
• Üretim iflletmelerinin toptanc› ve perakendecilere neden gereksinim duydukla-
r›n› düflündünüz mü?

• Da¤›t›m kanal› kavram›n› ve da¤›t›m kanal›nda yer alan arac›lar›n yerine ge-
tirdikleri fonksiyonlar› biliyor musunuz?

• Tüketim ve endüstri mallar› için kullan›lan da¤›t›m kanallar› aras›nda ne gi-
bi farkl›l›klar olabilir?

• Tutundurma kavram› ile sürekli iç içe oldu¤umuzu biliyor musunuz?
• Bafll›ca reklam araçlar› neler olabilir, bunlar›n seçimini ve de¤erlendirilmesini

iflletmeler nas›l yapmaktad›r?
• Sat›fl gücü yönetimi neyi ça¤r›flt›r›r? Fonksiyonlar› nelerdir?
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1990’l› y›llarda iflletmelerin stratejileri globalleflme yolunda geliflme göstermifl ve
önde gelen bir gazetede yay›nlanan makalede 2000’li y›llar›n yöneticilerinin tafl›-
mas› gereken niteliklerinin bafl›nda global bir vizyona sahip olmalar› belirtilmifl-
tir. ‹flletmelerin d›fl ülkelerde yapt›klar› ticari faaliyetlerin artmas› ile gelece¤in ifl-
letme yöneticilerinin flimdiden yetifltirilmelerinin önemi daha iyi anlafl›lmaktad›r.

Uluslararas› tafl›mac›l›kla ilgili bilgileri anlamak, tafl›y›c›larla pazarl›k yap-
mak ve tafl›ma flirketlerinin belirledikleri tafl›ma ücretlerinin tespitini ve kotalar›
daha iyi bilmek ve bunlar› uygulamak, globalleflmeyi düflünen lojistik yöneticisi
için önemlidir. Fiziksel da¤›t›mla ilgili ilk planda dikkate al›nmas› gereken teda-
rikçilerle olan iliflkilerin yönetimi ve Avrupa olmak üzere iki alan mevcuttur. Ba-
flar›l› iflletmeler materyalleri, parçalar› ve tamamlanm›fl ürünleri uluslararas› pa-
zarlardan temin etmektedirler. Bu iflletmeler, de¤iflen iflletmecilik maliyetlerine,
kur farklar›na, uluslar aras› ticaret politikalar›na, teknolojiye ve yeniliklere ba¤l›
olarak arz kaynaklar›n› çok s›k de¤ifltirmektedirler. 

Çok h›zl› bir flekilde de¤iflen dünya çap›nda ifl yapan tedarikçilerin maliyet ve
servis etkilerini yönetmek, fiziksel da¤›t›m yöneticisinin yarat›c›l›¤›n› gerektirmek-
tedir. Pazarlama ile fiziksel da¤›t›m fonksiyonlar› aras›ndaki etkileflim art›k daha
önemlidir. Pazarlama fonksiyonlar› ile fiziksel da¤›t›m fonksiyonlar›n› etkili bir
flekilde koordine etmek iflletmenin baflar›s›n› da artt›r›r. Baflar›l› bir büyük pera-
kendecinin ifade etti¤i gibi, Uzak Do¤u’dan ithal giysiler satan hipermarket, bu
giysileri zaman›nda vitrinine koyamazsa, tafl›madaki gecikmelerden dolay› giysi-
lerin modas›n›n geçti¤ini düflünen müflterilerine indirimli sat›fl yapmak zorunda
kal›r.

Fiziksel da¤›t›m için en büyük f›rsat "yeni Avrupa"d›r. Avrupa Birli¤i’ne üye
ülkeler aras›nda ticaretin ve ilgili mevzuat›n liberalleflmesi de büyümeyi h›zland›-
racak, sonuçta büyüyen ekonomisi ile Avrupa Birli¤i, ekonomik liderlikte Ameri-
ka ve Japonya’y› zorlayacakt›r. Do¤u Avrupa ülkeleri de Avrupa Birli¤ine dahil ol-
ma yollar›n› araflt›rmaktad›rlar. Avrupa Birli¤inin d›fl›nda olup bu Birli¤e dahil
ülkeler ile ithalat-ihracat ifllemlerinde bulunan iflletmeler kendi üretim ve fiziksel
da¤›t›m sistemlerini kurmufllard›r. Bununla beraber, 1992’den sonra Avrupa,
ekonomik ve ticari s›n›rlar›n olmad›¤› tek pazar olarak görülmektedir. Bunun an-
lam›, Avrupa Birli¤i ülkeleri ile ticaret yapan iflletmelerin daha az say›da üretim
ve depoya ihtiyaç duymalar›d›r. Bu durumda uluslar aras› tafl›man›n önemi ar-
tacak, Avrupa ile ticari iliflkileri olan iflletmeler de uluslar aras› fiziksel da¤›t›m
planlar›n› yapmak ve uygulamak durumu ile karfl› karfl›ya kalacaklard›r. 

Amaçlar›m›z
Bu Üniteyi tamamlad›¤›m›zda; 

da¤›t›m  kanallar›n›   tan›mlamak,
da¤›t›m kanal› türlerini  belirlemek,
da¤›t›m kanal›nda arac›lara gereksinim duyulmas›n›n nedenlerini
aç›klamak,
da¤›t›m kanal›n›n seçimi ile ilgili kararlar› s›ralamak,
tutundurma  kavram›n›  tan›mlamak, 
tutundurma karmas›n›n kapsam›nda yer alan faaliyetleri ve ifllevlerini
aç›klamak, 
tutundurma karmas›n›n haz›rlanmas›n› ve tutundurma yönteminin seçi-
mini betimlemek 

için gerekli bilgi ve becerilere sahip olaca¤›z.

Bu Ünitede ifllenilen konular› daha iyi anlayabilmek için; önceki üniteler
de ele ald›¤›m›z konular› yeterli düzeyde ö¤renmifl olman›z gerekir.
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DA⁄ITIM

Da¤›t›m kanallar›n› tan›mlamak.

Ürünlerin, üreticiden al›c›ya do¤ru geçti¤i yollara pazarlama kanallar› ya da bir di-
¤er deyiflle da¤›t›m kanallar› ad› verilir.

Ürünler, üretim noktas›ndan itibaren pek çok de¤iflik yoldan geçerek al›c›lar›-
na ulafl›r. Da¤›t›m kanal›, ürünlerin üreticilerden al›c›lara do¤ru ak›fl›n› sa¤layan
bireyler ya da iflletmeler toplulu¤udur. Da¤›t›m kanallar›, pazarlama yönetimi için
ürünü, do¤ru zamanda do¤ru yerde ve uygun miktarda bulunmas›n› sa¤lad›¤›n-
dan oldukça önemlidir. Ayr›ca da¤›t›m kanallar› bu anlamda, müflteri tatmininin
oluflmas› ve sürdürülmesinde gereklidir. 

Da¤›t›m kanallar› gaz›n ve suyun akt›¤› boru yollar›na benzetilebilir. Ürün ve
hizmetlerin üreticiden arac›ya do¤ru iletilmesini olanakl› hale getirir. Da¤›t›m ka-
nallar›, ticari iliflkilerin, ürünlerin zilyetlik ve mülkiyetinin üreticiden nihai tüketi-
ciye geçiflinin olanakl› k›l›nmas›nda sistemin etkili birimlerinden oluflur. Bu birim-
ler aras›nda da çeflitli ak›fllar mevcuttur. fiekil 12.1, da¤›t›m kanal›nda gerçeklefl-
mesi olas› ak›fllar› göstermektedir.

Da¤›t›m kanal› türlerini belirlemek.

Bafll›ca iki tür da¤›t›m kanal›ndan söz etmek mümkündür. Baz› da¤›t›m kanalla-
r›nda üretici ile al›c› aras›nda herhangi bir arac› yer almaz. Endirekt ya da dolayl›
da¤›t›m kanal›nda ise, bunun tam aksine üretici ile tüketici aras›nda pazarlama
arac›lar› yer al›r.

Toptanc›lar ve perakendeciler arac›lara örnek verilebilir. Toptanc›lar ürünü
sat›n al›r ve söz konusu ürünü di¤er toptanc›lara, perakendecilere ve endüstriyel
müflterilere yeniden satarlar. Pazarlama arac›lar› ya da kanal üyeleri, belirli nite-
likleri paylafl›rlar. Kanal›n bütün yap›s› içinde her bir üyenin farkl› sorumlulu¤u
vard›r.

ÜRET‹C‹

TOPTANCI

PERAKENDEC‹

TÜKET‹C‹

Fiziksel ak›fllar
        (iadeler)

Fiziksel ak›fllar
        (sat›fllar)

Mülkiyet ak›fl› Mülkiyet ak›fl›

Bilgi ak›fl› Bilgi ak›fl›

Para ak›fl›
Tutundurma
ak›fl›
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Ak›fllar
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Da¤›t›m Kanal› Türleri
Yukarda belirtildi¤i gibi iki tür da¤›t›m kanal›ndan söz etmek mümkündür. Kimi
zaman, bir ürün için belirli bir da¤›t›m kanal› di¤erlerinden daha uygun olabildi-
¤i için çok farkl› da¤›t›m kanal› gelifltirilebilir. Farkl› da¤›t›m kanallar›, genellikle
tüketici ürünler ya da endüstriyel ürünler için s›n›fland›r›labilir. Ancak da¤›t›m ka-
nallar› genel olarak fiekil 12.2’de görüldü¤ü gibi iki ayr› k›s›mda ele al›nabilir.

