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OZET

Ekonominin statikleri her gegen giin degiserek dinamik bir hal almaktadir. Boyle ekonomilerde iireticinin ve tiiketicinin iletigim
kurmasi ve paylasim saglamasi ¢ok giictiir. Bu anlamda tiiketim mallarinin pazarlanmasi olanaksiz bir hal almaktadir.Tiiketicilerin
kullandiklar1 mallar1 dogrudan {ireticiden aldiklar1 varsayilirsa, milyonlarca iiretici ile milyonlarca tiiketici arasindaki iligkiler
karmasik bir hal alacak ve pazarlama imkansiz hale gelecektir.

Giiniimiizde iiretilen mallarin ¢ok az1 iiretim yerlerinde tiiketilir veya dogrudan iireticiden satin alinir. Uretimin ¢ok biiyiik bir kismu,
toptancilar ve perakendeciler tarafindan tiiketicilere ulastirilir. Dolayisiyla toptanct ve perakendeciler iiretim ile tiiketim arasinda
diizenleyici bir rol saglayarak dengeyi saglamaktadirlar. Bu da iiretilen malm istenilen yer ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda
dagitim kanallar1 ekonomik piyasalar i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismamizda, piyasalarin odaklandigi ve carpan etkilerinin karsilikli oldugu gelisme ve degisim c¢er¢evesinde dagitim
kanallarindaki aracilarin, iligkileri ve sorunlari incelenmistir. Diinyadaki ve Tiirkiye’deki c¢aligmalar ve uygulamalar
degerlendirilmistir. Enflasyonun yiikselmesinde araci kurumlarin yaninda diger ekonomik degiskenlerin de katkistyla fiyatlar piyasa
diizeyinde ve tiiketici algilarinin {izerinde seyretmektedir. Tiiketiciler ile iireticiler kendi aralarinda,aract kurumlar da bu degiskene
katilarak rekabet etmektedirler.Bu baglamda rekabette araci kurumlar miisterilerine,fiyat ve miktar indirimleri ile cesitli satig
kolayliklar1 saglamakta bu da piyasalardaki rekabet dengelerini bozarak haksiz rekabete yol agmaktadir.Toptancilar ve
perakendecilerin temel sorunlarmin, rakip firmalara alim biyiikliigiine bagl olarak farkli avantajlari uygulamalarindaki aksakliklar
ve meydana gelen sorunlar yasal olarak ilgili kurum ve kuruluslar lehine ¢oziilecek ve bu finansal giice dayanan fiyat indirimi
uygulanmasi ve uygun vade yapilmasi piyasa kurallar1 ¢ergevesinde yapilacaktir.Bu da para ve ekonomi piyasalari ile iiretici ve
tiiketicileri rahatlatacaktir.

Anahtar kelimeler: Statik, Dinamik, Rekabet, Araci kurum, Toptanci, Perakendeci
ABSTRACT

The statics of the economy change each and every day and become dynamic. It is very hard for the producer and consumer to
communicate and share in such economies. Marketing of consumer goods becomes impossible in this regard. Assuming that
consumers purchase the goods they use directly from the manufacturer, the relations between millions of producers and millions of
consumers will become complicated and marketing will become impossible.

Very few of the goods produced today are consumed at production sites or purchased directly from the manufacturer. A very big part
of the production is delivered to consumers by virtue of wholesalers and retailers. As such, wholesalers and retailers maintain balance
by providing a regulatory role between production and consumption. In this way, distribution channels are of great importance for
economic markets in providing the produced goods to the consumer at the desired place and time

Relations and issues of intermediaries in distribution channels are examined within the framework of development and change, in
which the markets focus and the multiplier effects are mutual in this study. Studies and applications in the world and in Turkey have
been evaluated. In addition to brokerage firms, prices are moving above the market level and consumer perceptions due to the
contribution of other economic variables to the increase in inflation. Consumers and manufacturers compete among themselves while
brokerage firms also compete by partaking in this variable.dec. In this context, brokerage firms provide their customers with various
sales opportunities with price and quantity discounts in competition, which disrupts the competitive balance in the markets and leads
to unfair competition. The main issues of wholesalers and retailers, the failures in applying different advantages to rival companies
based on the purchase size, and the issues which arise will be legally resolved in favor of the relevant institutions and organizations
while the application of price discounts and appropriate maturity based on this financial power will be performed within the
framework of market rules. This, in turn, will relieve the money and economic markets, as well as manufacturers and consumers.
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1. GIRiS

Uretici ¢esitli pazarlama eylemleri yaparak malin hareketliligini saglar. Bu anlamda iiretici ile tiiketici
arasina gesitli kisi,kurum ve kuruluslar girer ve bu siirecte pazarlama,satig ve reklam gibi ¢esitli eylemler
yaparak tiiketiciye ulasirlar.

Ancak aracilar sayesinde Iletisim diinyammzda isletmeler, hedef tiiketicicilere daha kolay
ulastirabilmektedirler.

Uretimin bir anlam ifade etmesi i¢in mallarin icin tiiketicilere istenilen yerde ve zamanda sunulabilmesine
baghdir. Ciinkii gliniimiizde, tiretilen mallarin ¢ok azi {iretim yerlerinde tiiketilir veya dogrudan iireticiden
satin almir. Uretimin biiyiik bir kismu ise, ¢esitli 6zellikteki aracilar tarafindan tiiketicilere ulastirilir.
Kanaldaki aracilar iiretim ile tiiketim arasinda diizenleyici bir rol alarak dengeyi saglamaktadirlar. Bu
nedenle, iiretilen malin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitim kanallarimin roli
biiytiktiir.

Dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini saglayan isletme ici orgiitsel birimleri ve isletme dis1 pazarlama
orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir (Cemalcilar 2001.s.116) Isletmenin {irettizi malin dagitiminda
yararlanacagi kanallar ¢esitlidir. Hicbir mal veya hizmet igin tek tiir kanaldan s6z etmek miimkiin
goriilmemektedir. Bu calismada dagitim kanallarinin yapisi incelenmis ve gesitli amag¢ ve ilkelere gore
siniflandirilmalari anlatilmigtir,

