3 Tablo 3) oraniyla
3. sirada Rami Bida Pazari ile kargilagstairilmasi yapil-
maya galigilan Metro Grossmarket ise % 3.3 (Ek.3 Tablo 4)

en son sirada yer almigtir.
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2. agamada bakkallarin bazai fonksiyonel etkinlikieri
(parti buyiklugi, mal alim siklifi vs.) saptanmaya gali-
silmistir. Anket sonuglarina gire, bakkallarin % 45.1'1
haftada iki kez, % 16.5'i haftada veya ayda bir; % B.B'i
servis geldifi zaman, % 12.1 ise hergin mal alimlnda bulu-
nurken, % 17.6'si ise mal alimi igin belirli bir gind
olmadifini belirtmigtir(Ek.3 Tablo 6). Bakkallarin -yari-
ya. yakain b@limlniin haftada ikl kez mal aliminda bulunmasi-
nin dnemli sebeblerinden birisi olarak, bakkalarin klgilk
miktarda stok ile galisma zorunlulufunda olmalaradar.
Sonraki agamada ise, bakkalarin ig yaptifi toptanci tirle-
ri ile mal alaim siklifar arasindaki iligkiler incelenmigtir.
Buna gitire, Ust toptancilari tercih edenlerin % 47.5'1i haf-
tada iki kez, % 20.3't haftada veya ayda bir kez % 10.6'si
servis geldifinde % 3.4'(i ise hergin mal aliminda bulunmak-
tadir. % 18.6 ise mal alimi igin belli bir giinld olmadi-
aini belirtmigtir(Ek.3. Tablo B81). Sonuglar mal alim
siklifaiyla ilgili genel yaklagim ile paralellik g@sterir-
ken, hergiin mal aliminda bulunan bakkalarin oraninin genel
tabloya gire diglsg gﬁétermektedir. Ginkl hergiin mal ali-
minda bulunan bakkalarain % 81.8'i (Ek.3 Tabloc 81) biiylk
toptanciyi tercih etmedikleri g@rllmektedir. Buna sebeb
olarak glinliik alimda bulunan bakkallarain kiigik parti bl-
yUukligl ile galigmalari gdsterilebilir. Son olarak, mal
alim sikligaiyls ﬁs*.toptanc1y1 tercih etmeleri arasindaki
iligki ki-kare testi ile incelenmig ve bakkallarain list
toptanciyi tercih etmesinin mal alaim siklidina bagli olma-
difi ortaya gikmigstair (Ek.3 Tablo B82). Ancak yapilan
ki-kare testinde hesaplanan defer (5.333) ile tablo dege-
ri (5.99) arasindaki farkin g¢ok az olmasi, ortaya gikan

sonucun dogdrulufunu zedelemektedir.

Rami Gida Pazari'ni tercih edenler ile mal alimsik-
1181 arasindaki iliskiyi inceledidimizde % 26.7'sinin
herglin, % 20'sinin ayda veya haftada bir % 20'sinin ise
haftada iki kez mal aliminda bulunurken, % 33.3'0 niin

mal altmi igin belirli bir gilini olmadifi ortaya gaikmaktadir.
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(Ek. 3 Teblo B3). Bu durumu, genel yaklagaim ile kargilag-
tirair isek hergiin mal aliminda bulunanlar ile helirli bir
glind olmayanlarin oraninin biiylk oranda arttidi, haftada
iki kez alim yapanlarin oraninin ise distifl gbrilmekte-
dir. (Ek. 3 Tablo 6 ve Ek.3. Tablo 83). Buna sebeb ola-
rak, Rami [Gida Pazari'na gitmek igin belli zaman kistasi-
nin olmayigi gdsterilebilir. Bununla beraber, Ramil Gida
Pazari'nin tercih etmenin, mal alam siklifina bajli oclma-
difi yapilan ki-kare testiyle de ortaya konmugtur (Ek.3
Tablo 84).

Mal alaim siklaifiyla ilgili son olarak, gezici toptancila-
r1 tercih eden bakkalarin, mal alim sikliji arasindaki
iligkiler incelenmigtir. Buna gdre gezici toptancilary
tercih eden bakkalarain % 10.0'u servis geldiginde, %15.0!
i'ihergiin, % 2D'si ayda ve ya haftada bir kez mal alimainda
bulunurken % 37.5'i haftada iki kez, % 17.5'i mal alimi
igin belirli bir glni olmadifini belirtmistir. (Ek.3
Tablo B5). Sonuglar genel yaklagimla paralellik iginde-
dir. (ek.3 Tablo 6 ve B5). Ancak dikkati geken 2 nokta
vardir. Birincisi servis geldidinde mal aliminda bulunan
bakkallaran % 50'si gezici toptancilardan aligverig yap-
maktadir (Ek.3, Tabla 85). " Ikinci olarak, segenek arasin-
da bulunan "servis geldifinde" gevabi ile dizenli olarak
bakkallara gelen servislerin (biliyiik toptanca veya liretici
servisleri) bakkalar tarafindan karistirilmasadair. Sege-
neklerde bulunan "servis'geldiginde" sikkinin anlami,
belli bir programa: bagli olmadan mal dafitan gezici top-

tancilardar.

Sonugta bakkallarin gezici toptancilari tercih etme-
lerinin mal alim siklifina bafli oldufu yapilan test so-
mocunde belirlenmigtir (Ek.3 Tablo B86).

Bakkallar ile ilgil olarak segilen 2. fonksiyonel
kriter, gin iginde mal alaim zamanaidir. Bu bBlimde, bak-

kallarin tercih ettikleri toptanci tirleri ile giin iginde
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mal alim zamani arasindaki iliskiler incelenmistir. On-
ce, genel anlamda giin iginde mal alim zamanini inceleye-
lim (Ek.3 Tablo 7) ye giire, bakkallarain % 25.3'l0 8gleden
sonra, % 2.1'i gin iginde vakit buldufunda % 2.2'si sabah
dilkkani agmadan, % L4.4'l aksam 19.00'dan sonra mal alimin-
da bulunurken, % 53.8'min malalaiminda gin iginde belirli
bir zamani olmadigi gérllmektedir. Genel tablo iginde
ilk iki sirada yer alan giklarin tercih .edilen toptanc:
tﬁrﬂnngﬁre dagilamini incelersek, {ist toptancaiyi tercih
edenlerin % 27.17 ile (Ek.3.Tablo B7), Rami Gide Pazari'ni
tercih edenlerin % 6.7'si(Burada akgam 19.00'dan sonra

mal alimi cevabi % 3.3 ile 2. sairadadar). (Ek.3.Tablo B88)
gezici toptancilari tercih edenlerin % 20.4'U (Ek.3 Tab-
lo 89). Mal alimlarini #Hfleden sonra yaparken, list top-
tanciyl tercih edenlerin % 61.0'i (Ek.3, Tablo B87), Rami
Gida Pazarai'ni tercih edenelerin % 56.7'si (Ek.3, Tablo B8)
Gezici toptancilari' tercih edenlerin % 62.2'si (Ek. 3,
Tablo B89) nin glin iginde belirli alim zamani bulunmamakta-
dir. Sonug olarak gln iginde mal alim zamani segilen top-
tanci tirlnde birinci derece etkin dedildir. Bununla be-
rabef, servis sistemiyle galisan Ust toptanci ve gezici
toptancilar tercih edenlerin mal alimlarini Bfleden sonra
yapmalari dikkat gekicidir. Buna sebeb olarak, servisle-
rin genelde Bfleden soﬁra galismalara gisterilebilir.

Rami Gida Pazari'ni tercih edenelerin aksem, dikkani ka-
padiktan sonra mal aliminda bulunmalarinin en @nemli sebe-
bi 1se Rami Gada Pazari'ndaki birgok toptancinin servis
kolayligini saflayamamasidir. Bu konuyu dofrulayacak

2. veri ise, Rami'ye giden esnafin % 20'sinin vakit bulun-

ca mal alimi yapmasidir (Ek.3, Tablo 88).

Bakkallarla ilgil-olarsk secilen 3. fonksiyonel kri-
ter, mal alim (parti) blUylklddiidir. Bu b#liimde bakkalla-
rin genel anlamda parti biyilikligline bakisi ve segtikleri
toptanca tirleri ile parti bUyUklUfl arasindaki iligkiler

incelenmigtir. f0Once, genel anlamda parti bliyUklugind
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inceleyelim. Ek.3 Tablo B8'e gdre bakkallarin % 17.6'sa
alisveris ananda-ihtiyag olan mallardan 2-3 birim % 2.2!
si temel kalem mallardan 2-3 birim, % 3.3'0 temel kalem
mallardan 10-15 birim, % 5.5'i temel kalem mallardan 15
birimden fazla miktarda alim yaparken, % 70.3' gibi biiyiik
bir gofunlugunun ise mal aliminda belli bir bilylUkliigd
bulunmamaktadar. Genel tablo iginde yer alan ilk iki
gikkin segilen toptanci tiriine gtire dafilimi incelersek,
ist toptanciyi tercih edenlerin % 10.2'si (Ek.3,Tablo 75)
Rami Gida Pazari'ni tercih edenlerin % 6.7'si (Burada

% 16.7 ile temel kalem mallardan 48birimden fazla gikka
2. siradaki (Ek.3, Tablo 78). Gezici toptancilari, ter-
cih edenlerin % 24.5't (Ek.3, Tablo 79) aligverig anainda
ihtiyag olan mallarden 2-3 birim.