Da¤›t›m kanal›nda arac›lara gereksinim duyulmas›n›n nedenleri-
ni aç›klamak.

fiekil 12.3, Tüketim ürünlerinin da¤›t›m›nda kullan›lan kanal türlerini göster-
mektedir. fiekilde yer alan Kanal A’da, ürünlerin üreticiden tüketiciye do¤ru hare-
keti yer almaktad›r. Ürünlerini nihai kullan›c›lara kendi üretim noktalar›ndan sa-
tan üreticiler dolays›z pazarlama kanallar›n› kullan›rlar. Kitaplar, kartlar, CD’ler vb.
ürünlerin postalama yoluyla da¤›t›m› büyük ölçüde bu yöntemle yap›l›r. Ürünle-
rin üreticiden perakendeciye ve ard›ndan da tüketiciye ulaflt›¤› Kanal B’de, büyük
perakendeciler tercih edilir. Kmart, Migros, Continental ve Sears gibi perakende-
ciler do¤rudan üretici iflletmeden ürün sat›n al›rlar. Perakendecilerin üreticiye sa¤-
lad›klar› en önemli yarar, on binlerce tüketici ile u¤raflma yerine, daha az say›da-

ÜRET‹C‹ ÜRET‹C‹ ÜRET‹C‹ ÜRET‹C‹

TÜKET‹C‹

A B C D

TÜKET‹C‹ TÜKET‹C‹ TÜKET‹C‹

Toptanc›

Komisyoncu

Perakendeci Perakendeci

Toptanc›

Perakendeci

DA⁄ITIM

DO⁄RUDAN

DOLAYLI
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fiekil 12.3 Tüketim

Ürünleri ‹çin Da¤›t›m

Kanallar›

‹flletmenin ürünlerinin 
tutundurulmas›na, sat›fl›na ve nihai
sat›n al›c›s›na ulaflt›r›lmas›na
yard›m eden, bir baflka deyimle
firma ürünlerinin pazara da¤›t›m›n›
kolaylaflt›ran firmalara pazarlama
arac›l›k edenleri ad› verilir.

Perakendeci : Nihai al›c›lara sat-
mak için sat›n alma ifllevini yapan,
üretici ya da toptanc›lardan sat›n
ald›¤› mallar› tüketicilere satan
pazarlama arac›l›k edenidir.



ki perakendeci ile iliflki kurarak, onlara daha büyük hacimlerde ürün yollayarak,
da¤›t›m sorununa çözüm getirmesidir. Özellikle tüketim ürünleri için geçerli olan
uzun bir da¤›t›m kanal› olan Kanal C’de ürünü, üretici iflletmeden, ilk önce top-
tanc› arac›, toptanc› arac›dan da perakendeci, ondan da tüketici sat›n al›r. Bu yön-
tem binlerce perakendeci yoluyla binlerce tüketiciye ürün satan üretici için olduk-
ça pratik bir yaklafl›md›r.

Bir üretici pek çok perakendeci arac› yoluyla pazara ulaflman›n güç oldu¤unu
düflünebilir. Bu taktirde daha az toptanc› ile daha çok perakende sat›fl noktas›na
ve tüketiciye ulafl›labilir. Toptanc›lar, üreticiden büyük miktarlarda sat›n al›p, da-
ha küçük hacimlere bölerek veya ay›rarak yeniden perakendecilere satarlar. Ürün-
lerin, üreticiden bir komisyoncuya (ya da simsara) ard›ndan toptanc›ya, perakende-
ciye ve tüketiciye do¤ru hareket etti¤i Kanal D, ifllenmifl yiyecekler gibi yo¤un da-
¤›t›m gerektiren ürünlerin da¤›t›m›nda kullan›l›r. Komisyoncu ve simsarlar ile üre-
tici temsilcileri uzmanlaflm›fl arac›  acenteleri  olup bunlar, toptanc› ve  perakendeci müfl-
terilere satt›klar› ürünlerin ne sahibidirler ne de herhangi bir flekilde ürünün mül-
kiyetini üstlenirler. Bunlar, üreticinin ifl göremedi¤i yöre ve koflullarda  belirli bir
komisyon karfl›l›¤› belirtilmifl bölgelerde ürünü satarlar. 

Endüstriyel ürünlerin da¤›t›m›nda en fazla dört  kanal seçene¤i  bulunur
(fiekil 12.4).Tüketici ürünlerinde oldu¤u gibi, endüstriyel ürün üreticileri birden
fazla kanal düzeyindeki arac›larla çal›flabilirler. Kanal E, endüstriyel ürünler için
direkt da¤›t›m kanal›n› göstermektedir. Tüketici ürünlerinin aksine, endüstriyel
ürünlerin yar›s›ndan fazlas› ki, özellikle yüksek maliyetli parçalar, do¤rudan da¤›-
t›m kanal› yoluyla sat›l›r. ‹kinci Endüstriyel da¤›t›m kanal› (Kanal F), üretici ile
müflteri aras›ndaki de¤iflimi olanakl› hale getirmek için kanal yap›s› içinde yer
alan endüstriyel bir da¤›t›mc›y› kapsar. Söz konusu endüstriyel arac›lar genellikle
üretim araçlar›, küçük üretim araçlar›, bak›m onar›m araçlar› gibi standart hale ge-
tirilmifl ürünleri satarlar. Endüstriyel arac›lar, ürün arz eden iflletmelere pek çok
f›rsatlar sunarlar. Bu arac› kurumlar, yerel pazarlarda gereksinim duyulan  pazar-
lama faaliyetlerini nisbeten düflük maliyetlerle yerine getirirler. Ayr›ca söz konusu
bu arac› kurumlar, genellikle müflterileriyle kurduklar› yak›n iliflkileri sürdürdük-
lerinden, yerel pazar›n ihtiyaçlar›ndan haberdard›rlar ve pazara iliflkin elde ettik-
leri bilgileri üretici iflletmeye aktar›rlar. Bunlar›n d›fl›nda bu arac› kurumlar, kendi
pazarlar›nda gerek duyulan stok miktar›n› ellerinde bulundurarak üretici iflletme-
nin sermaye gereksinimini azalt›rlar. Bununla birlikte, endüstriyel ürünlerin da¤›-
t›m kanal›nda arac› iflletmelere yer vermek, kimi zaman üretici iflletmelere baz›
dezavantajlar getirir. Her fleyden önce, arac› iflletmeler stoklar›nda rakip ürünleri
de bulundurduklar›ndan, endüstriyel üretici, kendi ürününü etkin bir flekilde pa-
zara ulaflt›rmak için tümüyle bu arac›lara ba¤›ml› olmamal›d›r. Buna ek olarak, en-
düstriyel arac›lar, kimi zaman büyük hacimli ya da özel olanaklara veya ek sat›fl
çabalar›na gerek duyulan ürünleri stokta tutmay› sürdürerek, ikame ürünleri pa-
zara sürebilir ve mal›n stokta kal›fl süresini uzatabilir. Baz› durumlarda da endüst-
riyel arac›, ürünü satmak ve gereken hizmetleri yerine getirmek için ihtiyaç duyu-
lan teknik bilgiye sahip olmayabilir.
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Toptanc›l›k ve toptanc›:
Yeniden satmak ya da iflletmede
kullanmak amac› güdenlere mallar›n
sat›m›n› ve sat›mla ilgili tüm 
faaliyetleri içerir. Bu faaliyetleri 
yerine getiren kifli veya arac› 
kuruma toptanc› ad› verilir.

Komisyoncular ve acentalar:
Mallar›n al›m ve sat›m›nda sat›c›y›
ya da al›c›y› temsil eden ve 
komisyon karfl›l›¤›nda çal›flan
ba¤›ms›z arac›lard›r. 



Üçüncü endüstriyel kanalda (Kanal G), belirli sat›fl bölgelerinde pek çok üre-
tici taraf›ndan üretilen tamamlay›c› ürünleri satan ve üretici iflletmelerden çabala-
r›n›n karfl›l›¤› olarak komisyon alan, ancak üretici iflletmenin kendi personeli ol-
mayan üretici temsilcileri yer al›r. Di¤er endüstriyel arac›lardan farkl› olarak, üre-
tici temsilcileri ya da bir di¤er deyiflle komisyoncular, ürünün mülkiyetini ve sa-
hipli¤ini üstlenmezler. Endüstriyel da¤›t›m kanal›nda yer alan arac› kurumun  ifl-
levleri asl›nda, tüketim ürünlerinin da¤›t›m kanal›nda kullan›lan komisyoncularla
benzerdir. Da¤›t›m kanal›nda üretici temsilcilerine yer vermek üretici iflletmeler
aç›s›ndan yararl›d›r. Bu komisyoncular, genellikle dikkate al›nabilecek nitelikte
ürüne iliflkin teknik bilgiye ve pazar bilgisine, ayr›ca müflteri portföyüne sahiptir-
ler. Mevsimsel talebi olan ürünlerde bu arac› kurumdan yararlan›labilir, böylece
üretici iflletme y›l›n geri kalan bölümlerinde sat›fl gücü için kaynak ay›rmak zorun-
da kalmaz.

Son olarak Kanal H, hem üretici temsilcilerini hem de üretici ile müflteri ara-
s›nda yer alan endüstriyel arac›lar› içerir. Bu kanal, üretici firma genifl bir co¤-
rafi alana ulaflmak istedi¤inde ancak, bunun için yeterli sat›fl gücü ile teknik ve
finansal kapasiteye sahip olmad›¤›nda kullan›l›r. Bu kanal seçene¤i, özellikle ifl-
letmenin mevcut sat›fl gücünü  geniflletmeden yeni pazarlara girmek istedi¤inde
kullan›l›r.

Farkl› hedef pazarlara ulaflmak için, üretici iflletme pek çok da¤›t›m kanal›n›

kullanabilir ki buradaki her bir kanal seçene¤i farkl› pazarlama arac›lar›n› içerir.

Örnek olarak, bir üretici hem tüketicilere hem de endüstriyel al›c›lara ayn› ürünü

sundu¤unda farkl› da¤›t›m kanallar›n› kullan›r. Kim zaman üretici iflletme ayn›

ürünü ayn› hedef pazara ulaflt›rmak için birden fazla, farkl› da¤›t›m kanal›n› kul-

lan›r ki bu durumda iki yönlü da¤›t›m söz konusudur.  ‹ki yönlü da¤›t›m yoluyla

firma, pazar›n›n kapsam›n› geniflletebilir.