1.1. Aracilar Ekonominin Kan Damarlaridir

Aracilar ekonominin vazgegilmezidir. Uretim faktorlerini tiikketime doniistiirerek tiiketime katki saglar ve
para-piyasa ekonomilerini olustururlar. Toptanct veya perakendeci kendi iglerinde birer ekonomik
giictiir.Pazarlamada dagitim kanallarindaki aract kurumlar enflasyonun nedenleri degil sonuglaridir.
Enflasyonun tetikleyicileri degil Onleyici ve koruyucularidir.Ekonomik yasamin temel unsurlari olan
isletmeler, mal ve hizmet {iretimi ile insan gereksinmelerini karsiladiklar1 gibi sahiplerine de kar saglarlar(
Giimiis 2017,5.325) Isletmelerin tiiketici gereksinim ve isteklerini karsilayarak amaglarma ulasmak iizere
yaptiklari faaliyetlerden biri de pazarlamadir. Pazarlama, kisilerin ve gruplarin mal ve deger yaratarak ve
bunlar1 birbirleriyle degismek suretiyle arzu ve gereksinimlerini karsilamak i¢in giristikleri sosyal siire¢
olarak tamimlanabilir (Kotler 1991, s.125). Cesitli nedenlerle iiretimin belirli merkezlerde toplanmasindan
otiirli tretici ve tiiketici arasinda olusan uzaklik, mallarin {iretildikleri yerden tiiketim noktalarina
ulastirilmalart islevine onem kazandirmustir. Uretimin y1ginsal nitelik kazanmas1 ve pazarin genislemesi ile
biiylik pazara yonelme zorunlulugu, mal ve hizmetlerin dagitiminin belirli bir diizen i¢inde ele alinmasini
gerektirmis, bu cabalarin pazarlama giderlerinin i¢indeki paymn yiiksek olmasiyla konu daha fazla 6nem
kazanmustir (Yiikselen 1994.5.213)

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 mallar belli zamanlarda tiikketmek zorunda kalmaktan kurtulmuslar, ne zaman
iretilir veya yetistirilir veya imal edilirse edilsin, tiiketimi diledikleri zamanda yapma olanagia
kavugmusglardir. Dagitim fonksiyonu denilen bir grup ¢alismanin yapilmasiyla iiretim ile tiikketim arasindaki
uyusmazlik giderilmektedir. (Karabulut 2001.5.55)

1.2. Dagitim Uretim ile Tiiketim Arasinda bir Kopriidiir

Sistem, bir isletmede bir faaliyeti gerceklestirmek amaciyla biitiinlestirilmis bir plan olusturmak iizere
birbirleri ile iligkili g¢esitli siireglerin olusturdugu bir sebekedir. Sistem yaklagimi, birbirleriyle ilintili
karmasik problemleri, belirsizlik altinda tercihin diizgiin bir sekilde mimari disiplini olarak gosterilmektedir.
(Esen 1991, s.10)

Pazarlama fonksiyonlarini yerine getiren ag birbirleriyle etkilesim i¢inde bulunan unsurlarin bir biitiinii olan
bir sistem gibi goriiliir. Uretici, arac1 ve tiiketicilerden olusan kanal birimleri arasindaki dikey, yatay ve
capraz iligkiler, o sanayi kolunun pazarlama sistemini olustururlar. Dagitim ag1 icerisindeki faaliyetler ne
kadar etkili olarak gerceklestirilebilirse, ekonomik gelisme ve biiyiime o kadar hizl olur. Uriinlerin dagitim1
icin kurulan sistem, firmanin kendi i¢indeki ¢esitli departmanlar ile ayn1 6neme sahip bir disg kaynak olarak
degerlendirilmelidir. Siklikla degistirilemeyecek bu sistemin olusturulmasinda gelecekteki olas1 gelismeler
de gbz oniine alinmalidir (Bilgin 1995, 5.16) Dagitim kanal sistemini agiklayabilmek i¢in, organizasyonlarin
bu konu igerisindeki goriiniislerini bilmek gerekir. Organizasyonlara c¢ok degiskenli sistemler olarak
bakildiginda, en azindan birbirleriyle etkilesen dort degiskenin énemli oldugu goriiliir. Bunlar; amag, yap,
insan ve teknolojidir. Bir dagitim kanalini olusturan birim, belirli bir amaca yo6nelik, belli bir yapiya sahip,
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ayr1 islem teknikleri ve galigma sekilleri olan insanlarin organizasyonudur. Sistem teorisi de temel olarak bu
etkilesme, yap1 ve karsilikli bagimlilik sorunlari ile ilgilenir.

1.3. Arz ve Talep Dagitim Kanallarim Degistirmektedir

Ekonomik ¢aligmalarin amaci kiymet yaratmaktadir. Bu kiymet yaratilirken iki fonksiyon icra edilir. Bunlar
iiretim ve pazarlamadir. Ekonomik sistemde arz ve talebin gerceklesebilmesi igin iiretim gereklidir. Ancak
iretilen mal veya faydali olamazlarsa higbir deger ifade etmez. Kisaca mal ve hizmetler ancak
tiiketildiklerinde veya kullanildiklarinda ekonomik deger kazanirlar.

Dagitim kanallarindaki aracilar arz ve talebi bulusturur ve piyasa fiyatini meydana getirirler. Bu iki degisken
arasindaki stireglerin hedef noktasi tiiketicidir. Tiiketicinin memnun edilmesi ekseninde toptanci ve
perakendeci ikileminde miisteri memnuniyetinin saglanmasi piyasalardaki fiyat dengelerinin saglanmasinda
cok biiytik katk: saglamaktadir. ( Giimiis 2017,s.725)

Ekonominin baslica sorunlarindan biri siiphesiz talep ile arzin birbirine uydurulmasidir. Mikro seviyede bir
yandan tiiketim birimlerinin tatmin edilmesi, diger yandan da {iretimde rasyonelligin, verimlilik ve
ekonomikligin, sosyal amaglarin, iiretimde devamliligi saglayacak oOlgiide karliligin saglanmasi, hatta
ekonomik ve teknolojik ilerlemelerin saglanabilmesinin, bu sorunun ¢oziimiinde saglanacak basari
derecesine bagl olacag: kabul edilebilir. (Oger1984.s,166)

1.4. Kanallardaki Sorunlar Ekonomik Politikalarla Coziiliir

Firmalarin, uluslararasi rekabetteki basarilar1 dagitim kanallarinin etkili bir sekilde yonetimi ile miimkiin
olabilmektedir. Dagitim kanallari, yonetimi yapist geregi davranigsal 6geleri etkin bir sekilde kapsamakta
olup, kanalin yonetimi ve kontrolii konularinda sosyal iligkileri igermektedir.

Kanal kendi sahip oldugu tiizel ve sektorel kisilikte i¢ denetlemesini ve kontroliinii yapabilir. Bu durumda
kanalin tekrar denetlenmesine gerek yoktur ancak,bolgesel ve merkezi yonetimlere ulasan ve sitemleri agan
sikayetlerde kanala ¢6ziim i¢in yonelme olabilir.

Dagitim kanallar1 yonetiminde bircok sorunla karsi karsiya gelinir. Pazarlama yoneticilerinin gdrevlerinden
birisi de iirlin i¢in en uygun dagitim kanalin1 kurabilmek ve kanalin isleyisi sirasinda karsilagilacak sorunlari
¢Ozmektir. Yonetici i¢in bu sorunlari; dagitim kanali olusturulmadan onceki sorunlar ve dagitim kanali
olusturulduktan sonraki sorunlar olarak iki asamada incelemek olasidir. ( Glimiis 2017,5.925)

1.5. Kanaldaki Sahipler Piyasalar Etkiler

Dagitim kanalinda degisik isletmeler ve kisiler arasinda malin sahipliginin akis1 yani elden ele gegmesi s6z
konusudur. Buna goére, mal ve hizmetin ilk sahibi ile son sahibinin ve aradaki sahiplerinin ve sahipliginin
degisiminin etkileyen diger kurumlarinin kanali olugturulmasi dogaldir.