Sonug olarak bakkallarain belirli bir parti biyuklugd
yoktur ve toptanci tlritnidn segiminde parti blyukluginin
1. derecede 8nemi yoktur. Bu sonug yapilan ki-kare test-
leriyle de desteklenmektedir. (Ek.3, Tablo 80,78). An-
cak 2. derecedeki dneme sahip verilerin yorumu Ug farkla
toptanci tirl igin farkli yorumlanmmalidir. Ornegin Ust
toptanciyi tercih edenlerin % 10.2'sinin alaigverig anain-
da ihtiyag duyduklari mallardan 2-3 birim almalarainin
sebebleri srasinda, aligveris sirasinda diilkkanin acil
kiigiik ihtiyaglarini tamamlama istefi sayilabilirken, ay-
ni gsiklari segmig bakksllar igin sebeb, kiglk stokla ga-
ligma ve biltgelerine gitire mal slma zorunlulufu olabilir.
Buna kargilak Rami Gida Pazari'ni secgen esnafin % 16.7!
sinin temel kalem mallardan 15 birimden fazla mal almasi-
nin sebebleri arasinda finansal giligliliik, stok yapma is-
tegi fiyat degigimleri miigsterilerine yansitmama gibi ne-

denler bulunabilir.

Deferlendirmenin bu b@liiminde, aragtirmaya konu o-
lan bakkallarin baszi sosyal ve demakratik &zellikleri
(egitim seviyesi, aylik cire, eleman sayisi vs.) Bnce
genel anlamda, sonrada segilen toptanci tird ile karga-

lagtirilmak olarak incelenecektir.
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Oncelikle, bakkallarin efitim seviyelerine genel olarak
bakalim. Degerlendirme sonuglarina giire bakkallifin disiik
veya orta efitim seviyesine saship insanlarin yaptifa bir
meslek plarak g@rilmektedir. Bakkallarin % 32.8'inin ilk-
okul, % 39.6'sinin ortaockul, % 15.&fﬁnﬁn Lise mezunu oldu-
gu % 13.2'sinin ise sadece okur, yazar oldufu gdrilmistir.
(Ek.3,Tablo 38). Efitim seviyesinin diigiik olmasi sebebiy-
le anketin cevaplanma siliresi, orani ve dofrulufu konulla-
rinda zorluklarla kargilasilmistir. Bunun yanisira, bak-
kallarin kendi sorunlarina sahipcgikamamalari, piyasa hak-
kinda bilimsel yiintemler yerine, geleneksel yﬁntemlerie
bilgi sahip olma gabalarasvb. etkiler egitim seviyesinin
diigliklliglne baflanabilir. VYapilan anketler sirasindaki
gizlemlere dayanarask, tercih edilen toptenci tilrinin efitim

seviyesiyle bafimli olmadif:i sonucuna varilmistair.

Ikinci olarak bakkallerin calistirdiklari eleman say1-
sina genel olarak bakarsak, % 51.6'sinin yelniz galistifim
% 28.6'sinin iki kisi, % 19.8'inin ise iki kisiden fazla
eleman galigtirdigdini gBrmekteyiz. (Ek.3, Tablo 40).
Yapilan giBizlemlerde, bakkallarin blyik bBliminin(Bzellikle
iki kigi galiganlar)akrabaslarini yanlarinda cgalistirdikla-
r1 saptanmistir. Bunun sebebleri olarak, galigan elemana

glven duyma ihtiyaci ve finansal zorluklar sbylenebilir.

Ugpiincli nlarak, bakkallarin kullanim alani (m2 olarak)
incelenmistir. Deferlendirme sonuglarins gfire bakkallarin
% 26.4'0 20m2'den az, % 41.8'1 20-40 m?2, % 12.1'i L0O-60m?

% 8.8.'1 60-80m2, % S5.9'u B80-100m2 ve % 1.1'10Dm2'den biiyik
kullanim alanina sghiptir. (Ek.3, Tablo 39). Sonug olarak
anket galismasinin yapildifi 8rnek grubunun orta seviyede

kullanaim alanina sship igletmelerden olustufu sfylenebilir.
Bakkallarin tercih ettikleri toptanci tirid ile isletmenin

kullanim alani arasinda ki iligkileri, Rami Gide Pazari ve
Ust toptancilara giziinine alarak inceledigimizde birbiriyle

z1t sonuglar gikmaktadir. {Oyle:ki, Rami Gida Pazari'na
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tercih edenlerin % 43.3'0 20-40m2, % 23.3'L ise B80-100m?
kullanim alanina sahiptirler. Bu sinir arasinda kalan
LD-B80m2'1ik dilkkanlar igin bu oran % 23.3'tir. (Ek.3,
Tablo 73). Sonuglara bakilarak, isletme alani 20-40m2
olan isletmelerin iist toptancilari tercih ettikleri sonu-
cuna ulagilabilirsede bu yénlltlcl bir sonugtur. Ginki
yapilan ki-kare testine giire, bakkallarin Rami Gida Paza-
ri'ni tercih etmeleri, isletmenin alanindan bafimsizdar.
(Ek.3, Tablo 74). HKigiik alanly . isletmelerin Rami'den
gligveris yapmelarinin nedenleri arasinds depolari olmasi
yakin olmalari gibi sebebler guhu\abilir. Diger ysndan
igletme alani ile ist toptanciya teréih edenler arasainda-
ki iligki incelendifinde (Ek.3, Tablo 71) bakkalarin
%b44,.1'nin 20-40m2, % 15.3'0Unin 20m2den az 80-100m2 ve
4O-60m2 kullanim alanina sahip oldufu giriilmektedir.
Dikkati geken husus, 100m?den biliylik igletmenin Osttoptan-
ciyi @edil Remi .Gide Pazerm'nin tercib etmesidir. (Ek.3,
Table 71,73). Dederlendirme sonuglarina gfire isletmenin
alani, bakkalin Ust toptanciyi segiminde etkilidir ve
20-40m2'1ik igletme alanina sahip alanlar {ist toptanciya
tercih etmektedirler. (Ek.3, Tablo 71,72). Ancak genel
testtekl sonuglarin yakinlifi (x2h=6.02,x%2t=5.99) gerekse

yapilan gBizlemler bu konuda belirsizlik yaratmaektadair.

Son:fonksiyonel kriter olarak igletmenin aylik ciro-
su incelenmigtir. Genel olarak ele aslindifinda bakkalla-
rin % 21.0, 1.5-3.5 milyon(l), % 9.9'u 7-10 milyon,%15.4"
d 10-15milyon, %41.8'1 ise 15 milyondan fazla sylak ciro-
ya sahiptir. (Ek.3,Teblo 41). Sonug plarak, ankete kati-
lan bskkallarin 2/3'lnin aylik ciroclari 7 milyon T/ay'ain
dzerindedir (% 67.1). Bunun sebebi olarak ankete cevap
olan gaklarin giincel olarak segilememesi olabilir. Bunun
yvaninda 1.5-3.5 milyon T/ay ciroya saship isletmelerin
%21 opraninda yer almasida dikkat gekmektedir.
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Isletmenin aylik cirosu ile segilen toptanci tiinii-
arasinda ki iligkileri 8rnek olarak segilen Rgmi Gida
Pazari ve {ist toptasncilari segenler iizerinde incelersek,
belirgin bir Ustinlikle aylik cirpsu 15 milyonun fzerinde
plan igletmelerin Rami Bida Pazsrai'ni segtikleri gdrllmek-
tedir (Ek.3 Tabloc 92). VYepilan ki-kare testinin sonucu
bu kaniyi desteklemektedir (Ek.3, Tablo 93). Bu tablpda
(tablo 92) dikkati geken husus ise aylik cirosu 3.5 mil-
yonun altinda bulunanlarin yer almamasidir. Bu iki gika-
Timy Rami Gida Pezarai'ni godunlukla finansal giicl fazla
nlan bakkallarin rRami Gida Pazari'ni tercih ettiklerini

gistermektedir.

Ust toptanciyz tercih edenlerin aylik cirolari giz-
fniine eslindifinda aylik cirosu 10 milyondan fazla olanla-
rin tercih orani % 67.7 ovlmaktadir. (Ek.3,Tableo 90) Ayri-
ca ayilk cirosu 3.5 milyonun altinda kalan bakkalarin
orananin ise % 18.7 opldufu gtrilmektedir. Bu iki gikarim
st toptancilarla Rami Gida Pazari'ni tercih eden bakkal-
larin aylik cirolerinin toptanci tdriniin segiminde paralel
etki yapltﬁlni ortaya koyar. VYalniz, Ust toptanciyi ter-
cih ederler y8ninde sinir 15 milybndan 1DAmilymna gerile-
mig ve kiglk cirolu bakkasllar da lst toptanciya tercih et-

mektedir.,

Yapilan ki-kare testide bu sonucu doBrulamaktadir
(Ek. 3, Tablo 91).