ÜRET‹C‹

E F G H

Endüstriyel
da¤›t›c›

Endüstriyel
al›c›

ÜRET‹C‹ ÜRET‹C‹ ÜRET‹C‹

Komisyoncu Komisyoncu

Endüstriyel
da¤›t›c›

Endüstriyel
al›c›

Endüstriyel
al›c›

Endüstriyel
al›c›
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Ürünler Da¤›t›m Kanal›



Da¤›t›m Kanal›n› Oluflturma Kararlar›

Da¤›t›m kanal›n›n seçimi ile ilgili kararlar› s›ralamak.

Da¤›t›m kanal›n›n oluflturulmas› kararlar›, iflletmelerin amaç ve hedefleri ile olas›
kanal  alternatiflerinin  sa¤lad›klar›  faydalara  ba¤l›d›r.  Ayr›ca  verilecek kararlar,
sadece ne tür arac›lar ile çal›fl›laca¤›n› de¤il, kaç arac› kurumun da¤›t›m kanal›n-
da yer alaca¤›n› ve bunlar›n hangi bölgelerde ve kimler olaca¤›n› de içerir. ‹fllet-
menin amaç ve hedefleri  yine iflletmenin hedef pazar› göz önüne al›narak belir-
lendi¤i için;
• üretilen mallar›n özellikleri (çabuk bozulabilir mallar; sebze ve meyve gibi ya

da fazladan hizmet gerektiren mallar gibi),
• hedef pazar›n ne tür kanallar arac›l›¤› ile mallara ulaflmay› tercih ettikleri

(özelli¤i olan  mallar›n prestij veren  al›m noktalar›ndan  al›nmak  istenmesi
giibi.),

• hedef pazardaki rekabet durumu ve belirli arac›lar›n yaln›zca belirli mallar›
bulundurabilmeleri, (Coca Cola satan bir lokantan›n Pepsi Cola’n›n da¤›t›m›n›
yapmamas› gibi),

• iflletmenin finansal gücü, di¤er hedef pazarlar› ve mal karmas›, mevcut kanal
deneyimi ve iliflkileri,

• çevresel faktörler (iklim ve bölgesel koflullar),
da¤›t›m kanal›n› oluflturmada etken faktörlerdir. 

Perakendeciler Tüketiciye Nas›l Eriflecek?

Yeni yüzy›l tüketicisinin al›flverifl sürecindeki talepleri, bugünkünden çok farkl›
olacak “Milenyum tüketicisi”, uygun fiyat, kalite, mekan ve e¤lenceli al›flverifl gibi
taleplerde bulunacak. Bu talepler de perakendecileri yeni müflteri tipine ulaflma
konusunda önlem almaya itiyor. Bu konuda yap›lan önerileri flöyle s›ralamak
mümkün:
• Ma¤azan›n öncelikle kendine özgü bir rol tan›mlamas› yapmas› gerekiyor.
•  ‹kinci ad›mda ise sunaca¤› markalar› rolüne uygun belirlemeli. Do¤ru alanlar›

seçmeli
• Kendine özgü ürün çeflidi sunabiliyor olmas›
• Al›fl verifl sürecinin yeniden yap›land›r›lmas›, yeni koflullara uyum sa¤lamas›
• Al›fl verifl deneyiminin yeniden tan›mlanmas›
• Ak›lc› müflteri iliflkileri ve iletiflimi
• Verimlilik unsuru dikkate al›nmal›

Kaynak: Capital dergisi, 8, 1999, s. 77.

Da¤›t›m kanal›n›n seçimi ile ilgili kararlar, iflletmeye hangi da¤›t›m kanal›n›n
getirisinin en fazla olaca¤›n›n belirlenmesinde önemli rol oynar. Bu nedenle, al›-
nacak karar, iflletmenin en fazla kâr› sa¤lamak için planlad›¤› üretim miktar›n› ve
fiyat›n› gerçeklefltirecek ve mümkün olan en az gideri gerektirecek bir da¤›t›m sis-
temini sa¤layacak yönde olmal›d›r. Baflka bir deyiflle da¤›t›m kanallar›, kâr sa¤la-
yan faktörlerin en uygun bir flekilde birlefltirilmesini olanakl› hale getirecek  bi-
çimde seçilmelidir.

Da¤›t›m kanal›n› etkileyen faktörleri bütünleflik bir yaklafl›m içinde afla¤›daki
gibi ele almak mümkündür.
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Da¤›t›m Politikalar›
Üretici iflletme, da¤›t›m kanal› seçenekleri aras›ndan tercih etti¤i da¤›t›m kanal›n›
belirledikten sonra,  her bir düzeydeki arac› say›s›na bir di¤er deyiflle da¤›t›m ka-
nal› yo¤unlu¤una karar vermelidir. ‹flletme, kimi zaman belirli bir alanda s›n›rl› sa-
y›da arac›dan yararlan›rken di¤er bir alanda arac› yo¤unlu¤unu artt›r›rabilir. Genel
olarak üç da¤›t›m politikas›ndan söz etmek mümkündür. 
• Yayg›n (Yo¤un) Da¤›t›m: Üç ayr› biçimde gerçekleflebilir: (I) ‹stenen tüm pazar

alan›nda mal›n da¤›t›m›n sa¤lamak. Bu tür yo¤un da¤›t›mda, yerel, yöresel
ulusal ve uluslar aras› da¤›t›m söz konusu olur. (II) Tüketicilerin mal› sat›n al-
maya istekli olduklar› tüm pazarlama iflletmelerinde mal› sat›fla sunmak. Söz-
gelifli, mal yaln›zca bakkal dükkanlar›nda sat›lacaksa pazardaki tüm bakkallar
ele geçirilir. (III) Türüne bak›lmaks›z›n kullan›lacak iflletmelerin say›s› bellidir.
Örnek olarak, jikletin birbirinden ayr› bir çok pazarlama iflletmesinde sat›lma-
s› gibi.

• S›n›rl› veya Tekelci Da¤›t›m: Bu da¤›t›m politikas›nda, belirli bir bölgede tek bir
perakendecinin  ya da toptanc›n›n üretici firman›n ürününü satmas› öngörül-
mektedir. S›n›rl› da¤›t›m politikas›nda, üretici ile belirli bir toptanc› veya pera-
kendeci aras›nda, çeflitli sorumluluklar yükleyen bir sözleflme vard›r. Buna gö-
re, üretici iflletme, söz konusu da¤›t›m bölgesinde bir da¤›t›mc› kullanabilir.
Ancak, kimi durumlarda da¤›t›mc› say›s› belirli koflullar alt›nda artt›r›labilir. Bu
durumda yap›lan sözleflme, birkaç da¤›t›mc›ya belirli bir bölgede ortak da¤›-
t›m yapmalar› yönünde de olabilir. Ürüne karfl› marka ba¤›ml›l›¤›n›n oldu¤u
durumlarda al›c›lar ürünü bulmak için ek çaba harcayabilirler, yetkili da¤›t›c›
da bu ürünün al›c›ya ulaflt›r›lmas› için ek çaba gösterebilir. Kimi zaman yetki-
li arac›, ürünü satmak için baz› özel araçlara gerek duyabilir. Bu durumda ise
üretici ile anlaflma yoluna giderek söz konusu bölgede tek yetkili sat›c› konu-
mu elde edilebilir. Kimi zaman baz› üretici iflletmeler, arac›larla yaz›l› sözlefl-
me yapmaktan kaç›nabilirler. Bunun esas nedeni, pazarda daha esnek davran-
ma iste¤idir.

• Seçimli da¤›t›m: ‹ki uç olan yo¤un ve s›n›rl› da¤›t›m aras›nda yer al›r. Az say›-
da arac›n›n kullan›lmas› söz konusudur. Bu tür da¤›t›mda, tekelci da¤›t›ma gö-
re daha çok arac› kullan›labilir. Ürün özel hizmetleri gerektirdi¤inde bu yön-
tem uygulan›r. Al›c›lar mal› arayacaklar›ndan, üretici tüm sat›fl çabas›n› üstlen-
mez. Ürünü her arac› kurumda sat›fla sunmak mal›n sayg›nl›¤›n› zedeleyebilir.
Kad›n ve erkek giysileri, mobilya, buzdolab› vb. mallar›n pazarlanmas›, seçim-
li da¤›t›m› zorunlu k›lar. Bu yöntem, üreticiye, yo¤un da¤›t›ma göre, daha çok
denetim, daha az maliyet ve yeterli pazar kapsam› sa¤lar.
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Yayg›n (Yo¤un) Da¤›t›m:
Bir ürünün da¤›t›m› için mevcut
tüm sat›fl noktalar›n›n
kullan›lmal›s›d›r.

S›n›rl› veya tekelci da¤›t›m:
Ürünün da¤›t›m, s›ras›nda sadece
belirli sat›fl noktalar›n›n
kullan›lmas›d›r.

Seçimli da¤›t›m: Bir ürünün
da¤›t›m› için mevcut baz› sat›fl nok-
talar›n›n kullan›lmas›d›r.

Çizelge 12.1 Da¤›t›m

Kanal›n› Etkileyen

Faktörler PAZAR • Endüstriyel al›c› • Tüketici
FAKTÖRLER‹ • Co¤rafi olarak yo¤unlafl›lm›fl • Farkl› co¤rafi bölgeler

• Teknik bilgi ve düzenli hizmet talebi • Teknik bilgi ve düzenli hizmet talebi
yoktur.

ÜRÜN • Büyük ölçekli siparifl • Küçük ölçekli siparifl
FAKTÖRLER‹ • Kolay bozulabilir • Dayan›kl›

• Karmafl›k • Standart
• Pahal› • Fiyat› düflük

ÜRET‹C‹ • Üretici iflletme, kanal fonksiyonlar›n› • Üretici iflletmenin, kanal
FAKTÖRLER‹ yerine getirmek için yeterli kayna¤a fonksiyonlar›n› yerine getirmek için

sahiptir. yeterli kayna¤› yoktur.

