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8
ULUSLARARASI 
PAZARLAMADA DAĞITIM 
KANALLARI

Mühim yanılgılardan biri, fabrikalar kurarak bir ülkenin sanayileşeceğine inanmaktır.
Hiç öyle olmaz! Bir ülkeyi sanayileştirmenin yolu, pazarlar kurmak ve geliştirmekten geçer.

– Paul G. Hoffman

Giriş
Günümüzde bir çok üreticinin en büyük sıkıntısı yeni pazarlar ve yeni müşteriler 
bulabilmektir. Çünkü küreselleşen dünya ile birlikte rekabet de artmış, fazla kapa-
site sebebiyle pazarlama her zamankinden daha önemli hale gelmiştir. Pazarlama 
karması olarak bilinen ürün, fiyat, yer ve promosyon kavramlarının her biri doğ-
ru pazarlama adımlarını atabilmek için bilinmesi gereken önemli pazarlama un-
surlardır. Bunların içindeki ‘‘yer’’ yani ürünün doğru yerlerde pazarlanması için 
dağıtım kanalları tercihi, çok iyi performanslı bir ürününün uluslararası pazar-
larda hiç tanınmamasına, veya daha düşük performanslı bir ürünün kısa zaman-
da yüksek satış hacimleri yakalamasına sebep olmaktadır. Bu da işletmecilerin 
ürünlerini uluslararası pazarlara çıkarırken ilk önce değerlendirmeleri gereken 
konuların başında dağıtım kanalı tercihi geldiğini göstermeketedir.

Dağıtım kanallarının etkin bir şekilde kullanılmasıyla yeni pazarlara ve müş-
terilere ulaşmak son yıllardaki yönetim anlayışının temel unsurlarından birisi 
olmuştur. Bir firmanın uluslararası pazarlara girebilmesi için karşısına çıkan ilk 
önemli adım, ürünleri ve hizmetlerine yönelik nasıl bir dağıtm kanalı oluşturaca-
ğıdır. Buna karar verebilmek için, hedef pazarın dinamikleri, tüketici ve müşteri 
ihtiyaçları hakkında bilgi sahibi olmak gerekmektedir.
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verebilir. Dağıtım kanalı oluştururken bütün rol ve hedeflerin en başta açıkça 
belirtilmesi ve yazılı bir anlaşmaya bağlanması ileride yaşanacak anlaşmazlıkları 
minimum seviyeye indirmeye yarayacaktır.

Dış pazarlara giriş şekli belirlenirken dağıtım kanalı seçeneklerinin kârlılığı, 
esnekliği, sağladıkları bilgi ve riskler gözden kaçırılmamalıdır. Yurtdışında üre-
tim bir firmanın dış pazara daha hızlı giriş yapmasını sağlarken, diğer taraftan o 
işletme için yapılan sabit yatırım riskini getirecektir. Dolayısıyla, dağıtım kanalı 
tercihinin sistemli bir biçimde ele alınması ve kararın uzun dönemli bir bakış 
içinde verilmesi gerekmektedir.

Öte yandan, tüm dünya ülkeleri hızlı veya yavaş ancak sürekli bir gelişme için-
de olduğundan, dağıtım kanalları da zaman içinde değişmektedir. Bu nedenle, 
dağıtım kanalları ile ilgili araştırmalar bir defa değil, belli aralıklarla yapılmalı, 
özellikle güncelliğini yitirmiş eski kaynak verileri birebir uygulanmamalıdır. Peter 
Drucker’ın dediği gibi, ‘‘En büyük değişim, yeni üretim veya tüketim yöntemle-
rinde değil, dağıtım kanallarında olacaktır.’’
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