Dederlendirmenin bu b#ilimiinde, segilen toptanci tird
ile isletmenin bulundudu semt arasindaki iliskiler ince-
lenmistir.  Ayrilan 6 bBlgede yapilan anket galigmasinin

sonuglarina gire:

- Rami Gida Pazari'na gidenlerin % &44.4'0 1. bBilgeden
(Fgtih, Eylp, E.Kapi, .D.Kapi), % 100'Li 2. Biilgeden (Rami)
% 3U'u 3, bdlgeden (Esenler, G.Kby), % 72 'i 4. bilgeden
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(Y.KBy, Y.Yurt, B.KBy), % 22'si ise 6. Bilgeden (Magka,
Besiktas) olmasina ragmen Usklidar, K.Yali, Suadiye,BGbz
tepe'yi igine alan 5. bBlgeden Rami Gida Pazari'na giden
olmamigstir. (Ek.3,Teblpo 60). Vapilan ki-kare testine gli-
re bakkalarin bulundufu semt ile Rami Bida Pazari'ni ter-
cih etmelerini arasinda bafdimlilik vardir. (Ek.3 Tablo6hk)
Bu bilgiler 1g1dinda sonuca gidilirse, Rami Gada Pazari'ni
tercih etme ile uzaklik arasinda ters bir iliski bulunmak-
tadir. Bu durum tablp 60'dan da rahatlikles tespit edilé-=-
bilmektedir.

Ust toptanciyi tercih edenleri ile isletmenin bulun-
dufju semt arasindaki iligki incelenirse, 1. B8lge esnafi
nin % 38.86'si, 2. Bilge esnafinin % 50.00'1 , 3. Bilge
esnafinin % 60.00' 1, 4. Btlge esnafinin % 6B8.'i 5. Bilge
esnafinin % 85.0'u, 6. Bilge esnafinin % 66.00's1 (Ek.3,
Tablo 61). Ust toptanciyi tercih etmektedir. Ayrica ya-
pilan ki-kare tertine giire, isletmenin bulundufu semt ile
st toptancinin segimin birbiriyle bagimli oldugu saptan
migtir (Ek.3, Tablo 65). Bu bilgilere gbre, Rami GBida
Pazari'na gitme imkani bulamayan 5. Bélge (K.Yala, Uskiidar
Gdztepe), esnafinin Bncelikle Ust tuptanciyl tercih ettigi
grilmektedir. Diger biilgelerde ise igletmenin finansal
durumuna gbre st toptanciya ydnelim oldufu yapilan gizlem-
lerde belirlenmigtir. Bununla beraber gelir seviyesi dii-
siik semtlerde bu yBineligin dasha 8z oldufu stylenebilir.
0te yandan Rami BGida Pazari'nin bulundufju Rami'dede Ust
toptanciyz tercih edenlerin oraninin yiksek olusu (% 50)
(Ek.3,Tablo 61). Rami Bida Pazari ile list toptancilar
grasindakl gatigmayi da pdstermektedir. Ayni sekilde Met-
ro Grossmarket'in bulundufu G.K8y'de de , bakkaliaran
%60' oraninda Ust toptanciy: tercih etmesi, Metro'nun top-
tanci pazarindaki durumunu agikga gistermektedir. (Ek.3,
Teblo 61).
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Gezici toptancilara tercih edenler ile isletmenin
bulundugu semt arasindaki iliski imecelenirse bu iki sla-
yin birbirinden bagimsiz oldugu. gbrilir. (Ek.3, Tablo 66).
Bu sonucu daba iyi irdelemek igin tablo 62'ye bakalaim.
Tablo 62'ye gire 1. biilge esnafinin % 61'i. 2. bilge es-
nafinin % 33.3'l, 3. bHlge esnafinin % 60'a, 4. bilge es-
nafinin % 59'u, 5. bi#ilge esnafinin % 59.27'si, 6. biilge
esnafinin % 55.'1i gezici toptancailari tercih etmektedir
Ramideki deﬁerler'gﬁzﬁnﬂne glinirsa, Rami Gida Pazari'nin
varligi: gezici toptancilari Bnemli dlglide etkilemigtir.
diyebiliriz. Arastirmanin bu BEliminde, segilen toptan-:
ci1 tird ile tercih nedenleri arasindaki iligkiler incele-
cektir.

st toptanciyi tercih edenlerin % 22'si mal gesidinin

fezla olmasi, % 35.8'i fiyat vcuzlufu % 16.9'si gliven.ve
fideme kolayliklarini 2. tercih sebebi olarak gBistermigler-
dir. (Ek.3, Tablo 42). Bununla beraber iist toptanciva
tercih edenlerin % 33.9'u, mal gegidinin fazla olmasini,
% 18.6's1, fiyat istikrarini, % 22'si gliveni, %18.6's1 da
fdeme kolayliklarini ideal toptanci da aranilan ilk Hzels=s
lik olaroakbelirtmiglerdir (Ek.3, Tablo 52). Cikan gelis-
kili sonuglar anketlere verilen yanitlaran giivensizligini
ortaya koymaktadir.

Ustvtoptanclyl segen bakkallarin tercihleri arasinda
‘mal gesidinin fazla olmasi 1. tercih sebebi olmasi duru-
munda % 22 (Ek.3 Teblo 42), 2. tercih sebebi clmasi duru-
munda % 35.6 (Ek.3,Tablo 43), 3. tercih olmasi durumunda
ise % 20 (Ek.3 Tablo 44) ile ilk sairade bulunmaktadir.
Fiyatlarin ucuz olmasi ise, 1. tercih sebebi olmasi duru-
munda, % 35.6(Ek.3,Tablo 42), 2. tercih sebebi oplmasi du-
rumundas % 27.2 (Ek. tablo 43). 3. tercih sebebi olmasi
durumunda ise % 1.7(Ek.3 tablo 4&4) ile ikinci siradadir.
fOdeme kolaylify ise ilk tabloda % 16.9 ikincide % 6.8 ile

alt siralarda seyrederken 3. tercih sebebleri arasinda
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% 28.8 ile ilk sirada yeralmaktadir. Glven unsuru ise
ilk tabloda % 6.9, 2.de % 8.5 ve 3.de ise %7.7 ile orta
siralarda yer almaktadir. Servis kolayligi ise 2. tablo-
da % 13.6 ve 3. tabloda % 20.3 ile Binemli tercih sebeble-

rinden birisi olmaktadair.

Sonug olarak st toptanciyi bakkallar mal gesidi faz-
la oldugu ,fiyatlari ucuz oldufu, given serdifi ve servis

kolayligy safladigi igin tercih etmektedirler.

Ust toptancida gdrdilkleri eksikliklere gelince, malan
kalitesiz olusu, 1. eksiklik oplmasi durumunde % 23.7 (Ek.3
Tablo 54) 2 . eksiklik durumunda % 13.6 (Ek.3,Tablo 55),
lik orana sahiptir. Ani fiyat defisimleri ise 1. tabloda
% 20.3 ve :2. tabloda % 33.9 oranlariyla iist taptancida
giriilen en Bnemli eksikligi olusturmaktadair. Eﬂvensizlik
ise 1. tablodaki % 11.9 ve 2. tabhlodaki % 20.3 degerleriy-
le Ust toptancilarin Bnemli eksiklikleri:arasindadair.

Mal gesidinin az olmasi da 1. tabloda % 16.9 ve 2. tablo-
da % 11.9 oranlarinda Bnemli bir eksiklik olarak gdrilmek-

tedir.

Sonugta st toptanci da, malin kalitesiz ulugu; ani
fiyat defisimleri, gﬁvensizlik; mal:gesidinin az1li81 gibi

eksikler giirllmektedir.

Rami Gida Pazari'ni segen bakkallarin tercihleri asra-
sinda belirli bir tutarlilik gdriilmemektedir. Ornegin,
ulasim ve mal gekme kolayligi, 1. tercih olmasi durumunda
da % 40 (Ek.3, T&blo 45), tercih oranina sahipken. 2.ter-
cih olmasi durumunda % 2.3 (Ek.3 Tablo 46) ve, 3. tercih
olmasi durumunda % 6.6 (Ek.3 Tablo 47) oranlarina inmekte-
dir. Fiyat ucuzlufu ise 1. tabloda % 20,1ik orana sahip-
ken 2. tabloda bu oran % 63.3'e gikarken, 3. tabloda % 6.7'
e dismektedir. ©Spot plyasadan ucuza mal alma ise 1. tablo-
da % 10, 2. tabloda % 16.7 pranlarina sahipken, 3. tabloda

o, ik

gﬁ]&gekt}“;mtim 'K'lu:r‘qlﬂh
Dokiimantasyon L=eTEes
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% 40 oranina gikmaktadar.

Bu sonuglara gBre bakkallar dncelikle ulasim ve mal
gekme kolayligi saflamasi, fiyatlarin ucuz olmasi ve spot
piyasadan ucuza mal alabilme imkani saflamasi sebebiyle
Rami Bida Pazari'ni tercih etmektedirler. Ancak yapilan
gizlemlerin sonucuna gBre, bskkallarin diistindlidli sekilde
Rami Gida Pazari Piyasi'ndan mal gekme ve ulasim konularin-

da kolaylifin aksine gesitli problemler mevcuttur.