REKABET • Üretici iflletme, ürünlerin al›c›lara • Üretici iflletme, pazarlama arac›lar›n›n
FAKTÖRLER‹ ulaflt›r›lmas›nda pazarlama arac›lar›n›n ürün da¤›t›m›nda yeterli oldu¤u

yetersiz oldu¤unu düflünür. düflüncesindedir.

K›sa Da¤›t›m Kanal› Uzun Da¤›t›m Kanal›



Fiziksel Da¤›t›m
Fiziksel da¤›t›m en genifl anlamda, ham madde ve ürünlerin hareketlerinden, tafl›-
ma ve da¤›t›m sistemlerinin gelifltirilmesinden, iflletme yönetiminin sorumlu oldu-
¤u alan olarak tan›mlan›r. Baflka bir tan›ma göre fiziksel da¤›t›m, üretilmifl mamul-
lerin tüketiciye etkin bir flekilde ulaflt›r›lmas› ile ilgili tüm faaliyetlerin yerine geti-
rilmesi ve baz› durumlarda da, ham maddelerin arz kayna¤›ndan kullan›m nokta-
s›na kadar olan hareketini sa¤lamakt›r. Bu faaliyetler, tafl›may›, depolamay›, ma-
teryal yönetimini, paketlemeyi, stok kontrolünü, fabrika ve depo kurulufl yerinin
seçimini, siparifllerin yerine getirilmesini, pazar›n belirlenmesini ve tüketiciye ya-
p›lan hizmetleri kapsar. Bu tan›m genellikle kabul edilmekle birlikte, tan›mda yö-
netimle ilgili iki nokta belirtilmemifltir. ‹lki, da¤›t›mda büyük bir rol oynayan
iletiflim fonksiyonudur. Fiziksel da¤›t›m sisteminin iyi bir flekilde iflleyebilmesi
için, da¤›t›mla ilgili haberlerin zaman›nda ve do¤ru olarak toplanmas› ve yay›lma-
s› gerekir. ‹kincisi, ayn› mamullerin fiziksel da¤›t›m›nda iflbirli¤i yapan iflletmele-
rin ilgili faaliyetlerine gereken önemi vermemesidir. Oysa pek çok da¤›t›m siste-
mi, da¤›t›m sürecini yerine getirebilmek için birden fazla iflletmenin kaynaklar›n›
kullan›rlar.

Fiziksel da¤›t›m, iflletmenin pazar ihtiyaçlar›n› karfl›larken da¤›t›m ve tafl›ma
masraflar›n› en aza indirecek iflletme kapasitesi ve depo tesislerinin düzenlenme-
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Fiziksel da¤›t›m: Endüstri ve 
tüketim mallar›n›n pazarlama
politikas›na uygun olarak üreticiden
veya depodan al›c›ya hareket
ettirilmesini sa¤layan bir siparifli
yorumlama sürecidir.

Çizelge 12.2 Da¤›t›m

Politikalar›na Bütünleflik

Yaklafl›m

TÜKET‹C‹ VE BEKLENT‹LER‹ ÜRÜN TÜRÜ DA⁄ITIM TÜRÜ

•

•

•

•

•

•
•

•

•

En kolay yerden mevcut ürün sat›n
almak,
Al›nan yerin, sunulan hizmetin,
markan›n önemli olmad›¤› durumda

En kolay yerden mevcut ürünler
aras›nda bir seçim yapma durumu
söz konusu ise,
Ürünün özellikleri ile sat›fl noktas›n›n
özellikleri bir düzeyde de olsa
k›yaslan›yor ise

Be¤endi¤i markay› en kolay
bulabilece¤i bir noktadan alma halinde,
Marka ve ma¤aza tercihi var ise,
Özel bir marka ile özel bir sat›fl
noktas›n› tercih ediyor ise,

Özel bir ma¤azay› tercih etmekle
birlikte bir marka tercihi yok ise,
ancak bu özel ma¤azadan en iyi
alternatifi seçme e¤ilimi var ise,

Al›nan marka fark etmeksizin
özel bir ma¤aza söz konusu ise

Kolayda mallar

Be¤enmeli mallar

Özellikli ürünler

Be¤enmeli ürünler

Kolayda mallar

Yayg›n da¤›t›m

Yayg›n da¤›t›m

S›n›rl› da¤›t›m

S›n›rl› da¤›t›m

Seçimli da¤›t›m



si ile ilgilidir. Kurulufl yerleri aras›nda ba¤ kuran bir tafl›ma ifllevidir. Bu nedenle
fiziksel da¤›t›m, iflletmelerin say›s›n› ve kurulufl yerlerinin seçimini, depolar›n co¤-
rafi da¤›l›m›n›, büyüklüklerini, say›lar›n› ve kullan›lacak tafl›ma flekillerinin seçimi-
ni de kapsar. Burada amaç, iflletmenin k›sa ve uzun dönemde kâr›n› artt›rmakt›r.
Fiziksel da¤›t›m süreci bir sipariflin al›nmas›ndan sonra bafllamaktad›r. Siparifl al›n-
d›ktan sonra siparifl yap›lan ürün ve gönderilece¤i pazar, da¤›t›m fleklinin belir-
lenmesi için yeniden gözden geçirilmelidir.

Büyük bir pazarda, pazar pay›n› geniflletmek için rekabet eden iflletme, tüke-
tici ihtiyac›n› en iyi flekilde karfl›layacak tatminkar bir ürün üretmek ve ürünü is-
tenilen yerde ve istenilen zamanda bulunduracak bir da¤›t›m sistemi kurmak zo-
rundad›r. Fiziksel da¤›t›m sistemlerinin, pazarlama politikas›n›n çal›flmas›nda ve
biçimlendirilmesinde önemli ve kontrol edici etkisi vard›r. Bu nedenle, pazarlama
yönetiminin fiziksel da¤›t›m sisteminin biçimlendirilmesi ve çal›flmas› için önemli
sorumlulu¤u vard›r.

Pazarlama ile fiziksel da¤›t›m fonksiyonlar› aras›ndaki etkileflim neden
önemlidir?

Artan rekabetle birlikte, iflletmeler için art›k sadece fiyat ya da ürün
kalitesi bir rekabet arac› olmaktan ç›km›flt›r. Bu unsurlar›n yan›s›ra,
fiziksel da¤›t›m da önemli rekabet arac› durumuna gelmifl ve bu arac› iyi
kullanan iflletmeler için üstünlük nedeni olmufltur.”Fiziksel Da¤›t›m
Globellifliyor” parças›nda belirtildi¤i gibi fiziksel da¤›t›m için son y›llar-
daki en büyük f›rsat yeni Avrupa’d›r. Avrupa Birli¤i’ne üye ülkeler
aras›nda ticaretin ve ilgili mevzuat›n liberalleflmesi büyümesi
h›zland›racak ve Japonya’y› zorlayacakt›r. 

TUTUNDURMA

Tutundurma kavram›n› tan›mlamak.

Bir mal›n ya da bir dizi mal›n de¤iflimini kolaylaflt›rmak ve sa¤lamak için, da¤›-
t›m ve fiyatla ilgili eylemler yap›ld›ktan sonra s›ra tutundurma faaliyetlerine gelir.
Tutundurma, tüketicilerin sat›n alma kararlar›n› etkilemek amac› ile onlar› bilgilen-
dirmeyi ve ikna etmeyi amaçlayan eylemlerdir. (‹flletmenin, tutundurma faaliyet-
lerini yerine getirmesiyle; do¤ru mal›n, do¤ru biçimde fiyatlanarak, do¤ru yerler-
de sat›fla sunuldu¤u al›c›lara bildirilir.)

Tutundurma faaliyetleri, toplumun geleneklerine, göreneklerine ve kültür ya-
p›s›na uygun olmal›d›r. Teknoloji, tutundurma faaliyetlerine yard›mc› oldu¤u gibi,
s›n›rlay›c› bir faktör olarak da karfl›m›za ç›kabilir. Ulaflt›rma ve bas›n–yay›n araçla-
r›ndaki geliflmeler, yaz› ve resim bask›lar›ndaki geliflmeler, çabalar› kolaylaflt›r›r ve
daha etkili k›lar. 

Tutundurma faaliyetleri iletiflim süreci ile yak›ndan ilgilidir. Pazarlama iletiflimi
süreci ise satma ve sat›nalma eylemleri ile yak›ndan ilgili mesajlar›n, bir mesaj
göndericiden bir mesaj al›c›ya iletilmesi olarak tan›mlanabilir. fiekil 12.5 yard›m›
ile tutundurma faaliyetleri ile bütünlefltirilen pazarlama iletiflimi sürecini aç›kla-
mak mümkündür.

Tutundurma228

A M A Ç
�

5

Tutundurma: Tüketicilerin
sat›nalma kararlar›n› etkilemek için
onlar› bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi
amaçlayan eylemlerdir.
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fiekil 12.5’ten gördü¤ümüz gibi, pazarlama iletiflim sürecinde bir tüketiciye ay-
n› anda pek çok mesaj iletilir. Etkin bir iletiflim süreci sa¤layabilmesi için, tüketi-
ciye ulaflt›r›lan mesajlar;
• sunulan ürünler konusunda bilgi vermeli,
• sunulan ürünlerin rakip ürünlerden farkl› yönlerini ortaya ç›karmal›,
• ürünlerin tüketici nezdindeki de¤erini artt›rmal›,
• sat›fllar› düzenlemeli,
• talebi artt›rmal›d›r. 

Tutundurma  karmas›n›n  kapsam›nda  yer  alan faaliyetleri ve
ifllevleri aç›klamak.