Bu agiklamaya gore, dagitim kanalini, iiriinleri miilkiyetleriyle birlikte tiretimden tiiketici veya kullaniciya
ulastirmak tiizere girisilen c¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan, isletme ici
orgiitsel birimlerin ve igletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu yap1 olarak tanimlayabiliriz.

Dagitim kanalinin yapisinda degisiklik siklikla olmaz. Teknolojik gelismeler, dagitim kanalinin yapisinda
degisikliklere neden olur. Ureticiden tiiketiciye mal ve hizmetlerin ulastigi dagitim sistemi ve satis
kanallariin yapisi son on yilda hizla degismektedir. Artan rekabet kosullari, iireticileri tirlinlerini tiiketicilere
ulastirmak i¢in kisa ve en az masrafli sistemleri olusturmaya yonlendirmistir.

1.5.1. Dogrudan Dagitimda Maliyet Avantaji Tiiketici Lehinedir

Ureticinin higbir arac1 kullanmadan mal veya hizmetleri tiiketici veya kullaniciya ulastirmasi séz konusu
degildir. Bagka bir deyisle dogrudan dagitim, kanal iiyesinin dagitimini iistlendigi mal ya da hizmetin
dagitim islevinin tamamin yerine getirmesi demektir.

Bdyle bir dagitim kanalinin olugsmasi, mal veya hizmetin, liretimin, tiiketimin, iiretici isletmenin nitelikleri ve
tiiketicilerin iiretim yerine yakinligina baghdir. Bazi kosullarin varligi bu tiir dagitim kanalinin olugsmasini
kolaylagtirici rol oynamaktadir. Bunlar:

1) Uretim ve tiiketim bdlgelerinin yakinlig,
2) Uretim ve tiiketim hizinin ayn1 olmasi,

3) Tiiketici sayilarinin sinirlt ve belirli bolgelerde toplanmis olmasi,
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4) Bir defada yapilan satin alma hacminin ya da birim fiyatinin yiiksek olmasi,

5) Uriinlerin yeterince standartlastirilmis olmas1 gerekir.(Islamoglu 1995.5.355)
1.5.2. Dolayh Dagitim Maliyeti Artirir

Dolayli dagitimda, bir malin ireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik yonden
bagimsiz olan ticari kuruluslar girer. Dagitim kanalimin degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari
kuruluslar; toptancilar, yar1 toptancilar, satig temsilcileri, komisyoncu ve degisik tiirde perakendecilerdir. Bu
kuruluslarin sistem i¢inde hangi ol¢iide bulunacagi, dagitilacak mal veya hizmetlerin 6zellikleri ile ilgili
isletmelerin amaclar1 kadar baska nedenlere de bagldir.

1.5.2.1. Kanal i¢i Baskilar Satislar1 artirmak icin kullanihir

Eger siire¢ i¢inde o kanal tipinin satislari, devamli azalirsa, bu bir zaman sonra ya bazi aracilarin o kanaldan
cikacaginin ya tiiketicilere farkli yoldan ulasacaklarmin ya da o kanal tipini terk edeceklerinin habercisidir.
Ciinkii satiglarin devamli diismesi, aracilari kar marjlarinin azalmasindan, sabit giderlerini karsilayamama
durumlarina kadar birgok yonden olumsuz etkileyecektir.

1.5.2.2. Kanal Dis1 Baskilar Rekabeti Tetiklemek icin Kullamlir

Kanal digindan da kanal degisikligine neden olabilecek ¢ok ¢esitli baskilar gelebilir. Bunlar hiikiimet ve ilgili
kuruluslarin baskisi, rekabetin baskisi, ithalatin baskisi ve tiiketiciden kaynaklanan baskilardir.

Demokratik {ilkelerde hiikiimet ve ilgili kuruluslar baslica iki amag¢ dogrultusunda ekonomik yasama
miidahele ederler. Bunlardan birincisi i hayatinin serbest rekabet diizenini demokratik ve esitligini korumak,
ikinci neden ise tliketicileri korumaktir. Birinci kisimda yapilabilecek uygulamalara firsat vermek serbest
rekabet diizenini bozabilecegi gibi ayn1 zamanda tiiketicilerin aleyhine dengenin bozulmasina yol agabilir.

1.6. Kanallardaki Dagitimi Piyasalar Belirler
1.6.1. Aracilar Self Orgiit Sistemiyle Calisir

Ekonomik eylemin amact, kit kaynaklardan en ¢ok doygunluk saglanmasidir. Bu amaca uzmanlasma yoluyla
ulagilabilir. Ureticiler arasinda uzmanlagma arttikga, mallarin degisimi de biiyiilk Ol¢iide 6nem kazanir.
Degisim mallarin Pazar degerlerinin yaratilmasina yol agar.(Cemalcilar.1996.5 167)

Bir malin dagitiminda gereksiz olan aracilar degil, hi¢ geregi olmadan sik tekrarlanan faaliyetlerdir. Etkin ve
verimli bir dagitim sisteminde gereksiz ve tekrarlanan faaliyetler ortadan kalkar. Bu nedenle sorun, aracilar
ortadan kaldirmak degil, etkin ve verimli bir dagitim sisteminin nasil kurulacagidir.

Aracilarin ekonomik yo6nden zorunlu oldugu savinin en belli bash dayanagi, aracilarin, iireticiler ile
tiiketiciler arasindaki iliskileri sayica azaltarak, tagima maliyetini diisiirmeleridir.

1.6.2. Aracilar Piyasa Diizeni i¢in Calisir

Ureticiler aract kuruluslardan yararlanmak zorundadirlar. Kendi giigleriyle tiiketiciye ve hedef kitlelere
ulasabilirler veya bazen bu degiskeni gerceklestiremiyebilirler.Bu siirecte ¢cok biiylik maliyetlere katlanmak
zorunda kalmalar1 olasidir.Ciinkii yiiksek maliyetler fiyatlar1 yiikseltebilir ve rekabet piyasalarinda da bu tiir
iirlin ve hizmetlerin satis sansinin zayif olmasi olmaktadir.

1) Uretici isletmeler biiyiik de olsalar, gogunlukla mallarin dogrudan dogruya son tiiketiciye ulastiracak
bir dagitim kanali sistemini kuracak mali giice sahip degildirler. Zira depolama, tasima, finansman
vb. fonksiyonlar1 da yiiklenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk hayli giiclilk yaratir. Diinyadaki
bliylik sirketler igin bile bu s6z konusudur. Dagitim gorevini Ustlenen binlerce satici isletmenin
yerini alacak bir &rgiitlenme, isletmeyi ihtisast disina iter. Ihtisaslasma ve fayda-maliyet analizi
iireticinin diger iiretim alanlarina ve mamul gelistirmeye yonelmesini gerektirir. Ornegin {iretime
yaptig1 yatirrmdan %30 kar saglayan bir isletmenin, pazarlama alanina yatirim yapmasi halinde %15
kar saglamasi s6z konusu ise dogal olarak dikey biitiinlesme yerine iiretime yonelmeyi tercih
edecektir.