Gezici toptancilari segen bakkallarin tercihleri ara-
sinda hizmetin ayasfa getirilmesi, 1. tercih olmasi durumun-
da % 70.6 (Ek.3, Tablo 49)2. tercih olmasi durumunda
% 20.4 (Ek.3 Tablo 50) segilme oraniyla ilk sirada yer al-
maktadir. Bozuk malin ladesil ise 2. tabloda: 15.68 ve 3.
tabloda % 42.8(Ek. 3 Tablo 51) oreniyla 3. sirada yer al-
maktadir. Saflanan zaman tassarufu ise 1. tabloda % 21.5
2. tabloda, % 8.4 ve 3. tabloda % 21.5 oraniyle 2.sirada-
dir. ©Sonug olarak gezici toptancilar hizmeti ayafa getir-
dikler, zaman tasarrufu sagladiklari, bozuk malin iadesi
imkanlarani verdikleri igin tercih edilmektedirler.. Genel
anlamda toptancilarda esranilan fzelliklerde, yukari da

varilan sonuglarla paralellik g8stermektedir.

Buna gﬁre mal gesidinin.fazla olmasi, ilk Bzellik ola-
rak % 30.81 {Ek.3, Tablo 9), 2. Bizellik olarak % 34.1
(Ek.3, Tablo 10), 3.8zellik olsrak % 20.9 (Ek.3 Tablo 11)
ve ortalama olarak % 28.6'lik orana sahiptir. Temiz ve
giivenilir olmak ise 1. tablods % 24.2, 2. tabloda % 18.7
ve 3. tabloda % 36.3 ve ortalama olarak % 26.7 oranina
gsahiptir. Uygun Bdeme kosullar:i ile fivyat istikrari ise
% 24.2 ve % 23.1 (Ek.3, Tablo 11) ile 3. sirada yer almak-
tadir. ©Sonug olarsk bakkallasr, mal gegidi bol olan, fiyat
istikrarina sahip, uygun tHdeme kogullarina haiz, temiz ve
glvenll toptancilari tercih etmektedirler. Toptancinan
tagima hizmetini vermesi ise gerekli bir hizmet olarak

giriildiginden ®nemli bir oran teskil etmemektedir(%3.3).
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Toptancilarda gfriilen ilk eksiklik olarak % 30.8 ile
ani fiyat defisimi, % 19.8 ile malin kalitesi, % 14.3 ile
mal gegidinin azlifas (Ek.3 Tablo 12) sayllaﬁilir. 2. ek-
siklik olarak % 31.9 ile gilivensizlik % 27.5 ani fiyat
defisimleri, % 15.4 ile malin kalitesi sayilabilir. 3.
eksiklik bplarak, % 28:6 ile malin kalitesiz olusu, (Ek.3,
Tablo 13). % 26.3 ile ani:-fiyat defisimleri, %23.1 lile
giivensizlik nedenleri sayilabilir (Ek.3 Tablo 14). Sonug
nlarak, bakkallara giire teptancilarin fiyat istikrarsiz-
lii, gegit szlifi, kalitesiz mal satma ve glvensiz gibi
eksiklikleri mevcuttur. Deferlendirmenin bu b@iliminde
cesitli mamullere glre segilen toptanci tiirlerini belirle-

meye galigalaim.

Yad ve yad lrtnlerinin satin alindidi yer konusunda
ilk sairada % 30.8 ile liretici , 2. sirada % 29.7 ile ist
toptanci ve % 16.5 ile Rami: Gida Pazari, 3. sirada yer
slmaktadir. Et mamullerinin satin alinmasi durumunda,ilk
(Ek.3 Tablo 15), ilk sirads % 4B8.4 ile firetici, % 24.2 ile
st toptanci 2. sirada, % 16.5 ile gezici toptancilar 3.
sirada hulunmaktadirlar (Ek.3 Tablo 16). Igki ve igecek
gcegitlerinde % 91.4 ve % 70.3 ile Uretici firmalarin be-
lirgin Ustinligd vardair (Tablo 17,18). Igki satmayén bak-
kallarin% 25.3' gibi blyilk bir crande bulunmasi, efitim
seviyesinin diisiikli80 de gbz#nline alinirsa, bakkal esnafi-

nin sosyal stetiisi de tahmin edilebilir.

Bakiiyat alimi konusunda ilk sirada % L9.5 ile Ust
toptanci, 2. sirada % 18.7 ile gezici toptancilar ve 3.
sirada % 15.4 ile lretici yer almaktadir. (Ek. Tabhlo 19).

Yumurta slimlari konusunda ilk sirada % 71.4 ile iire-
tici, % 12.1 ile st toptanci, 2. siradas % 9.9 ile Rami
GIda Pazari 3. sirada yer almaktadir. (Ek.3, Tablo 20).
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S5t ve yuﬁurt.allml konusunda 3. sirada % 90.1 ve
%82.4 ile yeralmakta ve tekel durumunda bulunmaktadir.
(Ek.3 Tablo 21-22).

Deterjannalimlarinda 1. sirada % L45.1 ile lst toptan-
ci, % 26.4 ile gezici toptanci 2. sirada, 3. ve L. sirada
% 13.22 ile liretici ve Rami Gida Pazari yer almaktadir.
(Ek.3 Tablo 23).

Makarna ve piring aslimlarinda ilk sairada % 49.5 ile
list toptenci , 2. sirada % 28.6 ile gezici toptanci %14.3
ile Rami Bida Pazari 3. sirada yer almaktadir (Ek.3Tablo
247

Sakiz ve sgekerleme slaimlarinda, ilk sirada % 50.5
ile gezici toptanci, 2. sirada % 31.9 ile list toptanca,
3. sirada % 12.1 ile Rahi Gida Pazari gelmektedir. (Ek.3
Tablo 25). Deterjan, sakiz gekerleme gibi, marks badimlai-
li1gd1 fazla olan ve lretici firma tekelinde olmasi gereken
mamullerde, sakiz ve sekerleme igin % 4.4 (Tablo 25},
deterjan igin % 13.2 (Tablo 24) oranindas ilretici firmala-
ran tercihiedildigi girilmektedir. Bunun sebebleri, pera-
kendeci arasindaki baglantinin iyi kurulamamasi markeslari

birarasde bulabilmesi ve kargilagtirma yapabilmesi olsbilir.

Baharat ve kuruyemig gibi kligik hacimli mamullerin
aliminda ilk sirada % 50.5 ve % 51.6 ile gezici toptancai-
lar, 2. sirada % 31.9 ve % 28.6 ile Ust toptancilar yeral-
maktadir. (Ek.3 Tablo 26-27). Bu segimde bakkallarin list
ve gezici toptancilarda her merka mamulll bulma kolayligi-

nin da etkisi vardar.

Ithal gida maddelerinin % 85.4 oraninda bakkallarda
yer almamasi ilging bir sonugtur.(Ek.3, Tablo 28). Buna
sebeb , Tirk halkinin gida-maddeleri konusunda ithal mar-
kalara rafbet etmeyisi veys ithal gida {iriinlerinin pazar-

lanmasinda pazarin yeni olmasi ve halkin yemek vezkine
ters diigmesidir.
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Bakkallarin % 41.0'1i ne gdre Metro'ya mal satin al-
mak igin -tercih etmemelerinin en Bnemli sebebi kati fiyat
uygulamasidir. ©Bununla beraber bakkallarin % 4b4.0'nin
konu hakkinda belirli fikri olmamasi, bu gikarimin dogru-
lugunu etkiledigi gibi bakkallarin Metro hakkinda fazla
bilgiye saghip olmadigini da gbstermektedir (Ek.3 Tablo 28).

Metro'nun fiyatlandirma sistemi hakkinda bakkallarin
% 85.7'si belirli bir fikre sahip dedildir (Ek.3 Tahlo 31).
Metro'nun klasik anlamda toptanci defil bir hipermarket
oldugu gdrislnde olanlarain orani, % 58.7 toptanci oldufunu
gavunanlarin orana %12.1 dir (Ek.3, Tablo 32). Belirli
fikre sahip oclmayanlarin orani % 29.7 egit orandas bu iki
gbris lzerinde dafitilsa, Metro'nun hipermarket oldufunu
diiglinenlerin orani % 73.55'i kargit gtriliste olanlarin ora-
ni1 ise % 26.7'e ylkselecektir. Ancak Metro'nun bakkalla-
rin girisine gire bir merket oldufdu fikrinin dogrulugu

defismemektedir.

Bakkallarin % 80.2'ne gbre, Metro'nun en bilyik migte-
rileri, haftalik ev ihtiyacini kargilamak=zdisteyen gelir
diizeyi yiksek kigilerdir (Ek.3 Tablo 37).

Bu iki gikarrmazalt gtirliglere giire Metro Grossmarket

bir toptanci isletme dedildir.

Bakkallarin % 74.7'sinin Rami Gids Pazari'‘nda yan hiz-
metlerin yetersiz olusunun etkisi kenusunda belir|i bir
fikri yoktur (Ek.3 Tablo 30). Bu durumda yan hizmetlerin
Dlumsui'etkisi pldufuna inanan % 24.7'1ik kesimin giiveni-
lirligi tartisilabilecektir. (Tablo 30). VYapalan gdzlem-
lerde bu konuda olumsuz dislinen bakksllarin gogu Rami Gi-
da Pazari'na gitme sansina sahip olanlar oldufu belirlen-

mistir.
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Bakkallarin % 34.1'i Rami Gida Pazari'na Metro'ya
gire daha kolay ulaegilabilecedini distinmektedir (Ek.3,
Tablo 33). Fikri olmayanlaran oraninin bilylik olmasi, (%61.5)
gikarimin glvenli olarsk dederlendirilmesini engellemekte-
dir.

