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ONSOZ

Pazarlama ile 1ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda c¢ogunlukla tiiketici
davranislari ile ilgili calismalar karsimiza ¢ikmaktadir. Ureticiler, iiriin ve hizmet iiretip, bu
tirtin ve hizmetleri nihai tiiketicilere sunarlar. Boylelikle kar elde ederek firmalarinin ayakta
kalabilmesini saglarlar. Bu sunduklar iirlin ve hizmetleri gliniimiiz rekabet kosullarinda en
uygun fiyata ve optimum kaliteye gore iliretmedikleri takdirde pazarlama faaliyetleri
basarisiz olmaktadir. O nedenle iiretilecek iiriin ve/veya hizmetin girdilerini nihai
tilkketicilerin beklentilerine uygun olarak kaliteli ve en uygun fiyata tedarik etmek
zorundadirlar. Iste tam bu noktada tedarikgi ile alic1 firma arasinda alisveris iliskileri devreye
girmektedir. Uretici firmalar, en uygun fiyata en kalite iiriinii tedarik edebilmek igin birtakim
stiregleri yonetmek zorundadir. Bunlara satin alma stirecleri denilmektedir. Tedarikgilerle
iligkilerin iyi bir sekilde yonetilmesi bu siirecin en 6nemli asamalarindan biridir. Alic
firmalarin satin almaya iliskin uyguladiklar stratejilerin varliginin sorgulanmasi, firmanin

stirdiiriilebilirligi ve karlilig1 agisindan gereklidir.

Bu ¢alismada tekstil sektoriinde diinya merkezi konumuna gelmis olan Denizli ilinin
tekstil firmalarinin satin alma davranislarin1 analiz edilmistir. Calismanin dncelikle Denizli
tekstil sektorii i¢in hem tedarikei firmalara hem de alici firmalara uygulayacaklar stratejiler
igin bir yol gosterici harita olmasi1 arzu edilmektedir. Ayrica hem endiistriyel pazarlar
hakkinda hem de Denizli tekstil sektoriinde tedarik zinciri, satin alma, lojistik gibi alanlarda
arastirma yapmak isteyen akademisyenler ve aragtirmacilar i¢in 6nemli bir kaynak olmasini

temenni ederim.

Oncelikle bu calismay1 gergeklestirebilmem igin bana daima yol gosteren, farkli
bakis agilar1 kazandirarak akademisyen olabilme yolunda gelisimimi destekleyen ve daima
bana vakit ayirarak usanmadan beni dinleyen ve bu zorlu yolda motivasyonumu kaybetsem
bile bana giliciimii geri kazandiran c¢ok sevdigim degerli hocam Prof. Dr. Siileyman
BARUTCU’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, calismamin anket kismi igin
firmalarla baglantiya gecebilmemde biiyik katkisi olan arkadagim Avukat Hilal
Memisoglu’na, yine ayni sekilde bazi firmalarla anket yapabilmemi saglayan arkadaslarim
Faruk Alacaoglu’na, Betiil Basbug’a, Sultan Kayan’a ve sayesinde tam 18 firmayla anket
yaptigim, bunun i¢in bana arabasiyla lojistik destek veren Hiiseyin Kayacan’a ve destegini
esirgemeyen arkadasim Mahmut Kocan’a tesekkiirlerimi sunmay1 borg bilirim. Son ve en

onemli tesekkiiriim ise her zaman yanimda olan, biitiin kararlarimda beni destekleyen,



hatalarimla yanliglarimla dogrularimla her zaman yanimda olan ve beni asla yalniz
birakmayan, bu zorlu siiregte arkamda dimdik duran ve beni bugiinlere getiren canim babam
Aziz KILVAN’a ve canim annem Sezer KILVAN’a, beni bu yasima getiren, kisiligimin
olugsmasina temel atan, sirdagim, arkadagim ve en mutlu anlarimin yaninda gegtigi, ailemizin
hayat agaci olan giizel melegim canim anneannem Nimet AYDIN’a sonsuz tesekkiirlerimi

ve minnet duygularimi sunarim.



OZET

ENDUSTRIYEL PAZARLARDA FiIRMA SATIN ALMA DAVRANISLARI:
DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Kilvan, Pelin
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Siileyman Barutcu

Haziran 2017, 120 Sayfa

Endiistriyel pazarlar, mal ve hizmet iiretmek amaciyla ihtiya¢c duyulan mal ve
hizmetleri tedarik eden bireylerden ya da topluluklardan olusmaktadir. Bu calismada
bir endiistriyel pazar olan Denizli tekstil sektoriinde iiretim yapan firmalarin satin
alma davramislar1 analiz edilmistir. Ana kiitle ve orneklem olarak icinde satin alma
birimi olan orta ve biiyiik ol¢ekli firmalar secilmistir. Arastirmanin bulgularinda, alici
firmalarin tedarikgilerine giiven duyduklari ancak baghlik seviyelerinin diisiik oldugu
gozlenmistir. Firmalarin stratejik satin alma yaptiklar1 belirlense de biiyiik 6lcekli
firmalarn stratejik satin almayi orta biiyiikliikteki firmalara gore daha siklikla yaptig
tespit edilmistir. Diger bir bulgu ise nihai satin alma kararlarinda isletme sahibinin
disinda da soz sahibi olan firma ¢cahsanlarimin varhginin teshisidir. Son olarak ise kilit
tedarikgilerin satin alma siirecine Kkatimmnin ahe firmalar tarafindan
gerceklestiriliyor olmasi onemli bulgular arasindadir.

Anahtar kelimeler: Endiistriyel pazarlar, endiistriyel satin alma, tedarik, firma satin
alma davranisi, tedarikei iliskileri, Denizli tekstil sektorii.



ABSTRACT

FIRM PURCHASING BEHAVIOURS IN INDUSTRIAL MARKETS: A
RESEARCH IN DENIZLI TEXTILE SECTOR

Kilvan, Pelin
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Siileyman Barutgu

June 2017, 120 Pages

Industrial markets consist of individuals or communities that supply the goods
and services needed to produce goods and services. In this study, an industrial market,
the purchasing behaviours of the manufacturing companies of Denizli textile sector
were analyzed. Firms that have a purchase department selected as a population and
sample. According to important findings of this study, it is observed that the buyers
have trust in their suppliers but the loyalty levels are low. It has been determined that
firms make strategic purchasing but it has been found that large scale firms make
strategic purchasing more often than medium scale firms. Another important finding
is the determined of the existence company’s personels who have a say in final
purchasing decisions outside the business owner. Finally, it is among important
findings that are key suppliers’ participation in the purchasing process by buyer firms.