2) Esasen aksine bir girisim yani, iretici isletmenin dagitim kanali sisteminde ekonomik olarak
calisabilmesi, onun diger ireticilerin tamamlayic1 mallar1 i¢in aract durumuna gelmesini gerekli
kilar. Bu ylizden de mevcut ve yaygin 6zel dagitim sebekelerinden yararlanmak ¢ok daha rasyonel
bir davranis olur.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2021 Vol:7 Issue:36

3) Araci isletmelerin kullanilmasi, bunlarin temel pazarlama goérev ve fonksiyonlar: agisindan
iistlinliiklerine ve etkinliklerine dayanir. Gergekten, araci igletmeler ihtisaslar1 ve pazar deneyimleri,
diger aracilarla ve tiiketicilerle olan iligkileri ve pazarda yerlesmis olmalari gibi nedenlerle iireticinin
kuracag1 bir dagitim kanali sitemine gore daha fazla basar1 sansina sahip olurlar.

1.6.3. Aracilarda Biirokrasi Ticareti Engeller

Kanalda iletisimi sistem icindeki degiskenler saglayabilir. Ayrica,iiretici,toptanct ve perakendeciler de
siirece katki saglayarak ekonomik dengeleri enflasyon ekseninde saglayabilirler.Dagitim kanallarinda
iletisimin yogunlugu kanal iliskilerinin yapisin1 anlamada onemli bir gostergedir. Iletisim yogunlugu,
kurumlar arasi iligkilerde bir kanal tiyesinin bir digeri ile olan iligkilerinin genisliginin yogunluk derecesi
diye adlandirilir. Dagitim kanallar1 sisteminde ¢ift yonlii haberlesme s6z konusudur. S6z gelimi bir toptanct
perakendecileri telefonla arar veya ziyarete gider. Perakendeci de daha sonra toptanciyi arayarak siparis
verebilir.

1.6.3. Catisma Isbirligini gelistirir

Dagitim kanallarinda ¢atisma once kendi aralarinda sonra fiziksel dagitim kanallar1 arasinda iyi ve dogruya
yonelik hedeflere ulasmak icin devam eder. Ornegin toptancilar perakendeciler gibi satis cabalari
gostermezler.Genellikle siparisi alirlar ve satiglarini perakendeci veya tiiketicilere toptan satarlar.Satiglarda
ve siireglerinde sorumluluk duymazlar. Dagitim kanalari ekonomik ve pazarlama mekanizmalarinin iyi
caligtirilmasinda oynadiklar1 rol anlaminda ¢ok &nemlidir. Dagitim kanalina bir dagitim sistemi olarak
bakilmalidir. Sistemi olusturan bagimsiz isletmelerin eylemlerini siirdiirebilmeleri i¢in, aralarinda isbirligi
zorunludur. Isbirligi saglanir ve iliskiler diizenlestirilirse, eylemler etkin bir bicimde yiiriitiilebilir. Bununla
birlikte, bazen bir takim ¢ikar uyusmazliklari, yani ¢atigmalar da ortaya ¢ikar. Dagitim kanalinda rekabete
iliskin c¢atisma 1i¢ bicimde ortaya ¢ikar. Catismalar etik ve acimasiz rekabet siireglerinde
caligmazlar.Yasalara ve piyasa kurallarina gdre kanaldaki catisma siirecleri hedef kitlelere ulasmak igin
caligirlar. Satiglarini ve piyasalardaki paylarini artirarak miisteri veri tabanini genisletirler.

> Aym tiir aracilar arasindaki rekabet her zaman vardir ve olacaktir. Ornegin, bakkallar arasindaki rekabet
ki bu degisken yatay rekabeti olusturur.

» Farkli tiir aracilar arasindaki rekabet keskin cizgilerle kendini géstermez ve genelde miisteri
memnuniyeti odakli olarak g¢alisirlar. Saglanan mal ve hizmetlerinin temininde iletisim ve paylagiml
calisarak yardim destek ve katki ekseni siirecini onemserler. Ornegin, kiiciik perakendeciler ile
siipermarketler arasindaki rekabet bunun en giizel 6rneklerinden biri olup ve dikey rekabeti olustururlar.
(Cemalciar:1996,5.142)

1.7. Toptanci Ve Perakendeciler Miisteri Memnuniyeti Yaratir

Aracilar arz ve talebi yaratirlar. Ciinkii mallarin kendiliginden iiretim merkezinden hedef kitlelere veya
tilketicilere ulastirilmasi miimkiin degildir.Bu anlamda toptanci ve perakendeciler pazarlama,satis ve satis
sonrasi siireclerde miisteri memnuniyetini olustururlar. Aracilarin hedeflerini belirleyen o6lgiit, mallarin
satisinin saglanmasinda satis kolayliklarinin miisteri ve tiiketicilere saglanmasidir. . Yukarida tanimlanan
aracilara uygun olarak su ornekler verilebilir. Bir isletme konfeksiyon mamullerini iireticiden alir, giyim
magazasina satar, digeri kumaslar1 iireticiden alir konfeksiyoncuya satar, bir digeri de konfeksiyoncu
iireticiden aldig1 is elbiselerini, isgilerin kullanimi igin bir diger fabrika sahibine satar. Biitiin bu islemler
toptancilik faaliyetleridir fakat her birinde farkli Grgiitsel satin alma amaci vardir

Aracilarin ekonomideki islevleri:

Uretim ve yatirim yaparlar

Isbirliklerini ulusal ve uluslararasi diizeyde gerceklestirirler.

Tiiketimi artirir ekonomiye katki saglarlar.

Istihdam saglar vergilerini dderler.

Uretim ile tiiketim arasinda ekonomik degiskenlerin dengelerini saglarlar

Merkezi yonetimin tesviklerinden yararlanir ve bazen de politika olusturmada yardimei olurlar.
Rekabeti acimasiz degil 1limli olarak piyasalari rahatsiz edecek sekilde yapmazlar.

Miisteri memnuniyetine 6nem verir satigi artirmada tiiketicilere yardimci olurlar

Reklam sektoriinden yararlanmada basarilidirlar

>
>
>
>
>
>
>
>
>
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Sanayilesmis lilkelerde toptancilik, kitle {iretimi asamasina gecildikten sonra {ireticilerin mallarini direkt
olarak pazarlamada karsilastiklar1 zorluklar sonucu, ellerinde biriken mallar1 toplu olarak satmaya
caligmalarryla gelistirilmistir. Ureticinin kanala sokacagi perakendecilerin sayisi ¢ok arttiginda ve iilke
genelinde ¢ok yayildiginda bunlarla etkin bir bigimde iliski kurmak ve denetimli bir bigimde isleri
yiiriitmekte gii¢liiklerle karsilagilir. Bu durumda, pazarlama kanalinda zincire yeni bir halkanin eklenmesi
gerekir ki bu da toptancidir (Sabuncuoglu ve Tokol.1993-1995,5.11-112).