Bakkallarin % 24.2'si Metro'nun Rami Gida Pazari'nin
misteri peyini azaltmadigini % 14.3'0 isa azaliifini savun-
maktadir. Fikri olmayanlarain oraninan % 60 olmasi, saflik-

li1 birsonuca varilmayi engelemektedir (Ek.3 Tablo 34).

Ust toptancilarin, Rami Gida Pazari'nmin rakibi oldu-

gunu savunanlarin ocrani % 48.4'tlr. (Ek.3, Tablo 35).

Sonug olaresk Rami Gida Pazari'nin en blyik rakipleri

Metro degil Ust toptancilardair.

Bakkallarin % 47.3'ne gdre spot piyasanin bakkallar
tizerinde olumsuz etkisi vardir (Ek.3, Tablo 36). Bununla
bereber Bizellikle Rami Gida Fazari'na gidemeyen veya kigik
cirolu isletmelerde spot piyasanin varlagi bilinmemektedir.
Sonug olarask, spo t-piyasinin etkisi konusunda fikri bulun-
mayan % 43 gibi biyilk bir oran oclmakta ve sonucu etkilemek-

tedir.

Genel plarak gikarimlara verilen cevaplarda fikeyi ol-
mayanlarin oraninin fazla olmasainin sebebleri arasindsa,
egitim seviyesi dﬂéﬂklﬁﬁﬁ, Metrp veya Rami'ye gitmemisg
olmas: sayilabilir. Arastlrmanln son b&liminde Metro
Grossmarket'in tercih edilme sebebleri ve difer toptancila-

larla olan iligkileri incelenmistir.

Yapilan ankette galismasi sonucuna gdre bakkallarin
% 3.3'U0 igyerlerine mal almak amaciyla Metro'ya yidnelmig-
tir. Metro'ya gidilmemesinin sebebleri arasinda uzaklik,
fiyatlarin uygun olmamasi diger toptanca tiirlerinden fark:

olmamasi sayailabilir.
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Bununls beraber, bekkallaran % 38.6's: Metro'ye baska
amaglarla da olsa giderken, % 39.9'u Metro'nun yerini bil-
diklerihalde gitmediklerini, % 27.5'i ise Metro'nun yerini
bilebilmeoiklerini sBylemiglerdir. (Ek.3 Tablo 48).

Metro'ya gidenlerin % 50'si merak ettigi igin % 38.9
u ise ev ihtiyaglarini kargilamak amacini gltmiglerdir
(Ek.3 Tablo 48).

Sonug olarak baskkallar Metro'yw bir toptanci gibi gir-
memekte, ihtiya;larlnl kargiladiklari bir market olarak

dedjerlendirmektedirler.

Metro'ya gidenlerin diger toptanci tilrleriyle ilisgki
lerini inceleyelim. VYapilan teste gBre Rami Gida Pazari'
ni tercih edenlerin, Metro'ye gitmesi birbiriyle bagimli-
dir. (Ek.3 Tablo 58). Rami Gida Pazari'ni tercih edenle-
rin % 43.3'U merak ettikleri, % 23.3'U ev ihtiyaglarin:
kargilamak % 10'u ise dilkkanlarinin ihtiyaglarini karsila-
mak amaciyla Metro'yae gitmislerdir (Ek3, Tablo 59). Ra-
mi'ye gidenlerin % 76.7'si Metro'ya gitmistir (Ek.3 Tablo 59).

Yapilan teste gBire, Ust toptancilari tercih edenlerin,
Metro'ya gitmeleri birbirinden bafimsizdir (Ek 3. Tablo 57).
Bununla beraber, lst toptanciyi tercih edenlerin % L2.4'0
Metro'ya gitmislerdir. st toptanciyi tercih edenlerin
% 15.3'0 merak ettiklerinden, % 22, si ev ihtiyaglarina
ve % 5.1'de isyeri ihtiyaglarini kargilamak amaciyla Met::
ro'ya gitmiglerdir (Ek.3 , Tablo 56).

Bakkallarin Metro'ya gitmeleri ile gezici toptancala-
r1 tercih etmeleri birbirinden bafimsizdir. (Ek.3 Tablo 70).
Gezici toptanciyi tercih edenlerin % 34.7'si Metro'yva git-
migtir. Bunlsrdan % 16.3'0 merask ettiklerinden, %18.4'U
ev ihtiyaglariny ve % 2’si igyeri ihtiyaglerin: kargllamak
amaciyla Metro'ya gitmigtir (Ek.3 Tablo 71).



SONUGLAR:VE ONERILER

Bu galigmada, dafitim kanali iginde yer alan peraken-
deci (bakkallar) kurumu ile toptanci kurumu argsindaki
iligkiler, eksiklikler genel anlamda incelenirken daha
dar kapsam iginde geleneksel toptanca tirilne frnek olarak
Rami Gida Pazari, modern toptanci tirlne Brnek olarak ta
Metro Grassmarket'in bakkallarla olan iliskileri kargilak-

11 ularakarastlrllmaya galigilda.

Caligma sonunda ortaya gikan sonuglan, lkemizdeki
daditim kanali olusumlarinda, kargilikli bilgi aligverisgi
ve modern yBntemler yerine finansal ve sosyal kaygilarin
yarattig: bencillik, vurdumduymazlik, kendini kurtarma
gabasi piyasasinin gida piyasasinda daha etkin olmustur.
Genel anlamda gida sektdrinde perakendeci-toptanci ilisgki-
leri sadece mal-gslip satmas fonksiyonu ile sinairli kalmis
iliskilerde fimamsal.ve bazi durumlarda politik etkiler
fnemli rol oynamigtair. Ornefgin, Bzellikle Rami Gida Paza-
ri'nda etkin olan sput'piyasanln varligy kilgilk gapla top-
tanci ve perakendeciyi olumsuz y8nde etkilerken, iiretici
firmelar bile spot piyasayi yok edememektedir. GSpot piya-
sanin olugsumunda ve yagamasinda en biiylk etken, nakit para
plmaktedir. &pot piyasadan zarar gdren kilglk igsletmeler
ise (Bzellikle toptanci) gesitli sebeblerle bir araya gele-
medikleri igin birlik olarak sorunu gBzememektedirler.
Ortaya gikan difer bir sonug ise 1960'li+yillarda
Rami Gida Pazari'nin tekelinde bulunan gida toptancilar:
piyasasi yerini st toptancilara kaptirmak Ozeredir.

Belirli bir girket yapisainda galisgan bu tir ftoptancilarain,



~109~

toptancilifi sadece alim- satim olarak gdren, geleneksel
pazarlama anlayisina sahip, kiigllk boyutlu Rami Gida Paza-
r1 esnafi karsisinda lstinliix saflamasi. dogaldir. Bu tir
list toptancilar ve Metro Grossmarket'e rakip olmak igin
Rahi Gida Pazari esnafinan belirli bir gati altinda bir=-
lesecek sirketlesmesi ve bakkallaras onlarin safladigi yan
hizmetleri saflayacak diizeye gelmesi gereklidir. Aksi
halde 3-4 yil iginde Rami Gida Pazari'nin etkinligi gok

azalacaktir.

Bakkallar genelde, Bideme kolaylifi saflayan, fiyatla-
r1 istikrarla, mal gesidi bol ve kaliteli olan, piyasadaki
fiyat defisimlerini aninda yansitmayan, giivenli:ve temiz
galisan topteancilari tercih ettiklerinden, kendilerine
tagima hizmetini de saflayan (st toptancilari veya gezici
toptancilari Rami Gida Pazari'na tercih etmektedir. Uzak-

likdeg bu tercihte etkin bir rpl oynamaktadar.

Toptanci. piyasasina modern pazarlama anlayigina sahip
batili tipte toptanmci imasjiyla giren Metro Grassmarket'e
aJakkallarin bakisi genelde olumsuz olmugtur. Metro bir
toptanci kurumu defil, ilk agildifi zaman yeni olmasinin
verdigi merak; zamsn iginde ise yiksek gelirli kigilerin
ev ihtiyaglarini karsilamak igin tercih ettikleri bir hi-
permarkettir. Klgik bir oranda bakkslin, dilkkaalarinin
ik*iyac1n1 karsilamak igin Metro'yw tercih ettigi gBzlen-
gsede Metro'nun Rami GBida Pazari'nin ve Bzellikle bilylk
toptancilarin rakibi olmasdiga ve aralarinds herhangl bir

gatismanin Ulmad1§1 ortaya gikmigtair.
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EK-1 RAMI GIDA PAZARI ESNAFI VE TOPTANCILAR DERNEGI

1)-

2)-

3)-

4)-

5)-
6)-

7)-

8)-

10) -
11) -

12)-

BASKANI ILE YAPILAN MULAKATIN SORULARI

Rami Gida Pazari'nin tarihsel geligimi hakkainda bilgi
verebilirmisiniz?

Rami Gida Pazari'nda galigan toptancailarin pazarlama
faaliyetleri hakkinda bilgi verebilirmisiniz?

