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OZET

DAGITIM KANALLARINDA OYUN TEORISi YAKLASIMININ
KULLANIMI VE BiR UYGULAMA

Calismamizin ilk bdéluminde oyun teorisi kavramindan teorik olarak
bahsedilmistir. ikinci bélimde dagitim kanallari, fiziksel dagitim ve dagitim kanallarinda
oyun teorisi yaklagiminin kullaniimasi Gzerinde durulmustur. Uglinci bdlimde ise
calismanin asil amaci olan s6z konusu oyun teorisi tekniklerinden Stackelberg,
Bertrand ve Cournot oyunlari yardimiyla dagitim kanallarinda oyun teorisinin kullanimi
Uzerine uygulama yapilmistir. Uygulamada dagitim kanalinda bir Ureticinin ve rekabet
halinde olan iki toptancinin yer aldigi bir dagitim kanali yapisi ele alinmistir. Bu
calismada iki firmanin rekabet etmesi durumu icin oyun Teorisi yontemlerinden
Cournot, Bertrand ve Stackelberg modelleri yardimiyla sayisal modeller olusturulmus
olup, ardindan piyasa Nash denge durumu i¢in modeller ¢ézulmustir. Sonug olarak en
yuksek denge fiyatlari ve karlari Bertrand modelinde ortaya cikmistir. Ancak diger
modellerde de ortaya ¢ikan sonugclar gercek hayatta kullanilabilecek dizeyden oldukga
yuksektir. Gergek hayatta, Grinidn daha ylksek fiyattan tiketiciye ulasmasi tiketicinin
aleyhinedir. Ayrica yiksek kar etmek ugruna yuksek fiyatlardan dGriin satmak o kadar
da kolay degildir.
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ABSTRACT

THE USAGE OF GAME THEORY APPROACH IN DISTRIBUTION
CHANNELS AND AN APPLICATION

In first section of this study game theory is theoretically explained. In the
second section, distribution channels, physical distribution and the usage of game
theory approach In distribution channels are emphasized. Lastly in the third section
which is first aim of this study, with the help of Stackelberg, Bertrand ve Cournot
games, the usage of game theory in distribution channels is applied. In application,
distribution channel structure of one manufacturer and two retailers which are in
competitition with each other is handled. In this study, with the help of game theory
types of Cournot, Bertrand ve Stackelberg Models, the computational models are
formed for the situation of two retalers which are in compete. Moreover, models are
solved for Nash equilibrium. As a result, the highest equilibrium prices and profits are
arised in Bertrand model. However, like this result, the solutions for other models are
considerably highher then to be usable in the real world. the product which accesses to
consumer with hiher prices is disadvantageous to consumer in the real world.
Furthermore, it is not easy to sell products with high prices for making profit.
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GiRIS

Akademik arastirmalarda kullanim alanlari yaynginlastikga dnemi anlasilan
oyun teorisi, 1990'lardan itibaren yaygin olarak uygulanmaya baslanmistir. Ozellikle
ekonomi alaninda rekabet analizi gibi genis bir uygulama alani ortaya c¢ikmigtir.
Turkiye'de oyun teorisi ancak son yillarda akademik alanda oldugu kadar gunlik
hayatta da Akil Oyunlari adl filmin Glkemizde vizyona girmesinden sonra ilgi odagi

olmaya baslamistir. Aslinda modern oyun teorisi bugin karsimiza ¢ikan sekline uzun

bir gelisme surecinden sonra ulagsmistir.

Dagitim, genel olarak mallarin Ureticiden tuketiciye ulastirimasidir. En basit
haliyle ginimuz ticaret ortaminda dagitim, mallarin Ureticiden toptanciya daha sonra
da perakendecilere gonderilmesi isidir. Dagitim kanali ise, dagitim sirasinda UrUnlerin
izledigi rotadir. Bu rota Uzerinde urtnlerin ugradidi her bir durak ise bir kanal seviyesini
ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile dagitim kanali, bir Grlin ya da hizmeti tiketiciler ya
da igletmeler igin kullanilabilir, tlketilebilir hale getiren isletmeler setidir. Dagditim
kanallari Granleri Ureticiden tiketiciye ulastirirken bazi igleri de yerine getirirmektedir.
Bunlar: bilgi toplama ve dagitma; promosyon; muzakere; fiziksel dagitim; finansman ve

risk (istlenme gibi fonksiyonlardir. *

Calismamizda ilk olarak oyun teorisinin genel tanimi yapilarak tarihsel gelisme
surecinden bahsedilecektir. Oyun teorisinden genel olarak siniflandirmasindan
bahsedildikten sonra oyun teorisi modellerinden calismamiza esas olacak Stratejik

oyunlardan Cournot, Bertrand ve Stackelberg oyunlaru Gizerinde durulacaktir.

ikinci boliimde ise ilk olarak pazarlamada dagitim kanallarinin tanimi yapilarak
dagitim kanallarinin yapisi, gesitleri, kanal Uyelerinin segimi, dagitim kanalinda ¢ikar
catismalari  konulari irdelenecektir. ikinci olarak fiziksel dagitim konusuna
deginilecektir. Bu bélimde fiziksel dagitimin tanimi yapilarak fiziksel dagitimin islevleri
ve fiziksel dagitim kararlarlari lzerinde durulacaktir. ikinci bélimin sonunda ise

dagitim kanallarinda oyun teorisi yaklagiminin kullaniimasi Uzerinde durulacaktir.

" istanbul Degerli Maden ve Mucevheratgilar Birligi, ihracatcinin Klavuzu, Bélim V, 2008

http://www.taj.org.tr/docs/pdf/sss/Bolum_V.pdf



Oyun teorisi ve dagitim kanallari konulari Gzerinde durulduktan sonra Ugunci
bélimde c¢alismanin asil amaci olan s6z konusu oyun teorisi tekniklerinden
Stackelberg, Bertrand ve Cournot oyunlari yardimiyla dagutim kanallarinda oyun
teorisinin kullanimi Gzerine uygulama yapilacaktir. Burada pazarlamada bir trlin 6érnegi
secilerek elde edilen veriler Uzerinden iki toptancinin rekabeti halinde farkli oyun teorisi

tekniklerinin ne gibi farkli sonuclar ortaya ¢ikaracagi tespit edilmeye calisilacaktir.



BOLUM 1

OYUN TEORISi

1.1. TANIM

Oyun teorisi karmasik etkilesimli karar alma surecinde ¢6zim icin bir
baslangic saglamasi acgisindan gugli bir yonetsel aragtir. Oyun kurami rekabet
halindeki karar verici acisindan, rakip hangi stratejiyi oynarsa oynasin, “kazang s6z
konusu ise maksimizasyon, kayip s6z konusu ise minimizasyon amacina yonelik olarak
optimal strateji ne olmalidir? “ sorusunun yanitini vermektedir. Bu alanda oyun teorisi
rekabetin yer aldigi ekonomik piyasalarda ekonomik kararlarin alinmasinda 6nemli
ipuglari saglayabilmektedir. Oyun teoremi c¢atisma ortaminda rakiplerin de karar
sureclerini dikkate alarak karar verme olayini inceleyen matematiksel bir yaklasimdir.
“Rakiplerin hangi davranisi segcecegi bilinmeden, olumlu hareket kararlari alabilmek igin
en rasyonel davranis ne olmalidir?” sorusu teoremin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu nedenle Oyun Teoremi karmasik cikarlarin micadelesini agiklayan matematiksel bir

yaklagimdir. 2

Oyun teorisi, belirli bir hedefe yonelik karar verme guicline sahip birimlerden

olusan sistemleri incelemekte kullanilan matematiksel bir ydntemdir.?

Oyun Teorisi bir oyunu en az zararla bitirebilmek icin gereken stratejileri
belirlememizi saglayan matematiksel bir yaklagimdir. Ornegin; satrang oynarken belirli
kurallara gore oynar ve oyunu kazanmak icin karsi tarafin hata yapmasini bekleriz.
Ancak yazi-tura oynarken belirli kurallar yoktur, bu ylizden kazanmak igin izlememiz
gereken strateji agik degildir. Bu sekilde cevaplari bilmedigimiz, verecegimiz kararlarin

kars! tarafa da bagl oldugu oyunlarda oyun teorisini kullanmak akillicadir. *

) 2 Osman Orkan Ozer, “Oyun Teorisi Ve Tarimda Uygulanmasi” (Doktora Tezi, Ankara
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, 2004), s.2

) ® M. Remzi Sanver, "Oyun Kurami Temel Kavramlar ve Bazi Ornekler" istanbul Bilgi
Universitesi, http://www.oyunteorisi.com/

* Makbule Giilgin Ozsoy, "Oyun Teorisi", E-Bergi ODTU Bilgisayar Toplulugu Elektronik Dergisi,
Nisan 2007 http://e-bergi.com/2007/Nisan/Oyun-Teorisi




Oyun teorisi, oyuncular ya da oyuncu gruplari arasindaki karar verme
sureclerini analiz eden matematiksel bir modeldir. Luce ve Raiffa (1967) oyun teorisinin
interaktif bir stire¢ oldugunu vurgulamakta ve “her oyuncu kendi kazancini artirmak
ister, ancak oyuncularin kazanglari yalnizca kendi secimlerine degil diger oyuncularin
secimlerine de baghdir’ demektedir. Rasyonellik ve genel bilgi oyun teorisinin temel

kabulleridir. °

Oynanmis ve ginimizde hala oynanmakta olan bir ¢ok oyunun kendisiyle
iliskilendirilmis bir takim kurallari vardir. Bu oyunlara érnek olarak futbol, golf, basketbol
tenis gibi oyunlar poker ve bri¢ gibi kart oyunlari ile satrang¢ ve tavla gibi oyunlar
verilebilir. Batin bu oyunlar bir etkilesim bir rekabet unsuru icermektedir. Yani oyunda
bir oyuncu diger oyuncularla rekabet etmektedir ve oyuncunun basarisi, kendi

hareketlerinin yani sira diger oyuncularin hareketlerine de baglidir.

Bir oyun; oyuncularin sectigi stratejilerdeki kesin kurallari dizenleyen,
sectiklerinde sahip olduklari  bilgiyi ve g¢ikti  sonuglarinin  faydalarini  nasil
degerlendirdiklerini ifade eden her bir oyuncunun sahip oldugu stratejilerden
olusmaktadir. Oyunlar, stratejik durumlarin siniflandirmasidir. Fen bilimlerindeki
elementlerin periyotlar tablosunun sosyal bilimlere esdeder hale getiriimesidir. Bu
anlamda analitik oyun teorisi, farkli zihinsel kabiliyetlere sahip oyuncularin oyunlardaki

olasi davranislarinin matematiksel tiirevini ifade etmektedir®

Oyun teorisi, akilci davranan bireylerin kararlariyla ortaya c¢ikan sosyal
sonuglari ele alan, matematik temelli bir disiplindir. Burada "oyun" tabiri, kararlarini,
kendisi icin mumkun olacak en iyi sonucu elde edecek bigcimde alan bireylerin yani
"oyuncular"in varligina atifla kullaniimaktadir. Ortaya ¢ikabilecek muhtemel toplumsal
sonuglar oyuncularin bireysel kararlarinin bir Grindddr. Ne var ki hi¢bir oyuncu bu
toplumsal sonucu tek basina belirleme glcine sahip degildir. O halde her oyuncu,
kendi kararini, diger oyuncularin kararlarini gézénine alarak stratejik olarak verecektir.
Burada oyuncularin bireyler olmasi da sart degildir. Belirli bir hedefe ydnelik olarak

karar verme yetisine sahip herhangi bir birimi, mesela bir firmayi, oyuncu olarak

5 Arzu Basaran Uysal ve Fulin Bélen, “Su Havzasinda Planlama Ve Oyun Teorisi”, iTU Dergisi,
Cilt:5, Sayi:2, Kisim:2, 2006, S.188

6 C.Can Aktan ve Abdullah Burhan Bahge, Kamu Tercihi Perspektifinden Oyun Teorisi,
Seckin Yayinlari, 2007, s.2



goérmek mumkunddr. Oyun Teorisi, her turlu stratejik karar alma durumunun ortaya

cikaracagi sonuglari matematiksel yontemlerle inceler. ’

Genel olarak birden fazla kisinin ayni ilgili konular UGzerinde karar verme
tarzlarini modelleyen oyun teorisi, 6ncelikle akademik olarak matematikgilerin,
iktisatgilarin ve dogal olarak, basta isletmeciler olmak Uzere iyi strateji yaratmak
kaygisindaki pek cok meslek erbabinin ilgi alanina girmigtir. Bizden baska karar
vericilerin de oldugu, belirsiz, hatta riskli durumlarda strateji gelistirmek igin
kullanilabilecek analitik bir ara¢ olan oyun teorisinin formile edilmesi, resmiyet ve
populerlik kazanmasi Morgenstern, von Neumann ve Nash gibi akademisyenlere
dayansa da, sezgisel olarak kadim ¢aglardan bu yana bilinmekte ve kullaniimaktadir.
Ozellikle kumar oynarken, savagslarda, kisisel ya da Ulkeler arasi iligkilerde oyun teorisi
mantigina sik¢a rastlanmaktadir. Firmalarin Grin tasarlama, is gelistirme, pazarlama
gibi birimlerinde rakiplerin muhtemel stratejileri ve ekonomide yasanabilecek gelismeler
g6z onunde bulundurularak senaryolar ve bunlara bagh hareket planlari tasarlanir.

Burada farkinda olarak ya da olmayarak oyun teorisi kullaniimaktadir.®

1.1.1 Oyunlarda Yer Alan Unsurlar

Bir oyunda su unsurlar yer almaktadir:

a) Oyuncular

b) Oyunun kurallari ve stratejiler

c) Oyunda elde edilen kazang veya kayiplar(payoff)
d) Oyunun sonucu yada denge noktasi

a) Oyuncu: Bir oyunda her bir karar veren birime oyuncu denir Ya da bir

bagka ifadeyle; oyunun taraflarina oyuncu denir. Bir oyunu oynayabilmek igin en az iki

7 Julia Mandelbrot, "Oyun Teorisi Tirkiye'ye Ne Kazandirir?", Turk.internet.com, Adustos, 2002,
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=5127

8 Aysun Ozen, "Oyundan azi, teoriden fazlasl." PiVOLKA, 3(15), 2004, s.13-14.



oyuncuya ihtiyac vardir. Her oyuncu kendi bilgi seti ve rakibinin bilgi seti dogrultusunda
faydasini maksimize edecek sekilde rasyonel olarak hareket ettikleri varsayimi altinda
hareket ederler. Rasyonel olmayan hareketlerin higbiri oyun teorisi icinde yer alamaz.
Kisacasi her oyuncu sahip oldugu tercihler arasinda, mimkiin olan en buyuk 6duld

verecek tercihi segerek oyunu bitirmek arzusundadir.

b) Oyunun kurallarn ve stratejiler: Bir oyunun oynana bilmesi igin oyuna taraf
olan oyuncularin belirli kurallar altinda birlesmeleri gerekmektedir. Kurallarin olmamasi
durumunda taraflar stratejilerini belirleyemeyeceklerdir. Bu kurallar satran¢ oyununda
oldugu gibi her tagin nasil hareket edecegi, sirketlerin ticaretini bir dizende tutan ticaret

kanunu yada uluslararasi anlagmalarla belirlenen kurallar olarak da ifade edilebilir.

Stratejiler ise; her oyunda oyuncularin belli hareketler igerisinde cesitli
secenekleri vardir. Oyuncularin belirli bir zaman dilimi igerisinde rakibinin olasi
hareketlerine karsi 6nceden belirlenen ve olanakh alternatiflerden rakibin hareket
tarzlarini saptayan kurallar batindne strateji denir. Bir oyunda strateji sayisi sonlu yada
sonsuz olabilir Yapilan hareketin diger oyuncuyu etkilemesi ve etkilegsim surecinin

surekli olmasi, o surecin oyun olmasini saglayacaktir.

c) Oyunda elde edilen kazan¢ ve kayiplar: Oyunun oynanmasi suresince
her bir stratejiye karsilik gelen, her oyuncunun bir kazanci yada bir kaybi s6z
konusudur. Bu kazan¢ yada kayiplar arti sonsuz ile eksi sonsuz arasinda yer alabilir.
Bu degerler sayisal olarak ifade edilebilecedi gibi, oransal olarak da ifade edilebilir.
Kazanglar yada kayiplarin birimleri her durumda ayni 6&lgli biriminde olmasi
gerekmektedir. Oyuncularin strateji segimlerinden ortaya c¢ikan kazan¢ ve kayiplari

gOstermek icin kullanilan matrise ise 6demeler matrisi adi verilmektedir.

d) Oyunun sonucu yada denge noktasi: Her oyuncunun rasyonel olarak
hareket ettikleri varsayimi altinda, oyuncularin oyunu bitirmeleri sonucunda ulastiklari
noktaya, oyunun sonu yada denge noktasi adi verilir. Oyun teoreminde bu denge
noktasina Nash dengesi adi verilmektedir. Bu noktada her oyuncunun oynayacagi
strateji belli olup, s6zi edilen bu stratejiyi kullanmak igin karar verilen hareketler

uygulanir.



1.2 OYUN TEORISININ TARiHi VE GELIiSimi

Oyun teorisinin tarihgesine bakildigi zaman karsimiza c¢ikan ilk eser
Talmud’'dur. Babillilerin Musevi din, ceza ve medeni hukukunun temellerini sunan
Talmud’u, milattan sonraki ilk besinci yuzyll boyunca antik yasa ve teamulleri
dizenleyen bir derleme eserdir. Talmud’'da tartigilan sorunlardan biri evlilik s6zlesmesi
sorunu olarak adlandiriimaktadir: Buna goére, bir adamin 6limi sonrasinda evlilik
s6zlesmesiyle sirasiyla 100, 200 ve 300 birim alacaklari belirlenen ¢ karisi vardir.
Talmud, goérinltste celigkili 6neriler sunmaktadir. Adam sadece 100 birim miras
birakarak olduginde, Talmud kadinlar arasinda esit bolisumu onermektedir. Bununla
birlikte, eger mirasin degeri 200 birim olursa, Talmud nispi boélisumu (50, 75, 75)
onermektedir ve miras 300 birimken (50, 100, 150) olan bdlisim &nerisi tam bir
gizemdir. 1985 yilinda Talmud’'un modern igbirlikgci oyunlar teorisini ifade ettigi
anlasilmistir. Talmud’daki her bir ¢dzim, uygun bicimde belirtilmis bir oyunun

cekirdegine karsilik gelmektedir

13 Kasim 1713’te J. Waldegrave, iki-kisili bir oyuna bilinen ilk minimaks strateji
¢6zUmand saglamistir. Waldegrave ¢ozimu karisik minimaks strateji dengesidir, ancak
Waldegrave’in  sonucu diger oyunlar igcin genigletimemistir ve karisik strateji
¢6zUmuandn, sans oyunlarinin “oyunun genel yapisina uymayan kurallari” ifade ettigi

vurgulanmistir.®

Oyun teorisi ekonomi alanina ilk olarak aksak rekabet piyasalarinin ekonomik
analizinde kullaniimigtir. Fransiz ekonomist Augustin Cournotun 1838 vyilinda
yayinladigi “Researches Into Mathematical Principles Of The Theory Of Wealth” (Refah
Teorisinin Matematiksel Prensipleri Konusundaki Aragtirmalar) kitabi Uretici rekabeti

konusundadir.

1883 yilinda Josepf Bertrand, Cournot’'un yapmis oldugu calismayi elestirerek,
karar degiskeninin Uretim degil, fiyatlarin oldugunu ileri stirerek kendi Duopol modelini

yaratmistir.

® Aktan ve Bahge, s.5

° Bzer, 5.3



1913 yilinda E. Zermelo tarafindan ortaya atilan oyun teorisinin ilk teoremi
olan “Zermelo Teoremi”, satran¢ oyununu ele alarak ya beyazi oynayan tarafin
kazanabilecegini ya siyahi oynayan tarafin kazanabilecegini ya da her iki tarafin da en
azindan berabere kalabilecegini dne strmustir Burada satrang acgisindan énemli bir
sonug; beyaz taraf Once siyah taraf sonra basladigi icin beyaz &ncelikli hamle
Ustlinligine sahiptir ve siyaha goére daha avantajli konumdadir. Clinkl beyaz, sonraki
hamlelerini kendi hamlelerine gére dizenlerken, siyah sonraki hamlelerini beyaza goére
dizenlemek zorunda kalmaktadir. Satran¢ oyununa ilk baglayan taraf her zaman daha

avantajli durumdadir.”