Key Words: Industrial markets, industrial purchasing, supply, organisational buying
behaviour, supplier relationships, Denizli textile sector.
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GIRIS

Pazar ve pazarlama faaliyetleri, talebin iki sekline bagli olarak farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Bireysel ihtiyaglarin karsilanmasma yonelik taleplerin yonetildigi
pazar ve pazarlama faaliyetleri tiiketim {iriinleri pazarlamasi ve kisisel ihtiyaglarin disinda
kalan, baska mal ve hizmetlerin tiretiminde kullanilacak hammadde, malzeme, makine ve
techizat vb. taleplerin yoOnetildigi pazar ve pazarlama faaliyetleri endiistriyel iiriin
pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir. Endiistriyel pazarlama faaliyetleri, kisisel
ihtiyaclarimi karsilamak isteyen nihai tiiketicilere degil, mal ve hizmet iiretmek igin
gerekli mal ve hizmetleri tedarik edecek bireylere ve/veya orgiitlere yoneliktir. Bu
nedenle endiistriyel pazarlamaya konu olan iiriinler, firmalarin iiretim yapabilmesine
yardimci olan teknik olarak karmasik yapiya sahip olan {iriinler olup, satin alma kararlari
cok sayida faktore bagli olarak rasyonel sekilde verilmektedir. Dolasiyla endiistriyel
pazarlama faaliyetleri cok karmasik bir yapiya sahiptir. Bu pazarda s6z konusu olan
miisteriler endiistriyel misterilerdir. Bunlara endiistriyel alic1 da denilebilir. Endiistriyel
saticilar, pazar kosullarini bilen, maliyet, kalite ve teslimat kriterlerine gore en etkin satin
alma karar1 vermek isteyen endiistriyel alicilara mal ve hizmetlerini pazarlayabilmek i¢in

endiistriyel pazarlardaki satin alma davranislarini iyi analiz etmek zorundadirlar.

Endiistriyel satin alma davranislarinin analizinde bir¢ok konu mevcuttur. Bunlarin
basinda, endiistriyel alicilarin satin alma Kkarar siireglerinin analizi, satin alma sekilleri,
satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve firmalarin tedarikgileri ile olan
iligkilerini yonetebilme yeteneklerinin gelistirilmesi gelmektedir. Bu konularin
incelenmesi ve analizi, endiistriyel {irlin saticilariin uygulayacaklar1 pazarlama
stratejilerinin se¢imine ve pazarlama yonetimine Onemli katkisi olacaktir. Birinci
boliimde, “Pazar” kavrami, “Endiistriyel Pazarlar” ve endiistriyel {irlin talebinin
ozellikleri aciklanmistir. ikinci béliimde, “Endiistriyel Pazarlar”’da satin alma davranislar
ve satin alma siireCi ayrintil bir sekilde agiklanmustir. Ugiincii béliimde, endiistriyel satin
alma modelleri agiklanmistir. Son boliimde ise tezin arastirma kismini igeren “Denizli
Tekstil Sektorii”nde faaliyet gosteren firmalarin satin alma davraniglarinin belirlenmesine
yonelik olarak, firmalarin satin alma kararlarini etkileyen faktorler, tedarikgileri ile olan
iliskiler, satin alma siirecleri ve bu siireglerin ve davranislarin firmalarin biiytikliiklerine
gore degisip degismedigi tanimlayict bir aragtirma ile analiz edilmistir. Arastirma

bulgular1 ve sonuclarina gore de endiistriyel firmalara 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
PAZAR KAVRAMI VE ENDUSTRIYEL PAZARLARA GENEL BAKIS
1.1. Pazar Kavram

Pazar, karmasik bir kavramdir. Farkli anlamlarda kullanilabilir ve tanimlanabilir.
Genel bir tanimlama ile “Pazar”, bir iiriin siifindaki {irlinler i¢in ihtiyag sahibi olan ve
bu iiriinleri satin alma yetenegine, istekliligine ve yetkisine sahip olan bireylerden ve/veya
kuruluslardan olusan bir gruptur (Pride vd., 2015: 588). Iktisat¢ilara gore “Pazar”, alici
ve saticilari bir araya getiren, iirlin fiyatinin meydana gelmesini saglayan bir orgiitlenme
bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. (Mimtad, 1987; akt. Karafakioglu, 2006: 3). Pazarlama
acisindan ise pazar, bir mal veya hizmetin mevcut ve potansiyel misterilerinin
olusturdugu topluluktur. Degisimin biiyiik bir boliimii alic1 ve saticilar1 bir araya getiren
merkezi pazarlarda olmaktadir. Bu yerlere 6rnek olarak Istanbul’daki Misir Carsisi,
Kapal1 Carsi, Tahtakale, Mahmutpasa 6rnek verilebilir. S6z konusu degisimin olmasi i¢in
alict ve saticilarin yiliz ylize olmalari zorunlu degildir. Satict ve miisteriler bir araci
vasitastyla da aligverisi gerceklestirebilirler. Bunun yaninda ATM makinalari, internet
gibi sanal ortamlar da pazar olarak adlandirilir (Karafakioglu, 2006: 3).

Pazar, tekliflerin degerlendirildigi ve fiyatlandirildigi, teklifler araciligi ile
pazardaki aktorlerin (bireyler ve firmalar) birbiriyle rekabet ettigi, aligveris i¢in sosyal bir
yapidir. Her pazar bir isme sahiptir. Bu isimler, pazarda hangi islemin yapildigina gore
verilir. Ornegin ugak alim satimi yapilan pazara ucak pazari denilir (Aspers, 2011: 22).
Pazarlama ac¢isindan daha genis bir tanim yapmak istersek eger pazari su sekilde
tanimlayabiliriz: “Pazar”, bir mala olan gereksinimi, bu mali satin alma giicii olan yani
parast olan ve parasini harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitler toplulugudur. Bu
tanimdan anlasilacag lizere pazarin olugmasi i¢in bazi kurallar vardir ve bu kurallardan

bir tanesi dahi eksik olursa pazar ortam1 olusamaz. Kisi veya orgiitler;

1. Belirli bir mal veya hizmete istek ve ihtiyag duymalidirlar

2. Bu mal veya hizmeti satin alma giiciine sahip olmalidirlar

3. Satin alma gliglerini kullanmaya istekli olmahidirlar

4. Mali veya hizmeti satin almaya yetkili olmalidirlar. Ornegin 18 yasindan

kiiciiklere sigara satis1 yasaktir ve dolayisiyla 18 yas altindakiler sigara almak istekleri ve
giicleri olsa dahi satin alima yetkileri olmadig1 i¢in pazar olusturmazlar (Cemalcilar,

1999: 31). Oysaki 18 yasin altinda olan bireyler sadece “resmi” olarak bir pazar



olusturmamaktadir. Gergekte bu bireyler de yasal olmamakla birlikte sigara satin
alabilmektedirler veya kendinden biiylik birisi araciligi ile bunu satin alarak sigara
tireticileri igin bir pazar niteligi tasimaktadirlar. O halde doérdiincii maddedeki ifade pazar

olusumu i¢in her zaman gegerli olmamaktadir.