Rami piyasasinda fiyat nasil belirlenmektedir?
Miisterilere bdemede saflanan kolayliklar nelerdir?
Rami Gide Pazar'ndaki toptancilarin tutundurma faali-
vetleri varmidir? Varsa nelerdir?

Rami BGida Pazari'nin yeri nasil belirlenmistir?

Hami Gida Pazari'na gelen {driinlerinikalite kontrolleri
nasil yapilmaktadir?

Rami Gida Pazari'nda spot piyasa varmidir? \arsa top-
tanci ve perakendecl esnafi UOzerindeki etkisi nasildair?
Rami Esnafainin Metro Grossmarket'e bakigi nasildir?
Metro Rami Gida Pazsri'na rakipmidir? Aralarinda rekas
ket varsa sebebleri nelerdir?

Rami Gida Razari'nmin eksiklikleri g8ziim yollari neler-
dir?

Rami Bidas Pazari'nin gelecegi hakkinda neler diistinliyor-
sunuz?

Size gBire Rami Gids Pazari'en blyik rakibi st toptan-

cilarmidir? Neden?

13)- Rami Gide Pazari toptancilari ile bakkallar arasinda

ki iligkiler hakkinda bilgi verirmisiniz?
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EK-2 I.7.0. ISLETME FAKDOLTESI MASTER TEZI IGIN KULLANILACAK
ANKET FORMU

Klglik perakendeci esnafinin toptancilarla olan iliski-
lerini arastirmaya y@inelik bu anket formundaki bu bilgiler,
bilimeel bir galigmanin Hnemli bir kismini olusturacaktair

ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

1)~ Isletmemiz igin gerekli mallari nedenen satin ali-

yorsunuz?
Ust toptanci (VI) Uretici (V2) Rami Bida Pazari (V3)
Komisyonou  (Uk) Metro  (U5) Gezici Toptancilar(Servisler(Vg)

Difer (Belirtiniz) (V7)

2)- Igletmeniz igin gerekli mallara hangi siklikta
satin aliyorsunuz?
va
Hergiin i
Haftada iki kez
Hafta sonu
Servis geldifinde

Belirli bir glnim yok

O U W N Ly

Diger(belirtiniz)

3)~ Benellikle mal slamlarini glinlin hangi déneminde

yvapiyorsunuz?

Sabah dikkani agmadan

08leden sonra

Akgam %49.00'dan sonra

Gln iginde vakit bulabildifimde

Belirli bir zamanim yok

DOwm W A

Diger (belirtiniz)
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L)~ Ortalama olarak mal alim miktariniz (parti blyik-
1iginiiz)ne kadardair?
V10
Temel kalem mallardan 2-3 birim 1

Alig-verig aninda ihtiyag olan mallardan 2
2-3 birim (guval,koli vs.)

Temel kalem mallardan 10-15 birim
Temel kalem mallardan 15 birimden fazla

Belirli bir parti bilyiklOgtm yok

o wm oW

Diger (belirtiniz)

5)- Eger birinci sorudaki cevabainiz"ilst toptanci'ise
tercih etmenizin sebeblerini @nem sirasina gire
1 den 5'dofdru siralayarak belirtiniz?
Vi1 V12 V13 V14 V15
Aranilan her gegit malin bulunabilirligi 1 4 1 1 1
Kredi olanklarinin genisligi 2 2 2 2

{idemede saflanan kolayliklar(gek,vadeli st) 3 3 3 3003
dreticiyle piyasa hakkinda bilgi

Alis-verisi saglamadaki etkinilgi L L4 L L4

Spot piyasadaki olumsuzluklara kars:
sigorta giirevi yapmasi

5 5
Servis kolaylifa 6 6
Gliven 7 7
Ulagim kolaylifi 8 8
Fiyatlarain piyasaya giire ucuzlufu 5 9
Diger (belirtiniz) M 110 W 10 10
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6)- Efer birinci sorudaki cevabiniz "Rami Gida Fazari'
ise tercih etmenizin sebeblerini @nem sirasina gi-
re 1'den 5'e dofru siralayarak belirtiniz?

vi6 V17 Y18 V1S V20

Fiyatlarin piyasaya giire ucuzlugu 2 1 11 1 1
Beleneksel rami gida pazari imaljinin etkisi 2 2 2 2 2
Udemede sajlanan kolayliklar (gek,vadeli st) 3 3 3 3 3
Pazarlik yapabilme imkarnx b L 4 4 4
Spot piyasadan ucuz mal alabilme imkani 3 5 5 5 5 5
Giiven ve aligkanlik &4 & 6 6 b 6
Ulagim ve mal gekme kolaylifa 7 7 7 7 7
Pazarlik yapabilme imkani 8 8 8 8 8
Malin kalitesini yerinde inceleyebilme imkani: S 9 9 8§ 9
Diger 10 0 10 10 10

7)- Metro Grossmarkete gittiniz mi?

Vel
Evet
Hayir 2

Yerini bile bilmiyarum

B)- Cevabiniz "Evet" ise hangi amagla Metro'yu tercih

ettiniz?

Merak ettigim igin vez«
Evimin ihtiyaglarini karsilamak igin V23

Isyerimin inhtiyaglarini karsilamak
igin 1p

Diger ves:
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9)- Efer birinci sorudaki cevabiniz "Metro" ise tercih
etmenizin sebeblerini 8nem sirasina giire 1'den 5'e
dofiru siralayarak belirtiniz?

V26 V27 V28 V29 VY30
Istenilen her tiirld malin birarada bulunabilmesi 11 1 1
Ithal ve yerli mallarin birbir8iyle mukayesesi

1
2
Yan hizmetlerin (otopark, kafe)iyi diizenlenmesi 3
Yeni olmanin uyandirdigi merak 4

5

nm W N
LG T e U N A |
U - W N
U & W N

Sabit fiyat ve KDV oranlarinin uygulanmasi

Gida ve bakkaliye mallari harici mallarin
ucuz ve garantili bulabilme

Digler

10)- Efer birinci sorudaki cevabiniz "Gezici toptanci-
lar" ise tercih sebeblerini &Snem sirasina .giire

1'den 5'e dogru siralayiniz?

V31 V32 VY33 V3L V35
Hizmetin ayaa getirilmesi 1 1 1 7 1 1
Bozuk malin aninda iasdesi imkami 3
Saglanan zaman tassarrufu
fideme kolayliklari(veresiye imkani) 2

Dtopark bulma, mzl tasima gibi
sbrunlarin olmamasi

oo W N
o LW W N
m U‘IU‘I'-L‘ W N
oo U S WN

Diger

11)- Bize gtire ideal toptanci igletmesi hangi tzellik-
leri tasimelidir?(@inem sirasina giire 1'den S5'e

dofru siralayiniz) V36 V37 U38 US3 ULO

Mal gegidi fazla olmali &4 1 7 1 1 1
Uygun Bdeme kogullarina haiz olmali 2 2 2
Kredi olansklari genis olmali 3 3 3 3 3
Yan hizmetleri (otopark,kafe)iyi —+izenlermmeli 4 L 4 4 4
Yerlegim alanlarina yakin olmali 5 5 5 5 5
Fiyatlarda istikrar olmali 3 =] & 6 6 b
Temiz ve glivenilir olmala 4 7 7 7 7 7
Tagima hizmetini saflamali 8 8 8 8 8
liretici-perakendeci arasindaki her tlrld
bilgi skiginda etkin olmali S 5 9 9 9§
A 10 0 1M 10

Diger



12)- Is yaptifianxiz toptancilarda girdiifinliz eksiklikleri

finem sirasina giire 1'den 5'e dogru siralayiniz?

VL1
Yazaksara kuyrugdu
Glvensiziik 2
Ani fiyat defisimleri 1
Pesin tdeme &4
Faturali mal gikisi zorunlulugu
Malin kalitesiz olugu 3

Otopark sorunu

O <9 O U & W N o

Diger

13)- Asafidaki mamulleri gofunlukla aldifiniz taoptanci

VL2 VL3 VL4 UL5

1

0O NN 0w WN

1

D <N 0 WwWwN

1

[ B o T | I\

Il

T N 0O m & wnN

tirind "X" ile belirtiniz.(Sizin igin en Bnemli olani)

Malin Cinsi Uretici Rami G.P Ust.Top. Gez.Top. Metro Difer V
N (2) (3 (&) (6)

Yag ve yag Mr. X L6
Et Mamulleri X L7
Igki pesitleri X 48
Igecek gesitleri X 49
Bakliyat- X X 50
Yumurta X 51
Sttt X 52.:
5t mamiilleri X 53
Yogurt X 54
Deter jan X 55
Makarna piring X 56
Sakiz,gekerleme X 57
Baharat X 58
Kuruyemis X 59
Ithal pida riinleri X 60
Oyuncakir gst. - 61

Elektronik esya(ithal-yerli) - 62



-118-

14)- Agsafidaki gesitli konularda diglncelerinizi sapta-
mak amaciyla gikarimlar dizenlenmigtir. Bu ifade-
leri okuduktan sonra, uygun buldufunuz cevabi "X"

jle belirtiniz. VYapilan derecelendirme sekli:

(1) Reddediyorum
(2) Tarafsizaim
(3) Katiliyorum, ayni Fikirdeyim
() Hig bir fikrim yok. 1 2. 3 L oy
CIKARIMLAR
1- [ideme koyullarinin kati olmasi Metro'nun kigik
perakendeci tarafindan tercih edilmemesinin en
trnemli sebeblerindendir.
1 2 3 b 63
2- Yan hizmetlerin yetersiz olusu, Rami

Gida Pazari'nin etkinligini azaltmaktadar.