Saf “Pure” strateji ve karma stratejilerin minimax ¢6zimde ilk olarak
matematiksel tanimlamasini 1921-1927 yillari arasinda yapmis oldugu c¢alismalarla
Emile Boral tarafindan gerceklestiriimistir. Bu calismasini saf strateji sayisinin sinirli
oldugu iki kisilik oyunlarin minimax teoreminin ispatlanmasi, von Neumann tarafindan,
7 Aralik 1926 glininde Géttingen Matematik Topluluguna sunmasi ile gergeklesmistir
GunUmuzdeki modern oyun teorisinin temeli olarak kabul edilen bu ¢alisma 1928

yilinda John von Neumann tarafindan yayinlanmistir.'?

1944 yilinda J. Von Neumann ve O. Morgenstern, “Oyunlar Teorisi ve
Ekonomik Davranig” (Theory of Games and Economic Behavior) c¢alismasini
yayinlamiglardir. iki-kisili sifir toplamli teoriyi agiklayan bu ¢alisma, oyun teorisine iliskin
faydanin transferini kapsayan igbirlik¢i oyunlarin bigimini agiklamaktadir. Von Neumann
ve Morgenstern’in ele aldi§i eser ayni zamanda ekonomi biliminde genis bir kabul

goren aksiyomatik faydanin hesaplanmasini da aciklamaktadir.™

Oyun teorisinde bir diger énemli ¢alisma 1950 yilinda John Nash tarafindan
gerceklestirilerek, ¢c6zim ve denge noktasi olarak da bilinen ve ginimizde en g¢ok

kullanilan Nash dengesini teorisini olusturmustur.

1950-1953 oyun teorisi alaninda dort makale yazan Nash, bu makalelerden

ikisi, Oligopolistik piyasalar konusundaki Cournot’'un calismasi Ulzerine Nash Dengesi

" Aktan ve Bahge, s.6
2 &zer, s.4

3 Aktan ve Bahge, s.6



olusturmus diger ikisi pazarlik problemi Uzerinedir. Bu dért makale, bilim dalinin daha
¢ok gelismesinde blyuk etkiye sahiptir. John Nash’in yaklasimi, oyun teorisinin, sifir
toplamli oyunlardan sifir toplamli olmayan oyunlara dogru gelismesini de sagladi. 1950
yilinda, “N-kisili oyunlarda denge noktalar” ve 1951 yilindaki “Anlasmasiz oyunlar’
hakkindaki iki tebli§ ile Nash, anlasmasiz oyunlarda Nash dengesini saglayan bir
Stratejinini varhgini kanitlamistir. Bu denge stratejisini anlasmasiz oyunlara indirgeme
yoluyla anlagsmali oyunlarin ¢alisma prensibini ortaya koymustur. 1950 yilinda “Pazarik
Problemi’ve 1953 yilinda “iki - kisilik anlagsmali Oyunlar” adl iki teblig ile aksiyomatik
pazarlk teorisini ortaya koydu. Pazarlik ¢ézUmindn varligini kanitladi ve ilk olarak
Nash Programinin uygulamasini yapti. John Nash Bunlarin hepsi ile 1994 de ekonomi

alanindaki Nobel 6diilii ile ddullendirildi.™

Oyun teorisi alanindaki bu denli yogun ¢alismalar ve galismalarin etkileri 1994
ve 2005 yillarinda kendisini gostermistir. 1994 yilinda J. F. Nash, J. C. Harsanyi ve R.
Selten isbirliksiz oyunlar teorisindeki denge analizlerine dnclilik ettikleri icin ekonomi
bilimi alaninda Nobel 6dilind kazanmiglardir. Son olarak 2005 yilinda ise, R. J.
Aumann ve T. C. Schelling oyun teorisi analizinde anlasmazliklarin ve isbirliginin
anlasilmasina katkilari agisindan ekonomi bilimi alaninda Nobel 6diline layik

gorilmuislerdir.™

1.3 OYUNLARIN SINIFLANDIRILMASI

Oyunlar temelde iki farkli gruba ayrilirlar. Birincisi, sans oyunlari olarak s6z
ettiimiz oyunlar olup, oyunun sonucu ihtimal hesaplarina dayanan oyunlardir. Bu
oyunlarin sonucu matematiksel olarak olasilik dagihmi ile ilgili hesaplamalarla
cozilebilir. Ornegin, bir madeni paranin havaya atilmasi sonucunda yazi veya tura
gelmesi sonucu elde edilecek olan kazang veya kayiplar sansa bagldir. Bu tir sans
oyunlari oyun teorisi icinde kabul edilen oyun kategorisi icinde yer almaz. Ikinci tir
oyunlar, oyuncunun bilgi, beceri, zeka vb. dlzeyleri ile dogrudan ilgili strateji oyunlari

olarak adlandirdigimiz oyunlardir. Strateji oyunlarinin yapisina baktigimizda oyuncular,

* Bzer, s.4

'® Aktan ve Bahge, s.7



stratejiler, kazan¢ veya kayiplar ile denge noktasini iginde barindiran oyunlardir. Bu

nedenle oyun teorisi, bu tiir stratejik oyunlarla ilgilenmektedir.

Oyuncular strateji sayilarina gbére sonlu yada sonsuz oyunlar olarak
adlandinimaktadir. C6zim yontemi uygulanabilirlik agisindan oyunlar strateji sayilarina
gore degerlendirilebilse de (2x2,2x3,2xn,mx2,mxn gibi) genelde strateji sayisinin belirli
olup olmamasina gore sonlu ve sonsuz oyunlar olarak ikiye ayrilabilir Fakat bir oyunun
oynanan bilmesi igin stratejilerin belli olmasi gerekmektedir. Eger, stratejileri sonsuz bir
oyun ile karsilasilirsa bu oyunun ¢6zimi icin gerekli olan &demeler matrisinin
olusturulmasi mimkin olmayacaktir. Bu nedenle sonsuz bir oyunu oynanirken (surekli
tekrarlanan) matematikte yer alan limit kavramindan yararlanarak édemeler matrisi

olusturulabilir. "’

Bir bagka onemli ayirrm saf ve karisik stratejiler siniflandirmasidir. Saf
stratejiler kesinlik, karisik stratejiler olasilik icerir. Karisik stratejide, oyuncu her biri belli
secilme olasiligi olan alternatif davranis bigimleri ile karsi kargiyadir. Oyunlarda karigik
strateji segimini motive eden unsur oyuncularin kendileri ile bilgileri saklamak ya da

saptirarak belirsizlik yaratma arzularidir. '

Oyunlarin temsil ettigi durumlar Ug¢ bicimdedir; isbirlikci (cooperative) oyun,
isbirliksiz (noncooperative) oyun ve karma-gudili (mixed-motive) oyun. isbirlikgi
oyunda sonug, oyuncularin hem kararlarinin hem de cikarlarinin gakismasina baglidir.
isbirlikci oyunda oyuncularin diger oyunculara kendi niyetlerini belitmesi gereklidir.
isbirliksiz oyunda oyuncularin gikarlarinin tam olarak zit olmasi durumunda oyuncular
niyetlerini birbirinden gizlemektedir. Eger bir oyuncunun kazanci diger oyuncunun
kaybina egitse bu tur oyunlar sifir-toplamli (zero-sum) oyunlardir. Sifir-toplamli
oyunlarda butin oyuncularin neticeleri her bir sonuca iligkin olarak sifira egittir.
Sonuclar cesitliyken sifitoplamli  oyunlar toplam ihtilaf (aggregate conflicting)

oyunlaridir. Bir oyuncu kazanirken digeri kaybeder. Sifir-toplamli olmayan oyunlarda

6 Ozer, 5.6
7 Ozer, 5.7

18 Ayhan Bilent Toptas. “Merkez Bankasinin Bagimsizlidi”, (Doktora Tezi Dokuz Eylll
Universitesi, 2005), s.47
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oyuncular birlikte kazanir veya kaybeder. E§er oyuncularin ¢ikarlari eszamanli olarak

kismen zit ve kismen ortak ise bu tiir oyuna karma-gudiilii oyun adi verilmektedir. '

Oyunlari, oyuncularin sahip olduklari bilgi agisindan da siniflayabiliriz. Eger
tim oyuncular oyunun yapisini tamamiyla biliyorlarsa, timel bilgi altmel altiinda
oyundan s6z ederiz. Tikel bilgi altiinda oyunda ise, oyunculardan bir kismi, digerlerinin
sahip olmadigi 6zel bir bilgiye sahiptir. Buna benzeyen, ancak biraz farkli bir baska
yaklagima gore, tUm oyuncular karar agamasindan onceki tum davraniglari biliyorsa,
oyun tam bilgiye dayalidir. Oyunculardan bazilari bunu bilmiyorsa, oyun eksik bilgiye

dayalidir.?°

Bir oyunu karakterize eden 6nemli bir baska etmen ise zaman boyutudur. Bir
asamall veya tek vurusluk oyunlar sadece bir kez oynanir. Bu oyunlarda oyuncularin
gecmisteki veya gelecekteki davranislari buglnki davraniglarini etkilemez. Cogu kez,
bu tlr oyunlar oyuncular arasindaki stratejik micadeleyi basaril bir sekilde modelleme
acisindan ya ¢ok basittir ya da uygulanamaz. Tekrarlanan oyunlar ya da diger adiyla
super oyunlar tek vuruslu oyunun tekrariyla gerceklesir. Bu oyunlarda her oyuncunun
strateji secimi diger oyuncularin gegmisteki davraniglarinin bir iglevidir. Oyuncularin
hepsi buglinki davraniglarinin gelecekteki sonuglarini dikkate almak zorundadirlar. Bu
Ozellikle para politikasini belirleyenlerin faaliyet gosterdigi stratejik cevrenin ozelliklerini

yansitir.?'

1.4. DENGE KAVRAMI VE NASH DENGESI

Nash dengesi, her oyuncunun stratejisinin diger oyuncularin stratejilerine en
uygun cevap olan stratejiler profilidir. “Nash dengesi” kavrami genis tabanli oyunlarda

gecerli olma avantajina sahiptir®?

% Aktan ve Bahge, s.2

% sanl Ates, “Oyun Teorisi ve Uygulamalar”, Cukurova Universitesi. lktisat Bélimii Ders
Notlari, s.14

2 Toptas. s.47
22 Aktan ve Bahge, s.3
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Denge analizinin, belkide oyun teorisinin, en énemli ismi stiphesiz, 1950, 1951
ve 1953 seri halinde yayinladigi makaleleriyle Nash dengesi kavramini gelistiren, John
Nash’tir. Nash dengesi, islevsel akilcilik, akilci davranis ve akilci beklenti
varsayimlarinin tamamini gerektirmektedir. Oncelikle, Nash dengesi, herbir oyuncu igin
belirlenen bir strateji dizisidir. Bu dizideki stratejiler oyuncular tarafindan secildigi
durumda, herhangi birisi o stratejiden vazgegme egilimi igerisine girmez. Herhangi bir
oyuncu Nash stratejisini belirlerken, karsisindaki oyuncunun tercih edecegdi stratejiye

iliskin beklentisinde yanlisa diismez. %

Nash oyununda tim oyuncularin statisinidn esit oldugu varsayilir.
Oyunculardan biri digerinin yapacagi hareketi dikkate alarak optimal davranisi seger.
Nash dengesinde her oyuncunun hareketi digerinin davranigi veri iken optimaldir. Her
iki oyuncu da kendi stratejisini belirlerken digerinin ne yapacagini bilmez. Fakat her

oyuncunun diger oyuncunun ne yapabilecedi konusunda bir beklentisi vardir.?*

Oyunun oynanmasi durumunda, her oyuncunun stratejisi olacaktir. Bu
stratejiler icinde oyuncular kendi baskin stratejisinin olmasini arzularlar. Bu sekilde
baskin stratejiye sahip olan oyuncular oyunun ne sekilde oynayacaklarini ve oyunun
sonucunun ne sekilde bitecegini bilmek oldukca kolay hale gelmektedir. Baskin
stratejiyle bir oyuncunun karsidaki oyuncu yada oyuncular ne sekilde oynarlarsa

oynasinlar tek bir bicimde oyuncunun hareket etmesi anlamina gelmektedir.

Cogu oyunlarin hakim stratejileri yoktur ve oyuncular kendi hareketlerini
se¢cmek icin diger oyuncunun hareketlerini ortaya ¢ikarmak zorundadir. Bu bakimdan
oyuncular, diger oyuncularin kararlari veri iken yapabileceklerinin en iyisini
yapacaklardir. Bu da hakim strateji dengesini de igine alan ve daha genis bir denge
kavrami olan Nash dengesidir. Nash dengesi ¢ok genis oyunlar sinifinda ¢ok kuvvetli

tahminle Ureten bir ¢dziim kavramidir®®

Her bir firma i, n oyunculu (i=12,...,n) bir oyunun oyuncusudur. Her bir

oyuncu adina “strateji” denilen olasi hareketler setine sahiptir. Her bir oyuncu, herhangi

23 Birol Baskan, "Mahkumun lkilemi Oyunu ve Oyun Teorisi: Temel Kavram ve 6zimlerin
Tanitimi”, 2002, s.11-12

2 Toptas, s.46
5 Bzer, 5.9
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bir zaman dilimi igin, @; ile tanimlanan kendi stratejisini belirlediginde; ortaya ¢ikan
sonug vektord g =(q,,...,q,), n oyuncu igin ortak strateji seti olarak tanimlanir. Buna

gore isbirligine dayanmayan Nash dengesi q” = (q;,...,q,) olarak gésterilen bir ortak

strateji setidir, dyle ki her bir oyuncu i ve strateji qi* bir diger[ler]inin stratejilerine “en iyi
yanit” niteligindedir. En iyi yanit, rakiplerinin optimum stratejilerine gére (ayni yéntemle
tanimlanan en iyi yanitlar olarak), bir oyuncunun kér fonksiyonu II,’'nin kendi

stratejisine gére maksimize edilmesi ile bulunur. Béylece Nash dengesi eszamanli en
iyi tepkiler toplami olmaktadir. Sonug olarak, Nash dengesi hicbir oyuncunun tek tarafl

olarak saparak kazang¢ saglayamayaca@i bir durum olarak tanimlanabilir: diger tim
oyuncularin stratejileri veri iken, oyuncu i kendi karini, kendi stratejisi qi*’l degistirerek

arttiramaz ve bu durum diger tiim oyuncular icin de gecerlidir.?

Bu durumda oynanan herhangi bir durumda oyunda oyuncular igin baskin
stratejilerin bulunmasi sonucunda ulagilan denge durumunun ayni zaman da Nash
dengesine karsilik geldigini séylemek mumkindidr. Buna karsilik her Nash dengesi
baskin stratejiye sahip ortaya ¢ikaran dengeyi vermek zorunda degildir. CUnkd, kimi

oyunlarda birden fazla Nash dengesine ulasiimasi mimkandar.

1.5 STATIK BiGIMDE OYUNLAR

Statik oyun; her oyuncunun tek bir karar verdigi ve her oyuncunun diger
oyuncunun verecedi karar hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir oyun tartdur. Yapilacak
hamlelerin sirasinin bir 6nemi olmadigindan dolayi bu tir oyunlar genellikle es zamanli
oyunlar olarak nitelendiriimektedir. Eszamanli oyunlar igin en meshur o6rnek

Mahkumlar Gikmazidir. %’

% Meltem Bagis Akkaya, Gizli Anlagsma: Oyun Teorisi Yaklasimi.. Rekabet Kurumu Ankara
2003, s.9

27 James N. Webb,. Game Theory, Decisions, Interaction and Evolution, Springer 2007
s.61
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Normal Bigimde Oyunlar:

Normal form vyapisinda gosterilen oyun bigimi, oyun teorisinde en c¢ok
rastlanan bigim olup, normal bicimde, her oyuncunun olasi stratejileri ile oyuncularin
farkli stratejilerinin  kesisiminde elde edilecek 6dul veya kayiplari gosteren bir

formdadir.

Her oyunun belirli 6zellikleri ve elemanlari vardir. Statik oyunlarda, bu
elemanlar kiimeler ve fonksiyonlar ile tanimlanmaktadir. Bir oyunun normal bigimde
sunulmasl oyuncu kidmesinin, her oyuncu igin strateji kimesinin ve her oyuncu igin

o6deme fonksiyonunun olmasi demektir. N oyuncu sayisini belirtsin. Buna gore su

sekilde gosterilebilir; N; ={1,2,3,...,n}

Her oyuncu strateji kiimesinden sec¢im yapmaktadir. Strateji kimesi bir
oyuncunun oyun sirasinda kullanabilecegi eylemlerini géstermektedir. Bazi durumlarda
strateji kimesi klguk olabilir, drnegin yuksek fiyat ya da dusuk fiyat istemek gibi. Ancak
bazi durumlarda da gok biylk olabilir, Ornegin satrang, dama gibi oyunlarda tahtada

olanakli batin hareketler birer stratejidir. s i. oyuncunun j stratejisi olarak ifade

ij o

edilecektir. i oyuncusu igin bltiin stratejilerinin kiimesi S; ile gdsterilir;

S, :{Sil’si275i3""’sitl}

ti, i oyuncusu igin toplam kullanilabilir stratejilerin sayisidir. Batin oyuncularin

stratejilerinin kimesi S ile gosterilmektedir.
S= {Sl, S,.55,. Sn}

Son olarak, oyuncularin 6deme fonksiyonlari ¢ikti olarak tanimlanmaktadir.

Genelde, bir oyuncunun 6demesi (fonksiyonu) butin oyuncularin sectigi stratejilere

baghdir. i oyuncusu igin ©6deme fonksiyonu 7z ile gosterilmektedir:

i = 7{8,,551 31001 Si1e0r Sy |
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S,, i oyuncusu tarafindan secilmis stratejiyi gostermektedir. Buradan, stratejik
bicimdeki oyun tanimlanabilir. F:(N,{S}ieN ,{ﬂ}iEN), N oyuncu sayisina sahip bir

oyunu gdstermektedir.?®

Bir oyunun normal bir formda gdsteriminde, her oyuncu esanli olarak
stratejilerini secerler. Eger bir oyun es zamanli oynaniyorsa bu durumda oyunun bigimi
normal formda olmalidir ve oyun bu nedenle matris gosterimi ile gdsterilmelidir. Normal
formda gosterilen bir oyunda her oyuncunun kazang ve kayiplarinin gdsterildigi matrise
ddemeler matrisi adi verilmektedir. Buna gbére oyunculardan birinin n tane, digerinin m

tane stratejiye sahip oldugu oyun normal formda gdsterimi sekildeki gibidir. %

Bl BZ o Bn
A (a, a, . . &,
AZ a‘21 a‘22 o a2n
A lay a, .. &,
An aml aml v amn

1.6. DINAMIK BiCIMDE OYUNLAR

Statik oyunlarda oyuncular hareketlerini eszamanli olarak yapmaktadirlar.
Ancak onceki segenekler hakkinda bilgi sahibi olundugu durumlarda oyuncularin farkl
zamanlarda hareket etti§i durumlar da vardir. Hareketin ne zaman yapildigi belirgin
oldugundan bu tur oyunlara dinamik oyunlar adi verilir. Dinamik oyunlar oyun agaci

bigiminde gosterilir *°

28 Murat Donduran, “Statik Bigimde Oyunlar” YTU iktisat Béliimi Ders Notlari, 2008, s.8-9
2 Bzer, 5.9
% Webb, .89
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Bu aga¢ formunu detayh olarak tanimlarsak, herhangi bir sire zarfinda
oyucularin oyunu oynamasi asamasinda, stratejilerinin ne olacagini gésteren bir bigimli
oyunlardir. Bu tidr oyunlarin normal formdan en buyik farki kurulan modellere zaman
bilesenini eklenmesidir. Bir oyun agacinda bu nedenle dallar ve duagimler yer
almaktadir. Bunlarin yaninda oyunun oynanmasi igin bir ilk harekete ihtiyag vardir. Bu
hareketlerin bulundugu digume baslangi¢c dGgumu adi verilir. Her dal bir dGgime, bir
karara sahiptir. Bu nedenle her digim birden fazla stratejiye sahip olabilir. Bir digim
dallara ayrilmiyorsa bu durumdaki digime son diugum adi verilir Oyun agaci formdaki

oyunlarin gdsterimi Sekilde gdsterilmektedir.*’

Baglanm ¢ didinm
)
y {
Diygiim) 1
Dal y V ‘
s 0 0 0

mon didFim mon didFiim Son diddim monDidim Son DidFir

Sekil 1: Oyun Agaci

Kaynak: Osman Orkan Ozer, “Oyun Teorisi Ve Tarimda Uygulanmasi” (Doktora Tezi, Ankara
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2004), s.11

Bu oyunun ¢6zimi; bir denge bulmak igin geriye dogru timevarim (backward
induction) teknigi kullaniimaktadir: 1) Oyunda en son karar noktasi incelenir. 2)
Oynanmayan eylem elenir. 3) Bu eylemler silinir. 4)Oyun agaci tekrar gizilir. 5) Sureg¢

tekrarlanir. 2

3 &zer, 5.11
32 Murat Donduran, “Dinamik Bicimde Oyunlar” YTU Ktisat Béliimii Ders Notlari,2008, s.11
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1.7.SONSUZ STRATEJi KUMELERI SEKLINDE OYUNLAR

Ayrik ve sonlu strateji kimelerindeki oyunlarin diginda, oyuncularin
hareketlerini ayrik kimeden secmedigi onun vyerine strateji kimelerinin gercek
dogrunun altkiimeleri oldugu durumlari ¢esitli klasik oyunlar agiklamislardir. Salt
strateji kimesinin [a, b] Reel dogrusunun bir alt kimesi oldugunu varsayalim. x € [a, b]
burada secilecek olan salt stratejidir. p(x) fonksiyonu ile de karma strateji tanimlanmis

olsun. Burada segeneklerin olasiliklari x ile x+dx is p(x)d arasindadir®®

1.7.1. Diiopol Modeller

Duopol; ayni Grini ayni misteri kiimesine saglayan iki firmanin rekabet ettigi
bir pazardir. Cornot Duopoll, bertrand Cornot Diopoli ve Stackelberg Cornot Diopolu
olmak Uzere U¢ ayri klasik dlolop modeli vardir. Bunlarin hepsi kurucularin isimlerini

almiglardir.