Pazarlama iletiflimi sürecinin etkinli¤ini artt›rmak için tutundurma karmas›na
yeterli önem verilmelidir. Tutundurma karmas›n›n bileflenlerini flöyle s›ralamak
mümkündür:
• Kiflisel sat›fl
• Reklam
• Halkla iliflkiler
• Tan›t›m
• Sat›fl gelifltirme

Kiflisel Sat›fl
Al›c› ile iflletmenin bir eleman›n birebir ve ço¤unlukla yüz yüze yapt›klar› iletiflim
sürecidir. Sat›fl personeli belirli bir bölgede, bir ekip halinde sat›fl yapabilir ya da
telefonla veya tezgahta sat›fl söz konusu olabilir. ‹letilmesi istenen mesajlar› bilgi-
lendirici, ikna edici ve hat›rlat›c› bir flekilde verebilir. Kiflisel sat›fl en eski sat›fl ça-
bas› türüdür; de¤iflim olay›n›n ilk ortaya ç›kt›¤›ndan beri uygulanmaktad›r.

TÜKET‹C‹

Mesaj›n haz›rlanmas›
ve gönderilece¤i

ortamlara karar verme

Rakipler ve rakip mallar

Mesaj A Mesaj B Mesaj X

Tüketicinin yorumu

Sat›n alma karar›

Pazarlama Yöneticisi
Mal A ile ilgili bilgisi
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Kiflisel sat›fl: Al›c› ile iflletmenin
bir eleman›n›n birebir ve ço¤unlukla
yüz yüze yapt›klar› iletiflim sürecidir.

fiekil 12.5

Pazarlama ‹letiflimi

Süreci



Kiflisel sat›fl›n bafll›ca üstünlükleri flunlard›r:
• ‹ki ya da daha çok kifli aras›nda yüz yüze, ivedi ve do¤rudan iliflki kurulur. ‹ki

taraf birbirinin özelliklerini, ihtiyaçlar›n› ve isteklerini yak›ndan izleyip, esnek
biçimde davranabilir.

• Sat›fl iliflkisi yan›nda arkadafll›k iliflkileri de geliflebilir; dolay›s›yla, olumlu bir
sat›fl ortam› yarat›l›r.

• Al›c›, sat›fl görevlisinin çabas› karfl›s›nda sat›nalma zorunlulu¤u duyabilir.
• Sat›fl görevlisi gerekli bilgileri kolayl›kla toplayabilir.

Bu yönleriyle kiflisel sat›fl, bas›l› reklamlar› okumaktan ve TV reklamlar›n› izle-
mekten daha etkindir. Ama, mala ve al›c›ya ba¤l› olarak daha pahal› olabilir. Söz-
gelifli, bir sat›c›n›n ayl›¤›ndan ya da ücretinden ayr› olarak, tek bir al›c› ile görüfl-
mek için yapaca¤› ulaflt›rma giderleri 1.000.000.-TL.de olabilir, 100.000.000.-TL.de
olabilir.

Kiflisel sat›flta, kuflkusuz, en çok kullan›lan iletiflim biçimi konuflma ve yazma-
d›r. Ayr›ca iletiflim, el, kol, bafl, el s›kma, vb. vücut dili denilen hareketlerimizle
de sa¤lan›r.

Reklam
Hedeflenen al›c› kitlesini bilgilendirmek ve ikna etmek için, mesaj vericinin çeflit-
li medya araçlar› ile ve bu araçlara gereken bedeli ödeyerek, istedi¤i iletiyi iletme-
sine reklam ad› verilir. Genelde reklam, kitle iletiflim araçlar› ve medya ortamlar›
ile hedef dinleyici kitlesine verilmek istenen mesaj› iletir. 

Kurumsal reklam: Örgütsel imaj›n, düflüncelerin ve politik konular›n sunumudur.
Ürün reklam›: Ürünlerin kullan›m›na, özelliklerine ve yararlar›na iliflkin yap›lan

reklamd›r.
Öncü reklam: Potansiyel müflterilere ürün hakk›nda bilgi vererek, belirli bir

ürün markas›ndan ziyade bir ürün grubu için talep yaratmaya yönelik reklamd›r.
Rekabetçi reklam: Rakip ürünlere göre iflletme ürünün belirli özellik ve üstün-

lüklerini gösteren reklamd›r.
Hat›rlat›c› reklam: Bilinen bir ürünün kullan›m›na, özelliklerine ve yararlar›na

iliflkin olarak, tüketicilerin ürünü hat›rlamalar› için tekrarlanan reklamd›r.
Reklam, medya ad› alt›nda bilinen gazete ve dergilerden bas›l› mesajlar yay›m-

lama; radyo ve TV ile mesajlar yay›mlama; tüketicilere mektupla bas›l› yaz›lar
gönderme, vb. çabalardan oluflur.

Reklam ile kiflisel sat›fl aras›ndaki temel ayr›l›k; reklamda, reklam› sunan bir ki-
flinin söz konusu olmamas›d›r.

Özellikle kitle iletiflim araçlar› ve medya sektörü gelifltikten sonra reklam çok
önem kazanm›flt›r.

Reklam›n bafll›ca üstünlükleri flunlard›r:
• Kamuya aç›k bir iletiflim arac›d›r. Bu yap›s›yla reklam, mala bir tür yasall›k ka-

zand›r›r. Al›c›lar›n sat›n alma güdüleri iflletme taraf›ndan izlenebilir, kavranabilir.
• Yayg›n bir araçt›r. Mesaj tekrar edilebilir. Rakiplerin mesajlar› da alg›lan›p kar-

fl›laflt›rma yap›labilir.
• Bas›m,  ses  ve renk sanat› kullan›larak iflletme ve mallar çekici duruma

sokulabilir.
Reklam, aç›k, yayg›n ve anlaml› bir çabad›r; ama, kiflisel sat›fl›n zorlay›c›l›¤›na

sahip de¤ildir. Reklam› izleyenler, dikkat etmek ya da karfl›l›k vermek zorunlu¤u
duymazlar. Reklam, tek yönlüdür, karfl›l›kl› konuflma yoktur; bu nedenle, daha
güçlü ve daha az esnektir.
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Kurumsal reklam: Örgütsel
imaj›n, düflüncelerin ve politik
konular›n sunumudur.

Ürün reklam›: Ürünlerin
kullan›m›na, özelliklerine ve 
yararlar›na iliflkin yap›lan reklamd›r.

Öncü reklam: Potansiyel 
müflterilere ürün hakk›nda bilgi 
vererek, belirli bir ürün markas›ndan
ziyade bir ürün grubu için talep
yaratmaya yönelik reklamd›r.

Rekabetçi reklam: Rakip ürünlere
göre  ürünün belirli özellik ve
üstünlüklerini gösteren reklamd›r.

Hat›rlat›c› reklam: Bilinen bir
ürünün kullan›m›na, özelliklerine ve
yararlar›na iliflkin olarak, tüketicilerin
ürünü hat›rlamalar› için tekrarlanan
reklamd›r.



Halkla ‹liflkiler
Bir kurumun, mallar› ve hizmetleri ve genellikle de kurum hakk›nda topluma ile-
tiler sunulmas›na halkla iliflkiler ad› verilir. 

Tan›t›m
Bir mal, hizmet, yer, fikir, kifli, ya da kurum hakk›nda herhangi bir bedel ödemek-
sizin yay›nlanan haberlere tan›t›m ad› verilir.

Sat›fl Gelifltirme
Kiflisel sat›fl ve reklam›n d›fl›nda kalan çabalard›r. Sat›fl gelifltirme, tüketicileri sat›n
almaya özendirmek ve arac›lar›n ifllevlerini daha etkin k›lmak için yap›lan her tür-
lü çabad›r. Vitrin düzenleme, sergileme, gösteri, kupon yay›nlama, yar›flma dü-
zenleme vb. Fiyat indirimi, sat›flç›lara prim verme gibi çabalar da öteki sat›fl çaba-
lar› aras›nda say›labilir. Bu tür çabalar sat›fl promosyonlar› diye bilinir.

Söz konusu sat›fl çabalar›n›n bafll›ca üstünlü¤ü fludur: Bu çabalarla, tüketicile-
rin dikkatleri belirli mallara çekilir. Tüketiciye özel bir sat›fl durumunu elde etmek
olana¤›na sahip oldu¤u, bu olana¤› bir daha ele geçiremeyece¤i söylenir.

Ancak, bu tür çabalar, mal›n› satmak için iflletmenin çok hevesli oldu¤u hava-
s›n› yaratabilir. Çok s›k ve dikkatsizce kullan›l›rsa, mal›n niteli¤ine ve fiyat›na ilifl-
kin kuflkular uyand›rabilir.

Bas›n ve yay›n araçlar›nda bir iflletme ya da bir mal haber olarak kamuya su-
nuldu¤unda da bir tür sat›fl çabas›ndan söz edilebilir. Yay›n arac› kendi iste¤iy-
le izleyicilerine haberi ulaflt›r›r. ‹flletmenin kendi d›fl›nda oluflan bu reklam, ifl-
letmenin sat›fllar›n› olumlu yönde etkileyebilir. Bu tür reklama tüketiciler daha
çok inan›rlar. Ayr›ca sat›c›lardan ve reklamlardan kaçanlara ulaflmak için etkin
bir çabad›r.

Tutundurma karmas›n›n bileflenlerine ait karfl›laflt›rma Çizelge 12.3’de yer
almaktad›r.
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Çizelge12.3 Tutundurma

Karmas› Bileflenleri 

Sat›fl gelifltirme: Tüketicileri sat›n
almaya özendirmek ve arac›lar›n
ifllevlerini daha etkin k›lmak için
yap›lan her türlü çabad›r.

Halkla iliflkiler: Bir kurumun,
mallar› ve hakk›nda topluma iletiler
sunulmas›d›r.

Tan›t›m: Bir mal, hizmet, yer, fikir,
kifli, ya da kurum hakk›nda herhangi
bir bedel ödemeksizin yay›nlanan
haberlerin tümüdür.