Satin alicilarin 6zellikleri analiz edildiginde ise “pazar” kavramu, tiiketiciler

pazari, Orgiitsel pazarlar ve uluslararasi pazarlar olarak ti¢ bélimde analiz edilmektedir.
1.1.1. Tiiketici Pazarlar

Tiiketici pazarlari, mal ve hizmetleri kendisi veya ailesi i¢in satin alan bireylerden
olusur. Satin alinan mal veya hizmet, bireysel ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Bu pazardaki
tiiketicilere “nihai (son) tiiketiciler” denilmektedir. Giyim, gida, mutfak esyalar1 alanlar,
okulda kullanmak i¢in kirtasiye ara¢ ve geregleri alan 6grenciler vb., tiikketici pazarini
olustururlar (Yikselen, 2007: 131-132). Tiketici pazarlarinin arz kismini satici
isletmeler, talep kismini ise tiiketiciler olusturmaktadir. Ekonomik, cografik ve
demografik boyutlar ile tiiketici pazarlarimin biiylkligi ol¢iiliir. Pazar1 olusturan
tilketicilerin yillik kisi basina diisen gelirleri ve harcanabilir gelirleri, iste§e baglh
harcanabilir gelir ve gelir artis hizlar1 gibi kriterler ekonomik boyutu; pazardaki
tiikketicilerin niifus, cinsiyet, egitim, yas, meslek vb., gibi 6zellikleri demografik boyutu;
pazarin cografik kosullari, sehirlesme hizi, ¢evre kirliligi, niifusun go¢ etme durumlari ve

cografik dagilimi cografik boyutu lgmektedir (Islamoglu, 2009:74).

Tiiketici pazarlarina sz konusu olan mallara da “tiiketim mallar1” adi verilir.

Tiketicinin aligveris aliskanliklarina gore bu mallar dort gruba ayrilmaktadir (Mucuk,

2014: 130-131):

1. Kolayda Mallar: Bu tiir mallar ekmek, su, sigara, gazete, zorunlu trafik
sigorta hizmeti gibi fazla caba gerektirmeden tiiketicilerin kolayca ulagabildigi ve birim
fiyatlarinin diisiik oldugu iiriin ve hizmetlerdir. Bir diger 6zelligi ise kisa zamanda
tiketilmeleridir. Bu tip triinleri iireten firmalar yogun bir dagitim yaparak triinlerin
pazarda c¢ok sayida ve kolay bulunmasini saglarlar. Ciinkii bu mallar tiiketicilerin temel
ihtiyaclarmi karsilayan, tiiketiciler tarafindan alimi aniden kararlastirilan ya da acil
durumlarda alinmasi gereken iirtinlerdir (Altunisik vd., 2016: 302).

2. Begenmeli Mallar: Bu tiir mallar, tiiketicilerin planlayarak aldiklar1 ve

satin almak icin ¢aba ve zaman harcamaya istekli olduklari {iriin ve hizmetlerdir. Bu {iriin



ve/veya hizmetleri satin almak isteyen alicilar, degisik magazalar ve markalarla alacaklari
irliin ve/veya hizmetin fiyatini, kalitesini, 6zelliklerini ve hatta garanti sartlarini
kiyaslayarak fazlaca zaman harcamaktadirlar. Elektronik aletler, bisiklet, ayakkabi,
mobilya, kamera vb. bu mallara 6rnektir. Bu iriinler kolayda mallara gére daha uzun
stireli kullanim saglarlar ve daha az satin alinirlar (Pride vd., 2015: 258).

3. Ozellikli Mallar: Ozel nitelik tastyan mallardir. Tiiketici bdyle bir mal
almak istediginde bu mali ¢cok arzu eder ve bu sebeple satin almak i¢in 6zel bir ¢aba
harcar. Ozellikli mallar her yerde satilmayan mallardir. Tiiketici bu mali almak
istediginde onu bulmak ve diger iriinlerle karsilagtirma yapmak i¢in ¢ok fazla vakit
harcar ve maliyeti pek 6nemli degildir. Bu tiir mallar her yerde bulunmadigi i¢in giigliikle
satin alinir. Tiiketicinin siirekli degil seyrek olarak satin aldigi mallardir. Kiirk, miicevher,
liiks araba (Ferrari, Porsche marka arabalar gibi) vb. 6zellikli mallara 6rnek verilebilir
(Islamoglu, 2009: 75; Mucuk, 2014: 131).

4. Aranmayan Mallar: bu tiir mallarin varligindan ya tiiketici haberdar
degildir ya da bildigi halde satin almaya ilgi duymadig1 mallardir. Mezar tasi, kefen, hayat

sigortalart vb. aranmayan mallara 6rnek verilebilir (Mucuk, 2014: 131).
1.1.2. Orgiitsel Pazarlar

Orgiitsel pazarlarin bir diger adi da “endiistriyel pazar” dir. Mal ya da hizmet
iretmek amaciyla mallar ya da hizmetler satin alan isletmeler, kamu birimleri ve
topluluklar endiistriyel pazari olustururlar (Cemalcilar, 1999: 34). Orgiitsel pazarlar,

iiretici pazarlari, araci pazarlari, devlet pazari, kurumlar pazar1 diye kendi i¢lerinde

ayrilirlar (Tek ve Ozgiil, 2008: 196).
1.1.3. Uluslararasi Pazarlar

Uluslararasi pazarlar, ulusal smirlar disinda kalan pazarlardir. Mal ve hizmetler
iilke sinirlart disina pazarlanir. Rekabetin ¢ok siddetli oldugu, mal cesitlerinin fazla
oldugu, kalite ve standartlasmanin 6nemli oldugu pazarlardir. Bu pazarlarda politik
etkenler rol oynar. Ulkeden iilkeye degisen giimriik islemleri ve prosediirler vardir.
Uluslararas1 pazarlardaki degisik iklim kosullari, tiiketicilerin farkli yasam tarzlar
nedeniyle farkli mal c¢esitleri, farkli ambalajlama, farkli pazarlama stratejileri

gerekmektedir (Mucuk, 2014: 96-104).