1.7.1.1 Cournot Diiopol Modeli

Cournot Pazar yapisi modeli Oligopol niteligi tasiyan bir pazarda , firmalar
arasinda uretilen Grln miktarina bagli olarak yapilan rekabetin analizinde ¢ok yaygin
bir bicimde uygulanir. Cournot Oligopol modeline gore ele alinan pazarda tam rekabet
piyasasinin aksine sinirli sayida firma bulundugundan, arz ve talep esitligine bagli
olarak bir denge fiyati bir veri olarak alinamaz. Bunun yerine firmalar Uretim miktarini
belirleyerek fiyati tespit ederler. Cournot Duopol modeli iki firmanin rekabeti varsayimi
altinda durmaktadir. Ancak pazarda belirli sayida firmanin bulunmasi durumunda da

benzer hesaplamalar yaparak da denge iretim miktari kolayca bulunabilir. **

33 Webb. 106
% Bzer, 5.20

17



Homojen mallar dreten duopolistler birbirlerinin  k&r fonksiyonlarini
bilmemektedirler ¢iinkl asagida gosterildigi sekliyle icinde bulunduklari endistrinin ters

talep fonksiyonu hakkinda kesin fikirleri bulunmamaktadir.*®

p=a-q=a-(q, +0,).

Stratejik bigimdeki bu oyun iki firma arasinda oynanmaktadir. Firmalar 1 ve 2

olarak adlandirilacaktir. iki firma 6zdes uriinler tretmektedir, 1. firma g, birim ve 2.
firma g, birim ile Gretim yapmaktadir. Iki firma tarafindan yapilan toplam Uretim gq ile
gosterilmektedir; yani, =0, +0, olacaktir. p(q) = A-q piyasada urGnUin birim basina
fiyati ve A sabit bir sayi olsun. g, birim ¢ikti Gretmenin i firmasina toplam maliyeti c,Q;

varsayllsin. ¢, pozitif sabittir.
Bu iktisadi model asagidaki gibi stratejik bicimdeki bir oyun olarak yazilabilir:

1. iki oyuncu vardir: iki firma

2. Her oyuncunun strateji kiimesi firmanin secebilecegi pozitif miktarlar

kiimesidir. Yani, her oyuncunun strateji kimesi (0, o) dur.

3.  ifirmasinin 6deme fonksiyonu basitce onun kar fonksiyonudur:

ﬁj(ql _qz) :(A_ql _qz)_ciqi %

ilk olarak birinci firmanin piyasaya giris yaptigini varsayalim. Bu durumda
birinci firma karinimaksimize edecek sekilde gOkadar dretim (tUm piyasanin yarisi)
yapacak ve PO fiyatindan satacaktir. ikinci firma piyasaya girdiginde, piyasanin geri
kalan vyarisinin yarisiniiretecek (ka&rinimaksimize ediyor), toplam piyasa Urun
artisinedeniyle de fiyat P1 ’e dusecektir. Bu durumda birinci firmanin kér

maksimizasyonu bozuldugundan, karimaksimize edecek sekilde dretimini yeniden

% Akkaya, .19
3% Donduran, Statik Bicimde Oyunlar, s.40-41
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ayarlayacaktir. Bu slreg, aynianda her iki firmanin da karinimaksimize eden Uretim
dizeylerine ulasilincaya kadar yasanir. Her iki firmanin karinin maksimize edildigi

Uretim duzeyleri, Cournot duopol piyasa modelinin denge Uretim dizeyidir. Hi¢bir firma

bu noktada yeni bir degisikligi gerekli gérmez. %’

Nash denge testine gére oyunun Nash dengesi bulunabilir;
ﬁl(ql'qz) :qlp(ql +q2)_C1q1 :ql(A_ql _qz)_clql

ﬁz(qliqz) = qu(ql +q2)_C2q2 :qZ(A_ql _qz)_czqz

0
g (9 9)=A-2q, -9, =€, =0

1

0
% 2(q1,q2)=a—q1 —26]2 -G, =0

2

. A-2c +c
g, = 31 2

. A-2c +c
q, = 32 1

Nash dengesi (q:,qz*) cikti ciftinin tam olarak piyasa denge ciktisini verdigi
durumdur. Frmalar q: q; miktarlarini Urettiginde duopol piyasasinda gerceklesen fiyat
asagidaki gibi olacaktir;

. . . A—2€2+cl A—2€2+c1 A+cl+c2
p=A-g-g=A-—— =

p fiyatinda talep edilen miktar ise;

¥ Sanli Ates, “Oligopol Piyasasi”, Cukurova Universitesi Mikro iktisat [l Ders Notlari, 5.3
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2A—c, —c¢

gq(p)=A-p = L2 olacaktir. *

Burada birim maliyeti ¢ sabiti gosterirsek ve her iki firma icin esit kabul

edersek, i firmasi g, birim Uretiyorsa bu birim igin i firmasinin maliyeti cg ile gosterilir.
Bu durumda iki firmanin 6demeleri asagidaki gibi olacaktir;
ﬁl(ql'qZ):qlp(ql +q2)—C ql =q1(A_q1 _qZ)_C ql

r,(q,,9,)=q9,P(q,+q,)-cq,=q,(A-q,—q,)-c q,

Sekil 2: Cournet Modelinde Denge Durumu

Kaynak: Martin J. Osborne, An introduction to game theory, Oxford University Press, 2002, .56

38 Donduran, Statik Bicimde Oyunlar, s.42

20



Ayni yukaridaki sekilde iki esitligi eszamanli gdzersek g ve g,denge

fiyatlarini agagidaki gibi buluruz;

Bu durumda her oyuncunun 6demeleri asagidaki gibi olacaktir;

(a_c)z 39
9

7.(q,,9,)=7,0q,.9,)

1.7.1.2. Bertrand Diiopol Modeli

Cournot ‘un kitabi 1838 yilinda yayinladiktan sonra, ilk kirk bes yil kadar dikkat
cekmemistir. 1883 yilinda, Fransiz matematik¢i Joseph Bertrand tarafindan Cournot
modelini tekrar incelemistir. Bertrant 0Ozellikle Cournot'un fiyat tepki fonksiyonu
kullanmayip, cikti tepki fonksiyonunu kullanmasini elestirmistir. Bertrand diopol
modelinde, her bir diopolist, digerinin fiyatini degistirmeden sabit tutacagini
varsaymaktadir. Her firma ayni piyasa talep edrisi ile karsi karsiyadir ve rakip firmanin
fiyatini sabit tutacagdi varsayimi altinda , kendi karini maksimize etmeyi

amaclamaktadir.*

% Thomas S. Ferguson. Game Theory, ,University of California at Los Angeles, s.111-16-17
40 Bzer, s.24
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1. Firmanin tepki egrisi

L =

ﬂ:3
b
PZb - - e nz
P e N =l =G, &
) . [
’ b
b= = L I
2e 'el I I
I (.
0 P, P, P, P,

Sekil 3: Bertrand Modelinde Tepki Egrileri

Kaynak: Sanli Ates, “Oligopol Piyasasi”, Cukurova Universitesi Mikro Iktisat || Ders Notlari, s.24

Sekilde Bertrand modeline gore, es-kar egrilerinden hareketle birinci ve ikinci
firmalarin tepki egrilerinin nasil olustugunu goéstermektedir. Birinci firmaya ait es-kar
egrisi, rakip firmalarin farklifiyatlarina karsilik, birinci firmanin elde edebilecedi eskar
diizeylerini tanimlar. Bu egriler yatay eksene gdre disbiikeydirler. ikinci firmanin
uyguladigi her fiyat igin, birinci firmanin karini maksimize eden tek fiyat vardir. Bu fiyat,
ulasilabilecek en vyuksek es-ké&r egrisinin  minimum noktasidir. Bu noktalarin
birlestiriimesiyle, tepki egrisi elde edilir.*’

4 Ates, Oligopol Piyasasi, s.24
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1. ve 2. firmalar p, ve p,fiyatini sirasiyla segiyorsa, tlketicinin / firmasindan

talep ettigi miktar asagidaki gibi olacaktir;
q,(p,p)=(@-p,+bp,;)

b > 0; i firmasinin malinin j firmasi icin hangi derecede ikame oldugunu ifade
etmektedir (Bu gercekci olmayan bir talep fonksiyonudur ¢lnki i firmasinin talebi cok
yiksek bir fiyat sdylese bile pozitif olacaktir). Uretimin sabit maliyeti yoktur ve sabit
marjinal maliyet ¢, ¢ < a durumunu saglamaktadir ve firmalar esanl olarak hareket
etmektedirler. Oncelikle, Nash dengesini bulmak igin oyunu normal bigimdeki oyunlara
dénustirmek gereklidir. Oncelikle negatif fiyatlarin olmadigi ancak negatif olmayan

hertlrla fiyatin teklif edilebilecedi varsayilmaktadir. Boylece, her firmanin strateji uzayi

Si:[o,oo)olarak gosterilebilir. Dolayisiyla, tipik bir strateji S, fiyat segimi olacaktir,
p,20 Firmalarin 6deme fonksiyonlari kar fonksiyonlaridir. Rakibinin D, fiyatini

sectiginde ve kendisi de p, fiyatini sectiginde i firmasinin kari asagidaki gibi olacaktir.*?
7,(pp)=q,(p,p)(p;,—c)=(a—p,+bp,)(p,—c)

Boylece (p’,p")fiyat cifti her firma icin asagidaki p’icin fonksiyonu gdzerse

bir Nash dengesi saglanir:

max 7,(p,,p )= max (a-p,+bp )(p,=¢)

0<p, <o

optimizasyon problemi asagidaki sekilde ¢dzulr;
7, (P P,)=q,(p,p,) (P, —)=q,(a=p,+bp,) (P, —C)

ﬁz(pl’pz):qZ(pllpz)(pz _C):ql(a_pz +bp2)+(p2 _C)

0
a (p,p,)=a-2p +bp,+c=0

1

42 Donduran, Statik Bicimde Oyunlar, s.43
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0
g ,(p,,p,)=a-2p,+bp +c=0

2

* *_a+C 43
2-b

a+c

a+c P,
2

Sekil 4: Bertrand Modelinde Nash Dengesinde Tepki Egrileri

Kaynak: Sanli Ates, “Oyun Teorisi ve Uygulamalar’”, Gukurova Universitesi. Iktisat Balimii
Ders Notlari, s.96

Yukaridaki sekilde her iki firma icin tepki fonksiyonlari gosterilmektedir. Burada a>c

oldugundan, her iki firmanin fiyati, marjinal maliyetten buayUktar. Ayrica tepki

43 Ferguson, s.111-20
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fonksiyonlari, Cournot modelindekinin tersine, pozitif egimlidir. Burada her bir firma

rakibinin fiyat artisina, kendi fiyatini artirarak tepki vermektedir..*

1.7.1.3. Heinrich von Stackelberg Diiopol Modeli

Alman iktisatgi Heinrich von Stackelberg, 1934 yilinda yazdigi “Marktform und
Gleichgewicht” (Pazar formu ve denge) adli makalesinde piyasa yapilarini farkl sekilde
siniflandirdiktan sonra duolopolist ve oligopolistik piyasa yapisinin genel bir analizini
yapmistir. Bu model Cournot modelinin bir uzantisidir. Stackelberg'in modelinde
firmalardan bir tanesinin rakiplerinin Cournot varsayimina goére hareket ettiginin
farkinda oldugu varsayimi dogrultusunda gerceklesmektedir. Bu modelde firma 1 ve
firma 2 olmak tzere iki oyuncu bulunmakta olup, piyasaya surilecek olan arz miktarini
once birinci firma belirlemekte daha sonra ikinci firma gelmektedir. Cournot ve Bertrant
modellerinde firmalar stratejilerini es zamanlh olarak belirlerken Stackelberg diopol
modelinde oyun sirali bir sekilde oynanmaktadir. Bu nedenle bu tlrlu sirali modellerin
¢6zUmu oyun agacinin ¢6zimu gibi sondan basa dogru ilerlenmelidir. Bu modelde her

iki sirkete kendisine ait bir masraf fonksiyonu bulunmaktadir.*®

Stackelberg oyunu kesin bir hiyerarsik yapiya sahiptir. Bu c¢ercevede bazi
oyuncularin  (liderlerin) digerlerine (takipgilerine) politikalarini  empoze etme
potansiyelleri vardir. Lider, en iyi stratejiyi segerken uyguladigi davranisa karsi
takipgilerin verecegi optimal yaniti ifade eden reaksiyon islevini dikkate almak
zorundadir. Bu durumda denge ortaya konan stratejilere bagli kalma yetenegine
baglidir. Liderin getirilerini arttirmak Gzere cayma (yaniltma) egiliminde olmasi
Stackelberg oyunlarinda optimal politikanin dinamik olarak tutarsiz oldugunun
gOstergesidir. Baglayici taahhutlerin yoklugunda, bu egilim tim oyuncular tarafindan
bilindigi icin mantiksal sonug¢ liderin baskin rolinu terkettii Nash dengesine

donusturdr. Bu denge kavramini gekici yapan unsur optimal politikalarin zaman tutarli

4 Ates, Oyun Teorisi ve Uygulamalari, s.97

4 Bzer, s.25
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olmasini saglamasidir. Bu ¢ergcevede oyuncularin herhangi birinin planladigi hareket

yéniinden sapma egilimi yoktur.*°

Birinci firma eger lider oligopolist olarak kabul edilirse, ikinci firmanin (izleyen)
kendi tepki egrisine gore hareket edecegi varsayilir. Birinci firmanin karini maksimize
eden dretim miktari ile ikinci firmanin tepki fonksiyonu veri iken, birinci firmanin elde
edebilecegi maksimum kari gdsteren ve birinci firmaya ait en dusik es-kar egrisi
Uzerinde yer alan A noktasina karsilik gelmektedir. Birinci firma, ikinci firmanin tepki

egrisini dikkate alarak, bir tekelci firma gibi kendi karini maksimize etmeye calisir. ikinci
firma ise, kendi talep fonksiyonuna gére dretimini g, olarak belirler. Boyle bir durumda

birinci firma lider, ikinci firma izleyen olarak hareket etmislerdir. Bunun sonucunda
birinci firma Cournot modeline gére daha iyi, ikinci firma daha koéti durumdadir.
Piyasanin ulastigi denge istikrarlidir. Her iki firmanin gelismis(lider) olarak hareket
etmesi durumunda, piyasa istikrarsiz hale doénusir. Bu durum, Stackelberg
Dengesizligi olarak bilinir. Boyle bir durum, firmalardan birinin izleyiciligi kabullenecegi
bir fiyat savasina ya da kendi tepki egrilerini birakarak anlasmaya vardiklari (yani her
iki firmanin daha ylksek kar elde edecegi) bir noktaya gider. Sonug olarak Stackelberg

modeli, pazarligin ve anlagsmanin her iki firma igin de yararli olacagini géstermektedir.
47

48 Toptas, s.46
4 Ates, Oligopol Piyasasl, s.51-54
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q,

Birinci Firmanin Tepki Egrisi

/

Cournot-Nash Dengesi

Gelismis Lider Birinci Firma
ile Stackelberg Dengesi

q: ql

Sekil 5: Stackelberg Modelinde Denge

Kaynak: Sanli Ates, “Oligopol Piyasasi”, Cukurova Universitesi Mikro Iktisat Il Ders Notlari, s.52

Stackelberg duopol oyunu séyledir. Ozdes Urinler Ureten iki firma vardir: firma

1 ve firma 2. 1. firma g, >0 miktar segmekte ve 2. Firma g, miktarini g6zlemlemekte

ve daha sonra g, miktarini segmektedir. / firmasnin sonuglanan kari ve tretim miktari

asagidaki sekildedir; *®

(a-g,-¢)
612(611)=#1
1, a-c
ﬂl(ql,qz(q))qu(a_ql _(a_ql _C)/Z_qu ziql + 2 q1
* d—cCc
q,=9, = 2

48 Donduran, Dinamik Bigimde Oyunlar, s.37
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a-c
4

q,=9,(q,)=
Bu durumda her iki firmanin 6demeleri asagidaki gibi olacaktir;

* * a—C' 2 * * a—C 2
ﬁl(ql’qZ):( 8 ) ﬁz(ql'qz):% o

49 Ferguson, s.111-21
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BOLUM 2

DAGITIM KANALLARI VE DAGITIM KANALLARINDA OYUN
TEORISI YAKLASIMININ KULLANIMI

2.1. DAGITIM KANALLARI

ister makro, ister mikro diizeyde olsun bir pazarlama sistemini olusturan
faktorleri Urln, fiyat tanitim ve dagitim olarak tanimlamaktayiz. Bu faktérlerin herbiri,
aslinda ¢ok buyuk birer faaliyet alani olustururlar, ayrica birbirlerinin tamamlayicisi ve
ayrilmaz pargasidirlar. Pazarlamanin yukarida sayilan bu dort islevinden biri ve belkide
en onemlisi Urinlerin dagilimiyla ilgilidir. Clnkl ginidmuizde Uretici ile tuketici direkt
olarak alim, satim islemlerinde bulunamazlar. Bdylece belirli bir Grinin dagitimi bir
sorun olarak karsimiza ¢iktiginda soruna bir ¢6zim bulmak gerekmekte, o zamanda
pazarlama zincirleri yani dretici, araci satici gibi iligkiler kendiginden ortaya
cikmaktadir. Belirli bir maln Ureticisi i'le aracilar ve bu mali talep eden tiketiciler o

malin pazarlama, yani dagitim kanalni olusturur. *°
2.1.1. Dagitim Kanalinin Tanimi

Dagitim kanali, bir malin Ureticiden tliketiciye veya endustriyel aliciya akisinda
izledigi yol diye tanimlanabilir. Daha uzun ve resmi bir tanima goére, dagitim kanali,
mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme ici 6rgltsel birimlerin ve
isletme disi pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir. Her iki tanima goére de,
Uretici veya imalatgi dagitim kanalinda yer alir. Mallarin hareketi sdzkonusu
oldugundan, duretici kendi igletmesi igindeki orgut birimleriyle mallarin hareketini
saglayabilir. Ote yandan, tiiketiciler de mallarin fiziksel hareketini saglayabildiklerinden,
dagitim kanalinin bir ucunda Uretici diger ucunda tlketici ve bu ikisinin arasinda da

araci kuruluslar yer alir.®’

%0 F Asuman Yalcin ve i.Fiisun Sezer. Pazarlama Bilgileri. Bilim Teknik Yayinevi, 1998, s.300

5! ismet Mucuk. Pazarlama ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi, 1999, s.242
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Genel olarak dagitim kanali, Uriin ve hizmetlerin pazarlamasini saglamak
amaciyla isletme ici birimler ile isletme disi acentalar, toptancilar, perakendeciler vb.

gibi araci veya aracisiz kuruluslarin olusturduklari bir érgiit veya yapidir.>

Dagitim kanallari olarak da bilinen pazarlama kanallari Grunlerin Ureticiden
tuketiciye akisini saglar. Bunun nedeni, dagitimin pazarlama kanallarinin temel
islevlerinden birisi olmasidir. Pazarlama kanallariyla ilgili ilk tanimlar da fiziksel dagitim
Uzerine odaklanmistir. Pazarlama kanallari, bir igletmenin pazarina ulagsma aracidir.
isletmeler genellikle tamamen kendi érglitleriyle pazara ulasamayacaklarindan dolayi

bir dizi kisi ya da drgut slreg icinde yer alir.