Kiflisel sat›fl

Reklam

Sat›fl tutundurma

Halkla ‹liflkiler

Etkinli¤in ölçümü kolayd›r.
Pazar›n tepkisi hemen al›nabilir.
Al›c›n›n ihtiyac›na göre gönderilen
mesaj uyumlaflt›r›labilir.

Düflük bir maliyet ile genifl bir
kitledeki olas› al›c›lara ulaflmak
mümkündür.
Verilecek mesaj konusunda
kontrol imkan› vard›r.
Kitle olarak genifl bir al›c› grubuna
ulaflmak mümkün oldu¤u gibi daha
küçük bir pazar bölümüne de
ulaflmak mümkündür.
Çok k›sa sürede mallar konusunda
bilgiler iletilip hedef kitlenin
haberdar k›l›nmas› mümkündür.
Göreceli olarak al›c›n›n mesaja
tepki süresi k›sad›r.
Dikkat çekip mallar konusunda bir
bilinçlenme yarat›r.
Sonuçlar› ve etkinli¤i ölçmek
kolayd›r.
K›sa dönemde sat›fllar› artt›r›c› etki
yarat›r.

Mal ve hizmete yönelik bir tutum
yarat›r.
Mal ve hizmetin güvenirlili¤ini
yarat›r.

Elde edilecek performans, sat›fl
eleman›n›n yetenekleri ile çok
yak›ndan ilgilidir.
Her sat›fl ba¤lant›s› yüksek bir
maliyet ile gerçeklefltirilir.
Performans› tam olarak ölçmek
mümkün de¤ildir.
Genellikle reklam sonras› hemen
sat›fl gerçekleflmez.
Do¤as› gere¤i kiflisel olmayan bir
iletiflim fleklidir.

Yap›s› gere¤i kiflisel olmayan bir
iletiflim fleklidir.
Rakiplerin de ayn›  stratejiyi
benimsemeleri mümkündür. Bu
durumda al›c›n›n bilinçlendirilmesi
güç olur.

Sat›fllar üzerindeki etkisi tam
olarak ölçülemez.
Pazarlama yönlü olmayan
hedeflerde söz konusu olabilir, bu
da bir derece de olsa etkinli¤i
düflürebilir.

Sak›ncalar›ÜstünlükleriYöntem
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Tutundurma karmas›n›n haz›rlanmas›n› ve tutundurma yöntemi-
nin seçimini betimlemek.

Tutundurma Karmas›n›n Haz›rlanmas›
‹flletmeler amaçlar›na ulaflmak için, yukar›da belirtilen ö¤elerin en uygun bir ka-
r›fl›m›n› oluflturup mesajlar›n› hedef gruplar›na aktarmak zorundad›rlar. Bu karma-
y› oluflturmada önemli olan faktörler; pazar›n yap›s›, ürünün özellikleri, ürünün
yaflam e¤risinde bulundu¤u aflama, ürünün fiyat›, eldeki finansal olanaklard›r.
• Pazar›n yap›s›: Çok genifl pazara, sat›fl elemanlar› ile ulaflman›n ekonomik ol-

mad›¤› ya da imkans›z oldu¤u durumlarda kitle iletiflim araçlar› kullan›l›r. He-
deflenen al›c›lar›n yap›s› da dikkate al›nmas› gereken faktördür. Çünkü, en-
düstriyel al›c›lara kiflisel sat›flla ulaflmak en iyi sonucu verir. 

• Mal›n özellikleri: Etkin bir karma belirlemede, ikinci önemli faktör ürünün
özellikleridir. Yüksek düzeyde standartlaflt›r›lm›fl ürünler, istek ve ihtiyaçlara
göre üretilen mallardan farkl› olarak tutundurulur. Ürünler standartlaflt›r›ld›k-
ça reklam ve kitle iletiflim araçlar› etkili olurken, ürünler al›c›lar›n özel istek
ve ihtiyaçlar›na göre üretiliyorsa bu taktirde kiflisel sat›fl çabalar›, tutundurma
karmas› içinde daha fazla olmal›d›r.

• Mal›n yaflam e¤risinde bulundu¤u aflama: Ürünlerin içinde bulunduklar› yaflam
e¤risi de tutundurma kararlar›nda etkilidir. Pazara yeni sunulan bir ürün için
yo¤un bir kiflisel sat›fl ve reklam çabas› gerekli olur. Bu aflama içinde ürün ko-
nusunda pazara bilgi verilir, ürünün faydalar› al›c›lara aktar›l›r. Ürün yaflam
e¤risinin geliflme ve olgunluk dönemlerinde ise, reklam göreceli olarak öne-
mini kaybedip yerini kiflisel sat›fla ve sat›fl artt›r›c› çabalara b›rak›r. 

• Ürünün fiyat›: Tutundurma kararlar›nda önemli olan bir baflka faktör de ürünün
fiyat›d›r. Düflük fiyatl› ürünlerin sat›fl› için reklam en çok baflvurulan yöntem
iken, ürünün birim fiyat› artt›kça kiflisel sat›fl yapma gere¤i de artar. 

Tutundurma Yönteminin Seçimi
‹flletme ve iflletmenin pazarlama karmas›na karfl› hedef pazar birimlerinin davra-
n›fllar› olumlu olsa bile, zaman zaman tüketiciye yönelik hat›rlatma çabalar›nda
bulunulmal›d›r. Tüketicilere, geçmiflte duyduklar› doygunluklar hat›rlat›larak, ra-
kip firmalara kaymalar› önlenmelidir.

Gerçekte tutundurma faaliyetleriyle uzun süreli bir amaca ulafl›lmak istenir.
Tüketicileri etkileyerek mallar› –ya da hizmetleri, düflünceleri– benimsemeleri
sa¤lanmaya çal›fl›l›r.

Yeni pazara sürülen bir mal, belirli aflamalardan geçilerek benimsenir.
Mal benimseme süreci flu aflamalardan oluflur:

a. Haberdar olma
b. ‹lgi duyma
c. De¤erleme
d. Deneme
e. Benimseme

Birinci aflamada, umulan tüketiciler mal›n var oldu¤undan haberdar olurlar.
Ancak, malla ilgili bilgiler yeterli de¤ildir. Kendiliklerinden daha çok bilgi elde et-
meye de pek çal›flmazlar. E¤er, yönlendirilirler ya da isteklendirilirlerse, ikinci
aflamaya geçerler, mala ilgi duyarlar. Mal›n özellikleri, kullan›l›fl yeri ve biçimi, üs-
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tün ve sak›ncal› yönleri, fiyat›, sat›fl yeri, vb. konularda bilgi toplarlar. Üçüncü afla-
mada, mal›n belirli bir ihtiyaçlar›na ve isteklerine uygun olup olmad›¤›na iliflkin
bir de¤erleme yaparlar. E¤er bu konuda olumlu bir sonuca ulafl›rlarsa, mal› dene-
mek isterler. Bu nedenle de mal› denemek için sat›n al›rlar. E¤er mal çok pahal›
ise ya da mal› bulamazlarsa, sat›n al›p deneyemeyecekleri için benimseme de ger-
çekleflmez. Paras›z örnek da¤›tarak tüketicilerin mal› denemeleri sa¤lanabilir ya
da tüketici mal› baflkas›ndan ödünç alarak deneyebilir. Deneme olumlu geçerse,
mal benimsenir.

Mal› benimseme sürecine giren bir tüketicinin, sonuçta mal› kesinlikle benim-
seyece¤i san›lmamal›d›r. Herhangi bir aflamada mal reddedilebilir. Hatta mal, be-
nimsendikten sonra da geçici ya da sürekli olarak reddedilebilir.

Bilgi verilerek ve inand›r›larak, umulan tüketicilerin davran›fllar› etkilenir ve
mal› benimsemeleri sa¤lan›r. Sonra da tüketicilerin maldan duyduklar› doygunluk
hat›rlat›larak, benimseme kararlar› kendilerine sanki onaylatt›r›l›r.

Tüketiciler, mal› benimseme sürecinin çeflitli aflamalar›nda, farkl› bilgi kaynak-
lar›na (yöntemlerine) farkl› biçimde tepki gösterirler. Kitle iletiflim yöntemleri, çok
say›da umulan tüketiciyi birinci aflamaya sokmak için etkili olur. Tüketim mallar›-
n› üretenler, yeni mallar› pazara sürdüklerinde, genellikle yo¤un reklam kampan-
yalar› düzenlerler. Bunu, hedef pazar›n büyükçe bir bölümündeki umulan tüketi-
cileri h›zla maldan haberdar etmek için yaparlar. ‹lgi duyma aflamas›nda, bilgi ara-
yan tüketicilere ulaflmak için yine kitle iletiflimi etkili olur. De¤erleme aflamas›nda
ise tüketiciler kiflisel kaynaklardan –arkadafl, tan›d›k, kurum, vb.- bilgi ele geçir-
meye çal›fl›rlar. Deneme aflamas›nda ise al›c›lar, sat›fl görevlilerinden mal›n özel-
likleri ve kullan›l›fl›na iliflkin bilgiler ele geçirmek isterler. Bu aflamada da arkadafl
ve tan›d›klar önemli bilgi kaynaklar›d›r. Benimsenme aflamas›na girildi¤inde, sat›fl
görevlileriyle kiflisel iletiflim ve reklam yoluyla kitle iletiflimi gerekir.

Mal› benimseme süreci kavram›n›n yan› s›ra, bir de hareket yönlü (action ori-
ented, AIDA) model söz konusudur.

Bu modele göre, sat›fl çabalar›n›n bafll›ca flu görevleri vard›r:
• Dikkat çekme
• ‹lgi yaratma
• ‹stek uyand›rma
• Hareket sa¤lama

Benimseme süreci ile AIDA görevleri birbiriyle iliflkilendirilebilir. Tüketicilerin
mala dikkatlerini çekecek biçimde sat›fl çabas› yap›ld›¤›nda, tüketiciler maldan ha-
berdar olurlar. Tutundurma, mala ilgi yaratacak biçimde yap›l›rsa, tüketiciler
mala ilgi duyarlar. Sat›fl çabalar› mala karfl› tüketicilerde istek yaratacak biçimde
yap›l›rsa, de¤erleme aflamas›nda etkili olur. Tüketici mal› denemek üzere hareke-
te getirildi¤inde, mal› dener ve sat›n alma karar› oluflur, mal benimsenir. Tüketi-
cilere, verdikleri karar› onaylatmak ve sürekli olarak hareketli k›lmak için, sat›fl
çabalar› da sürekli olmal›d›r.