1.2. Endiistriyel Pazarlar ve Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel pazarlar, tliketici pazarlarinin disinda kalan pazarlardir. Cok genis bir
kapsama sahiptir. Endiistriyel pazarlarin diger bir adi da orgiitsel pazarlar olarak
tanimlanmaktadir ve is pazari, {iretici pazar1 gibi degisik isimlerle adlandirilmaktadir.
Orgiitsel pazarlar diger bir ifadeyle endiistriyel pazarlar veya is pazarlar1 kendi iclerinde
iiretici pazarlari, imalat¢1 pazarlari, aracilar pazari, devlet pazari, hastaneler, okullar,
camiler, iiniversiteler, dernekler gibi kuruluslar ve kar amaci giitmeyen diger orgiitler
yani kurumlar pazari olarak ayrilirlar. Endiistriyel pazarlar, mal ve hizmet iiretmek i¢in
baska mal ve hizmetleri satin alan veya kiralayan tiim bireyler ve isletmelerdir (Tek ve
Ozgiil, 2008: 196). Endiistriyel pazarlar, ok biiyiiktiir. Cogu firma sadece diger firmalara
satig yapar ve yapilan bu satiglar nihai tiiketicilere yaptiklart satislardan ¢ok daha
yiiksektir. Bunun nedeni ise, bir tiiketici iirlinliniin parcalarmin nihai tiiketiciye
ulagsmadan Once satin alinmasi, islenmesi ve yeniden satilmasidir. Bu islem defalarca
tekrar eden bir islemdir (Kotler vd., 2005: 302). Endiistriyel pazarlarin ayirt edici en
onemli 6zelligi, miisterinin bireysel bir tiiketici degil, bir 6rgiit olmasidir. Hem orgiitler
hem de bireysel tiiketiciler de siklikla akilli telefon, laptop, tablet bilgisayar, otomobil
tamir servisi, temizlik hizmetleri gibi ayn1 tiriin ve hizmetleri satin alabilirler. Bu nedenle
bir endiistriyel pazar ile tiiketici pazari arasindaki iirlinlin dogasinin temelde ayirt
edilmesi zordur. Ancak sOyle bir gergcek vardir ki firmalar tarafindan siklikla satin alinan
ancak bireysel bir tiiketicinin asla satin alamayacag {iriin ve hizmetler de vardir. Bunlara
ornek olarak firma birlesmeleri i¢in alinan danigmanlik hizmetleri, endiistriyel ving vb.

endiistriyel ekipmanlardir (Brennan vd., 2017).



Sekil 1. Endiistriyel Miisteri Cesitleri

Ornekler
. Aracilar/komisyoncular,
Enfiustrlyel | devlet kurumlari,
dagiticilar/ orijinal ekipman
bayi lireticilerine yeniden
satis
Orijinal .
> ekipman !.EX|c'ie'g_|b| bir pil
iireticileri — ureticisi, Ashok Leyland
gibi bir traktor {lireticisi
Ly HMT makine
Kullameilar | | tezgahlarinin
kullanicilarindan biri
TVS firmasidir
> Devlet | Tiirkiye Vagon Sanayi
tesebbiisleri A.S., TEDAS
Kamu sektorii T.C. Devlet

birimleri Demiryollari, Tiirk

Devlet hastaneleri,
hapishaneler

—» Kamu kurumlari

Ozel kurumlar

Oteller, 6zel okullar

Uretim birimleri |-+

T.C. Seker Kooperatifi

Uretim olmayan

—

| Kooperatif bankalari,
konut kooperatifleri

birimler
Kaynak: Havaldar, 2014:19’den uyarlandi.

Endiistriyel pazarlarda miisteriler genellikle dort gruba ayrilirlar. Bunlar; ticari
girigsimler, devlet, kurumsal miisteriler, kooperatiflerdir. Ticari girisimler, endiistriyel
dagitict veya bayilerden, orijinal ekipman fireticilerinden ve kullanicilardan olusan kar
amaci giiden orgiitlerdir. Ticari girisimler 6zel sektordiir (Havaldar, 2014: 18). T.C
Devlet Demiryollar1, Tiirk Elektrik Kurumu gibi devlet birimlerinin ihtiyaglarini yine
devlet girisimi olan Tiirkiye Vagon Sanayi A.S., TEDAS (Tiirkiye Elektrik Dagitim A.S.)
gibi devletin tesebbiislerinden karsilamasi devleti, bir endiistriyel miisteri yapmaktadir.
Ayrica okullar, hastaneler, oteller gibi kamu ve 6zel kurumlar ve kooperatif topluluklar

birer endiistriyel miisteri olarak endiistriyel pazarda rol oynamaktadir.



Belirtildigi iizere endiistriyel tiiketiciler yani endiistriyel alicilar cesitlidirler.
Bunlar mal ve hizmet iireticileri, tekrardan satmak i¢in satin alan ticari aracilar, devlet
kurumlari, kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Endiistriyel pazari olusturan sektorler cok
cesitlidirler. Ormancilik ve balik¢ilik, ziraat, ingaat, ulagtirma, haberlesme, sigorta ve
emlakeilik, imalat ve sanayi, devletin sahip oldugu elektrik, su, dogalgaz gibi sektorler,
finans, toptan ve perakende ticaret, egitim, saglik, iletisim, bankacilik, insaat ve hizmet
endiistrisi (oteller, lokantalar, giizellik salonlari, kuru temizleyiciler vb.) gibi sektorler
endiistriyel pazarlar i¢inde yer almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 196; Eser vd., 2011: 317).
Endiistriyel misteriler, ¢elik, plastik, aliiminyum gibi materyaller; motorlar, yar1
iletkenler, bilgisayar disk stiriciileri gibi tamamlayici parcalar ve ambalajlar satin alirlar.
Ayrica, makine arag-gerecleri, forklift kamyonu, laboratuvar 6l¢iim aletleri gibi sermaye
donanimyi; iiretim tesisleri, tahil ambarlar1 ve depolar1 gibi yapilar satin almaktadirlar.
Endiistriyel miisteriler, danismanlik, yemek ve bahg¢e bakimi hizmetleri alan hizmet
miisterileri; kesme bigme arag-geregleri, otomobillerde kullanilan yaglari, baskisi
yapilmamis karton kalip gibi isletme malzemeleri alan miisterilerdir. Kisaca, endiistriyel
miisteriler kendi olusturduklar1 ekonomik, sosyal ve kamusal iglevleri siirdiirebilmek i¢in

ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri satin alirlar (Corey, 1991).

Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarindan ¢ok daha fazla para ve 6ge igerir.
Ornegin Goodyear otomobil lastiklerinin tek bir dizi satis1 ve iiretimi ¢ok sayida ticari
islem barindirmaktadir. Farkli farkli tedarik¢iler Goodyear’e otomobil lastigi tiretiminde
kullanmak tzere kaucuk, celik, ekipmanlar ve ihtiya¢ duydugu diger mallar
satmaktadirlar. Daha sonra Goodyear, iiretimi tamamlanmis lastikleri tiiketicilere
ulastirmak icin perakendecilere satmaktadir. Boylelikle bu ticari satin alim islem
dizilerinin ¢ogu sadece tiiketici satin alimlarinin tek bir seti i¢in yapilmaktadir. Buna ek
olarak, Goodyear lastiklerini, onlari yeni araglarinda kullanmak isteyen diireticilere
satmaktadir. Sirketlerin sahip oldugu filolar i¢in yani sirket arabalari, kamyonlari,
otobiisleri ve diger araglari igin onlara yedek lastik satisin1 gergeklestirmektedir (Kotler

ve Armstrong, 2011: 166).

Endiistriyel triinler ve hizmetler ¢ok ¢esitlidir. Endiistriyel pazarlamada iiriin
veya hizmetler genellikle teknik agidan karmasik bir yapiya sahiptir. Bu {iriin ve hizmetler
firmalarin faaliyetlerini gerceklestirebilmelerine yardimci olmaktadirlar. Satin alimlar,
alicilar tarafindan triiniin teknik 6zelliklerine gore yapildig: i¢in, iiriiniin teknik acidan

nitelikleri 6nemlidir (Havaldar, 2005: 4). Endiistriyel iiriinleri hammaddeler, iiretim



gerecleri ve parcalar, yatirim mallari, yardimer araglar ve isletme gerecleri olarak en genel
bi¢cimde gruplandirabiliriz. Hammaddeler, bir malin iiretiminde kullanilan mamullerdir.
Bunlar1 dogal hammaddeler ve tarim iirlinleri olarak ikiye ayirabiliriz. Madenler, toprak,
orman, su irilinleri dogal hammaddelere; bugday, misir, pamuk, tiitiin, meyve, sebze de
tarim {iiriinlerine &rnek verilebilir (Cemalcilar, 1999: 89-90). Uretim gerecleri ve
pargalar, bir iireticinin bitmis liriinii olarak baska bir lreticinin {iretecegi iiriinde
kullanilan malzemelerdir. Ornegin un, ekmek gibi bitmis bir iiriiniin parcasi haline
gelmeden bir¢ok islemden gegmistir. Tekstil {irtinleri (iplik, kumas, diigme, fermuar vb.),
hamur kagit, kKimyasallar bu malzemelere 6rnektir (Boone ve Kurtz, 2015: 391). Yatirim
mallary, is arazilerini, biiyiikk ekipmanlari, binalar gibi firmalar tarafindan alinan
mallardir. Bunlar ¢ok pahali ve 6nemli malzemelerdir. Verimli bir sekilde olabilmeleri
icin firmanin 6zel ihtiyaglarim1 karsilamadirlar. O nedenle c¢ogunlukla 6zel olarak
tasarlanirlar. Biiyiikk ofis binalari, ticari ucaklar, ileri bilgisayar sistemleri yatirim
mallarina 6rnektir. Kullanimlari uzun dénemlidir. Firmalar bu mallar1 finans sirketlerine
uzun doénemli borglanarak satin alabilirler veya kiralama yolunu segebilmektedirler.
Yardimci araglar, firmalarn is siireglerinde kullandiklari diisiik maliyetli ve daha kiiclik
malzemelerdir. Bu tiir malzemeler {iretimde veya operasyonlarda daha etkili ve verimli
olmaktadirlar. Ornegin iiretimde kullanilan kiiciik makineler, bu makinelerin
calismasinda kullanilan ufak parcalar (6rnegin rulman), ofis i¢in gerekli olan mobilyalar,
telefonlar, bilgisayarlar yardimci araglardir. Kullanim siireleri yatirim mallarina gore cok
kisadir. Zaman zaman yenilenebilmektedirler (Burrow, 2012: 293). Son olarak da isletme
geregleri ise bitmis Uriiniin liretiminde kullanilmayan fakat iiretim ve operasyonlar i¢in
kaynak saglayan kagit, kalem, silgi, temizlik malzemeleri, yag vb. malzemelerdir (Pride
vd., 2010: 366). Endiistriyel hizmetler ise egitim, saglik, avukatlik, berberlik, sigortacilik,
bankacilik, mal kiralama, lojistik, telekomiinikasyon hizmetleri vb. hizmetler olarak

bilinmektedir. (Cemalcilar, 1999: 89-90).

Endiistriyel pazarlama faaliyetleri ulusal ekonomilerin ¢oguna biiylik katkida
bulunmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki ticari islemler, tiiketici pazarlarindakinden daha
biiyiik etkilere sahiptir. Tiiketici pazarlamacilari i¢in endiistriyel pazarlama uygulamalari

ogretici ornek teskil etmektedir (Ellis, 2011: 9).



1.3. Endiistriyel Pazarlama

B2B (Business to Business) diger bir deyisle isletmeden isletmeye pazarlama,

firmalara yonelik pazarlamanin kisaltilmis deyimidir (Ersoy, 2015: 3).

Endiistriyel pazarlarda, nihai (son) tiiketicilerin disinda kalan {iretim isletmeleri,
devlet ve devlete bagh kuruluslar, hizmet isletmeleri, marketler, oteller, bayiler gibi
bir¢ok alic1 vardir. Tiiketiciler disinda kalan ve kisisel ve ailesel ihtiyaglarinin disindaki
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in iiriin ve hizmet talebinde bulunanlarin olusturdugu pazara
orgilitsel veya endiistriyel pazar denilmekle beraber bu pazarda gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerine de “endiistriyel pazarlama” denilir (Balta, 2006: 4). Endiistriyel pazarlama,
ticari isletmelere, devlete ve kar amaci glitmeyen kuruluslara mal ve hizmet iiretiminde
kullanmak veya diger endiistriyel miisterilere tekrar mal ve hizmet satisinda bulunmak
tizere mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir (Corey, 1991). Endiistriyel pazarlama “is
pazarlamas1”, “isletme pazarlamasi’” veya “Orgiitsel pazarlama” olarak da
adlandirilmaktadir. Endiistriyel pazarlama, ticaret organizasyonlarina {iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasidir. Bu ticaret organizasyonlari arasinda iiretim firmalari, hiikiimet

tesebbiisleri, 6zel sektor kuruluslari, egitim kurumlari, hastaneler, distribiitorler ve bayiler

bulunmaktadir (Havaldar, 2005: 1)

Endiistriyel pazarlama tiiketici pazarlamasiyla karsilastirildiginda ¢ok karigik bir
yapiya sahiptir. Ornegin, endiistriyel satin alma durumunun degerlendirilmesi endiistriyel
pazarlama acisindan olduk¢a 6nemli bir yonetsel faaliyettir. Endiistriyel satin alma stireci,
cok sayida karmasiklik icerdiginden arastirma yapmakta zorluklar olusturur. Bir baska
bakis acisiyla endiistriyel pazarlama, pazarlama stratejisi yapma, pazarlama iletigimi,
satig, satis yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi de dahil olmak iizere dogal olarak yine

karmagik bir yapisi vardir (Madhavaram vd., 2011: 532).