3- Dedisik KDV oranlarinin fiyatlara
eklenmesi Metro'nun satislarini azalt-
maktadir. 1 2 3 4 65

L- METRO- Klasik anlamda toptanci degil
BELPA gibi wmal gegidi bol bir
hipermarkettir. 1 2 3 4 66

5- RAMI GIDA PAZARI'ndan METRO'ya giire
daha kolay (ulagim agisindan)mal
alinabilmektedir. 1 2 R L 67

6- METRO, Rami Gada Pazarinin migteri
payinil azaltmaktadir. 1 2 3 4 68

7- UST TOPTANCILAR, Remi Gida Pazar:
esnafinin en blyilk rakipleridir. 1 2 3 L 60
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1.

1)- 1.500.000 Ti'den az
2)- 41.500.000-3.500.280
3)-
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SPOT PIYASANIN VARLIGI en gok kilgiik perakendeci

ve toptanciy: etkilemektedir. 12

Metro'nun en bilylik migterileri, haftalik ev

ihtiyaglarim kargilamak isteyen gelir

diizeyi yliksek kisilerdir. 1 2

15)- Efitim seviyeniz? V72

Ilkokul 4 Univezmsite
Ortackul 5 DOkur-yazar
Lise 6 Diger

16)- Isletmenizin alani kag METREKARE'dir?

0-20 L 60-80
20-40 5 80-100
40-60 & 100'den biyik

17)~ Eleman sayiniz? V74

Kendim 1. Iki 3.Ikiden fazla

18)- Aylik cironuz? V75

3.500.000-7.000.000

19)- Dturdufunuz semt?

Yesilkiy.

V73

L4)- 7.000.000-10.000.000
5)-1D.UDD.DDD-15.DDD.DDD
£)-15.000.000-'dan fazla

70

7



EK- 3 ANKET DEEERLENDIRILMESI ILE ILGILI

TABLOLAR
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TABLO:1. Ust Toptanca

GITMEYEN
32 3%.2
GIDEN 59 64.8 64.8 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
TABLO: 2. Uretici
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
. FREQ {PCT) (PCT) (PCT)
GITMEYEN 5 5.5 SRS 5.5
Gl DEN 86 94.5 94.5 100.0
: TOTAL o1 100.0 100.0 '
TABLO: 3. Rami Gida Pazzara
' RELATIVE| ADJUSTED CUM
! ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ.
: N FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
GITMEYE N 61 67.0 67.0 67.0
GIDEN 30 33.0 33.0 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
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TABLO: 4. Metro'ya Mal Almak Igin Gidenler

RELATIVE| ADJUSTED CUM

ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ

FREQ (PCT) (PCT) (PCT)

GITMEYEN 88 96.7 96.7 - 96.7

GIDEN 3 3.3 3.3 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0

TABLO: 5. Gezici Toptancilar

GEZICl TOPTANCILAR]

%% N
Civeven | 61|44k
EoEN 50| 58100
TOPLAM 91 100

I
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TABLD: 6. Mal Alaim Siklifa

RELATIVE | ADJUSTED CuM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
- FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
HERGUN 11 12.1 12.1 12.1
HAFTADA 2 REZ 41 45.1 45.1 57.1
SERVIS GELINCE 8 8.8 8.8 65.9
BELIRS)Z GUN 16 17.6 17.6 83.5
DIGER 15 16.5 16.5 100.0
TOTAL g1 100.0 100.0
TABLO: 7. Gin Iginde Mal Alim Zaman:
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ |
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
S - SABAH 2 2.2 2.2 2.2
OGLEDEN SONRA 23 25.3 25.3 27.5
. AKSA M 4 4.4 4.4 31.9
SERVIS GELINCE 11 12.1 12.1 44.0
i ZAM, 49 53.8 53.8 97.8
PEL !DRI‘%]E?.R 2 2.2 2.2 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0 _
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TABLD: 8. Parti Blyiiklugii
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
oL FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
2-3 BIRIM 2 2.2 2.2 2.2
ALISYR 2-3 BR. 16 17.6 17.6 19.8
310-15 BR 3 3.3 ‘3.3 23.1
15 - B R.DEN FAZLA 5 5.5 5.5 28.6
BELIRL] PAR.BUY YK 64 70.3 70.3 98.9
01 GER 1 1.1 1.1 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0 i
TABLO: S. Toptancida Aranilan 1. Ozellik
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
2 2.2 2.2 2.2
MALC SlTLlLlGl 28 30.8 30.8 33.0
GDEME SARTLAR] 21 23.1 23.1 56.0
KREDJ OLN. 14 15.4 15.4 71.4
- TEMJZVE GUVENL] 22 24.2 24.2 895.6 |
TASIMA 4 A 4.4 100.0 |
TOTAL 91 100.0 100.0
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TABLO: 12. Toptancida Gdrilen 1. Eksiklik Sebebleri

RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
CODE FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
7 7.7 7.7 7.7
Y.KASA KUY, 5 5.5 5.5 13.2
GUVENSIZLIK 10 11.0 11.0 24.2
AN] F]JYAT DEG. 28 30.8 30.8 54.9
PESIN ODEME .2 2.2 2.2 57.1 |
YASAL DUZ 2 2.2 2.2 59.3
MALINKAL]I TESI 18 19.8 19.8 79.1
PARK SORUNU & 6.6 6.6 85.7 |
MAL CESIDIAZ 13 14.3 14.3 100.0
TOTAL g1 100.0 100.0
TABLO: 13. Toptancida Gorillen 2. Eksiklik Sebebleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) {(PCT)
" . 7 7.7 7.7 7.7
~ GUVENSIZLIK 29 31.9 31.9 39.6
. AN] F1YAT DEG. 25 7.5 27.5 67.0
PESIN ODEME . 5 5.5 5.5 72.5
MALIN RALITESI 14 i5.4 15.4 87.9
PARKR SORUNU 2 2.2 2.2 90.1
MAL CESIDI AZ 9 9.9 9.9 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0 ]
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TABLO: 15. vYaf ve Yaf Uriinlerinin Alim Yerleri

RELATIVE | ADJUSTED cuM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) {PCT)
S MAYAN 8 8.8 8.8 8.8
ETici 28 30.8 30.8 39.6 |
| G.R 15 16.5 16.5 56.0}
TOPT. 27 29.7 29.7 85.7
JOPT, 11 12.1 12.1 97.8}
SPOT 2 2. 2.2 100.0
TOTAL g1 100.0 100.0
TABLO: Et Mamullerinin Alim VYerleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 4 4.4 A 4.4
OrRETICI 44 48.4 48.4 52.7
RAMIiI G 6 6.6 6.6 59.3
UsST. TOPT 22 24.2 24.2 83.5
GEZ.TOPT 15 16.5 16.5 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0




TABLD: 17 Icki Cegitlerinin Alim Yerleri
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RELATIVE | ADJUSTED cuM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 23 25.3 '25.3 25.3
JURETICI 64 70.3 70.3 gg.g
UsT. TOPT. 2 2.2 2.2 :
> DIGER 2 2.2 2.2 100.0
TOTAL a1 100.0 100.0
TABLD:_18 Igecek [esitlerinin Alim Yerleii .
RELATIVE |ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREG
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 4 4.4 4.4 4.4
URETICI] 83 91.2 91.2 95.6
RAM] G.R 2 2.2 2.2 g97.8
GEZ. TOPL. 2 2.2 2.2 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
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TABLD: 19. Bakliyat Lesgitlerinin Alim Yerleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 5 5.5 5.5 5.5
SURETIC! 14 15.4 15.4 20.9
RAMI] G-R 10 11.0 11.0 31.9
UstT 10PT. 45 49.5 49.5 81.3
GEZ. TOPT 17 18.7 18.7 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
TABLO:20. Yumartanin Alim Yerleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
N .. FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
URETICI 65 71.4 71.4 71.4
RAMI] GP 9 9.9 9.9 81.3
UsT. TOPT. 11 12.1 12.1 93.4
GEz. TOPT. - 6 6.6 6.6 100.0
TOTAL 91 | 100.0 100.0
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TABLO: 21. Siit ve SiUt Urtinlerinin Alaim Yerleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
. FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 2 2.2 2.2 2.2
URETICI 82 90.1 90.1 92.3
~RAMI]GF 2 2.2 2.2 94.5
UsSY. TOPRPT 1 1.1 1.1 95.6
GEZ-TOPT 4 4.4 4. 4 100.0
TOTAL g1 100.0 100.0
TABLO: 22. Yogurdun Alim Yerleri
RELATIVE| ADJUSTED CUM
BBSOLUTE FREG FREQ FREQ
. S FREQ (PCT} (PCT) (PCT )
URETICL 75 82.4 82.4 82.4
. RAMI GF 4 4.4 4.4 86.8
UsST TOPT 9 9.9 9.9 96.7
GEZ. TOPT 3 3.3 3.3 100.0
. TOTAL 91 100.0 100.0 J
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TABLO: 23. Deterjan Cesitlerinin Alam Yerleri

RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ@ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
12 13.2 13.2 13.2
12 13.2 13.2 26.4
41 45.1 45.1 71.4
24 26.4 26.4 97.8
2 2.2 2.2 100.0
TOTAL | 91 - 100.0 100.0
2L, Makarna ve Piringin Alim Yerleri
RELATIVE| ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ ({PCT) (PCT) (PCT}
7 7.7 7.7 7.7
13 14.3 14.3 22.0
45 49.5 49.5 71.4
26 28.6 28.6 100.0
91 100.0 100.0 ]
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TABLD:25. Sakiz ve §Sekerleme [egitlerinin Alim Yerleri

RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SAT MAYAN 1 1.1 1.1 1.1
URETICI 4 4.4 4.4 5.5
~RAMI] G.P 11 12.1 12.1 17.6
UST TOPT 29 31.9 31.9 49.5
GEZ.TOPT. 46 50.5 50.5 100.0
TOTAL | 91 100.0 100.0 B
TABLO: 26. Baharat [esitlerinin Alim Yerleri

RELATIVE |ADJUSTED CuM

ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
“ . FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
URETICH 8 8.8 8.8 8.8
RAMIGPR 8 8.8 8.8 17.6 .