Pazarlama kanallarinin amaci belli pazarlara ulagmaktir. isletme tek bir
pazarlama kanaliyla tim pazarlara ulasamaz. Pazarlama kanall amacina ulagirken iki
dnemli faktori yerine getirir. Uriin demetleri olusturur ve onlari dagitir. Uriin demetleri,

isletmenin pazarini tatmin etmek icin gerekli olan cesitli Giriinlerin sayisini ifade eder.®

Dagitim kanali ile ilgili calismalarin 1950’li yillardan sonra basladigi
sOylenebilir. Bu dénemlerde kanal yapisi ile ilgili calismalarin yaninda fiziksel dagitim
ile ilgili calismalar énemli bir noktaya ulasmistir. Ozellikle 1970’li yillara gelindiginde
calismalarin fiziksel dagitim agirhkli oldugu goérulmektedir. Fakat bu galismanin kanal
yapisi agirlikli olmasi nedeniyle literatiirde kanal yapisini agiklayan c¢alismalar agirlikli

olarak incelenmistir.>*

Dagitim kanallari ile ilgili son yillarda yapilan ¢alismalarin stratejik birlesmeler,
catismalar, dagitim kanalinda liderlik ve gug, 6zellikle kanal Uyeleri arasindaki iligkiler,
iletisim, dagitim organizasyonundaki ve kanal yonetimindeki yenilikler ve ¢oklu kanallar
Uzerinde yogunlastigi gorulmektedir. Bu nedenle son yillarda kanal dizaynini veya
kanal yapisini dogrudan inceleyen calismalar ¢ok fazla degildir. Ayrica son yillarda

isletmelerin uluslar arasi pazarlara agilmalarinda dagitim kanallarinin rolG ve yapisi ile

2 A. Hiisrev Eroglu, Hiseyin Kanibir ve Nadir Eker, “Endustriyel i§letmele[in Dagitim Kanali
Secimini Etkileyen Faktorlerin Belirlemesine Yonelik Bir Calisma”, Stleyman Demirel Universitesi, 2008,
s.96

%3 Birol Tenekecioglu Pazarlama Yoénetimi Anadolu Universitesi 2004, s.167
% Eroglu, Kanibir ve Eker, .96
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ilgili calismalar da yapilmaktadir. Teknolojik gelismelerinde dikkate alindigi 6zellikle e-

ticaretin anlatildigi calismalarda énemli bir yer tutmaktadir.*®

2.1.2. Dagitim Kanal Yapisinin Belirlenmesi

Dagitim kanal yapisi belirlenirken; dagitim kanalindaki aracilar ve araci turleri,
dagitim kanallarinin gesitleri ve dagitim kanalindaki asamalarin sayilari hususlari

dikkate alinmahdir.
2.1.2.1. Dagitim Kanalinda Aracilar

Araci, Uretici ile nihai tlketici veya mallari kendi Uretiminde kullanan
endustriyel kullanici arasinda yer alan bagimsiz bir kurulus olup, malin alim-satiminda
gorev Ustlenir; malin milkiyetini tGzerine alir veya almaksizin miulkiyetin devrinde aktif
rol oynar. Geliri bu aktif rolinden kaynaklanir. Araci kuruluslarin banka, sigorta sirketi
ve tasima isletmesi gibi pazarlama sirecine yardimci olan diger isletmelerden baslica

farki da bu yéni, yani miilkiyetin devrine aktif olarak katilmasidir.®

Pazarlama aracilari, Urlnlerin ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye akisina
yardimci olan kisi ya da érgitlerdir. Uretici dogrudan perakendecilere ya da diger
musterilere satis yapmak istediginde dagitici tarafindan yerine getirilen tim iglevleri
yapmak ya da bunlarin bir kismini aracilara ve diger musterilere aktarmak zorundadir.

Bu noktada pazarlama kanallarinin yapisiyla ilgili iic dnemli ilke sunlardir; *

o Pazarlama kanallari ile ilgili dizenlemelerde araci kurumlar ortadan
kaldirilabilir ya da ikame edilebilir.

o Bu kurumlar tarafindan yerine getirilen iglevler ortadan kaldirilamaz.

o Araci kurumlar ortadan kaldirildiginda onlarin iglevi Uretici ya da tuketici

tarafindan yerine getirilir.

% Eroglu, Kanibir ve Eker, s.97-98
% Mucuk, s.242
° Tenekecioglu, s.168
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2.1.2.2. Araci Tiirleri

Bir isletme dogrudan dagitim kanallari degil de aracilarin bulundugu bir kanali
secerse, aracllarin tirine de karar vermelidir. badimsiz aracilarla ¢alismak ya da

s6zlesmeye bagli dagitim sistemlerini olusturmak da isletmeler icin bir se¢enektir.

Bir cok endustride rakip isletmeler hemen hemen ayni tip aracilar kullanirlar.
Ancak bazen farklh secenekler ortaya koyup rekabet Ustlinliguni saglamak
mimkindir. Ornegin bir otomobil radyosu imal eden bir isletme bu radyoyu
pazarlamak igin su dagitim segeneklerini disinebilir: Dogrudan otomobil imalatgisiyla
anlasma, bayilerle anlasma, yedek parca perakende satis magazalarina dagitim, kendi

magazalarina ya da satis elemanlariyla son aliciya dagitim yapilabilir. *®
Dagitim kanallarinda sikga kullanilan araci terimler sunlaridr: *°

Araci; Uretici ve tlketici arasinda yer alan tim birimler araci adini alir.

Acente ya da Broker; Uretici adina Urlin veya hizmet pazarlama ya da diger
islevleri yerine getirmek icin yasal yetkiye sahip olan aracilardir.

Perakendeci; dogrudan tlketicilere satis yapan perakendeciler pazarlama
kanalindaki son baglantidir. Perakendecilik en acgik haliyle perakende magazasi
ortaminda yapilmasina ragmen kapidan kapiya satis, postayla siparis ya da internet
satis1 da perakendecilik olarak disundlmelidir.

Toptanci; Ureticiden Urlnleri alip diger toptancilara, perakendecilere ve
orgutsel musterilere Grunleri satan kuruluslardir.

Distribiitor; bu kavram c¢ok cesitli aracilari igcine alir. Distribtor firmalar kisiler
stok yonetimi, kisisel satis ve finans gibi cesitli faaliyetleri yerine getirir. Bu terim
endustriyel pazarlarda daha yaygindir ve bu pazardaki toptancilara da distribGtor
denmektedir.

Deger katan diger saticilar; yeni ortaya cikan bir acari ¢esididir. Bu aracilar
Ureticilerden aldiklari Grinleri geligtirirler ve degisim dederi kazandirdiklari bu UGrlnleri
tiketicilere satarlar. Bu tur aracilar bilgisayar yazilim ve donanim endustrisinde

yaygindir.

% Tenekecioglu, s.174
% Tenekecioglu, s.169
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Yardimci (Kolaylastirici) Aracilar; pazarlama kanallarinda kanal uUyesi
olmayan ancak kanal Uyelerinin satin alma, satis ve milkiyetin transferi digindaki
dagitim gorevlerini yerine getirmelerine yardimci olan katimcilari da vardir. Yardimci

yaply! olusturan bu katilimcilar yardimei kurumlar olarak adlandirilir.

2.1.2.3. Dagitim Kanallan Cesitleri

Dagitim kanallari asama sayilarina gore birbirinden ayrilmaktadirlar. Hem
endustrisyel mallar hem de tuketim mallari icin tek gecerli bir dagitim kanali 6érneginin

verilmesi oldukga gictiir.®’
Tlketim mallarinda en ¢ok kullanilan 5 kanal sekli asagidaki gibidir;
> Uretici - Tuketici
> Uretici - Perakendece - Tiiketici
> Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici
> Uretici - Acente - Perakendeci - Tuketici

> Uretici - Acente - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici

60 Tenekecioglu, s.169

1 Mucuk, s.245
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Cureticl | uretici [l e[ uretci [ ol
acente [l “scente

Sekil 6: Tiiketici Dagitim Kanallan alternatifleri

Kaynak: Ismet Mucuk. Pazarlama ilkeleri. Tirkmen Kitabevi, 1999, s.247

> Uretici - Tiiketici: Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali
olusturmakta ve mal, araci kullanilmadan direkt olarak tlketiciye ulastiriimaktadir.
Tarnimsal mallarda ve bazi tuketim mallarinin imalat yerinde direkt satiginda veya kigisel
satis ve postayla satis usullerinde goérulir. Araci sayisi bakimindan sifir asamal

kanaldir ve direkt dagitim sézkonusudur.

> Uretici - Perakendeci - Tiiketici: Tek satis aracisinin bulundugu bu
kanal seklinde (tipik olarak tiiketim mallarinda), perakendeci, Uretici ile tliketici arasinda

yer alir. Boyle bir asamali dagitim kanali tarimsal mallarda ve ev esyalarinda yaygindir.

» Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici: Bu kanal, tiiketim mallarinda
geleneksel dagitim kanalidir. Kiglk imalatgilarla kiiglik peraken deciler i¢in en uygun

ve en ekonomik olma niteligine de sahiptir.

> Uretici - Acente (veya Komisyoncu) - Perakendeci - Tiiketici: Bazi
isletmeler, toptanci yerine acente veya komisyoncu vasitasiyle peraken decilere,

Ozellikle buylk perakendecilere, ulasmayi tercih ederler.

> Uretici - Acente (veya Komisyoncu) - Toptanci - Perakendeci -

Tiiketici: Bazi isletmeler kiiglik perakendecilere ulasmak icin de 4.alternatiften farkl
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olarak, acenteler vasitasiyla toptancilara, toptancilar vasitasiyla da perakende

pazarina ulasirlar.

Endustriyel drtnlerin dagitimindaki temel farklilk, toptanci yerine endustriyel

distributorun yani dagiticinin kullaniimasidir.
Endustriyel mallarda ise en ¢ok kullanilan 4 kanal sekli asagidaki gibidir;
> Uretici - EndUstriyel Alici
> Uretici - Endustriyel Dagitici - Endiistriyel Alici
> Uretici - Acente - Endustriyel Alici

> Uretici - Acente - Endiistriyel Dagitici - Endistriyel Alici %

" acents
" distribitor distribitr
Endstriyel alic

Sekil 7: Endiistriyel Dagitim Kanallar alternatifleri

Kaynak: Birol Tenekecioglu Pazarlama Yénetimi Anadolu Universitesi 2004, s.172

> Uretici - Endiistriyel Alici: Dogrudan ireticiden satin almak bazi
Urtinler ve bazi musteriler icin tek mantikh segenek olabilir. Firma ayni zamanda dolayl
kanallar da kullaniyor olabilir. Satis éncesi ve sonrasi ¢esitli hizmet gerektiren karmasik
Urtinler dogrudan dagitimi gerektirir. Clnkd bu tlr bir destek ancak mdusterilerine

yardimci olabilecek uzmanliga sahip Ureticiler tarafindan verilebilir.

%2 Mucuk.s.247
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> Uretici - Endiistriyel Dagitici - Endiistriyel Alici: isletme gereci ve
kiglk aksesuar Ureten firmalar pazarlarina ulasabilmek icin endustriyel dagitucilari

kullanirlar. Ornegin, kimyasal maddeler ve ingaat malzemeleri igin dagiticilar kullanilir.

> Uretici - Acente - Endiistriyel Alici: Kendi satis departmanlarina sahip
olmayan Ureticiler bu kanali tercih ederler. Ayrica yeni bir pazara girmek isteyen ya da
yeni bir rin ¢ikarmak isteyen firmalar kendi satis guclU yerine acente ile ¢alismayi

tercih ederler.

> Uretici - Acente - Endiistriyel Dagitici - Endiistriyel Alici: Bazi
imalatgilar dagiticilara satis yapmak igin acenteleri kullanirlar. Bu kanal genellikle
Uretici dogrudan distribUtorlere satacak beceri ve kaynaklara sahip olmadiginda ya da

dogrudan dagiticilara satmak uygun olmadiginda kullanilir.®®

Dagitim kanallari ¢esitli sekillerde siniflandirilirabilir. Geleneksel olarak yaygin
bir ayirnmda, kanal tyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir ve s6zkonusu iligkinin
direkt (dolaysiz; dogrudan) veya indirekt (dolayl) olmasina gére dagitim asagidaki

sekilde ikiye ayrilir:

> Direkt (Dogrudan) Dagitim: Uretici isletmenin kendi satis 6rgltlyle;
mamulin dogrudan dogruya tiketiciye (nihai veya endustriyel) satisini yapmasi halidir.
Diger bir deyigle, alim-satim islemi bir ucunda dUreticinin, diger ucunda tiketicinin

bulundugu dagitim kanaliyla yapilir.

> Endlirekt (Dolayli)) Dagitim: Kanalin bu iki u¢ Gyesi arasinda birtakim
aracilar kullanilir. Endlrekt dagitim, Uretici ile tiketici arasindaki alim-satim iligkisinin
hukuki ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bagimsiz
ticari kuruluslar/dagitim kanallarinin gesitli dizeylerinde yer alan toptanci, yari toptanci,

komisyoncu, perakendeci, vb. dir. *

% Tenekecioglu, s.171-172
64 Yalgin ve Sezer, s.301
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2.1.2.4. Dagitim Kanalindaki Agsamalarin Sayisi

Pazarlama dagitim kanali seciminde ka¢ degisik turde araciya yer verilecegi
kararlastiriimalidir. Ornegin, isletme Uretici-tiiketici seklinde dagitim kanalini segtiginde
en kisa kanali yani dogrudan kanallari se¢mis olur. Gergekte uzunluga gore ¢ok fazla
kanal secgenegi gelistirmek pek mimkin degildir. Belirli bir endustride gegerli olan yapi
hemen hemen o endulstrideki tim firmalar tarafindan tercih edilir. Beyaz esyada
genellikle Uretici-perakendeci-tlketici kanali kullanilir. Deterjan,margarin, ambalajli gida

gibi driinler igin Uretici-toptanci-perakendeci-tiiketici kanali kullanilir.®

2.1.3. Dagitimin Yogunlugu

Yogunluk; brlirli bir cografik alanda pazarlama kanallarinin her agsamasinda
yer alan aracilarin sayisini ifade eder. Dagitimin birbirini izleyen asamalari igin farkl
yodunluk dereceleri kullanilabilir. Ornegin, bir imalatg yodun bir perakende dagitimi
fakat secici bir toptanci dagitimi tercih edebilir. Dagitimin yogunluguna iligkin Ug¢

secenek bulunmaktadir:
»  Yogun Dagitim
> Sinirl Dagitim

> Secimli Dagitim

»  Yogun Dagitim: Yogun dagitimda uretici UrUnlerini tuketicilerin satin
almaya hazir oldugu tim magazalar araciliiyla satar. Bu strateji genellikle nihai
tketicilerin ve endustriyel alicilarin sik sik ve az bir ¢abayla satin alacagdi kolayda
artnler icin kullanilir. Bu tur Urdnlerde tlketici satis noktasinda istedigi markayi
bulamazsa baska bir markayl satin alir. Belirli bir markay!r bulmak icin aligverisini
ertelemez. Gazete, sabun, sekerleme, temizlik malzemeleri, kibrit yogun dagitimi

gerektiren Urlnlerdir. Perakendeciler genellikle rakipler tarafindan da satilan Urlnler

% Tenekecioglu, s.174
66 Tenekecioglu, s.175
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icin reklam yapmaya istekli degildirler. Bu nedenle yogun dagitimda reklam ve

tutundurma bedeli isletme tarafindan Ustlenilir.

> Sinirh Dagitim:  Sinirll dagitim segenedinde bir Griin, marka ya da
hizmet belirli bir cografi pazarda sadece bir araci tarafindan dagitilir. Toptanci
dizeyinde bu tir bir dizenleme genellikle bir sehirde ya da boélgede tek bir toptanciya
distribatoérlk vermek seklinde gergeklesir. Perakende dizeyinde ise, Urindn nihai

tuketicilere satis hakki sadece bir magazaya verilir.

> Secimli Dagitim: Secimli dagitim yogun ve sinirh dagitim arasinda bir
yogunluga sahiptir. Bu tar dagitimda Uretici Grlnlerini tiketicinin satin almak isteyecegi
mumkin olan birka¢ araciyi kullanarak dagitir. Secimli dagitim giyecek, ev esyalari,
ofis ekipmani gibi begenmeli Grlnler igin kullanilir. Bir firma belirli bir donem yogdun
dagitim deneyimi yasadiktan sonra sec¢imli dagitima kayabilir. Bu tir bir degisiklik
karari yogun dagitimin yuksek maliyetine ya da aracilarin tatminkar olmayan
performansina bagh olabilir. Ornegin, bazi aracilar ¢gok az miktarda mal siparisinde
bulunabilir ya da digerleri 6deme gugligi ¢ekebilir. Bu tir marjinal satis yerlerinden

vazgecilmesi dagitim noktalarinin sayisini azaltsa da firmanin satis hacmini arttirabilir.

2.1.4. Dagitim Kanal Yapisini Etkileyen Degiskenler

Dagitimin yogunluguna, dagitim kanalinin uzunluguna ve aracilarin turine
gore cesitli dagiutm kanali seceneklerini belirleyen pazarlama, nihai dagitim kanali
secimini etkileyecek bir cok etkeni degerlendirir. Dagitim kanali secimini etkileyen

etkenleri asagidaki basliklar altinda incelenebilir: ¢

> Pazar Faktorii: Hedef pazarin ihtiyaclari, yapisi ve satin alma

davraniglari pazarlama kanallarinin tasarimini sekillendiren bir etkendir.

> Pazarin Turiu: Tuketici pazarinin ve o&rgutsel alicilarin satin alma
davraniglari birbirinden farklidir. Ornegin, 6rgiitsel musteriler daha biiyiik miktarda Griin

satin alirlar, daha fazla ilgi ve fiyat indirimi isterler.

®7 Tenekecioglu, 5.175-177
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> Pazarin Biiyuklugi: Bir pazar olusturan musterilerin sayisi pazarin
bayuklugunl vermektedir. Bir dagitim kanalinin kurulmasi énemli bir yatirnm gerektirdigi
icin, isletmeler bu yatirnmi yaptiklari pazarin yeterli buyudklikte olmasini arzu

etmektedir.

> Pazarin Yogunlugu: Pazarin yogunlugu kavrami, belirli bir alanda satin
alma birimlerinin sayisini ifade etmektedir. Ornegin, blylk veya genis bir alana
yayllmis tlketicilere ulagsmak igin uzun kanallara ihtiya¢ duyulmaktadir. Musterilerin
sayisi daha az ise ya da hedef pazarin bayUkligl daha fazla ve hedef pazar cografi
olarak bir yerde yogunlagsmis ise dogrudan kanallar uygun olmaktadir. Genel bir kural
olarak diger kosullar esit olmak Gzere pazar ne kadar daginik ise, uzun kanal kullanma

egilimi o kadar fazla olmaktadir.

> Uriin Faktérleri: Pazarla, isletmeyle ve kanal lyeleriyle ilgili etkenlerin
sabit kaldigi varsayilirsa, Urunle ilgili faktorler dagitim kanallarinin tasarimini
etkileyecektir. Genel olarak bozulabilir olan, agir ve yigin halinde olan, birim degeri
yiksek olan, modaya tabi olan ve servis gerektiren Urlnler kisa kanallar araciligiyla
pazarlanirlar. Cabuk bozulabilir mallarin dagitiminda genellikle kisa kanallar kullanilir.

Cunkd, tasimanin hizli, yikleme ve bosaltma sayisinin az olmasi istenmektedir.

> Uriiniin Teknik Yapisi: Satisinda teknik uzmanlk gerektiren karmasik
mallar, genellikle dogrudan ya da kisa kanallar gerektirir. Clnku, alicilara Grdn
hakkinda gerekli bilgilerin verilmesi dogrudan kanallarla ya da nitelikli birka¢ araciyla
gerceklesir. Standartlastinimamis mallar icin de kisa kanallar segilmektedir. ClUnkd bu

tir mallarda alici ve satici arasinda dogrudan iligkilerin kurulmasi gerekmektedir.