Pazardaki biitlin pazarlama faaliyetlerine baktigimizda ¢ok Onemli bir ayrim
noktas1 kargimiza ¢ikmaktadir. Bu farklilik talebin ortaya ¢ikis nedenidir. Eger bireysel
gereksinimlerden meydana gelen bir talep varsa pazarlama faaliyetleri tiikketime yonelik
olarak planlanir, fakat bunun disindaki sebeplerle ortaya ¢ikan bir talep varsa 0 zaman bu
talebe yonelik pazarlama faaliyetleri farklilik gosterir. Boylelikle, pazarlama faaliyetleri

ikiye ayrilir (Balta, 2006: 4).
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Sekil 2: Pazarlama Faaliyetlerinin Odak Noktas1

Kisisel ihtiyaclar

i

Diger ihtiyaclar

Yonelik Pazarlama
Pazarlama

PAZARLAMA

Kaynak: Balta, 2006: 5.

Bu sekilden pazarlama faaliyetlerinin tiiketime yonelik pazarlama ve orgiitsel
(endiistriyel) pazarlama olarak ikiye ayrilmaktadir. Buradaki ayrim talebin hangi
nedenden dolay1 ortaya ¢ikmasi ile ilgilidir. Pazarlama faaliyetleri bu ayrima gore
sekillendirilir. Kisisel ihtiyaglar s6z konusu ise tiiketim yonelik pazarlamadan, diger

ithtiyaclar s6z konusu ise endiistriyel pazarlamadan s6z ederiz.

1.4. Endiistriyel Pazar/ Pazarlama ile Tiiketici Pazar/Pazarlamasi
Arasindaki Farkhiliklar

Michael Morris, 1992 yilinda yayimladigi kitabinda bu farkliliklart ortaya
cikarmigtir. Morris’e gore (1992) endiistriyel pazarlardaki iriinler teknik olarak daha
farklidir, endiistriyel {iirlinler onu kullananlarin faaliyetlerini ve ekonomik anlamda
kalkinmasini etkiler. Miisteriler, orgiitsel ihtiyaglarini karsilayan kurumsal miisterilerden
olusmaktadir. Endiistriyel iirlinlerde iiriin yagam egrisi tiiketim iirlinlerine gore daha
kisadir ¢ilinkii teknolojik ilerlemeler ve {iriin yenilikleri s6z konusudur. Endiistriyel
mallarin pazarlanmasinda dagitim kanallar1 tiiketim mallarina kiyasla daha kisadir.
Tiiketim mallar1 dagitim kanallarina gére daha dogrudan dagitim kanallar1 vardir.
Endiistriyel pazarlamada satis sonrasi hizmetler, egitim ve teknik destekler tiiketim
urlinleri pazarlamasmma gore daha c¢ok Onem arz eder. Endiistriyel mallarin
pazarlanmasinda kullanilan satis giicii ve aracilarin teknik donanima sahip olmasi
gerekmektedir (Balta, 2006: 26). Endiistriyel pazarlardaki pazarlamacilar tiketim mallari
pazarlayanlara gore ¢ok daha az sayida ve ¢ok daha biiylik 6l¢ekli alicilarla anlagma
yaparlar. Hatta bazi alicilar ¢ogu satin alma islemi i¢in sik sik hesaplamalar yaparlar
(Kotler ve Armstrong, 2008: 161). Endiistriyel alicilar, tiiketici pazarlarindaki alicilardan

satin alma sebepleri acisindan farkli 6zellikler tasirlar. Bu nedenle nihai tiiketiciler
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demografik ve psikolojik yontemlerle siniflandirilirken endiistriyel miisteriler sanayi
siniflandirma kodlari, tiriin uygulamalari, fiyat hassasiyeti, yerlesim yeri, iirlinlerin 6nem
derecesine satin alan firmalar ve bu firmalarin biyiikligiine gore simiflandirilir

(Zimmerman ve Blythe, 2013).

Tablo 1. Endiistriyel Tiiketici ile Nihai Tiiketici Davranislarinin Karsilastirilmasi

Ozellik Endiistriyel Tiiketici Nihai Tiiketici
Satin alic1 sayist Cok sinirlt Cok sayida
Miisteri biliyiikligi Cok cesitli Kiiciik
Cografi dagilim Yogunlagmig Cok dagimik
Is hacmi Cogunlukla biiyiik Kiiciik
Sati alma amaci Rasyonel, net Duygusal, ihtiyag

Satin alma siklig1

Tesisler ve hizmetler
seyrek, Girdiler ve
yardime1 mallar sik

Cok sik, seyrek

prosediirlerine bagh

Uriin bilgisi Cogunlukla yiiksek teknik | Cogunlukla diistik bilgi
bilgi diizeyi

Pazar bilgisi Yiiksek Diisiik

Satin alma davranisi Cogunlukla satin alma Degisken

Satin alma giidiisii

Fayda ile ilgili, rasyonel

Bazen rasyonel, bazen
duygusal

Karar verme siireci Prosediire uygun Acik prosediir yok
Uriinler Teknik, spesifiklesmis Bazen standart, bazen
spesifiklesmig
Pazar bolimleme Kurumsal baglar, firma Tiiketici olan bireylere ve
biiyiikliigii, stratejik onem | iirline bagh

Satici-tiiketici iligkisi

Kalicr iligkiler, uzun siireli
anlagmalar

Genellikle kalicr iligki
yok, kisa pazarliklar var

Kaynak: Altunisik vd., 2016: 148.