Bilgi verme, inand›rma ve an›msatma, temel amaca-davran›fl› etkilemeye- ulafl-
t›ran alt amaçlard›r. Ayr›ca, sat›fl çabas› yönteminin seçiminde ve sat›fl çabalar›n›n
planlanmas›nda, mal› benimseme süreci de göz önüne al›nmal›d›r.

Bir iflletme yeni bir mal› pazara sürdü¤ünde, tüketiciler ayn› anda benimseme
sürecine girmezler. Bu nedenle, sat›fl çabalar› yap›l›rken ya da bir kampanya dü-
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zenlenirken, belirli bir hedef tüketici grubunun, benimseme sürecinin hangi afla-
mas›nda oldu¤u bilinmeli ve ondan sonra mesaj gelifltirilmelidir. ‹lgi duyma afla-
mas›ndaki tüketiciler ile deneme aflamas›ndakiler farkl› bilgilere ihtiyaç duyarlar.

“KAMPANYA” KAVRAMI
Kampanya, belirli bir amaca ulaflmak için ve bir konu ya da düflünce çevresinde
oluflturulan, planlanm›fl ve düzenlefltirilmifl bir dizi sat›fl çabas›d›r. 

Reklam kampanyas›, hedef kitleye yönelik  bir dizi reklam›n yarat›lmas› ve su-
nulmas›d›r.Kampanya, genellikle reklamla ilgilendirilen bir kavram ise de gerçek-
te tüm sat›fl çabalar›yla ilgilidir.

Bir iflletme, co¤rafi yönden, yerel, bölgesel ya da ulusal kampanyalar yapabi-
lir. Kampanya, tüketicilere, toptanc›lara ve perakendecilere yöneltilebilir. Mal›n
yaflam süreci göz önüne al›narak kampanyan›n türü belirlenir.

Kampanyan›n baflar›l› olmas› için tüm çabalar birlefltirilmelidir. Reklam progra-
m›, bir dizi birbirine ba¤l›, iyi zamanlanm›fl ve titizlikle yerlefltirilmifl reklamlardan
oluflur. Kiflisel sat›fl çabalar›, reklamlarda belirlenen mal›n özelliklerini aç›klama
ve gösterme biçiminde, reklam program›yla iliflkilendirilir.

Mevsimlik kampanyalarda, sat›c›lar›n al›calara u¤rama zamanlamas› yap›l›r.
Reklam kampanyas› aç›ld›ktan sonra, sat›c›lara, kampanyan›n reklamla ilgili olan
kesimine iliflkin tüm bilgiler verilmelidir. Reklamlarda ifllenen konu (tema), kulla-
n›lan reklam araçlar›, kullan›lan resimler aç›klanmal›d›r. Sat›c›lar, bu bilgileri top-
tanc›lara ve perakendecilere aktarmal›d›rlar; böylece, arac›lar›n kampanyaya etkin
biçimde kat›lmalar› sa¤lanm›fl olur.

“Kampanya” Kavram›234

Kampanya: Belirli bir amaca
ulaflmak için ve bir konu ya da
düflünce çevresinde oluflturulan,
planlanm›fl ve düzenlefltirilmifl bir
dizi sat›fl çabas›d›r. 

Reklam kampanyas›: Hedef kitl-
eye yönelik bir diz‹ reklam›n
yarat›lmas› ve sunulmas›d›r.

T E L E V ‹ Z Y O N

“Pazarlama ‹lkeleri”  bafll›kl› televizyon program›nda,  pazarlama tan›m›ndan bafllayarak pazarlama konusu
her boyutuyla ele al›nmaktad›r.



Özet
Bu Ünitede da¤›t›m kanallar›n›, özelliklerini ve tutundur-
ma politikalar›n› inceledik: Art›k;
•   da¤›t›m kanallar› kavram›n› (sayfa 221),
• da¤›t›m kanal› türlerini (sayfa 222), 
• da¤›t›m kanal›nda yer alan arac›lar›n türlerini ve ifllev-

lerini (sayfa 223-224)
• da¤›t›m kanal›n›n seçimi ile ilgili kararlar› (sayfa 225),
• çeflitli da¤›t›m politikalar›n› (sayfa 226-227),
• fiziksel da¤›t›m kavram›n› (sayfa 227-228),
• tutundurma kavram›n› (sayfa 228),
• tutundurma karmas›n›n kapsam›nda yer alan faaliyet-

leri ve ifllevlerini (sayfa 229-234) biliyoruz.
Ürünlerin üretilmesinden ve fiyatland›r›lmas›ndan sonra
s›ra da¤›t›m›na gelir. Ürünün özellikleri ne kadar iyi olur-
sa olsun, tüketiciye uygun yerde ve zamanda ulaflt›r›la-
mayan ürün bu özelliklerini yitirecektir. Da¤›t›m bu an-
lamda zaman ve yer faydas› yaratarak bu olumsuzlu¤u
ortadan kald›r›r. Da¤›t›m kanallar› gaz›n ve suyun akt›¤›
boru yollar›na benzetilebilir. Ürün ve hizmetlerin üretici-

den arac›ya do¤ru iletilmesini olanakl› hale getirir. Da¤›-
t›m kanallar›, ticari iliflkilerin, ürünlerin zilyetlik ve mülki-
yetinin üreticiden nihai tüketiciye geçiflinin olanakl› k›l›n-
mas›nda sistemin etkili birimlerinden oluflur.
Üretimin ve tüketimin s›n›rl› oldu¤u, insan ihtiyaçlar›n›n
basit ürünlerle ve tekdüze karfl›land›¤› dönemlerde al›c›-
lar, ürün bilgilerini kolayl›kla elde edebiliyor, al›c› ile ifl-
letme aras›nda bir iletiflim sorunu yaflanm›yordu. Ancak
ekonomik yaflamdaki geliflmelere ba¤l› olarak pazar›n bü-
yümesi, ihtiyaçlar›n daha fazlalaflmas› ve bu ihtiyaçlar›
karfl›layacak ürün çeflitlerinin artmas›yla birlikte iflletme-
ler ile al›c›lar aras›nda bir iletiflim sorunu ortaya ç›kt›. Bu
iletiflim sorunu ise iflletmeler taraf›ndan yerine getirilen
tutundurma faaliyetleriyle giderilmektedir. Tutundurma,
tüketicilerin sat›n alma kararlar›n› etkilemek amac› ile on-
lar› bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaçlayan eylemler-
dir. Tutundurma faaliyetlerini yerine getirmekle, iflletme,
do¤ru mal›n do¤ru biçimde fiyatlanarak do¤ru yerlerde
sat›fla sunuldu¤unu, al›c›lara bildirir.
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Kendimizi S›nayal›m
Özet bölümündeki konular› yeterince anlay›p anlayama-
d›¤›n›z› ölçmek için afla¤›daki sorular› yan›tlamaya çal›fl›-
n›z. Sorular› zorlanmadan yan›tlad›¤›n›zda bir sonraki Üni-
teye geçebilirsiniz. Ancak zorland›¤›n›z sorulara iliflkin
konular› tekrarlaman›z yarar›n›za olacakt›r. Unutmay›n!
Do¤ru yan›tlar› Ünitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Afla¤›dakilerden hangisi kiflisel sat›fl›n üstünlüklerinden
say›lamaz?

a.. ‹ki ya da daha çok kifli adas›nda yüzyüze ve
do¤rudan iliflki kurulur.

b. Sat›fl iliflkisi yan›nda arkadafll›k iliflkileri de geli-
flebilir,  dolay›s›yla  olumlu  bir  sat›fl  ortam›
yarat›labilir.

c. Al›c›, sat›fl görevlisinin çabas› karfl›s›nda sat›n alma
zorunlulu¤u duyabilir.

d. Sat›fl görevlisi bilgileri kolayl›kla toplayabilir.
e. Kamuya aç›k bir iletiflim unsurudur.

2. Afla¤›dakilerden hangisi reklam›n üstünlüklerinden
birisidir?

a. Gerekli bilgiler kolayl›kla toplan›r.
b. K›sa sürede olumlu sat›fl ortam› yarat›l›r
c. Gösterilen sat›fl çabas› karfl›s›nda al›c›lar sat›n al-

ma sorunlulu¤u duyabilir.
d. Esneklik söz konusudur.
e. Yayg›n bir araçt›r, mesaj tekrar edilebilir.