> Agrhik ve Boyut: Kiremit, ¢cimento, tugla gibi degeri az, boyutlari blyuk
ya da agrihgi ¢ok mallar dagitim kanalini iki yonden etkiler. Birincisi, malin bu niteligi
isletmenin kurulus yeri segiminde dnemli rol oynamaktadir. Tasima maliyetlerinden
tasarruf saglamak igin bu tir mallarin talep yerlerine yakin yerlerde (Uretilmesi
gerekmektedir. ikincisi, malin biyik olcllerde tasinmasi yikleme ve bosaltma
sayisinin en aza inidirlmesini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla kisa dagitim kanall

izlenmektedir.

» Uriin Sinifi: Tiketicilerin sik sik pek fazla ¢aba harcamadan satin
aldiklari mallar olan kolayda mallar genellikle uzun bir kanal izlemektedir ve perakende

duzeyinde yogun dagitim gerektirirler. TlUketicilerin satin almadan 6nce nitelikleri ve
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fiyatlar karsilastirdigi begenmeli mallarda ve markasi, nitelikleri nedeniyle tlketicilerin
satin almak i¢in 6zel gaba harcamaya istekli oldugu 6zellikli mallarda uzun bir dagitim

kanal kullaniimaktadir.

> Uretici Firma Faktérleri: Dagitim kanali tasariminda etkili olan érgtsel
faktorler isletmenin buyudkligu, kanali denetleme arzusu ve Ureticnin tGrdn karmasidir.
Genel olarak igletme blyuklugu arttikga dagitim kanali seceneklerinin fazla olacagi
soylenebilmektedir. isletmenin finansal gliciiniin fazla olmasi, aracilara olan bagimhhig

azaltmaktadir.

> Kanal Uyelerine iliskin Faktoérler: Kanal yapisinin belirlenmesinde
aracilarla ilgili faktorlerden biri, ihtiyag duyulan, istenen aracilarin bulunup
bulunmamasi ve bu aracilarin Grinlin pazarlanmasi igin gerekli hizmetleri
sunabilmesidir. Ayrica isletmenin kullanmayi disindiugu dagitim kanallarini kullanmasi

o kanal rakip bir drina dagittigi icin olanakl olmayabilir.

2.1.5. Dagitim Kanali Uyelerinin Segilmesi

Dagitim kanali secimi personel segimi kadar énemli bir konudur. Kanal
seciminde, kanalin tiiketiciyle kargi karsiya kalan Gyesi tiketicinin Uretici firmay! ve
urnlerini algilamasinda 6nemli rol oynar. Ornegin, pantolon almak amaciyla magazaya
gelen bir musteri, Ureticinin pantolonlari hakkinda olumlu disiinceye sahip olsa bile
firmada 0Ordndn Urdn denemek amacli kabinler kiglik ve az sayida ise, magdaza
sahibinin davraniglari problemliyse, Grandn farkli modellerini tiketiciye sunabilecek

tezgahtar yoksa, Uretici firma da magaza gibi olumsuz algilanacaktir.®

Dagitim Kanali olusturulurken bazi ilkelere &zellikle dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu uygulanmadidi takdirde mamul ne kadar iyi olursa olsun, satisinin

gerceklesmesinde sorunlar gikacaktir. Kanal segiminde genel ilkeler sunlardir; ®°

> Kanal yapisiyla ilgili incelemeler tiketiciden baslayarak Ureticiye kadar

yurimelidir. Boylece tuketicinin satin alma aliskanliklari belirlenir.

68 Tenekecioglu, s.177
6 Yalgin ve Sezer, s.306
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> Kanal, isletmelerin pazarlama temel amaglarina uygun olmalidir. Hizmet

en iyi ve 6z bicimde verilmek isteniyorsa, kisa <anal secilmelidir.
> Kanal, isletmenin belirledigi pazar payi hedefine isletmeyi ulastirmalidir.

> Kanal gerektiginde esnek olmalidir. Boylece kullanilan aracilar disinda
pazarlama olanagi dogdugundan bu olanak kullaniimahdir. Aksi takdirde rakipler pazari

kapabilir.

»  Aracilar segilirken uzmanlasmis, etkin dagitim yapabilecek aracilarla

anlasiimalidir.
Dagitim kanalinin seciminde kullanilan kriterler sunlardir: ™

> Kredi ve Finansal Kosullar: Aracinin kredi ve finansal kosullari hemen
hemen tim dreticiler icin aracily1 degerlendirmede hayati 6neme sahip kriter olarak

gOrulmektedir.

> Satis Giicii: Aracilarin satis performansi da kritik éneme sahip
kriterlerdendir. Ozellikle toptanci aracilarin satis miktarlarini lgmede kullanilan élgler,

satis gucunin niteligi ve istihdam edilen satis gorevlisi sayisidir.

> Uriin Dizileri: Ureticiler genelde aracilarin {riin dizisinin dért yoniyle
ilgilenirler. Bunlar; rakip drtnler, birbirinin yerine gegen urtnler, tamamlayici Grlnler ve
aracinin Uriin dizilerinin kalitesidir. Ureticiler genellikle mimkiin oldugu siirece rakip
ardn dizilerini satan aracilarla galismaktan kaginirlar. Ancak bazen aracilarin birbiriyle

dogrudan rekabet eden Urdnleri bulundurdugu durumlar da olur.

> itibar: Ureticilerin cogunlugu bulunduklari bélgede iyi bir itibara sahip
olmayan aracilari segmeyecektir. Perakendeci aracilar icin magaza imajl

perakendecinin itibarinin énemli bir pargasidir.

" Tenekecioglu, s.178
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> Pazar Kapsami: Aracinin Ureticinin ulasmak istedigi cografi alani
kapsamadaki uygunlugu pazar kapsami olarak bilinir. Ureticiler, &zellikle sinirli

dagitimda ayni alanlari kapsayan fazla araci ile calismak istemezler.

> Satis Performansi: Uretici aracinin bekledigi pazar payina ulagsmasini
arzu eder. Genelde Uretici perakendecinin ge¢cmis satis performansi hakkinda ayrintil

verileri ister.

»  Tutum: Aracinin aktifligini, sevkini ve yaraticiligini igerir. Bu nitelikler

aracinin Ureticinin trdnlerine iliskin uzun dénemli basarisinin géstergesidir.

Dagitim kanalinin segilmesi tlketicinin satinalma aliskanliklarina gore
belirlenmelidir. Bu konuyu etkileyen faktorler driin ile aracilarla ve isletmenin kendisiyle

ilgili olmak lizere {i¢ grupta incelenebilir: "’

Dagitim kanalinin se¢iminde gbézéniinde tutulmasi gereken pazarla ilgili belki
de en 6nemli faktér, mamulln tiketiciler pazarini mi, yoksa endustriyel pazari mi hedef
alacagidir. Eger endustriyel pazari hedef almigsa, perakendeciler gézdninde

bulundurulmayacaktir.

Mamulle lgili Faktérler ise, malin  birim degeri, bozulabillrligl
ve teknik vyapisidir. Cogunlukla mamulin birim degderi ne kadar duslkse,

dagitim kanalinin o délgiide uzun olmasi egilimi goralUr.

Aracilarla llgili Faktérler ise aracilarin sagladigi servis, tekli aracilarin
bulunabilirligi ve Uretici politikalarina uyabilmesidir. Ureti kendisinin yapamadigi veya
yapmay! ekonomik bulmadigi pazarlama hizmetlerini (servisi) yapabilecek aracilari

secmelidir.

isletmenin Kendisiyle ilgili Faktorler, isletmenin finansal gucl, ydnetim

yetenegi, kanall denetleme istedi ve aracilara sagladigi hizmetlerdir.

" Mucuk, s.249-250
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2.1.6. Dagitim Kanallarinda isbirligi ve Gikar Catigmalari

Pazarlamada dagitim kanallari Gyeleri arasinda isbirligi olabilecegi gibi ¢ikar

catismalari da s6z konusudur.
2.1.6.1. Dagitim Kanallarinda Isbirligi

Aracilar kanaliyla satis yapacak olan igletmeler, isbirligini saglayabilmek igin
Ozendirici ve c¢ekici urlin ve hizmetler ile aracilara son alicilara yoénelik pazarlama
programlari hazirlamalidirlar. ayrica aralarinda etkin ve hizl bir iletisim kurmahdirlar.
Aracilara yonrlik baslica 6zendiriciler , temel olarak degisik isletme fonksiyonlari ve
Ozellikle de pazarlama karmasi elemanlari agisindan, saglanan cesitli kolaylik ve
tavizlerden olusur. Ancak tavizler ne olursa olsun, igbirligi saglamada en iyi yol karsilikli
sevgi ve saygl ve guven ortamini yaratmaktir. Bu da her zaman adil ve makul
davranmayi, bir yanlislik yapildiginda bunu acik¢a kabullenip, tazmin teklif etmeyi
gerektirir. Onemli olan aracilarin gercek gereksinimlerini, sorunlarini, giclii ve zayif

yanlarini bilerek selektif uygulamalara gitmektir.

isbirligi icin bayilerle sik sik beraber olmanin sayisiz avantajlari vardr.

Bunlardan bazilari ; 2
> Denetleme
> Yonlendirme

> Daha fazla stoklu calismaya tesvik ve dolayisiyla Ureticinin Uretim ve

stok programlarini daha etkin yonlendirme
> Kampanyalar i¢in yakin igbirliginin saglanmasi
> Daha etkin geri bildirim ve pazarlama arastirmasi

> Rakiplerin daha etkili izlenmesidir.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Dagitim, 1999, s.563
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2.1.6.2. Dagitim Kanallarinda GCikar Catismalari ve Catisma
Doguran lliskiler

Dagitim kanallarinda ya da herhangi bir yerde c¢ikar catismalarinin temel
nedeni, insanlarin nimet ve kilfetleri adil paylasmak istememesinden
kaynaklanmaktadir. Dagitim kanallarinda ¢ikar g¢atismalarinin baslica nedenleri séyle

dzetlenebilir:

Rol aykiriliklari (Uyelerin rollerinden sapmalar veya rollerinden bazilarini

hic yapmamalari ya da eksik yapmalarr)

Kaynaklarin kithdi nedeniyle paylasma konusunda anlasmazlik

Kanal Gyelerindeki algilama farkliliklari (Cevresel faktorlerin secimi ve

yorumlanmasindan dodan c¢atismalar)

Kanal Uyelerinin birbirinden bekleyis farkhliklari

Saha anlasmazliklari

Amag uyusmazliklari

iletisim guicliikleri

e Hirs

Perakendeci zincir magazalar ve dagitim kanallari da; degisen glg¢
dengelerinden dolayi rekabetin diger bir boyutunu olusturmaktadir. Tuketici noktalarina
olan fiziki yakinliklari ve Urin ile ilgili pazardan en saglikh bilgileri edinebilen dagitim

kanallari ve perakendeciler, bu giiclerini iireticilere karsi kullanabilmektedir.

Dagitim kanallarindaki en ©6nemli c¢atisma nedeni Uyelerin stok yukinua
kendinden bir sonraki ya da bir dnceki kanala aktarma arzusundan kaynaklanmaktadir.

Ozellikle, Turkiye'de genel hastalik budur.

3 Tek, s.565

" yusuf Yilmaz, "Pazarlama lletisiminde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama lletisimi"
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.5 Sayi.18, 2006, http:// www.e-sosder.com, s.67
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Dagitim kanalina bir dagitim sistemi olarak bakiimalidir. Sistemi oligturan
badimsiz isletmelerin eylemlerini strdlrebilmeleri igin, aralarinda igbirligi zorunludur.
isbirligi saglanir ve iligkiler diizenlestirilirse, eylemler etkin bir bicimde ydritilebilir.
Bununla birlikte dagitim kanalllarinin Uyeleri arasinda c¢atisma da surlp gider.
Catismanin nedeni, rekabet ve ekonomik blylimedir. Dagitim kanallarinda ¢atisma Ug¢

bicimde ortaya gikar: "°

e Ayni tir aracilar arasindaki rekabet. Ornegin, yap! arag gerecleri satan

tlccar aracilar arasindaki rekabet

e Ayn tir aracilar arasindaki rekabet. Ornegin, yapi arac gerecleri satan

tlccar aracilar ile yardimci aracilar arasindaki rekabet.

e Birbirinden farkli dagitim diizeylerindeki rekabet. Ornegin, ureticiler ile

aracilar arasindaki rekabet.

2.1.6.2.1. Dagitim Kanallarinda Yatay lliskiler

Belirli bir kanal diizeyindeki Uyeler arasindaki catismalardir. Ornegin, kanal
Uyelerinin birbirlerinin masterilerini calmalari, fiyat, reklam gibi yollarla veya bir zincirde
koti servis, kalite nedeniyle genel firma imajina zarar vermeleridir. Bunun gibi
eczanelerde kozmetik, spor malzemeleri, terlik satilmasi, buna karsilik bakkallarin da
yara bandi, aspirin satmalari da 6rnek oalark verilebilir. Cifte rezervasyon, bilet satilip
musteriye zamaninda haber vermeden seferin iptal edilmesi, Uretim kapasitesinin

lizerinde sipais alinmasi da benzer sorunlaridr.”

Yatay butlinlesme, ayni dagitim asamasindaki birden ¢ok benzer birimi bir
araya getirmek anlamindadir. Ornegin, perakendeci isletmeleri ya da depolari tek bir
yonetim altinda toplamakla yatay butunlesme saglanir. Yatay butlinlesmede, ¢ogu kez

yeni pazarlama isletmeleri kurulmaz, var olanlar birlestirilir. Yatay butunlesme

S jlhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, 1999, s.141-
142

6 Tek, 5.566
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hareketlerine 06zellikle kargi cikilir. Bu tur blyime saglayan igletmenin pazarin

denetimini ele gegirip tekel kuracagi éne strdlir. 7

Dagitim Kanalinda, ayni seviyedeki Uyelerin ortak ¢ikarlarini dusunmek
suretiyle beraberce iligkiye girmeleri birlik yaratmalarn veya ortaklik kurmalar yatay
butiinlesmedir. iki veya daha fazla firma, gériinen bir pazara firsatini degerlendirmek
icin gegici veya surekli olarak birlestirme veya bir bagka sirket kurma yoluna giderler.
Yatay pazarlama sistemi kurmanin belli bagl nedenleri; pazar kaymalari, rekabetin
yogunlasmasi, her iki tarafta da yeni girisimi tek basina finanse edecek istek veya gug¢
olmamasidir. Bu amagla ortak satig érgutl, Uretimin birlestiriimesi, ortak c¢alismalar

veya yeni bir sirket kurma gibi gesitli yollar denenebilir.

2.1.6.2.2. Dagitim Kanallarinda Dikey lligkiler

Dikey pazarlama sistemleri, geleneksel dagitim kanallari ile rekabet edebilmek
ve buyullkleri, pazarlik gugleri, ayni hizmetin kanalin degigsik agsamalarinda tekrarinin
onlenmesi gibi olumlu yonleriyle ortaya c¢ikacak aritirrmlardan yararlanmak Uzere

olusturulmustur. ™

Bunun yanisira dikey iliskiler, genellikle ayni kanalin farkli diizeydeki Uyeleri
arasindaki catigsmalari ifade eder. Ornegin, bir sogutucu ithalatgisi aracilarla
anlasmadan taksitle satis kampanyasi baslatmig, ve onlari zor duruma sokmustur.
Aslinda dagitim kanallarindaki dikey catismalarin en &énemli nedenlerinden biri
stoklarin, mallarin imalat¢idan baslayarak yukaridan asagiya dogru itiilme arzusudur.
Kanalda her uye stoklari bir sonraki asamaya iterek bir an 6énce sorumluluktan ve
riskten kurtulmak istemektedir. Dagitim kannalrinda eritilemeyen, satilamayan mallarin
birikmesi piyasada kullanilan deyimiyle sisme yapmaktadir. imalatgi ile toptancinin
mallari bir sonraki katmana yikip gitmeleri ve c¢eistli nedenlerle iade edilmek istenen

mallari almamalari ¢catismalara yolagmaktadir. Turkiye'de dayanikli dayaniksiz birgok

m Cemalcilar, s. 135
"8 Yalgin ve Sezer, s.305
" Tenekecioglu, s.180
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urinde imalatcilar stok yayma politikasini uygulayarak bakkal ve diger bayileri zor

durumda birakmaktadirlar. Spot piyasa bdyle olusmaktadir.

Rakip igletmeler arasinda rekabetten dogan catismalara 6rnek olarak
Tarkiye'de medya savaslari ile Procter&Gamble ve Lever arasindaki Persil Power'in 24
kez sonra yiprattigi iddiasi Uzerine P&G, Lever'i mahkemeye verdigi Unli c¢atisma
verilebilir. ikinci durumda eger dagitim kanal (yelerinin kisisel ¢ikarlari ayni ise, bunlar
imalat¢idan birseyler koparmak igin gizli anlasma yoluna gidebilmektedir. Catismayla
ilgili sorun, catismay! tamamen ortadan kaldirmaktan ¢ok, catismayi iyi yénetmektir.
CUnkl catisma dogaldir ve dinanizm isaretidir. Bunun igin de herkesin uyabilecegi
daha yiksek amaglar geligtirimelidir. Ornegin, toplam fiziksel dagitim giderlerinin
azaltilmasi, bilgi akisinin gelistiriimesi ve tuketicinin kabulunun artitirlmasi gibi. Ayrica
katihmi, glveni artiracak ve gatismayi ¢ozmeye yardimci olacak distributor kenseyleri,

uzlastirma hakemi gibi mekanizmalar gelistirilmelidir. ~ °

Dagitim kanalinda her Uye, cesitli yollarla ¢ikarlarini en Ust dizeye getirmeye
calismaktadir. Uyeler arasindaki bu tur ligkiler nedeniyle ortaya ¢ikan gikar gatismalari,
sistemin iglemesi, yaraticiligi, dinanizmi ve yasayabilmesi agisindan bir derceye kadar
olagan karsilanabilmektedir. Dolayisiyla bu agidan bir kanal Uyesinin basarisi, diger dis
cevre faktdrlerinden ¢ok karsi karsilya ya da i¢ ice oldugu dagitim kanallrina uyabilme

ya da bu kanllari denetleme cabasinda gdsterecegi etkinlige bagli bulunmaktadir. &'

Dagitim kanallarinda dikey batlinlesme; Uretici veya yapimcinin dagitim
kanallarindaki aracilardan birini, birkacini veya bazen tumina (komisyoncu, toptanci,
badimsiz perakendeci vb.) aradan c¢ikartip, onlarin fonksiyonlarini kendisinin

Ustlenmesi ve bazende ayricalik sdzlesmeleriyle onlari kontrol etmesidir. &2

Dikey butinlesme, Dagitim ve Uretimin ya da daha c¢ok asama tek bir

isletmede birlestiginde olusmaktadir. Ornegin, Urettigi mallari perakendeciye satmak

8 Tek, 5.567
# Tenekecioglu, 5.180-181
82 Yalgin ve Sezer, s.304
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Uzere satis magazas! acan isletmede, dikey butlinlesme s6z konusudur. Hem Uretim

hem de toptancilik islemleri birlestirilmistir. 5

Dagitim kanallarinda dikey butlnlegsme, bir kanal Uyesinin iliskide oldugu diger
kanal tyelerinin yonetim ya da denetimini belli bir 6lclide etkilemek Uzere bagvurdugu,
degisik stratejiler ya da birden fazla Uyenin aralarinda anlasarak ayni amaglarla

davranmasi seklinde de aciklanabilir. &

Geriye dogru dikey butlinlesme ise; dagitim Kanalindaki herhangi bir Gyenin
kendisinden Onceki Uye veya Uyeleri aradan cikararak Uye veya Uyelerin faaliyet ve

sorumluluklarini kendisinin Ustlenmesidir.

Sonug olarak; Uretici - Komisyoncu - Toptanci - Perakendeci-Tiketici benzeri
5 Uyeye sahip bir dagitim kanalinda toptancinin komisyoncuyla butlinlesmesi
sonucunda geriye dogru dikey butlinlesme, toptancinin perakendeci ile butlinlesmesi
sonucunda ileriye dogru dikey butlinlesme, kanaldaki herhangi bir Gyenin 6rnegin
toptancilarin kendi aralarinda birleserek, bir ortaklik kurmalari durumunda ise yatay

bitiinlesme sdzkonusu olmaktadir. &

2.2, FiZIKSEL DAGITIM

Bu boélimde Fiziksel dagitimin tanimi yapilarak, fiziksel dagitimin amag ve

hedefleri, islevleri ve fiziksel dagitim kararlari Gizerinde durulacaktir.