Tablo 1°de endiistriyel tiiketiciler ile nihai tiiketiciler arasindaki farklar
verilmistir. Endiistriyel tiiketiciler, nihai tiiketicilere gére daha sinirli sayidadir. Clinkii
nihai tiiketiciler bireylerdir. Endiistriyel tiiketiciler ise ¢cok nadir birey olmakla birlikte
cogunlukla kuruluslardir. Dolayisiyla pazar bilgileri, nihai tiiketicilere oranla ¢ok daha
yiiksektir. Endiistriyel pazardaki friinler, iiretime katildigi icin teknik Ozellikleri
yiiksektir. Bu nedenle endiistriyel alicilar, nihai alicilara gore yiiksek lriin bilgisine
sahiptirler. Nihai tiiketiciler ihtiyaclar1 olan bir iriinii almak i¢in bir kurallar biitiiniiyle
kars1 karsiya kalmaz iken endiistriyel tiiketici bir {liriin satin alacagi zaman firmasinin
uyguladigi birtakim prosediirler mevcuttur. Endiistriyel tiiketiciler devamli alim
yaptiklari i¢in saticilarla uzun donemli iligkiler kurarken, nihai tiikketicinin boyle bir iligki
kurmasina gerek yoktur. Genellikle kisa vadede pazarliklar yaparlar. Nihai tiiketici

thtiyact olmadig1 halde bir tiriinii begendigi i¢in alabilirken endiistriyel tiiketicinin alacag:
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tirtinler bellidir ve karar verirken ihtiyaci olan bir tirlinden bagkasin1 almamaktadir. Nihai
tiikketiciler bireyler oldugu i¢in her tiiketim {iriinliniin her yerde bir alicis1 olmaktadir.
Ancak, endiistriyel misteriler kuruluslar oldugu i¢in bir bdlgede genellikle
yogunlasmislardir. Ornegin, organize sanayi bolgeleri, sanayi siteleri gibi. Endiistriyel
tiiketiciler iiretim amagli alim yaptiklari i¢in ¢ok sayida iiriin satin alirken nihai tiiketici

ise sadece kendi ihtiyaci i¢in diisiik sayida alimlar yapmaktadir.

Tablo 2. Endiistriyel Pazarlamay1 Tiiketici Pazarlamasindan Ayiran 12 Etken

e Firmanmn I¢ Yapist
— Bollimler aras1 dayanigma
—  Uriin yonetimi sorumluluklarinin farklilig:
— Pazarlama stratejisi = firma stratejisi

e Tiiketici/ pazarlama
— Dabha rasyonel kararlarin verilmesi
Daha dar miisteri tabani
Satin alim giiciiniin daha fazla olmas1 ve konum etkisi
Farkli pazar boliimleri
Dagitim kanallar1
Kisisel miisteri iletisiminin daha 6nemli olmasi

B I

e Kontrol edilemeyen faktorler / Cevre
— Teknoloji
— Tiretilmis talep
— Daha az nihai kullanici bilgisi

Kaynak: Zimmerman ve Blythe, 2013.

Endiistriyel pazarlamada, ¢ok genis sayida miisteri onaymi kazanma ve
siparislerde degisiklik yapma veya siparisleri artirma islerini bir boliim yalniz basia
yapamaz. Endiistriyel pazarlama firmalarinda bir {irin yoneticisi genellikle bir genel
miidiir gibidir. Her {iriin yoneticisi, otorite olmadan birtakim sorumluklar ve bunlarin
yarattig1 sorunlarla kars1 karsiyadir. Endiistriyel pazarlama yoneticisi miithendislik igeren
fonksiyonlari, bilgi kaynaklarin1 ve tiiretimin nasil yapilmasi gerektigi gibi islevleri
firmaya kazandirabilmelidir. Endiistriyel pazarlardaki alicilar tiiketici pazarlarindaki
alicilara gore daha rasyonel kararlar alirlar. Satict ile alict arasindaki sosyal iliskinin
kurulmas1 veya firmaya yeni alinacak bilgisayar sistemlerinin alinma kararinin yerinde
bir karar oldugu fikrine varilmasi ¢ok zordur. O nedenle satin alma ekibinin karar vermesi

i¢cin baz1 gerekgeler gelistirilmelidir. Tiiketici pazar1 milyonlarca bireyden olugsmaktadir.
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Endiistriyel pazarlarda ise ¢ok daha az sayida miisteriler vardir. Ornegin bir jet motor
iireticisinin Airbus, Boeing gibi ticari havayollari i¢in kullanilan ugaklar1 yapan az sayida
potansiyel miisterisi vardir. Bunlarin satin alim gii¢leri bir bireyin satin alim giicii ile
karsilastirilamayacak oranda biiyliktiir (Zimmerman ve Blythe, 2013). Endiistriyel
pazarlardaki dagitim kanalinin uzunlugu tiiketici pazarlarina kiyasla kisadir ve dogrudan
satig yapilir. Kisisel iletisim olduk¢a onem arz eder. Alict ve satict arasindaki giliveni
siirdiirmek O6nemlidir. Kisa vadeli ilisiklerden ziyade uzun vadeli iliskilere yer vermek
gerekir. Endistriyel pazarlama alanindaki satici ile alic1 arasinda yapilan birgok anlagma
tamamen resmi sekle dayali ve iglem siiresi sonuna kadar yasal olarak yapilan anlagsmalar
degildir. Bunun yerine karsilikli giivene dayanan iligkiler vardir (Hakansson, 1982). Bir
diger farklilik da teknoloji ve ¢evre faktorleridir. Endiistriyel mallar teknolojik agidan
tilkketici mallarina gore daha karmasik bir yapiya sahiptir. Endiistriyel pazardaki en iyi
firmalar endiistriyel miisterileriyle yaptiklari aligverisi gelistirmek i¢in uygun teknolojiyi
kullanmaktadir. Ornegin yeniden tasarlanan web siteleri, iyilestirilmis arastirma
sonuclari, e-postadan yararlanma, sosyal medyada ilgi ¢ekme ve internette yayin
yapilmasi gibi. Bir baska 6rnek verecek olursak Hewlett-Packard mevcut miisterilerini
korumaya odaklandig1 i¢in e-posta araciligi ile “Is’te Teknoloji” isimli bir haber biilteni
yayimladi. Bu biiltenin igerigi derinlemesine arastirmayla miisterilerin ne istedigini
bulmak ile ilgiliydi. Hewlett-Packard bu biiltenin verdigi etkileri dikkatlice 6lgtii. E-posta
ile gonderilen iiriin giincellemeleri yardimi ile servis yardimi ig¢in gelen aramalarinin
Oniine gectigini buldu ve milyonlarca dolar tasarruf etti (Kotler ve Keller, 2012: 204).
Tiiketici pazarlar ile endiistriyel pazar arasindaki en 1yi bilinen farklilik tiiretilmis talep
kavramidir. Bazi mallara olan talep, bagka mallarin talebine baglidir. Ornegin bilgisayara,
otomobile olan talep ne kadar fazla ya da az ise bu mallarin yapiminda kullanilan
parcalara olan talep de ayni sekilde olacaktir. Endiistriyel pazarlarda tiiketici
pazarlarindaki kadar c¢ok sayida miisteri yoktur. Genelde miisteriler firmalardan
olusmaktadir ve nihai tiiketici degillerdir. Bu nedenle tiiketici pazarlarindaki gibi ¢ok

genis bir miisteri bilgisi yoktur.
1.5. Endiistriyel Pazarlarin Ozellikleri

Endiistriyel pazarlar bazi temel 6zellikleri ile tiiketiciler pazarindan ayrilirlar. Bu
temel 6zellikler ise bu pazarin yapisini olusturur. Endiistriyel pazarlar, pazar yapisi ve bu
pazardaki mallarin talep 6zellikleri, satin alma biriminin yapisi, karar alma sekilleri ve

stirecleri bakimindan temel farkliliklar gosterirler.
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1.5.1. Pazar Yapisi ve Talep