1.7.1. Kanaldaki Aracilar Piyasalara Uygun Pazar saglar

Ulkemizde tarihi gelisimi eskiye dayanmakla beraber toptancilikla ilgili ilk istatistik bilgiler 1970 Sanayi ve
Isyerleri Sayimr’yla elde edilmistir. O donemde, gelir seviyesinin diisiikliigii, okur-yazar oraninin azlig,
satin alma giiclinlin yetersizligi, kitle iiretim yapan sanayinin azlig1 ve niifusun birbirinden uzak yerlerde
yerlesmis bulunmasi nedeniyle biiyiik hacimli toptanci kuruluslarin olusmasini saglayacak satiglar beklenen
miktarlarda olmamistir. Daha sonraki yillarda ekonomide meydan gelen gelismeler kiiclik toptancilarin
yaninda biiyiik toptancilarin ortaya ¢ikmalarina neden olmustur. Ulkemizde toptancilik biiyiik sehirlerde
toplanmustir. En énemli merkez Istanbul olmak iizere, Ankara, Izmir, Adana, Mersin, Bursa’y1 6rnek olarak
gosterebiliriz.

Toptanciligin yaygin olarak gelistigi merkezler disinda yari toptancilar dagitim kanali igerisinde toptancilik
fonksiyonlarini yerine getirirler. Biiyiik perakendeci goriiniimiinde olan bu yar1 toptancilar, ¢evre kasaba ve
kdylerde mal satma gorevini Ustlenmislerdir. Halen bir¢cok kentte yar1 toptancilik etkili bir sekilde
siirmektedir. Yari toptancilar biiyiik kentlerdeki toptancilardan aldiklar1 mallar1 daha sonra ¢evre kasaba ve
koy bakkallarina dagitarak biiyiik toptancilarin ¢alismalarindan elde ettikleri kazanca benzer bir gelir
saglarlar.

1.7.2. Perakendeciler Tiiketicilerle Dogrudan iletisim ve Paylasim saglar

Ureticiler daha ¢ok iiretim sorunlari ile ilgilenmek amaci ile pazarlama islerini toptancilara birakirlar bu
nedenle perakendeciler ile iireticiler arasinda genellikle toptancilar vardir. Perakendeciler genellikle az
miktarda mal satin aldiklart i¢in dogrudan dogruya freticiye gitmek istememekte veya Tretici,
perakendecilere satis yapmaktan kaginmaktadir. Fakat rekabet artip iireticilerin mali durumu kuvvetlendikge,
iiretici dogrudan dogruya perakendeciye satis yapmay1 yararlt gérmektedir.(Hatipoglu 1993.s.111)

1.7.3. Perakendecilik isine girmek i¢in ¢ok fazla sermayeye ihtiyac duyulmaz

Perakendecilik isine girmek i¢in ¢ok fazla sermayeye ihtiya¢ duyulmaz bu nedenle bu ise girmek nispeten
kolaydir. Bu durum ekonomik ve sosyal bazi sikintilar yaratabilir. Biiyiik sermaye gerekmediginden eline
biraz para geciren egitimsiz ve deneyimsiz kigiler hemen perakende piyasasina girer. Deneyimsiz olduklar
icin de kisa zamanda zarar ederek piyasadan ¢ekilmek durumunda kalir. Béylece toplumun kit ekonomik
kaynaklar1 bosa harcanmis olur.

1.7.4. Pazarin Yapisim Kanal Belirler

Pazar olusturan birimlerin sayilar1 ¢oksa ve genis bir cografi alana yayilmiglarsa uzun kanala gereksinim
olur.Bu anlamda yogun dagitima bagvurulur.Yiyecek ve i¢ecek gibi bir ¢ok tiiketim mallarinin dagitiminda
bu uygulama goriiliir.Bir ¢ok sanayi malin1 satin alanlar ise genellikle bu bolgelerde toplanmislardir. Ancak
sayilar1 yok denecek kadar azdir.Bu anlamda bir ¢ok sanayi malinin pazarlanmasinda kisa dagitim kanallar1
kullanilir.Aliciya istedigi mali, istedigi yerde, istedigi miktarda ve kalitede arzu ettigi fiyatta saglayan
perakendeci kuruluslar, diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de say1 olarak ¢ok fazladirlar. Biiyiik, kiiglik
tiim kentlerimizde hemen her kdse baginda biiyiik binalarin girislerine bir veya iki bakkal veya manav agmak
gelenek halini almistir.( Cemalcilar 1996,5.155)

Kendi yapilarin1 bulunduklari g¢evrenin kosullarina tam olarak uydurabilirler. Ayrica calisma saatlerini,
hizmetlerini ve satig fiyatlarm tiliketicilere gore derhal ayarlayabilirler.Perakende ticaretin irili ufakli
firmalar arasinda nasil paylasildigi ve egilimlerin ne yonde oldugu konusundaki savlar c¢esitlidir. Bazi
goriislere gore, kiiciik bakkallarin perakende sektoriindeki paylart hizla azalsa da yiizde 50’nin altina diigmiis
degildir. Ancak giin gectik¢e siipermarket ve biiyiik bakkallar egemenliklerini arttirmaktadirlar

1.7.5. Tiiketici-Perakendeci Zinciri Piyasalarin en iyi Calisan Kanahdir.

Aracilar Tiiketici pazarinda genelde perakendecidirler. Tarim iriinlerinin pazarlanmasinda genelde bu pazar
ve kanal ¢ok kullanilir. Imal edilmis tiiketim mallar1 bliyiik magazalar aracilifi ile tiiketiciye ulasir. Tiiketici
ile perakendeci dogrudan iletisim ve paylasim ile satis eylemini gerceklestirirler.Ancak perakendeci biiytik
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isletmeler hari¢ ¢ok ciddi anlamda satis1 artirma cabalar1 gostermez. Ciinkii iste bu noktada araciya gerek
yoktur. Yeni mallarin tiiketicilere tanitilmasinda perakendecilerin dnemi biiytiktiir. Perakendeci mal arzini
miisterinin istedigi sekilde diizenler. Biiyiik magazalarin giiglii finansal yapilar1 ve satin alma olanaklar1 bu
kanalin kullanilmasin kolaylastirir. Toplanan ve tasniflenen {riinler, perakendeciler tarafindan alicilarin
istedikleri yerde satin alabilecekleri sekilde diizenlenir ve belirlenir. Tiiketiciler boylelikle farkli markalar,
fiyat boyutlar1 ve modeller arasindan istediklerini segebilirler. Tiiketicilerin bu isteklerini karsilamak i¢in
perakendeciler hem tiiketici isteklerini ve hem de tiiketicilerin satin almada bulunduklari satis birimlerinin
tiirlerini de dikkate almak zorundadirlar.