2.2.1. Fiziksel Dagitim Kavrami

Fiziksel dagitim; hammadde, yari mamul ve mamullerin, Uretim noktasinin
basindan tiketim noktasina kadar etkin bir sekilde akisini planlama, uygulama ve
kontrol etmek amaciyla, iki veya daha ¢ok faaliyetin buttnlestiriimesini ifade eden bir

terimdir. Mdusteri servisleri, talep tahmini, dagitim iletisimleri, sipais isleme, bilgi

8 Cemalcilar, s. 135
84 .
Tenekecioglu, s.180
% Yalgin ve Sezer, s.304-305
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toplama, mal ve malzeme aktarimi, tedarik, ambalajlama, ulastirma, tesis ve deoplarin

kurulus yeri secimi fiziksel dagitima érnek olarak verilebilir. %

Dagitim kanallar saptandiktan sonra ve kanalda yer alacak araci igletmeler
secilip aralarindaki iligkiler belirlendikten sonra, bu kanallarda mallarin fiziksel

hareketinin nasil olugturulacagi belirlenmektedir.

Fiziksel dagitim; en uygun maliyette ve tlketicilerin isteklerine uygun bigimde,
hammaddelerin, yari bitmis ve bitmis mallarin fiziksel hareketini saglayacak eylemlerin
duzenlestirilip yonetilmesidir Ayrica mamulli makul maliyette, istendigi zaman, istendigi
yere gotirerek mamulin ekonomik degerini veya faydasini maksimize etmeye calisan
bir faaliyettir. isletmede fiziksel dagitim fonksiyonunu, temel amaci hammadde ve
tamamlanmis mamul akislarinin planlamasi ve denetimi olan cesitli faaliyetlerin

birlestiriimig, bir sistemi olarak disinmek gerekmektedir. 87

Fiziksel Dagitim ayrica, misteri hizmeti saglayan bitin dis lojistik faaliyetleri
cevreleyen bir yapi olarak dusundlebilir. Bu faaliyetler bitin siparis slreci (siparis
makbuzu dahil), stoklarin stratejik olarak yerlestiriimesi, depolama ve elde tutma, dis
tasimalulastirma, pekistirme, Ucretlendirme, promosyon, geri donen uriin depolama ve

émir boyu riin destegi islemlerini kapsamaktadir. %

Diger bir tanima gore fiziksel dagitim; hammaddelerin, yari bitmig Grinlerin ve
son kullanima yoénelik Grdnlerin, Gretim noktalarindan tiketim noktalarina kadar etkin
bir bicimde akisini planlamak, uygulamak ve denetlemek amaciyla iki ya da daha fazla
faaliyetin birbiriyle bitiinlestirimesini aciklayan bir kavramdir.®®  Fiziksel dagitim,
Uretim ve ticarette, nihai Grinin dretim hatti sonundan tiiketiciye ve bazi durumlarda
hammaddelerin kaynaktan Uretim hattina kadar olan fiziksel hareketinin etkin ve verimli

gerceklesmesini saglayacak aktiviteler bitiinidr.

% Tek, 5.643
87 Yalgin ve Sezer, s.307-308

_88 Turan Paksoy, “Tedarik Zinciri Yonetiminde Dagitim Aglarinin Tasarimi Ve Optimizasyonu:
Malzeme ihtiyag Kisiti Altinda Stratejik Bir Uretim-Da@itim Modeli”. Selguk Universitesi, .437

89 Tenekecioglu, s.181

% Zeynep Susuz, “Analitik Hiyerarsi Prosesine Dayali Optimum Tedarik¢i Segim Modeli”,
(Yuksek Lisans Tezi Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitist, 2005), s.5
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Pazarlarin  satici  egemenliginden c¢ikip alici  egemenligine ge¢mesi,
ndfusun kirsal kesimden kentsel kesime kaymasi sonucu, her iki bolgede ortaya
cikan demografik yapi degisiklikleri refah diizeyinin artmasina paralel olarak mallarin
cesitlenmesi, pazara hergin birgok yeni malin girmesi fiziksel dagilim c¢abalarinin
onemini arttirmistir. Bazi pazar boélimlerine mallarin ulastiriimasinin birim maliyeti
yukseltmesi, kentsel kesimde artan nlfusa paralel olarak daha ¢ok satis noktasi
olusturma zorunlulugu ve mallarin zamaninda tasinmasi, depolanmasi gibi gelismeler
fiziksel dagitima daha fazla énem verilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Ote yandan
rekabetin artmasi, kaynaklarin etkin ve verimli kullaniminin giderek 6nem kazanmasi,
satis fiyatl icinde 6nemli yer tutan fiziksel dagitim eylemleri maliyetinin de 6nemini

arttirmistir. '

2.2.2. Fiziksel Dagitimin Amag ve Hedefleri

Fiziksel dagitim, genel igletme stratejik planinin fonksiyonel alanlarindan biri
olarak, diger fonksiyonlarla da esgldimlenerek, amaclar dogrultusunda
planlanmaktadir. Birgok isletme agisindan, fiziksel dagitimin amaci, hammadde, yari
mamul ve bitmis Urlnlerin uygun zamanda, uygun yerlerde, uygun miktarlarda ve
kullanilabilir bigimlerde en dusik maliyet ve en hizli ydntemlerle aliciya teslimdir. Fakat
higbir sistem, es zamanli olarak, hem maliyeti minimuma indirip hem de hizmeti
maksimuma ¢ikaramaz. Dolayisiyla fiziksel dagitim sisteminde hedef, 6nceden
belirlenmis bir Uretim, pazarlama destedi dizeyine, mimkin olan en distk toplam

maliyetle etkin bir bicimde erismektir.

Fiziksel dagitim stratejisinde baslica lU¢ heded; maliyet dislrme, sermaye
miktarini azaltma yani yatirirmlarin minimuma indirilmesi ve servisin iyilestiriimesidir. Bu
ise fiziksel dagitimin faaliyet merkezleri arasindaki, iglerindeki ve diger isletme

fonksiyonlari arasindaki iligkilerde, proaktif olarak, isletme amaclari servis istemleri

o1 Yalgin ve Sezer, s.307-308
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arasinda optimum bir degis tokus dengesinin gozetildigi bitlnlesik bir sistem seklinde

ele alinmasina baghdir. %

2.2.3. Fiziksel Dagitimin islevleri

isletmenin mal ya da hizmet uretimini pazardaki taleple uygun hale getirmesi,
talebi karsilama islevi ile mimkin olmaktadir. Buradaki uyumlastirma, miusterilerin
istedikleri mallari ya da hizmetleri istedikleri yerde istedikleri zamanda ve istedikleri

miktarda bulundurmak demektir ki bu da fiziksel dagitim iglevleriyle saglanabilmektedir.

Temek fiziksel dagitim iglevlerini olusturan elemanlar asagidaki sekilde

siralanabilmektedir:
2.2.3.1 Tasima

Tasima dar anlamda drlnlerin bir yerden diger bir yere gétirilmesidir.
Pazarlama agisindan tasima islevi ise, hammadde, malzeme ve gereclerin tedarik
kaynaklarindan uretim birimlerine ya da Uretim hatlarina, bitmis Grlnlerin de tiketim

noktalarina akisini ifade etmektedir. %

Tasima ayni zamanda, igletmenin satin aldi§i hammaddelerin, gereglerin ve
parcalarin Uretim noktasina tasinmasi ile, mamullerin Gretim noktasindan depolara,
dagitim merkezlerine, aracilara ve tiketicilere arzu edilen miktarda, planlanan sure

icinde ve minumum maliyetle géndermektir.

Tasima igslevinde hizmetin, mimkin olan en disik maliyetle yerine getiriimesi
onemlidir. Bu nedenle ydnetici, tasima islevinin yerine getirilmesi sirasindaki eylemler

ve ortaya cikan alternatiflerle ilgli maliyet analizleri yapmalidir.

Mallarin taginmasi, ¢esitli ortamlarla saglanir: Karayolu, demiryolu, denizyolu,
havayolu ve boruyolu. Her tasima yolunun digerlerine gére avantajli ve dezavantajli

yanlari vardir. Yonetici tarafindan kullanabilecek tasima yolunu belirlerken, y6renin

2 Tek, 5.651

9 Tenekecioglu, s.181
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elverdigi tasima yolu alternatiflerini dikkate alinmali, ayrica herbir alternatifin maliyeti ve

dagitim sisteminin toplam maliyetine etkisi hesaplanmalidir. %

Fiziksel dagitim sistemi icinde her zaman gézéninde bulundurulmasi gereken

tasima iglevine iligkin faktoérler:
o Tesis yerlesim yeri secimi
¢ Tasimanin toplam maliyeti
e Tasima ile verilecek hizmetin tutarlihgidir.

Tasima icin dngoriulen maliyetler, iki yerlesim yeri arasindaki Griin hareketlerini

ve tasima eylemini yerine getirenlerin talep ettikleri iicreti ifade etmektedir. *°
2.2.3.2 Stok Yonetimi

Uretim ve tiiketim noktalarinin genellikle birbirinden ayri olmasi, fiziksel
dagitim sisteminin her asamasinda yeterince stok bulundurmayi gerekli kilmaktadir.
Stok, isletmenin elinde bulundurdudu, ileride kullanacagi ya da pazara sunacagi fiziksel
ya da parasal degerlerle dlgtlebilen Uriin grubu ya da gruplaridir. Stok kapsami iginde

s6zii edilen unsurlar; hammaddeler, yari bitmis Griinler ve bitmis Griinlerdir. %

Stok ydnetimi, bir isletme icin en riskli karar alanlarindan birini olusturmaktadir.
Ozellikle isletmenin mallarinin sayisi arttikca, dagildi§i pazarlar da arttikca ve bu
mallarin satiglarinda bir istikrar yoksa, stok ydnetimi dncelikle ele alinip titizlikle
incelenmesi gereken bir konu haline gelmektedir. Stok yo6netimi, stoklardaki
dalgalanmalari ve stok maliyetlerini azaltmak, tlketici ya da mdusteri taleplerini
zamaninda karsilamak ve mallarin deger kaybini énlemek icin gerekli tim faaliyetleri

kapsar. ¥

Stok problemi, en basit anlamda ele alindignda, bir Griin ya da malzemenin

dagitim kanalinda bir asama geride olan kanal Uyesinden (isletmeden) ne zaman ve ne

o4 Yalgin ve Sezer, s.310
95 S
Tenekecioglu, s.181
% Tenekecioglu, s.182
% Yalgin ve Sezer, s.315-316
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miktarda siparis edilmesi gerektigine iliskin problemi icermektedir. Fakat stok
yoénetimine iligkin problemler, talepteki belirsizlikler, Gretim asamalarindaki varyasyonlar
ve dagitim kanalindaki Uyeler arasindaki sevkiyat sirelerindeki degiskenlikler ve
aksamalar nedeniyle olduk¢a karmasik hale gelebilmektedir. Her ne kadar, farkh stok
modelleri ve dagitim kanali yapilari igin ¢ok sayida matematiksel algoritma ve en iyi
(optimum) ¢6zim yontemleri 6ne slrilmis olsa da, ele alinan 6rnek modellerin
bUyukligu ve gercek hayata yakinhgi arttikga olusturulan matematiksel yaklasimlarin

karmasikligi da o derece artmakta ve anlasiimas giiclesmektedir. %

Elde bulundurulacak stok miktari Gzerinde etkili olan ¢ok sayida faktor vardir.

Bunlar asadidaki gibi siralanabilir;

Planlanan satis hacim

e isletmenin sahip oldugu depo sayisi

Mallarin dayaniklihgi

Uretim siiresi ve kapasitesi

Depolama olanaklari

Elde bulundurma maliyeti

Tuketicilere ve kullanicilara yer ve zaman faydasi saglayan stok, finansal
acidan alim, satim ve dretim arasinda bir denge unsurudur. Ayrica 6nemli dl¢cide

yatirim gerektirdigi igin de her zaman uygun miktarda tutulmalidir. '

Temel fiziksel dagitim aktivitelerinden stok yénetimine iligkin literatiirde ifade
edilen performans goOstergeleri maliyet, kalite, zaman ve esnekliktir. Bu faaliyetin
maliyet seviyesine etkisi olarak stok kontrol amaglarindan kaynaklanmaktadir. Bu
amaglar, temel olarak, mevcutlari disluk bir seviyede tutma, muhtemel butan atil

kaynaklari elimine etme, maliyetleri azaltma ve bu yolla ylksek etkinlige ulasmadir.

% Biilent Sezen, “Tedarik Zincir_i_nde Stok Y_é';netimi Problemleri igin Elektronik Tablolar Yardimi
ile Simulasyon Uygulamasi”, Celal Bayar Universitesi IIBF, Cilt:11 Sayi:1, 2004, s.1-2

% Yalgin ve Sezer, s.315-316
100 Tenekecioglu, s.182

53



Stok kontrol bunun 6tesinde, pazardaki degismelere daha kolay tepki verme, tedarikgi,
satici ve musteriler arasindaki zaman farkhliklarina daha kolay uyum saglama gibi

katkilar saglamaktadir. '’

2.2.3.3 Depolama ve Ambalajlama

Fiziksel dagitimin en o6nemli islevlerinden birisi olan depolama, urinlere
zaman faydasi saglamasi agisindan oldukg¢a énemlidir ve tasima ile birlikte birbirini
batinleyen iki temel islev olarak kabul edilmektedir. Depolamanin temel amaci, en
disuk giderlerle en ylksek yarari saglama ve igletme Urlnlerini istenilen zamanda
tuketici ya da kullaniciya ulastirmaktir. Buna ek olarak depolama, ayni zamanda arz ile

talep arasinda uyumun sagdlanmasina da yardimci olur. '%2

Depolama, mallara zaman faydasi kazandiran bir fiziksel dagitim islevidir.
ideal olan, mallarin stoklanmasina gerek kalmadan hareketini saglamaktir. Ancak,
Uretim ve tuketim dénemleri farkli olan mallarin bir sire saklanmalari gogu zaman
zorunludur. Ayrica, alicinin istedigi zamanda malin teslim edilebilmesi icin stoklanmasi,

siparisin aninda karsilanabilmesi sistemin etkinligi bakimindan énem tasimaktadir. 103

isletmede depolamayi gerekli kilan nedenlerin basinda, mevsimlik olarak
uretilen ancak tuketimi yil boyunca suren Urlnlerin saklanmasi zorunlulugu
gelmektedir. Depolamayi gerekli kilan ikinci neden; yil boyunca Uretimi yapilan , ancak
kullanimlarit mevsimlik olan Grtnlerle ilgilidir. Depolamayi gerektiren Ugiincl neden,
kimi Grtnlerin tagsinmasinda uygun iklim kosullarina gerek duyulmasidir. Depolamay!
gerektiren dérdincl neden ise, spekullatif amag¢ gldilerek fiyatlarin ylkselecegi

umuduyla depolama islevine ihtiyac duyma seklinde gosterilebilir. '

Fiziksel dagitimin temel fonksiyonlarindan biri Grini ambalajlamaktir.

Endustriyel paketleme iki temel fonksiyonu yerine getirir. Birincisi elle tasima

101__ Osman Demird6gen ve Orhan Kuglik, “Malzeme Akisinin Etkinliginde Tedarik Zinciri
Yonetiminin Onemi”, Indnl Universitesi 8. Tirkiye Ekonometri ve Istatistik Kongresi, 2007, s.10

102 Tenekecioglu, s.182

103 Yalgin ve Sezer, s.313

104 Tenekecioglu, s.182
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etkinliklerinin zamaninin minimize etme ve kolaylastirma, ikincisi de; Grinu hasarlara
karsi korumadir. Ambalajlama iglevinin performansinin, kalite ve zaman agisindan

firmanin genel performansi ile dogru yonlii iliskili olmasi beklenmektedir.'®

Ambalajlama, Uriine bagh ©6nemli bir hizmettir. Maliyetleri ve satislari
etkilemektedir. Urlin igerigini ve gevreyi korurken tagimayi, depolamayi, satislari ve

kullanimi kolaylastirir. Uriin ambalajinin iki 6nemli boyutu s6z konusudur. Bunlar; '®

e Pazarlama acisindan drtndn tutundurulmasini, kullanici ya da tlketici

agisindan da UrGnin kullanimini saglamak

o Miuihendislik ve fiziksel dagitim acgisindan da Urlinin korunmasini

gercgeklestirmektir.

2.2.3.4 Malzeme Aktarimi

Endulstriyel slre¢ icinde insan ya da makinelerden ¢ok malzemeler yer
degistirmektedir. Uretimde kullanilan malzemelerin, (retim siireci éncesinde, Uretim
asamalari sirasinda ve uretim sonrasinda yer degistirmeleriyle ilgili hareketlerine
malzeme aktarimi denilmektedir. Malzeme aktarimi, durum ve bicimleri ne olursa
olsun, malzemelerin hareketleri, yiklenmesi, bosaltiimasi, istiflenmesi, depolanmasi ile
ilgili faaliyetler toplamidir. Buna gére malzeme aktarimi, herhangi bir triin ya da hizmeti
olusturma amaciyla Uretim isletmelerinde, depolarda, tasima isletmelerinde ve araci

kuruluslarda gerceklesen tiim aktarma eylemleridir. %’

2.2.3.5 Miisteri Hizmetleri ve Siparis isleme

Fiziksel dagitima iliskin misteri hizmetleri genellikle siparis girisiyle baglayan
ve misteriye Urtnin teslimiyle biten, fiziksel dagitim faaliyetleri zincirini kapsamaktadir.

Rekabet ortaminin yogunlastiyi serbest ekonomik sistemlerde, hizmet dizeyinin

1% Demirdogen ve Kigik, .10

108 Tenekecioglu, s.182

197 Tenekecioglu, s.183
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artisiyla gelir artisinin birbirine paralel oldugu disincesi genel bir kuraldir. Ginimuzde
musteri satin aldigi Urindn sadece fiziksel Ozellikleriyle degil, sagladidi tatmin

dizeyiyle de ilgilenmektedir.

Fiziksel dagitimin faaliyet alani igerisine giren musteri hizmeti alanlari

asagidaki faktorler ile ifade edilmektedir: %
e Siparis isleme suresi
e Siparis birlestirme siresi
e Teslim zamani
o Stok guvenirliligi
e Siparis buyikliguna sinirlama
o Kabul edilebilir birlestirme
e Uyumluluk

Siparis isleme, isletmeye alici siparisi olarak gelen bilginin isletme icinde ve
diginda akisinin rasyonellestiriimesi, bu bilgi akigina goére gerekli islemlerin yapilmasi,
bu arada mallarin alici talebine uygun sekilde paket ve ambalajlanmasi ile mallarin

yiklenmesidir. "%

2.2.4. Fiziksel Dagitimin Kararlari

isletmeler fiziksel dagitimda; kurulus vyeri segimi, depolama, envanter
yoénetimi, ulastirma, malzeme aktarimi, siparis isleme ve sevkiyat yénetimi konularinda

kararlar almak durumundadirlar.

108 Tenekecioglu, s.183
109 Yalgin ve Sezer, s.316
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2.2.4.1. Kurulus Yeri Se¢imi

Pazarlama ve fiziksel dagitim faaliyetlerinin mekansal boyutlari daha cok
dagitim kanallarinin Oyesi olan gesitli kurukus ve isletmelerin, tesislerin kurulug
yerleriyle ortaya c¢ikar. Ancak bunlardan ibaret ededgildir. Fiziksel daditim agi
icerisindeki ulasim terminalleri gibi, mallarin tlketicilere dogru hareket ederken
durdurulduklar diger noktalar da sisteme dahildir. Perakendeci kuruluglar ve servis
merkezleri fiziksel dagitim aginda nihai sonlanma noktalaridir. Kurulus yeri kararlari
geri donlulmesi gug kararlardir. Bir kez karar verildikten sonra fiziksel dagitimda
baglanti servisleri, materyal aktarimi, siparis isleme gibi degiskenleri minimum toplam

maliyetle, yer ve zaman faydasini mamksimum yapmak igin ayarlanabilir.