3. Da¤›t›m kanal›n› de¤erlendirmede öncelikli olarak ya-
p›lmas› gerekli ifl afla¤›dakilerden hangisidir?

a. Hedef pazar pay›n› belirlemek
b. Arac›lar›n ürün ve pazarlama uygulamalar›na kar-

fl› tutum ve davran›fllar› belirlemek
c. Yap›lacak sat›fl çabalar›n› belirlemek
d. Arac› say›s›n› belirlemek
e. Sat›fl kotalar›n› belirlemek

4. "Mallar›n fiziksel ak›fl›n›n yönetimine ve etkin bir mal
ak›fl sisteminin kurulmas›na ne ad verilir?

a. Pazarlama kanal› yönetimi
b. Tafl›ma
c. Fiziksel da¤›t›m
d. Üretimi zamanlama
e. Yükleme ve boflaltma                                      

5. Afla¤›dakilerden hangisi da¤›t›m kanal›n›n seçimini et-
kileyen nitelikler aras›nda say›lmaz?

a. Mala yönelik tutundurma çabalar›
b. Mal›n birim de¤eri
c. Mal›n modaya uygun olmas›
d. Mal›n standartlaflt›r›lma ölçütü
e. Mal›n çabuk bozulur olup olmamas›

6. Afla¤›dakilerden hangisi, AIDA modeline göre tutun-
durma faaliyetlerinin görevleri aras›nda yer almaz?

a. ‹stek uyand›rma
b. Dikkat çekme
c. Hareket sa¤lama
d. De¤erleme
e. ‹lgi yaratma

7. Belirli bir amaca ulaflmak bir konu ya da düflünce çer-
çevesinde oluflturulan planl› ve düzenli bir dizi tutundur-
ma faaliyetine ne ad verilir?

a. Kampanya
b. Reklam
c. Halkla iliflkiler
d. Tan›t›m
e. Tutundurma karmas›

8. Tutundurma faaliyetleri öncelikle afla¤›dakilerden han-
gisinin kapsam›nda yer al›r?

a. Fiyatlaman›n
b. Da¤›t›m kanal› seçiminin
c. Ürün gelifltirmeye
d. Pazar bölümlemenin
e. Pazarlama karmas› planlamas›n›n

9. Afla¤›dakilerden hangisi tutundurma karmas›n› oluflu-
munu etkileyen etmenlerden biri de¤ildir?

a. Eldeki parasal olanaklar
b. Pazar›n yap›s›
c. Ürünün özellikleri
d. Rekabet
e. Ürün yaflam süreci

10. Afla¤›dakilerden hangisi kiflisel sat›fl›n üstünlükleri
aras›nda yer almaz?

a. ‹ki ya da daha çok kifli aras›nda yüz yüze iletiflim
kurulmas›n› sa¤lamas› 

b. Sat›fl iliflkisi yan›nda arkadafll›k iliflkileri de gelifle-
bildi¤inden,olumlu bir sat›fl ortam› yarat›labilmesi.

c. Al›c›n›n, sat›fl görevlisinin çabas› karfl›s›nda  sat›n
alma zorunlulu¤u duyabilmesini sa¤lamas› 

d. Kamuya aç›k bir iletiflim unsuru olmas›.
e. Sat›fl görevlisinin, gerekli bilgileri kolayl›kla topla-

yabilmesine imkân vermesi
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Yaflam›n ‹çinden
Afla¤›da bu Ünitede inceledi¤imiz konularla ilgili, gerçek
hayattan bir örnek yer almaktad›r. Örnek olay› okuyarak,
sorular› yan›tlay›n›z. Örnek olaylar› dikkatlice okuyup,
sorular› yan›tlaman›z, ö¤rendiklerinizin pekiflmesi ve da-
ha kal›c› olmas› aç›s›ndan son derece önemlidir.

Sat›flç›l›k ve Sat›fl Yönetimi

Genel Müdür Osman Bey ofisini terk etmeye haz›rland›¤›
s›rada Sat›fl Müdürü Hasan Bey Osman Bey’in odas›na
girdi ve biraz da yüksek bir ses tonu ile: “son üç y›ld›r bu
flirketi gelifltirmek için elimden geleni yapmaktay›m; sat›fl-
lar›n geliflimi, çal›flmalar›m›n ne denli baflar›l› oldu¤unu
san›r›m gösteriyor. D›flar›ya yapt›¤›m u¤rafla, karfl›laflt›¤›m
her türlü güçlü¤e itiraz›m yok; bunlar görevim gere¤i.
Ama flirket içindeki kiflilerin düflüncesizlikleri ile u¤rafl-
mak ve bunlara katlanmak zorunda de¤ilim.
Osman Bey:" Hasan ne demek istedi¤ini pek anlamad›m."
dedi. Hasan Bey ayn› ses tonu ile devam etti: " Sat›fl tem-
silcilerimizden biri Alkan flirketinden bir siparifl almay›
baflard›. Alkan’›n ne denli büyük bir potansiyel müflteri
oldu¤unu biliyorsunuz. fiu anda, kendilerine sat›fl yapan
flirketlerden biri iflçi sorunlar› nedeniyle Alkan’›n siparifl-
lerini zaman›nda teslim edememektedir. E¤er isteklerini
Çarflambaya kadar teslim edebilirsem, bizim devaml› müfl-
terimiz olacaklar›n› bildirdiler."
Osman Bey, "Hasan bu harika bir haber, peki sorun
nedir?" diye sordu. Hasan Bey hararetle cevaplad›:
"Problem, sat›fl temsilcimizin üretim bölümüne siparifli
bildirdi¤inde ald›¤› cevapta, üç haftadan önce bu partinin
üretimine geçebileceklerini tahmin etmiyorlarm›fl. Sat›fl
mümessili beni arad›, ben de Üretim Müdürü Selçuk Bey’i
görmeye gittim. Mümkün oldu¤u kadar so¤ukkanl› olma-
ya gayret ederek Alkan’›n sipariflinin önemini kendisine
anlatt›m. ‹lk tepkisi; sipariflin benim primime yüklü bir
katk›da bulunaca¤›n›n aç›k oldu¤unu; ancak acele ifl em-
rini gerçeklefltirmek için normal üretim program›n› aksat-
mak zorunda kalaca¤›n›, bunun da gider bütçesini ve üre-
tim hedeflerini alt üst edece¤ini söylemek oldu. Ayr›ca
Alkan’›n flu anda s›k›fl›k bir durumda oldu¤u için bizden
al›m yapt›¤›n›, koflullar düzelince yine eski sat›c› firmala-
ra dönme olas›l›¤›n›n da kuvvetli oldu¤unu, ilave etti.
Ama Alkan’›n durumu ve bizim iliflkilerimiz hakk›nda hiç-
bir fley bilmiyor, ukalal›k ediyor. Ben kendisine, en son
Beta flirketinin benzer siparifli için de ayn› itirazlar› ileri
sürdü¤ünü, sizin müdahalelerinizle bir hafta sonu fazla
mesai yaparak sorunu halledebildi¤ini; o zamandan beri
de Beta’ya ifl yapmaya devam etti¤imizi" hat›rlatt›m. 

O’nun cevab›, böyle acele bir ifli yetifltirmek için yap›-

lacak fazla mesailerin maliyetinin bütün kâr› yok ede-

ce¤i, oldu. Üstelik daha ifl emrinin ne oldu¤una bile

bakmadan, istese dahi gelecek Çarflamba’ya yetifltire-

meyece¤ini, belirtti. Ben üretimden anlamam ama, o ifl

emrinin zaman›nda yetifltirilebilece¤ini ismim kadar iyi

biliyorum, inad›ndan yapm›yor.” dedi.

Osman Bey sonuna kadar dinledi ve; "Tamam, sözle-

rinde hakl› oldu¤unu kabul ediyorum. fiu anda ç›kmak

zorunday›m, Selçuk genellikle geç saatlere kadar çal›-

fl›r, yine yerindeyse hemen hallederiz." dedi.

Osman Bey, Selçuk Beyi arad›. K›sa bir görüflmeden

sonra flöyle ba¤lad›:" Sana güvenim sonsuz, Alkan’›n

sipariflinin firma aç›s›ndan önemi çok büyük, firman›n

gelece¤i sana ba¤l›, bunu yetifltir." dedi. Telefonu ka-

pat›p Hasan Bey’e döndü: "Siparifl Çarflamba’ya haz›r

olacakt›r. Selçuk’un biraz suyuna gidip gönlünü almak

laz›m. Kendini önemli bir kifli sanmas› için bir iki ke-

lime söylemek gerek".

1. Burada temel sorun nedir? Tart›fl›n›z.

2. Sat›fl eleman› bu flekilde siparifl almakta hakl› m›?

Neden?

3. Hasan Bey mi, Selçuk Bey mi hakl›? Neden?

4. Osman Bey’in çözüm yolu do¤ru mu? Neden?
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Biraz Daha Düflünelim
1. Da¤›t›m ifllevinin iflletmeler için önemi nedir?
2. Da¤›t›m kanal›nda yer alan bafll›ca faaliyetleri aç›kla-

y›n›z. Bu faaliyetler kanal üyelerinin ortak çabalar›yla
nas›l daha iyi duruma getirilir?

3. Da¤›t›m kanal› türleri nelerdir?
4. Toptanc› ve perakendeci arac›lar aras›ndaki uygulama

farklar› nelerdir?
5. Endüstriyel arac›n›n özellikleri nelerdir?
6. Da¤›t›m kanal›n› belirlemede etken faktörler nelerdir?
7. Tüketiciler arac›lar› neden elefltirirler?
8. Hangi durumlarda, bir üretici birden fazla da¤›t›m

kanal› kullan›r?
9. ‹flletmelerde uygulanan bafll›ca da¤›t›m politikalar›

nelerdir?
10. Kiflisel sat›fl ve reklam aras›ndaki temel farkl›l›klar

nelerdir?
11. Reklam›n bafll›ca üstünlükleri nelerdir?
12. Mal benimseme süreci hangi aflamalardan oluflur ve

özellikleri nelerdir?
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Yan›t Anahtar›
1. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Kiflisel sat›fl" bölümünü

gözden geçiriniz.
2. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "reklam" bölümünü gözden

geçiriniz.
3. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Da¤›t›m kanal› kavram›"

bölümünü gözden geçiriniz.
4. c Yan›t›n›z yanl›fl ise "Fiziksel da¤›t›m" bölümünü

gözden geçiriniz.
5. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Da¤›t›m kanal› türleri"

bölümünü gözden geçiriniz.
6. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Tutundurma faaliyetlerinin

yönetimi" bölümünü gözden geçiriniz.
7. a Yan›t›n›z yanl›fl ise "Kampanya kavram›"

bölümünü gözden geçiriniz.
8. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Tutundurma kavram›"

bölümünü gözden geçiriniz.
9. e Yan›t›n›z yanl›fl ise "Tutundurma karmas›n›n

seçimi" bölümünü gözden geçiriniz.
10. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Kiflisel sat›fl" bölümünü

gözden geçiriniz.
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