1.8. Magazalar Farkli Reyonlar Olusturma Egilimindeler

Bu tiir isletmeler pazarlamada perakendeci ile tiiketici arasinda yer alir.Ciinki tiiketici satin alma tercihini
oncelikle perakendeciden yana kullanir.Uriinii ve hizmeti bulamazsa magazalardan satin alir. Magaza
genellikle gida maddeleri disindaki tiiketim mallarimi tek katli genis veya ¢ok kath binalarda, cogunlukla her
kat1 reyonlar halinde ¢aligarak satigsa sunan biiyiik 6l¢ekli perakendeci isletmedir. Bunlar daha ¢ok sehirlerin
ana ticaret merkezlerinde veya banliyolerinde kurulurlar ve birbirleriyle iligkili olmayan ¢ok ¢esitli mallari,
mobilya, mutfak ve diger ev esyalari, kadin, erkek ve ¢ocuk diger konfeksiyon iirlinleri, begenmeli ve
Ozellikli mallar satarlar. Tutundurma, servis ve kontrol amaglari ile boliimlere ayrilmislardir.(Cemalcilar
1996,s. 129)

Bu tiir magazalarda her departman veya reyon hayli bagimsiz olup, ayr bir igletme birimi gibi gérev yapar,
gelir, gider ve kar durumlar1 ayridir. Her departman sinirli mal ¢esidiyle ugrasir. Hizmet yonii agir basan bu
magazalar, kredili satis, malin eve teslimi hos bir aligveris ortami gibi hizmetlere énem verirler. Tiim
bolimler ayni igletmeye ait olabilecegi gibi bazi reyonlar farkli isletmeye kiraya verilerek onlarin
isletmelerine izin verilebilir. Ulkemizde Yeni Karamiirsel ve Gima kismen departmanli magaza
niteligindedir.

1.8.1. Zincirleme magazalar Satis Subeleriyle Orgiitlenir.

Zincirleme magazalar, antrepolar1 araciligiyla toptancilik fonksiyonunu, subeleri araciligiyla da
perakendecilik fonksiyonunu gergeklestirerek her iki fonksiyonu birlestiren magazalardir. Antrepolar
toptancinin verdigi tiim hizmetleri yerine getirebilmektedir. Tiim subelerin gereksinmeleri bir merkezden
karsilanarak, iireticiden en uygun fiyatla mallar satin alinabilmekte ve mal bilesimleri en uygun sekilde
gergeklestirilmektedir.

Subeler sadece satig yapmakla gorevlidirler. Subeler iki tiirlii yonetilmektedir. Ya ana isletme adina ya da
yOneten kiginin adina. Yonetici subeyi kendi adina yonetiyorsa stoklarin sorumlulugunu iistlenmekte ve bir
garanti kaporasi Odemektedir. Antreponun kendilerine gonderdigi mallari, ana isletmenin belirledigi
fiyatlardan satmak zorundadir. Ana isletme adina subeyi yonetenler ciro hacmi iizerinden belli bir yiizde
seklinde iicret almaktadirlar.

1.8.2. Siipermarketler Aracisiz Alim yaparlar

Tiirkiye son yillarda bir ekonomik, teknolojik ve sosyal degisim ve gelisim siirecine girmistir. Bu donemde
tilketiciye sunulan mal ve hizmetlerde farklilagsma oldugu gibi, mal ve hizmetlerin sunulus bigcim ve
yerlerinde de degisiklikler goriilmiistiir. Cesitli mal gruplarinin bir arada sunuldugu siipermarketler de
bunlardan birisidir (Nazik ve Arl11998,s.84).

Siipermarketle, ¢ok cesitli gida ve ihtiya¢c maddelerini biiyiik 6lgekli aracisiz alimlar vardir. Yiksek devir
hizlar1 vb. sayesinde diisik kar marjlariyla, diisiik fiyatla satabilmeleri sayesinde gelismis iilkelerde
bakkaliye diikkanlarmin yerini almiglardir.

Siipermarketler iilkeden iilkeye farklilk gosterir. Ulkemizde biiyiikk bakkaliye diikkanlar1 kendilerini
stipermarket diye tanimlasalar da aslinda bunlar siipermarket degildir. Siipermarketler tek ve bagimsiz
olabilecegi gibi departmanli magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde de olabilirler. Tirkiye’de bu
ikinci tipin en giizel 6rnegi Migros’dur.

1.8.3. Siipermagaza ve Hipermarketler Satislarda Farkindahk Yaratirlar.

Stipermagaza ve hipermarketler diger bilylik magaza tiirlerinin aksine Avrupa kokenli olup, 1980’lerde
A.B.D.’de yayilmaya baglamiglardir. Ik hipermarket Fransa’da 1963 yilinda “Carrefour” adiyla kurulmustur.
1963’ten bu yana tim diinyada yaygin bir magaza tlirii olarak kullanilmaktadir. Tirkiye’ye ilk giren
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hipermarket Alman “Metro Grossmarket” ikincisi de Carrefourdur. Yine Trakya bolgesinde Silivri yakininda
kurulmus bulunan Maxi Grossmarket de bunlara bir 6rnektir.

Stipermarketlerin daha biiyligli gibi algilanmakla birlikte mal bilesimi ve yapilan satiglarin dagilimi agisindan
onemli farklilagmalar vardir. Gida maddeleri yaninda ¢ok ¢esitli gida dist mamullerin, hatta siirekli olarak
satin alinan tiiketim mallarinin satildigi, magaza alani olarak ve satis hacmi olarak siipermarketlerin iki ile
dort misli biiytikliigiindeki perakende magazalardir. Bu magazalarda gida maddeleri yaninda mobilya ve
diger ev esyalari, fotograf malzemeleri kozmetik iirlinleri, giyim esyalari, otomobil aksesuarlar1 gibi ¢ok
cesitli mal bulunur.

Hipermarketler, siipermagazalarin iki misli, siipermarketlerin de 5-10 misli daha biiyiik bir alanda faaliyet
gosteren dev perakendeci isletmelerdir. Buralarda ¢ok gesitli mal ve bu mallara baglh olarak ¢ok cesitli
hizmetler sunulur. Hipermarketler Avrupa’da ¢ok yaygindir.(Mucuk 2000,s.260)

1.8.4. Aligveris Merkezlerinde Miisteriler Evlerindeki Rahathgi Alirlar

Tiiketicilerin kolayca ulasip, aradiklarini toplu halde bulabilecekleri ve bir defada toplu aligveris yaparak
gereksinimlerini karsilayabilecekleri mekanlardir. Organize aligveris merkezleri Orgiitlii perakendecilik
sistemi olmasi nedeniyle tiiketicilere bir dizi olanaklar sunmaktadirlar. Organize aligveris merkezleri
planlanmis bir mimari yap1 biitlinii i¢cinde aligverise uygun bir ortam yaratarak secilmis ticari kuruluslari
kirac1 karisimi i¢inde almakta ve kiracilar1 da merkez icinde sattiklar: iiriin bazinda birbirini tamamlayacak
sekilde gruplandirarak konumlandirmaktadir. Bu ozellik tiliketicilerin aligveriglerini kolaylastirmakta ve
zevkli hale getirmektedir. (Alkibay ve Uysal 1994.5.144)

Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak, sehir disinda, banliydlerde kurulur. Aligveris
merkezlerinde ¢ogunlukla bir iki tane iinlii departmanli magaza ve siipermarket bulunur. Bunlarin iin ve
prestijinden yararlanip, miisterileri bu merkeze ¢ekme amaclanir. Merkezde ayrica 6zellikli mal satan kii¢iik
perakendeciler, bankalar, pastane, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet isletmeleri bulunur.