UsT TOPT. 29 31.9 31.9 49.5
GEZ.TOPT.- 46 50.5 50.5 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0 .




TABLO: 27 Kuruyemisg Tiirlerinin

-1 3~

Alim Yerleri

RELATIVE |ADJUSTED cumM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
' FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
SATMAYAN 4 4.4 b.b 4.4
URE T.ICI 5 5.5 5.5 9.9
.RAMI G.R 8 8.8 8.8 18.7
USTTOPT. 26 28.6 28.6 47.3
GEZ.TOPT 47 51.6 51.6 8.9
METRO 1 1.1 1.1 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
TABLOD: 28. Ithal Gida Maddelerinin Alim Yerleri
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FEEQ FREQ .
FREQ (PCT) (PCT) (PCT) |
SATMAYAN, 78 85.7 85.7 85.7 |
« URETICI 2 2.2 2.2 87.9
UST TOPT. 8 8.9 8.8 96.7
RAMI G.P 3 3.3 3.3 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
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TABLO: 28 Gikarim 1. {deme Kogullariyla Metro'yu Tercih

Arasindaki
Iliski
| K| e | TOR
RED /
\[ EDEN | 8 | 88 88
[TARAFS1Z | 5 ! 55| 14.3
FiKRI z.oj 4L | 59
YOK | 5
KATILIYOR | 38 | 41 ;’10@J
1 1 ]
TOPLAM | 91 Jmo/ j

TABLO: 30. Caikarim 2: VYan Hizmetlerin Yetersizligi
Ile Rami Gida Pazari'mi

Tercihinin Iliskisi.

RELATIVE; ADJUSTED CUM

ABSOLUTE FREG FREQ FREQ |

FREQ (PCT) {(PCT) (PCT} |

tarafstz 1 1.1 1.1 i.1 ]
katils yor 22 24.2 24.2 25.3
fikrim yok 68 74.7 74.7 100.0

TOTAL g1 100.0 100.0
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TABLO: 31. Gaikarim: KDV Branlari Defigiminin Metro'nun
Satiglarina Etkisi.
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
RED EDEN 5 5.5 5.5 5.5
TARAFS1Z - 1 1.1 1.1 6.6
KATYL AN - 7 7.7 7.7 14.3
FIKR] YOK 78 85.7 85.7 100.0
TOTAL o1 | 100,0 100.0
TABLO: 32. Gakaraim 4. Metro'nun Market Statiistinin
Gegerliligi
RELATIVE | ADJUSTED CuUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ |
FREQ (PCT) (PCT) :(lgc';‘
' 12.1 12.1 .
RED EDEN éé 552 582 50.3
KATILAN 7 29.7 100.0
FiKR] YOK 27 29.
TOTAL g1 100.0 100.0
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TABLO: 33. Gikarim:5: Ulagim Agisindan Rami-Gida Pazara

Karsilagtirilmas:
RELATIVE |[ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
i FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
RED EDE ~ 3 3.3 3.3 3.3
TARAFS)|Z ° 1 1.1 1.1 4.4
KATILIYOR 31 34.1 34.1 38.5 -
FikKR! YOK 56 61.5 61.5 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0

TABLD: 34. GCikarim:6: Tercih Edilme Agisindan Metro-
Rami Karsilastirilmasi. |

B RELATIVE | ADJUSTED CUM .
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
: . FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
RED EDEN - 24.2 24.2 24.2
TARAFSIZ 2 2.2 2.2 26.4
KATI LIYOR. 13 14.3 14.3 40.7
FIKR] YOK 54 59.3 59.3 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0




TABLO: 35. GCikarim:7: Ust Toptancilarin Rami Gida
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Pazarini Etkilemesi

RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
S FREQ@ (PCT) {PCT) PCT
RED EODEN . 4 A PAA (4.1.)
TA RAFSI Z 4 VANA 4.4 8.8
KATILIYOR 44 48 .4 48 .4 57.1
FIKRI YOKR. 39 42.9 42.90 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
TABLD: 36. Gikarim:8: Spot Piyasanin Etkisi
. -
RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ@ FREQ
FREQ {PCT) (PCT) (PCT)
RED EDEN 8 8.8 8.8 8.8
TARAFS1 Z 1 1.1 1.1 9.9
KATILIYOR 43 47.3 47.3 57.1
FIKRI Y OK 39 42.9 42.9 100.0
TOTAL a1 100.0 100.0
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TABLO: 37 Cikarim:9: Metro'nun Genelde Misterileri Ev
Ihtiyacini GHren Kisilerdir.

RELATIVE | ADJUSTED CUM
ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
o FREQ (PCT) (PCT) (PCT)
RED EDEN 2 2.2 2.2 2.2
TARAFESIZ 2 2.2 2.2 4.4
KATILAN 73 80.2 80.2 84.6
FIKR] YOK 14 15.4 15.4 100.0
TOTAL 91 100.0 100.0
TRABLO: 38. Egitim Seviyesi
RELATIVE | ADJUSTED CuM’
ABSOLUTE FREQ FREQ FREG
FREG (PCT) (PCT) (PCT
] LKOKUL 29 31.9 31.9 31.9
ORTAOKUL 36 39.6 39.6 71.4
LISE 14 15.4 15.4 86.8
OKUR YAZAR 12 13.2 13.2 100.0
TOTAL g1 100.0 100.0
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TABLO: 39. Isletmenin Alani (m2)

RELATIVE | ADJUSTED CUM

ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ

FREQ (PCT) (PCT) (BCT)

0~2 24 26.4 26.4 26.4

- as 41.8 41.8 68.1:

- 11 12.1 12.1 80.2

- 8 8.8 8.8 89.0

-100 9 9.9 9.9 98.9

1 > i 1.1 1.1 100.0

TOTAL 91 100.0 100.0
TABLO: 40. Eleman Sayisi
{
RELATIVE | ADJUSTED CUM

ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ

FREQ (PCT) (PCT) (PCT)

YALN]| Z 47 51.6 51.6 51.6

1K 26 28.6 28.6 80.2

2> 18 19.8 19.8 100.0

TOTAL 91 100.0 100.0
- TABLD: 41. Isletmenin Aylak Cirosu (W)

RELATIVE | ADJUSTED CUM

ABSOLUTE FREQ FREQ FREQ
FREQ (PCT) (PCT) (PCT]
4.500.000 dun ox 5 5.5 5.5 5.5
d.500.000. 2.506.000 19 20.9 20.9 26.4
3.500.000. ¥ 0O00. 000 6 6.6 6.6 33.0
7000080 - 10.080. 0cO 9 9.9 9.9 42.9
10.000.000 15.0006,06.6 14 15.4 15.4 58.2
\5.900. 000 don Doxlo 38 41.8 41.8 100.0

TOTAL 91 100.0 100.0
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TABLO: 48. Misterilerin Metro'yea Gitme Sebebleri

< T = —
m | 22| 5w
COUNT } 0 =52 <
, ROW PCT } > § <m | Row
LD COL PCT } ™ TOTAL
METRO \ jror et > 19 163
0 ot 1 0 1
0.0 0.0 £100.0 0.0 1.1
0.0 o.ot 6.7 0.0
0.0 0.0 1.1 0.0 |
0 18 1 14 44 36
: 0.0 | 50.0 | 38.9 | 11.1 | 30.8
GIDEN 0.0 {100.0 | 93.3 {100.0
| 0.0 { 19.8 | 15.4 4.k
. 29 0 0 0 29
& 100.0 0.0 0.0 0.0 { 31.9
GITMEYEN 53.7 0.0 0.0 0.0 |
31.9 0.0 0.0 0.0
25 0 0 0 25
s v 100.0 6.0 0.0 0.0 { 27.5
. YERIN! BILE | 46.3 0.0 0.0 0.0
- BILMIYOR 27.5 0.0 0.0 0.0
‘ COLUMN | 54 | 18 15 4 91
TOTAL 59.3 | 19.8 | 16.5 4.4 100.0
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