Kurulug yeri kararlari, yeni kurulacak tesisler,devir ya da satin alinacak
kuruluglar, mevcut tesisler agina yapilacak eklemeler ve mevcut bir tesisin yerinin
birakilmasi, degistiriimesi ve devami igin alinir. Kurulus yerleri; asil olarak uUretim,
imalat ve aracilik, toptancilik, perakendecilik ile ilgili igsletmelerin kurulug yerleri olmak
tizere iki genel gruba ayrilir. iki grup arasinda énemli farklar vardir. Uretim ve fabrika
kurulus vyerleri daha kaynaga, girdiye doénidk olup, maliyetlerin en dislk hale
getirilmesine, araci kurlus vyerleri ise daha c¢ok alicilara dénidk olup, satislar

maksimuma ¢ikarmaya calisirlar. '

2.2.4.2. Depolama Kararlari

Stoklarin  uygun sartlarda, uygun maliyetlerle, hizli hareket saglayacak
altyapilarla ve nerelerde depolanacadi kararlari dagitim kanalinda depo ydnetiminin
gorevleridir. Temel gereklilikler: depo yonetimi, satin alma, planlama ve stok yonetimi

fonksiyonlarinin entegre calismalaridir. i

Maliyet, kalite ve zaman s6z konusu oldugunda stoklarin nerede ve ne sekilde

depolanacagl 6nem kazanir. YUksek stok duzeyleri sirket kaynaklarinin dogru

"0 Tek, 5.662

" U. Erman Eymen, Tedarik Zinciri Yonetimi, Kaliteofisi Yayinlari, 2007, s.13
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kullaniimasini engeller ve aktif karhlidr azaltir. Etkili depo yonetimi icin dikkat edilmesi

gereken faktérler sunlardir; 1"
» Merkezi ve daginik depolama operasyonlari dengeli bir yapida olmalidir.
» Dagitim merkezinin cografi yeri dogru belirlenmelidir.

» Depo otomasyonu teknolojilerinden yararlanilmahdir (Barkod, raf

adresleme vb.)
» Tum stok hareketleri sistem Uzerinde tanimlanmali ve kaydedilmelidir.

» Stok seviyeleri tedarik zinciri boyunca gergcek zamanli olarak takip

edilmelidir.

Stoklarin saklanmasi ve korunmasi igin yeterli blyUklik ve nitelikte yerin
saglanmasi stok kontroliinde dnde gelen sarttir. istenilen parcanin depoda derhal
bulunmasi ihtiyag yerine kolaylikla taginabilmesi 6nemlidir. Kodlama, depo hacimlerinin
kisimlara ayrilmasi ve koordinatlarina gore belirlenmesi, kullanma sikligina gore
kisimlara ayirma, sik kullanilan pargalarin tasima mesafelerini kisa tutacak sekilde

yerlesimler, depo binasi yapisi, zemin kalitesi Uzerinde durulmasi gereken hususlardir.
113

2.2.4.3. Envanter Yonetimi Kararlari

Envanter, gelecekteki gereksinimleri kargilamak uUzere, depo edilen veya
saklanan mal demektir. isletmenin varlik nedenidir. Bir tilkede yillik envanter yatirimlari,
yapilan butln iyilestirme c¢abalarina ve yeni sistemlere karsin, gayrisafi milli hasilanin
onemli bir bolimini olusturmaktadir. Hammadde, yari mamul ve mamul seklinde Ug¢

grup stok s6z konusudur. '™

"2 Demirdégen ve Kiigik, s.7

13 Atilla Filiz, “Lojistik ve stok Yonetimi”, Bilgi Yonetimi, 2002,

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl _gos.php?nt=549
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Envanter; hammaddeden mamul Urine, mamul Griinden son kullaniciya kadar
olan iglemlerin envanterini kontrol etmeye yodnelik planlama yapmak isletme
yoneticisinin yapmasi gereken kritik islerden biridir. Tasima sirasinda meydana gelen
kayip ve calinma oran ve tutumlari envanter kayitlari ile agiga cikarilabilmektedir.
Depolanmis malzemeye tahsis edilen sermaye miktari ve depolama yerine iliskin
masraflarin azaltilmasi olmak lzere iki nedenden dolayi envanter kontrolii zorunludur.
Envanteri basitlestirip etkili kilmak neredeyse her isletmenin hedefi haline gelmistir ve
bu yldkin ¢codu, tedarikgilerin omuzlarina ytklenmistir. Dagitim kanali tyeleri de buna

karsilik kendi envanterlerini kontrol etmenin pesine dismelidirler. '*°

Cogu kez stok ve envanter sdzclkleri birbirine yakin anlamda kullaniimistir.
Ancak bu iki kavram 6zde farkliliklar tagir. Aslinda envanter muhasebede, genellikle yil
sonlarinda yapilan fiziksel sayim yolu ile stok tespiti anlamina gelmektedir. Envanter
ayni zamanda isletmenin sahip oldugu mallarin ve servetin gerekli 6zellikleri ile birlikte
gosterildigi ayrintili bir listenin hazirlanmasini ifade etmektedir. Stok, somut olup,
hareketsiz duran her ¢esit malzemeyi ifade eder ve fiziksel varligini gosterir. Envanter
ise, daha genis anlamlidir. Envanter stok kavramini kapsar, ancak burada stogun

parasal degeri olarak ankasilmaldir. '®

2.2.4.4.Ulastirma Kararlari

Fiziksel dagitim iginde tasima yani ulastirma temel karar alanlarindan biridir.
Baslica ulastirma kararlari, sevkiyat, tasiyici glizergahi segimi, ara¢ programlama, yuk
konsolidasyonudur. Ulastirma ya da tasima, insan ve esyanin, gereksinimleri tatmin
etmek amaciyla, zaman ve mekan faydasi salayacak sekilde yer degistirmesini
saglayan bir hizmettir. Kullanicilarin ulastirma sisteminden satin aldiklari sey
performans ya da hizmettir. Bir Glkede hareket kapasitesini olusturan ulastirma sistemi

isglcu, tesisler, araclar ve kaynaklarin bir bilesiminden olusur. Bu kapasite ya da

5 Esin Sen, “Kobi'lerin Uluslararasi Rekabet giglerini Artirmada Tedarik Zinciri Yonetiminin

Onemi”, BASBAKANLIK Dis Ticaret Mustesarligi ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara, 2006, s.20

8 Atilla Filiz, “Stok Yonetimi”, Stok Yonetimi Seminer Notlari, KOSGEB, 2003,
http://www.atillafiliz.com/makale.php?id=22
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kabiliyet insan ve esyanin hareketini igerir. Ulastirmanin isletmelerin bireysel
sorunlarina ¢6zum getirmenin yaninda ekonomik, sosyal fonksiyonlari vardir.
Pazarlama agisindan ulastirma énemli bir talep tahmin aracidir. Toplam fiziksel dagitim
harcamalarinin énemli bir bélima de ulastirma maliyetlerinden olusur. Bu pay bitmis

Urtinlerde daha az, hammaddelerde daha fazladir.

Fiziksel dagitimda yer ve zaman faydasi yaratilmasinda ulastirma temel rol
oynamaktadir. Bir isletmenin gesitli kurulus yerleri veri iken, fiziksel dagitim sisteminde

ilk baglayici halkalardan biri, isletmenin ulastirma giicli ve kapasitesidir. """

2.2.4.5. Malzeme Aktarimi Kararlari

Malzeme aktarimi asil olarak stoklarin fiziksel transferiyle ilgilidir. Materyal
yonetimi kavramiyla karistirlmamalidir. Bu transferler ¢cogu kez elle yapilir. Ayrica
otomatik sistemler de kullaniimaktadir. Toplam degisim sureci icinde Grunlerin dagitim
kanalinda el degistirmeleri ne kadar az olursa, o kadar tasarruf saglanir. Onemli olan,
malzeme aktarim sisteminin maliyetlerinin minimum olmasi degil, bunun misteri servis
dizeyinde toplam maliyetlere etkisidir. Fiziksel dagitim sisteminde malzeme aktarimi,
asll olarak depolama tesisleri icinde ve hareket sirasinda gergeklesir. Kuskusuz, son
dagitim kanallarinda dagitim noktalarinda da aktarim s6z konusu olabilmektedir.
Depolama tesisleri icinde temel olarak U¢ grup aktarim séz konusudur. Bunlar; teslim

alma, isleme ve yiiklemedir.""®

2.2.4.6. Siparis Isleme

Mdasteri kayiplarinin en blyidk sebeplerinden biri siparis gecikmeleri ve yok
satmalardir. Talep ve siparis yonetiminde temel amag¢ musteri sipariglerinin etkin ve

entegre isleyen bir siirecte, hizla cevaplanmasidir. '°

Siparis yonetimi; tim siparis sureglerinin yénetilmesi isidir. Musteri Uretici veya

dagitici firmaya alacagi Urinl séylemekte, trlintin belirtilen siirede ve miktarda aliciya

"7 Tek, 5.677
"8 Tek, 5.693-694

e Eymen, s.10
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teslim edilebilir hale getiriimesi de Uretici ve dagiticinin sorumluluguna birakilmaktadir.

Uretici, bu durumda, asagidaki iki yoldan birini segmek durumundadir: %
e Stokta bulunan trini sevketme,

o Stokta yoksa uretip misteriye sevketme.

2.2.4.7. Fiziksel Dagitimda Sevkiyat Yonetimi

Gelisen teknoloji ile birlikte taleplerin en kisa sirede karsilanmasi agisindan
dagitim faaliyetleri verimli bir sekilde yonetilmelidir. Sevkiyat ve dagitim konusunda g6z

onunde bulundurulmasi gereken konular sunlardir:

> Dagitim kanallari, sirketin is yapma sekillerine uygun olarak ve

fayda/maliyet analizlerine gore tasarlanmali ve uygulanmalidir.

> Sirketin baslica faaliyet alani(musteriye katma deger saglayan rekabet
guicl) nakliye degilse nakliye operasyonlarinin yuritilmesinde sirket

stratejileri gozetilerek dis kaynak kullanimi yoluna gidilmelidir.

> Sevkiyat planlamasinin entegre sistemler (zerinde otomatik olarak

yapillmasini saglayacak altyapi kurulmaldir.

> Rota tanimlamalari dogru yapilmali ve rota takip sistemlerinden

faydalaniimalidir. ™'

Dagitim aglarinin planlanmasi, stratejik planlamanin uygulandidi ana
alanlardan biridir. Bir stratejik dagitim agi plani, verilen bir planlama ufku boyunca
belirli bir ihtiyaglar setini karsilamak icin gelistirilir. Iyi bir plan; dogru mallari, dogru
miktarda, dogru yerde, dogru zamanda mdusteriye saglamali ve toplam dagitim
maliyetini enazlayan uygun bir dagitim agini tanimlamalidir. Dagitim agi plani, kari ve
musteriye sunulan hizmeti de eniyilerken acilacak dagitim merkezlerinin sayisi, yerleri

ve hangi musterilere hizmet vereceklerinin belilenmesinin yani sira kullanilacak tagima

120 Byket Ozbakir, “Siparis Suregleri”

http://www.onlinekalite.com/htmdosyalar/siparissurecleri.htm
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yéntemlerinin secimi gibi teknik detaylari da igermelidir. Depo sayisi arttikga, teslim
maliyeti azalir ve depo maliyeti artar. Tersi de dogrudur; yani depo sayisi azaldik¢a,
teslim maliyeti artar. Dolayisiyla, toplam dagitim maliyetini enazlamak icin depo ve

tasima maliyeti arasinda en iyi dengenin bulunmasi 6nemlidir. "%

2.3. Dagitim Kanallarinda Oyun Teorisi Yaklagiminin Kullaniimasi

Bir Uretici ve iki toptancinin yer aldigi bir dagitim sistemini ele alalim. Siparis,
burada toptancilar tarafindan talep edilen miktardir. Eger siparis miktari Ureticinin
kapasitesini asarsa, toptancilarin kapasite planlamasi igin bir takim kurallar uygulanir.
Burada dagitim, toptancinin gerecgekte elde ettigi trln miktaridir. Misterinin talebi
degiskendir. Eger bir toptancinin stoklari bitmesi nedeniyle musteri talebi yerine
getirilemezse, musteri bir diger toptanciya yonelir. Liletratirde bu durumdaki mallar igin
ikame edilebilir mallar denilmektedir. Bir Grinln stogu bittiginde musteri o malin

ikamesi olan bir Urinu alabilir.

Her iki toptanci arz ve talep igin rekabet halinde oldugundan dolayi, bir
toptancinin dagitim karari envanter kararlari arasinda stratejik etkilesim olusturarak,
diger toptancinin da dagitim kararini etkilemektedir. Bu durumdaki problemin ¢6zimu
icin oyun teorisi yaklasimindan yararlanilir.. Burada Nash dengesinin varligina iliskin
durum iredelenecektir. Eger tedarikcinin kapasitesi sinirsiz ise, Nash dengesi her
zaman mevcuttur. Ancak eder kapasite sinirli ise Nash dengesi sadece belli kosullar
saglandiginda mevcuttur. Nash dengesinin olmadigi durumlar icin, problem
Stackelberg oyunu olarak ele alinir ve Stackelberg lideri ve takipgisi icin optimum

stratejiler belirlenmeye calisilir.

Oyun teorisi, dagitim kanallarinda yaygin olarak kullaniimaktadir. Dagitim
kanalinin her Uyesi oyun teorisindeki bir oyuncuyu temsil eder. Her oyuncunun kar

fonksiyonuna kazang¢ fonksiyonu denir. Nash dengesinden oyunun ¢6zimui igin

22 Tyran Paksoy ve Fulya Altiparmak, “Dagitim Aglarinin Tasarimi Ve Eniyilemesi Kapsaminda

Tedarik Zinciri Ve Lojistik Yénetimine Bir Bakis: Son Gelismeler Ve Genel Durum”, 27.05.2003 YTUD
2003/4, s.152
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yararlanilir. Diger oyuncularin belirli stratejilerine karsilik bir oyuncunun kazang¢

fonksiyonunu maksimize ettigi strateji kimesi Nash Dengesinin saglandigi durumdur.

Eger tedarikcinin kapasitesi sonlu ise Nash dengesi olmayabilir. Boyle bir
durumda toptancilarin talep stratejileri icin Stackelberg oyunu kullanilir. Stackelberg
oyununda lider olarak adlandirilan toptanci ilk hamleyi yapar. Ardindan takipgi olarak
adlandirilan toptanci hamlesini yapar. Tim yapilan hamleler sonucunda belirlenmis
dagitim kurallarina gére sonlu kapasiteye usailmasiya oyun sona erer. Burada takipgi

stratejisini liderin stratejisinin bilindigi varsayimi altinda uygular. '?

Bertrand oyunu igin bir Ureticinin ve iki toptancinin yer aldi§i bir dagitim
kanalini ele alalim. Uretici ¢, birim maliyetle Urettigi drUnleri toptancilara dagitir.
Toptanci Ureticiden aldigi Grinin bedelini bir miktar ilave yaparak bir toptan fiyat

belirleyerek Urlnleri satar. Buradaki oyun icin maliyetler dagitim kanallarinin her bir

Uyesi tarafindan bilinmektedir. Bu oyunda Uretici lider konumunda iken toptancilar

takip¢i konumundadir. Bu oyunda piyasa lineer talep fonksiyonunu g, :a—pl.+dp/.

seklindedir. Burada a mimkin olabilecek maksimum talebi, d ise iki trln igin ikame
edilebilirlik katsayisidir. Her iki toptanci Stackelberg yontemindeki gibi sirayla degil
eszamanli olarak toptan fiyatlarina karar verirler. Yani burada Bertrand oyunu stz

konusudur. %

2%y ue Dai, Xiuli Chao, Shu Cherng Fang ve Henry L.W. Nuttle, "Game Theoretic Analysis of a
Distribution System with Customer Market Search”, Annals of Operations Research, 2005, 5.224-233

124 Tiaojun Xiao, Xiangtong Qi, "Price competition, cost and demand disruptions and
coordination of a supply chain with one manufacturer and two competing retailers", Omega International
Journal of Management Science, Vol 36, 2006, s.743-744
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BOLUM 3

DAGITIM KANALLARINDA
OYUN TEORISi KULLANIMINA YONELIK UYGULAMA

3.1. UYGULAMANIN AMACI

Uyugulamada, pazarlamada dagitim kanallarinda dreticiden tlketiciye ulasan
bir Urin 6rnegi irdelenecektir. Uygulamada dagitim kanalinda bir dreticinin ve iki
toptancinin yer aldigi bir dagitim kanal cesidi ele alinacaktir. Burada toptancilar,
Uriiniin tdketiciye ulagsmasi igin araci durumundadir. Bu pazar yapisinda iki toptanci
birbiriyle rekabet halindedir. Burada rekabet halinde olan toptancilar karlarini
maksimize etmeyi hedeflemektedirler. Uygulamada &6ncelikle, kar maksimizasyonunun
saglandigi piyasadaki denge durumunda her iki toptanci igin olusacak fiyat, satis
miktari, karhlik durumlarinin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Bu amacin
gerceklesebilmesi kar makisimizasyonunun saglandigi optimum ¢ozum igin sayisal
modelin olusturulmasi gerekmektedir. Uygulamada iki toptancinin rekabeti s6z konusu
oldugundan dolayr modelin  olusturuimasi amaciyla duopol modellerden
yararlanilacaktir. Dolayisiyla klasik duopol oyun teorisi teknikleri olan Cournot, Bertrand
ve Stackelberg Oyunlari kullanilarak sayisal model olusturularak problemin optimum
¢d6zUmu saglanacaktir. Ayrica uygulamada, Her ¢ oyun teorisi yontemi kullanilarak
ortaya c¢lkacak ¢6zim klUmesi ile olusacak fiyat, satis miktari, karlihk durumlar

agisindan ortaya ne gibi farkli sonuglarin ¢gikacaginin tespit edilmesi amaclanmaktadir.

3.2. UYGULAMANIN YONTEMI

ilk olarak calismada kullanmak amaciyla kagit Griinline ait veriler elde
edilmigtir. Bu veriler 1994 ile 2008 yillari arasindaki aylik peryotlarda elde edilen birim
fiyat (TL) ve miktarlara (adet) ait verilerdir. Bu veriler ilk olarak istatistiksel analiz
tekniklerinden regresyon analizi kullanilarak modelde kullanilir hale getirilecektir.
Uygulamamizda kullanacagimiz teknik olarak Oyun Toerisi ydntemlerinden Duopol

Modellerden Cournot, Bertrand ve Stackelberg modelleri yardimiyla iki firmanin
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rekabeti durumu icin modeller olugturulacak, ardindan piyasa Nash denge durumu igin

modeller ¢ézllecektir.