1.9. Toptanci Ve Perakendeciler Uluslararasilasma Statejileriyle Cahsirlar
1.9.1. Avrupa

Avrupa Birliginin gelisimine paralel olarak iilkelerin dagitim yapilarinda standartlasma egilimleri ivme
kazanmaktadir. Bu da, gelismekte olan uluslararasi perakendecilik agina benzer bigimde gerek toptancilik
aginda gerekse tedarik¢i firmalar aginda uluslararasi biitiinlesmelerin yayginlagsmasina yardimci olacaktir.
(Bilgin1995,s.21)

Avrupa’nin birgok iilkesinde c¢alisan kadin sayisinin, sehre gogiin ve c¢ekirdek aile sayisinin artmasi tiiketim
yapisini ve alim aligkanliklarii degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda da perakende satig
noktast ve araci yapilari da degisim gostermistir. Avrupa’da son 20-30 sene igerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyilkk perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baslamislardir.
Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965’lerde pazara girmeye baslayan hipermarketlerin, 20 yil
igerisinde, 1980’lerde yaygmnlasan gida dis1 uzmanlasmig perakendeciligin ise 15 yilda olgunluga ulagmis
oldugu gézlemlenmistir. Ulke bazinda olaya bakildiginda ise durum farklihk gostermektedir. Italya’da daha
yasam egrilerinin giris asamasinda olan hipermarketler, Ispanya’da biiyiime, Fransa, Almanya ve Belgika’da
ise olgunluk agamasindadir.

1.9.2. Amerika

Amerika perakendeci pazar1 ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir Pazar olmakla birlikte perakendeci tipi
acisindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Amerika’da 1930’larda faaliyete baslayan slipermarketler 35
senede, 1950’lerde baglayan indirim marketleri de yirmi senede olgunluga ulagmislardir. Amerikali
tiiketicilerin uzun siire aligveris noktas1 olarak tercih ettikleri ¢ok diikkanli magazalar ise eski altyapilar
dolayistyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklar1 ve genelde sehir i¢cinde insa edilmis olmalar1 park sorunu
yarattiklan i¢in ¢ekiciliklerini kaybetmislerdir.

Amerika’da biiyiik perakendecilerin ikinci Diinya Savasindan sonra belirgin dl¢iide pazar payr kapmasi
piyasada tiretici kanal yapisindaki giic dengelerini degistirmistir. Raflara ancak gii¢lii ireticilerin mallarini
koyan perakendeciler, bu iireticilerle biiyiikk indirimler iizerine pazarlik etmislerdir. Ayrica iireticilerle
teknolojik ve yonetimdeki gelismelere paralel olarak iyi bir lojistik sistem olusturan biiyiik perakendeciler,
stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile iyice azaltmislardir. Diger yandan vadeli alim yapip, pesin
satig yaparak finansman kar1 da elde eden perakendeciler buna paralel olarak giiglerini de arttirmiglardir.
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Amerika’da biiylik perakendeciligin yogunlasip kiiglik perakendeciligi zor duruma sokmasimi engellemek
icin rekabet yasalar etkin bir sekilde kullanilmistir. Sonugta bu pazardaki yogunlagsma orani yiiksek de olsa
seneler boyunca fazla artis gdstermemistir. ilk dort biiyiik perakendecinin Pazar paylar1 1984 yilinda %20.9
iken 2001°de sadece %63.4’e ylikselmistir(.Regulation ve arkadaslar1 1992.5.727)

1.10. Toptancinin Maliyet Avantaji Fazladir

Ulkemizde toptancilik &nceki yillarda Istanbul, Ankara, Izmir ve Eskisehir gibi biiyiik merkezlerde
toplanmisken, son yillarda ulasimin ve tagimacilifin gelismesiyle ozellikle deniz yolu tasimaciligindaki
gelismeler nedeniyle Trabzon, Samsun, Zonguldak, Mersin, Antalya, Adana ve Bursa gibi illerimize de
dagitilmistir. Biiylik merkezlere biraz daha uzak kalan illerde ise toptancilarin biiyiik ¢ogunlugu yar1 toptanct
durumundadir. Bu illere gotiiriilen belirli hacim ve agirliktaki yiikiin nakliye bedeli, kiigiik miktarlardaki
yiikiin nakliye bedelinden daha ekonomik olacagindan bu durum yar toptancilarin daha kolay tutunmalarina
yol agmaktadir.

Hipermarketler ve zincir marketler, lojistik, market yonetimi, tedarik, satis ve pazarlama konularinda
teknolojiyi de etkin kullanarak verimli bir perakendecilik anlayis1 getirmis ve maliyetlerini diigiirmiislerdir.
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de toptancilar bu degisimden etkilenmis goziikkmektedir. Rami toptancilari
arasinda yapilan bir arastirma toptancilarin gelecege karamsar baktiklarin1 gostermektedir. Bu arastirmaya
gore toptanci piyasasini olumsuz yonde etkileyen en 6nemli unsurun hipermarketler oldugu belirtilmektedir.
(Serpil ve Nisel 1998.5.8)

1.11. Uretici Kendi Kanal Sistemini Kurar

Ureticiler giiniimiizde perakendecilikle ilgilenmektedirler.Biiyiikk perakende magazalar kurarak kendi
grettikleri mallar1 kendi markalart adi altinda satmaktadirlar.Boylece dikine biitiinlesme olay1
dogmaktadir.Uretici geleneksel kanallar1 kullanmakta ve diger yandan da kendi kanal sistemini
kurmaktadir.Bunun yaninda ikili kanal sistemi daha hizli gelismektedir.Uretici kendi satis yerinde yeni
pazarlama tekniklerinin denemesini yapar boylece daha iyi rekabet kosullarini saglamaya caligir.Verimli
topraklar tizerine kurulu oldugu ve ticaretin yollar1 tizerinde bulundugu i¢in, Anadolu’da perakendecilik,
ozellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan itibaren hizla gelismeye basladi. Sanayilesme ve kitle tiretimi
Avrupa’ya gore daha ge¢ donemlerde basladigi icin modern perakendecilik iilkemizde daha gec¢ basladi.
Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervan saraylari ile, ¢esitli eligleri ile gida maddelerinin ayni ¢at1 altinda
satildig1 kapali garsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleriydi. ~ 1960’lara gelindiginde sayili da olsa &zel
sektor girisimleriyle biiylik magazalar agilmistir. 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel magazalari, Vakko,
Beymen ve istanbul Giyim Sanayi bunlarin en 6nemlileridir. 1980’lerde ithal ekonomi modelinin terk
edilmeye baslanmasi ve disa acilmasi politikalarin devreye sokulmasiyla ticaret ve hizmet sektoriiniin
ekonomide agirligi artmistir. 1980 sonrasi politikalarinin perakende ticaret sektoriinde yansimasi 1990’lar1
bulmustur. (Giimiis 2015.5.577)

Bu yillarda sektorde temel degisimleri giindeme getiren en 6onemli faktor yabanci magazalarin Tirk pazarina
girisi olmustur. Perakendecilik 6zellikle son 3-4 yildir Tiirkiye’nin en hizli biiyliyen ve ¢ok ciddi anlamda
istihdam yaratan sektorlerinden birisidir. Biiylik sermayeli gruplarin pazara girisi ile kritik biiytikliik artmas,
cok sayida kii¢iik girisimciden az sayida biiyiik girisimcilige gecis hizlanmstir.

1.12.  Ol¢ek Ekonomilerinde Siipermarketler

1980’li yillarin sonlarma dogru Tiirkiye’de mega alisveris merkezlerinin ilk 6rnegi olan Galeria Atakdy
acilmistir. Daha sonra bunu Capitol, Akmerkez ve Carrusel gibi merkezler izlemistir. Aligveris, eglence ve
kiiltiir faaliyetlerini ayn1 anda biinyesinde barindiran bu mekanlarin A.B.D.’ndeki sayisinin 1994 yili
rakamlariyla 40 bin 368, perakende satislarmin toplaminin 880 milyar dolar, istthdam edilen kisi sayisinin
10.2 milyon, otomotiv ve yakit satislar1 hari¢ perakende is hacminin %56’sindan fazlasini olusturdugu, satis
vergilerinden 36.2 milyar dolarin temin edilmis oldugu diisiiniiliirse, ekonomik parametreler baz alinsa dahi
Tiirkiye’deki rakamin ne denli kiigiik oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Genel olarak Tirkiye’deki pazara bakildiginda tiim dagitim kanalimin bu degisimden etkilendigi
goriilmektedir. Hipermarketler ve zincir marketler yaptiklar1 biiyliik alimlar sayesinde dlgek ekonomisini
yakalayabilmekte ve fiyatlarin1 baska mallarda toptancinin bile altinda tutabilmektedir. Cogunlukla bahsi
gecen biiyiik perakendeciler alimlarini toptancidan degil direkt olarak iireticiden yapmaktadirlar.

Kiigiik perakendeciler yeni agilan hipermarketlerle fiyat ve {irlin g¢esitliligi konusunda da rekabet
edememektedirler. Bu rekabet yeni satis noktasi tiplerini getirmektedir. Perakende alanindaki ¢oziimler
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genelde yapisal olup rekabetin dlcek ekonomisini yakalamaktan gectigi mantigina dayanmaktadir. Indirim
marketleri, toptanci destekli perakendeci gruplar1 ve perakendeci birlikleri Tiirkiye’de yeni satig noktast
tipleridir. Gelismis batili iilkelere de baktigimizda benzer bir degisimin gegmisten giiniimiize yasandigi
gorilmektedir. (Weitz,1999,5.242/577)

2. SONUC VE ONERILER

Pazarlama siireci icerisinde, biiyiik bir ekonomik degere sahip olan pazarlama islevlerinin 6ziinde mal ve
hizmetlerin el degistirmesine yonelen bir caba bulunmaktadir. Bu el degistirmenin basarili ya da basarisiz
olmasi toplumsal yonden ve isletmeler yoniinden pazarlamadan beklenen yararlart biiyiik Olgiide
etkileyecektir.

Tirkiye’de 1980 yilinda ekonominin liberallesmesine iliskin alinan kararlarla birlikte tartisilir hale gelmis
olan yukaridaki hususlar, 1990’11 yillarda hizli gelismeler kaydeden hipermarket ve zincir marketlerle birlikte
mal ve hizmet alanlarindaki dagitim kanallar1 agisindan tartigma konusu olmaktadir.

Perakendecilik 6zellikle son yillarda Tiirkiye’nin en hizli biiyiiyen ve ¢ok ciddi anlamda istthdam yaratan
sektorlerinden birisidir. Gerek yabanci, gerekse yerli yatirimceilar i¢in son derece istah kabartici sektorlerden
birisi olarak goziiken perakendeciligi bu kadar cazip kilan temel faktorlerin basinda, toplumda degisen
tilketim aliskanliklari, sehirlesme oranindaki yiikselis ve gelir seviyelerindeki artig ile birlikte toplam
perakende pazarinin siirekli olarak biiyiimesi gelmektedir.

Makro diizeyde bakildiginda heyecan veren gelismelere sahne olan dagitim sektorii, mikro diizeyde
bakildiginda firmalar igin pek ¢ok tehdit unsurunu da i¢inde tagimaktadir.

Bu unsurlardan en 6nemlisi artan rekabetten dolay1 sirketlerin birlesmeleri ve alimlarini topluca ve diisiik
fiyattan yapmalaridir. Bu toptanci ve perakendeci sektoriinii onemli dlgiide etkilemektedir. Ulkemizde
dagitim kanalindaki biiyiik perakendeci ve toptancilarin ileriye ya da geriye doniislii birlesmeye baslamis
olmalar1 gelecekte bu pazarda rekabetin bozulmasina yol agabilir.

Ulkemizde her sektorde tekellesmeye karsi olan yasalar bulunmasmna ragmen rekabetin bozulacagi goz
oniine alinarak mevcut yasalar iyilestirilmeli ve tam olarak uygulanmalidir. Yabanci sirketlerin Tiirkiye’ye
gelmesi yanhs degildir ancak, toptancilarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in devletin yabanci kuruluslara
sagladigi olanaklarla, toptanci ve perakendecilere sagladigi olanaklari esitlemesi gerekmektedir.

Rekabete yonelik olarak belirtilen diger sorun da biiyiik toptanci ve perakendecilere verilmis olan tesviklerin
bu guruplara getirdigi avantajlardir. Bu sorun kiigiik perakendecileri de etkilediginden 4054 sayili yasada bu
konuya iliskin bir diizenleme yapilmasi gerekmektedir.

Sektordeki firmalarin, biiyiik, kii¢iik tiim kuruluglarin degisen tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve kendilerini bu
konuda iyilestirmek icin gerekli dnlemleri almalar gerekir. Gerekli 6nlemleri almalari durumunda, rekabet
giicleri gittikce azalacaktir.
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