3.3. VERILERIN ANALIZi

Tablo 1: Aylik kagit fiyat, miktar verisi

Tarih Fiyat (TL) miktar(Adet)
Ocak 1994 97,5 24,4
Subat 1994 93,4 50,3
Mart 1994 97,8 48,3
Nisan 1994 90,5 58,8
Mayis 1994 91 55,7
Haziran 1994 100,4 85,3
Temmuz 1994 107 159,1
Agustos 1994 104 171,6
Eylll 1994 107 159,1
Ekim 1994 101,2 112,9
Kasim 1994 106,3 121,2
Aralik 1994 108,3 169
Ocak 1995 114 116,7
Subat 1995 118 84,1
Mart 1995 133,3 88,2
Nisan 1995 137,2 89,5
Mayis 1995 139,1 66,3
Haziran 1995 137,3 100,7
Temmuz 1995 142,2 95,5
Agdustos 1995 139,5 164,8
Eylll 1995 137 141,2
Ekim 1995 139,7 86,7
Kasim 1995 136 91,5
Aralik 1995 132,4 66,1
Ocak 1996 134,4 57,4
Subat 1996 135,1 64,7
Mart 1996 126,5 100,2
Nisan 1996 124,6 77,5
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Mayis 1996 126,8 102,5
Haziran 1996 121,3 88,6
Temmuz 1996 142,8 107,7
Agustos 1996 136,1 104,3
Eylll 1996 134,6 87,1
Ekim 1996 128,1 118,5
Kasim 1996 136,4 113,4
Aralik 1996 131,9 125
Ocak 1997 114,4 103,6
Subat 1997 100,6 109,7
Mart 1997 99,8 131,5
Nisan 1997 95,6 122,6
Mayis 1997 104,6 1731
Haziran 1997 98,7 118,3
Temmuz 1997 99,4 1271
Agustos 1997 100,9 121,6
Eylul 1997 105,5 160,6
Ekim 1997 99,2 106,9
Kasim 1997 104,2 153,4
Aralik 1997 102,2 132,7
Ocak 1998 103 142,8
Subat 1998 98,5 152,6
Mart 1998 99,6 163,4
Nisan 1998 101,9 169,7
Mayis 1998 102,2 146,3
Haziran 1998 100,2 150,6
Temmuz 1998 103,2 118,7
Agustos 1998 103 150,6
Eylll 1998 100,9 107,7
Ekim 1998 97,8 149,8
Kasim 1998 96,7 170,8
Aralik 1998 102,8 120,9
Ocak 1999 119,9 75,8
Subat 1999 106,3 124,5
Mart 1999 105,6 147,2
Nisan 1999 103,8 126,2
Mayis 1999 101,5 140,2
Haziran 1999 102,8 139,4

66




Temmuz 1999 110,3 142,3
Agustos 1999 101,7 126,7
Eylll 1999 108,1 159,2
Ekim 1999 109,8 164,2
Kasim 1999 104 150,5
Aralik 1999 101 179,3
Ocak 2000 96,5 121
Subat 2000 94,3 165
Mart 2000 99,8 155
Nisan 2000 96,8 181
Mayis 2000 97,3 173,6
Haziran 2000 93,8 2149
Temmuz 2000 103,2 1721
Agustos 2000 105,2 167,1
Eylll 2000 103,1 164,5
Ekim 2000 108,9 182
Kasim 2000 108,9 152,1
Aralik 2000 1147 171,2
Ocak 2001 99,6 182,2
Subat 2001 100,6 194,9
Mart 2001 102 216,3
Nisan 2001 102 175,9
Mayis 2001 95,7 2494
Haziran 2001 92,7 294
Temmuz 2001 102,2 256,7
Agustos 2001 96,5 331
Eylil 2001 90,9 285,9
Ekim 2001 88,3 322,3
Kasim 2001 82,6 390,9
Aralik 2001 85,4 350,7
Ocak 2002 87,3 362,6
Subat 2002 84,8 309
Mart 2002 88,8 290,5
Nisan 2002 86 332,7
Mayis 2002 87,8 349,2
Haziran 2002 90,6 194,3
Temmuz 2002 92,4 353,5
Agustos 2002 85,8 370,7
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Eylil 2002 89,3 362,3
Ekim 2002 95,9 341,3
Kasim 2002 103,4 320,8
Aralik 2002 94,5 331,3
Ocak 2003 97,6 323,4
Subat 2003 93 290,2
Mart 2003 93 392,7
Nisan 2003 93 347,6
Mayis 2003 91,5 347,6
Haziran 2003 94,3 355
Temmuz 2003 96,5 437,5
Agdustos 2003 93,4 370,4
Eylul 2003 97,4 412,3
Ekim 2003 104,2 402,5
Kasim 2003 105,4 306,5
Aralik 2003 105,3 306,5
Ocak 2004 106,9 388,3
Subat 2004 107,3 313,3
Mart 2004 104,91 122,14
Nisan 2004 107,19 111,53
Mayis 2004 109,21 104,8
Haziran 2004 108,41 107,09
Temmuz 2004 110,16 115,78
Agustos 2004 109,48 114,63
Eylll 2004 106,82 133,56
Ekim 2004 107,46 113,99
Kasim 2004 106,65 120,94
Aralik 2004 110,89 132,5
Ocak 2005 108,75 113,11
Subat 2005 111,91 121,56
Mart 2005 114,99 136,96
Nisan 2005 121,26 128,67
Mayis 2005 120,98 124,5
Haziran 2005 119,3 138,63
Temmuz 2005 115,94 122,77
Agdustos 2005 119,35 125,48
Eylul 2005 116,17 145,96
Ekim 2005 112,16 136,78
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Kasim 2005 110,44 138,57
Aralik 2005 107,76 155,28
Ocak 2006 112,9 140,17
Subat 2006 112,93 140,17

Mart 2006 109,01 152,61

Nisan 2006 110,88 120,5

Mayis 2006 111,72 141,71

Haziran 2006 111,39 148,41
Temmuz 2006 111,68 132,2
Agdustos 2006 114,79 148,41
Eylll 2006 113,4 145,57
Ekim 2006 113,5 150,85

Kasim 2006 118,24 182,36
Aralik 2006 120,82 168,85
Ocak 2007 121,93 152,59
Subat 2007 122,2 162,35

Mart 2007 123,51 178,63

Nisan 2007 125,08 165,17

Mayis 2007 131,24 186,39

Haziran 2007 122,75 169,86
Temmuz 2007 128,58 175,48
Agdustos 2007 128,03 180,59
Eylll 2007 126,24 179,28
Ekim 2007 129,75 191,58

Kasim 2007 134,17 218,66
Aralik 2007 136,33 174,08
Ocak 2008 138,59 199,59
Subat 2008 138,48 207,88

Mart 2008 140,37 207,54

Nisan 2008 143,2 189,04

Mayis 2008 142,48 201,89

Haziran 2008 143,71 199,04
Temmuz 2008 147 1 207,89
Agdustos 2008 145,09 209,46
Eylll 2008 144,15 222,38
Ekim 2008 133,59 206,33
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Yukaridaki tabloda yer alan 1994-2008 yiilari arasindaki 178 adet aylik verinin

ilk olarak regresyon analizi yapildiginda sonu¢ asagidaki gibidir;

Tablo 2: Regresyon Istatistikleri

Coklu R 0,40937
R Kare 0,16759
Ayarli R Kare 0,16286
Standard Hata 80,3177
Gozlemler 178
ANOVA
df SS MS F Anlamlilik F

Regresyon 1 228579 228579 35,4335 1,4E-08
Fark 176 1135365 6450,94
Toplam 177 1363944

Standard Yiiksek

Katsayilar Hata t Stat P-degeri Diistik 95% 95%

Kesisim (a) 427,822 42,6271 10,0364 5E-19 343,696 511,948
b -2,2705 0,38144 -59526 1,4E-08 -3,0233 -1,5178

Yukarida detayl yer alan regresyon parametreleri

oldugundan regresyon denklemi asagidaki piyasa talep fonksiyonunu verir;

@,=a—bP olmak lzere

Q,=427,822-2,2705P

Cournot modelinde ters talep fonksiyonu kullanildiundan dolaysi;

Piyasa talep fonksiyonu ;

P=a/b-1/b(Q)=a-p(Q) olarak yeniden yazilabilir.

a=427,822, b=-2,2705

Burada a=a/b ve f=1/b'ye esittir. ifadeyi sadelestirmek igin b=1 kabul

edildiginde ters piyasa talep fonksiyonu;
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P =a-Q olacaktir."®

3.4. OYUN TEORISi YARIDIMIYLA MODELIN KURULMASI

Tablo 3: Modelde Kullanilacak Notasyonlar

m: uretici

£ 1inci toptanci

£ 2inci toptanci

T ureticinin kari

X 1inci toptancinin kari
Ty 2inci toptancinin kari
P, 1inci toptancinin fiyati
P, 2inci toptancinin fiyati
w genel toptan fiyat

w Sosyal refah dizeyi

c marjinal maliyet

F, toptancinin sabit maliyeti

Kaynak: Whujin Chu ve Kyunsik Kim, "Online-offline channel conflict: a game-theoretic model
with application to the automobile industry”, Int. J. Automotive Technology and Management, Vol. 6, No. 1,
2006, s.24

125 Akkaya. .9
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3.4.1. Cournot Duopol Yontemi
Piyasa ters talep fonksiyonu asagidaki gibidir;

P=a-Q

Burada ¢ =g, + g, dir.

1. toptancinin problemi; maxz, (9,,9,)=(a—q,—q,)q, —q,
2. toptancinin problemi; maxz, (9,,9,)=(a—q,-q,)q,—cq,

Buradan hareketle Cournot Oyununun denge durumundaki miktar ve kar

degerlerini asagidaki sekilde buluruz.;

*_ *_a—C
q =4, 3
cad —a = _a—c_a—c_a+2€
p q,—4q, 3 3 3
2
p *_(a ) olacaktir.'®®

3.4.2. Stackelberg Duopol Yontemi
Ayni Cournot'taki gibi ters talep fonksiyonu; P =a—gq, —g,dir.

1. toptancinin problemi; max . (¢,,q9,)=q,(a—q,—q,—c)

2. toptancinin problemi; maxr, (q,,9,)=q,(a—q, —q,—¢)

126 Ferguson, s.11I-17
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Buradan hareketle 1.toptancinin ilk hareket ettigi, ikincinin onun ardindan
hareket ettigi varsayimiyla Stackelberg Oyununun denge durumundaki miktar ve kar
degerlerini asagidaki sekilde buluruz.;

* da—c
q,= 2

* * da—«Cc
qZ =q2(q1)=T

 ae g — *_a_a—c_a—c_3a+c
p q, —4q, 2 4 4

@ g _(a=oy

5 =——— olacaktir."®’
1 8 2 16

3.4.3. Bertrand Duopol Yontemi

iki firma icin basit lineer talep fonksiyonunu asagidaki sekilde varsayalim;
ql(pl'pz) :(a_pl +bp2)

q,(p,,p)=(a-p,+bp)

Burada b>0; bir firmadaki Grindn diger firmaya ne kadar ikame olacagini
belirten bir sabittir. Kolaylik saglamasi agisindan b <1 varsayilir. Burada varsayilan
talep fonksiyonu, uygun Bertrand denge fiyatlarina ulasildigi, gercek talep

fonksiyonunun bir lineer tahminidir. 28

Burada a ise; fiyatlar sifir iken karsilasilan taleptir. Yani talep fonksiyonunun Y

eksenini kestigi noktadir.

Toptancilarin farkli maliyetleri s6z konusu olabilir. Toptanci i¢in degisken

maliyeti ¢ ile olsun. Burada c degerinin yeterince kigik oldugu durum Uzerinde

127 Eerguson, s;111-20-21

128 Ferguson, s;l11-19
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durulacaktir. Cinki eder ¢ degeri blylk olursa toptancinin dagitim kanalinda yer

almasi anlamsiz olurdu. ¢ dederi 0 < ¢ < ¢’ arali§inda yer alir;

0= 2(2+b)a 4y
6+b—-3b°
Ayrica iki toptanci i¢in £ ile gosterilen sabit maliyet s6z konusudur. £, degeri
asagida gosterildigi gibi yeterince kiuguktur.

5 a@+D)=cQ-BO]
£ 4(4—b2)2

3.4.3.1 Senaryo |

Bu senaryoda piyasada rekabet halinde olan iki toptancinin yer aldigi bir

dagitim kanali irdelenecektir.

1. toptancinin problemi; maxz, =(p, —¢)(a— p, +bp,)

2. toptancinin problemi; maxrz, =(p,—c)(a—p,+bp,)

Buradan hareketle Bertrand Oyununun denge durumundaki miktar ve kar

degerlerini asagidaki sekilde buluruz.;

o« _atc
AF#%:Z_b 131

atc ,a+c
2-b  2-b

*

q,=q,=a-p, +bp,=a-

129 Whuijin Chu ve Kyunsik Kim, "Online-offline channel conflict: a game-theoretic model with

application to the automobile industry", Int. J. Automotive Technology and Management, Vol. 6, No. 1,
2006, s.25

%0 Chu ve Kim, s.25

131 Ferguson, s.111-19-20
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a+c_c)(a_a+c+ba+c
2-b 2-b 2-b

M7 =ITr =( )
1 2

3.4.3.2 Senaryo Il

Bu senaryoda bir Uretici ve iki toptancinin yer aldigi dagitim kanali
iredelenecektir.

Bertrand oyununda birinci asamada bir Uretici w toptan fiyatini belirler. ikinci

asada ise iki toptanci ayni ¢ marjinal maliyetle birbiriyle rekabet ederler.
Asama 1: Ureticinin problemi;  maxz,_=w(a—p, +bp,)+w(a-p,+bp,)
Asama 2: 1. toptancinin problemi; maxz, = (p,—w-c)(@a—-p, +bp,))-F,
2. toptancinin problemi; maxz, =(p,~-w-c)(a-p,+bp)-F,

Buradan hareketle Bertrand Oyununun denge fiyatlarini asagidaki sekilde

buluruz.; *?
or ,
~=a+c—-2p +bp,+w=0
apl pl pZ
on,
——+=a+c-2p,+bp, +w=0
op,
a+c+w
PPy

Ayni isleme Uretici denklemi igin devam edersek;

max s :Zw(a_a+c+w+ba+c+w)
” 2-b 2-b

32 Chu ve Kim, s.34
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or, 2a-2(1-b)(c+2w)
ow 2-b

0

w’ _a-(=-b)c buradan;
201-b)

« « 3a-2ab+c-bc
P A by 2-b)

Bdylece oyundaki her oyunun 6demesi ya da kari asagidaki gibi olur;

« _[a-(1-b)] + _[a=(1=b)c] « _[a=(1=b)c]"
Hm= i pha-pn M4~ 42— b o 1y, 42— b)? b

W (7-4b)[a—c(1-b)T o
4(1-b)(2-b)* !

. « a—-(1-b)c
oi=qi = 4(_2[))

3.5. MODELLERIN GOZULMESI

Tdm modeller icin c=100 (marjinal maliyet) sabit degeri alinmistir.

3.5.1 Cournot Modeli
a parametresi yerine konuldugunda ; P =427,82—-Q olacaktir.
Buradan hareketle;

g, =q,=109,27 =Q =g, +q,=218,54

p =209,27

33 Chu ve Kim, s.34
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17 =[1r =11940,66 bulunur.
1 2

3.5.2 Stackelberg Modeli

P=427,82-0 icin;
g,=163,91 g,=q,(,)=81,95=Q =g, +q, =245,86
P =345,86

H?1=13433,24 H*}2:6716,62

Stackelberg oyununda 2.toptanci 1.toptanci hakkinda bilgi sahibi olmasina ve
2.toptancinin  1.nin ardindan hareket etmesine ragmen, Cournot modeliyle
karsilastirildiginda 1. oyuncu burada daha karli gikmigtir. Yine Cournot modeliyle
karsilastirildiginda; Cournot modelinde 1.nin kari 2. ile birlikte 11940,66 iken 1.inci
karini bu modelde 13433,24 cikarirken ayni zamanda miktarini da 109,27 ten 163,91'e
cikarmistir.  2.inci toptancinin kari ise 11940,66 dan 6716,62 ye dismustir. Ayni
zamanda miktari da 109,27 den 81,95 e dismustdr.

3.5.3 Bertrand Modeli

Modelin 1.senaryo ve 2 senaryo igin ¢ozUmleri igin a, b, ¢, /. parametrelerin

bilinmesi gereklidir.

[a(2+b)—c(2- )]
4(4-b*)

=27728 olarak hesaplandigindan

Ff < 277728 olacaktir.

o 22+b)a

S i b 3h 520,78 olarak hesaplanmisgtir.
+ —

Dolayisiyla ¢ de@eri; 0<c<520,78 araliginda olacaktir.
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Tablo 4: Parametre Degerleri

a

b

C (marjinal maliyet)

Fr

427,82

0,85

100

1000

3.5.3.1. Senaryo I in Céziimii

q,(p,,p,)=(427,82-p +0,85p,)ve

q,(p,,p,)=(427,82— p,+0,85p,)igin;

p, = p, =458,97

s =I1r =12861,08
1 2

Cournot modeliyle kiyaslandiginda iki toptanci igin toplam miktar 218,54 ten
358,97 ye cikmistir. Bununla beraber her bir toptancinin kari da 11940,66 dan
12861,08 e yukselmigtir. Piyasada olusan fiyat ise cournot modelinde 209,27 iken
burada her bir toptancinin ayri ayn fiyatlari 427,82 olmustur. Stackelberg modelinde
elde edilen degerlere goére de Yine ayni sekilde farklikhk vardir. Bunun nedeni de
Bertrand modelinin diger iki modelde oldugdu gibi ters piyasa talep fonksiyonunu degil
de piyasa talep fonksiyonunu kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da bize Bertrand

modelinde Nash dengesinin diger modellere gbre ¢ok farkli noktalarda olustugunu

gOsterir.

3.5.3.2. Senaryo Il nin Céziimii

q,(p,,p,)=(427,82-p +0,85p,)ve
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q,(p,,p,)=(427,82—p, +0,85p,) icin;
w =1376,07
p, = p, =1655,55
g =q,=179,487 = Q' =q +q, =358,97
[1,=493972

s =I1r =31215,57
1 2

W™ =28426,42
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SONUG

Pazarlamada dagitim kanallarinda tiketici pazarinda bir Grlin Ureticiden
tiketiciye c¢esitli sekillerde ulastinlabilir. Aracilarin  kullanilmasi en yaygin olan
yontemlerden biridir. Yani Uretici direk mali tiketiciye ulastirmaz. Mali Urettikten sonra
toptanciya ya da araciya verir. Toptanci da UrinU son kullaniciya ulastirir. Bu
galismada da iki adet toptancinin yer aldigi ve birbiriyle rekabet halinde oldugu yani

doupol bir pazar yapisi irdelenmistir.

Calismamizda bir Grine ait 14 yillik zamana ait aylik peryotlarla elde edilmis
fiyat, miktar verileri kullanilarak oyun teorisi modelleri kurulmustur. Yontem olarak

Cournot, Bertrand ve Stackelberg oyun teorisi modellerinden yararlaniimistir.

Oncelikle ¢dziime ulasabilmek icin ilk olarak pazar talep ve ters talep
fonksiyonlar tespit edilmistir. Cournot ve Stackelberg modellinde ters talep, Bertrand
modelinde talep fonksiyonu kullaniimigtir. Yani Bertrand modelinde rekabet eden
toptancilar énce bir fiyat Gzerinde anlasirlar. Olusan fiyata gore Uretim miktarini
belirlerler. Cournot ve Stackelberg modellerinde ise toptancilar dnce satacakari miktari

belirlerler. Bu miktara bagh olarak pazar fiyati belirlenir.

Stackelberg modeli oyun agacinda oldugu gibi sirali hareketin s6éz konusu
oldugu bir oyun oldugundan ikinci hamleyi yapan ikinci toptanci birinci toptancinin
hamlesini dnce gdrerek sonra hamlesini yapar. Buna ragmen cournot modeline gore
kari neredeyse yarlya dusmustir. Ayni zamanda satis yaptigi miktar da dismaustur.
Bunun aksi yonunde ilk hamleyi yapan birinci toptanci hem karini cournot modeline
goére arttirmis, hem de miktarini ciddi dizeyde arttirmistir. Yani burada birincinin

hamlesi bilerek hareket etmek daha fazla karlilik saglar disincesi gecerli degildir.

Calismamizda Bertrand oyunu igin iki farklh durum Uzerinde durulmustur.
Bunlardan ilkinde rekabet dizeyi yuksek iki toptancinin birbiriyle rekabet ettigi durum
modellenmis ve ¢dzilmistir. ikincide ise bir Ureticinin belirledigi bir toptan fiyat
Uzerinde Urdnd tedarik eden rekabet halindeki iki toptanci irdelenmigtir. Senaryo Il de
irdelenen modelde toptancilarin denge durumundaki fiyatlari senaryo | deki modele
gOre neredeyse 4 kati yiksek ¢cikmigtir. Ayni sekilde her iki toptancinin da kari senaryo
Il de iki kattan daha fazla artmistir. Ancak denge durumundaki miktar her toptanci igin

degismemigtir. Bu farkliigin temel nedeni Senaryo Il de Senaryo | den farkli olarak iki
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toptancinin yaninda dreticinin de modelde yer almasidir. Oyun burada senaryo | den
farkli olarak iki asamall olarak gerceklesmistir. ilk asamada Uretici w toptan fiyat
Uizerinden UrlinG toptancilara vermistir. ikinci asamada ise duopol ortaminda iki
toptanci birbiyle rekabet ederek denge fiyatlari, karlari belirlenmistir. Dolayisiyla burada

¢cok daha yuksek fiyat dlizeyinde dengeye ulasiimistir.

Cournot ve Stackelberg ile Bertrand temel yontem olarak birbiriyle ayrilmakla
beraber denge durumunda toptancilarin fiyatlari, miktarlari ve bu degerlere bagl olarak
karlan farkliismaktadir. En ylksek denge fiyatlari Bertrand modelinde ortaya cikmistir.
Buna bagh olarak karlar da Bertrand modelinde yUksektir. Tabiki gercek hayatta
dagitim kanallari incelendiginde Uriiniin daha yuksek fiyattan tiketiciye ulasmasi tabiki
tketicinin aleyhinedir. Ancak firmalar Urlnleri her zaman en vyiksek kari elde
edebilecekleri sekilde satmak isterler. Bu durumda genel olarak dusunuldagunde
Bertrand modeli yerine Cournot ve Stackelberg modellerinin segimi tlketici yéninden
bakildiginda daha dordu bir secimdir. Ancak firmalar her zaman daha fazla
kazanmanin pesindedir. Yani firmalar agisindan bakildiginda Bertrand modeli daha
hala daha uygun go6zikebilir. Ancak gercek hayatta kar etmek ugruna yiksek

fiyatlardan Grin satmak o kadar da kolay degildir.
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