Endiistriyel pazarlar, tiiketici pazarlarina gore az sayida ama finansal anlamda
giiclii ve biiyiik alicilardan olusmaktadir. Ornegin, ucak motorlarin az sayida olan ugak
tireticileri talep etmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 184). Endiistriyel pazarlar tiiketici
pazarlarma gére cografi olarak daha fazla yogunlasmislardir. Ornegin Amerika Birlesik
Devletleri’nde iilkedeki endiistriyel alicilarin yarisindan fazlasi Kaliforniya, New York,
Ohio, Illinois, Michigan, Teksas, Pennsylvania ve New Jersey eyaletlerinde
toplanmislardir (Kotler ve Armstrong, 2008: 161). Tiirkiye’de ise Denizli bolgesindeki

endiistriyel alicilar Honaz ilcesindeki organize sanayi bolgesinde, Denizli-Izmir

mevkiindeki sanayi sitelerinde yogunlagmislardir.

Endiistriyel pazarlarda alicilarin bilgi diizeyleri yiiksektir. Tiiketici pazarlarindaki
alicilara gore satin aldiklari mallar hakkinda oldukgea bilgilidirler. Bu pazarda kisisel satis
onem kazanmaktadir. Bu ylizden de satis1 gerceklestiren kisilerin iyi se¢ilmesi ve teknik
acidan donanimli olmasi gerekmektedir (Mucuk, 2014: 91). Dagitim kanallar tiiketici
pazarina kiyasla kisadir. Sekil 2°de endiistriyel pazarlardaki dagitim kanallarini anlamak

amactyla her iki pazar i¢in de dagitim kanallarinin uzunlugu gosterilmektedir.

Sekil 3. Endiistriyel ve Tiiketici Pazarlarindaki Dagitim Kanallar

I endiistriyel pazarlarda

l ureticiler

firma satig temsilci/
giicii acenta

distribiitor/
bayi

miisteri

miisteri
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Sekil 3’1in devami

[ tilketici pazarlarinda ]
[
l iireticiler ]
——— .
firma satis temsilci/
gticti acenta

A
M perakendeci

tiiketici tiiketici

perakendeci

tiiketici

tuketici

Kaynak: Havaldar, 2005: 5

Endiistriyel pazarlamada dagitim kanallar1 {reticilerden miisterilere daha
dogrudandir. Dolayisiyla tiiketici dagitim kanallarina kiyasla daha kisadir. Siklikla
tireticiler, biiylik miisterilere dogrudan satis yapmak i¢in kendi satis elemanlarim
kullanmaktadir. Ancak, bazi lireticiler daha kii¢lik 6lgekli miisterilerine satis yapmak igin
distribiitér/bayi veya acente/temsilci kullanimina giderler, boylelikle maliyetlerini de

minimize ederler (Havaldar, 2005: 6).

Endiistriyel mal talebinin bazi 6zellikleri vardir. Endiistriyel pazarin yapis1 geregi
mal talepleri ortak talep yani tiiretilmis taleptir. Ornegin, beyaz esya kullanimia olan
talep artarsa beyaz esya lreticileri tedarik¢ilerinden daha fazla metal sac talep
edeceklerdir ya da tam tersi olarak beyaz esyaya olan talep azalirsa beyaz esya iireticileri
daha az metal sac alacaklardir. Bu 6rnekten anlasildigi {izere bir mala olan talep bagka bir
malin talebini etkiliyorsa buna tiliretilmis talep denir. Bu nedenle firmalar endiistriyel
miisterilerinin talepleri yaninda onlarin nihai miisterilerinin de taleplerini takip etmeleri

gerekmektedir (Arslan, 2014: 21).

Taleple ilgili bir diger dzellik ise endiistriyel pazarlarda talep inelastiktir. Inelastik
talep, bir mala olan talebin fiyat degisimlerine kars1 daha az duyarli olmasidir. Endiistriyel
pazarlarda, mamuliin yapiminda kullanilan bir par¢a ya da hammadde, mamuliin toplam
maliyeti i¢inde ¢ok diisiik bir paya sahiptir. Bu nedenle de kullanilan malzemeler i¢in
inelastik talep s6z konusudur. Bu nedenle de yogunlastirilmis pazarlama faaliyetleri,

satiglar1 artirmada pek etkili degildir (Mucuk, 2014: 90). Isletmeler ticari faaliyetlerine
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devam etmek istiyorlarsa, bu faaliyetler i¢in 6nemli girdilere ihtiyaglar1 vardir. Eger bu
girdi fiyatlar1 artarsa bu mallarin tedarik edilmesi zorlasir, piyasadaki bu girdiler fiyat
artis1 yliziinden tiikenmeye baslar. Clinkii iireticiler bu girdiler i¢in stoklarini arttirirlar.
Mala olan talep, mevcut mal miktarindan fazla olmaya baslayabilir. Fiyatlarin artmasi
nedeniyle de ikame mallara olan talep artar. Bu da talep dalgalanmasina yol agar (Brennan
vd., 2011; Mucuk, 2014: 91).

1.5.2. Satin Alma Biriminin Niteligi

Endiistriyel satin alma, tiiketici satin alimlari ile karsilastirildiginda karar vermek
i¢in daha fazla katilimciya sahiptir ve daha profesyonel bir ¢aba stz konusudur. Siklikla
endustriyel alimlar, ¢alisma yasamini daha iyi satin alim nasil yapilir diye 6grenmeye
adayan egitilmis satin alim ajanlar tarafindan tamamlanir. Bu satin alim stireci olduk¢a
karmagiktir ve satin alim i¢in karar verme siirecine sadece belirli sayida az insan katilir.
Onemli mallarin aliminda iist yoneticilerden ve teknik uzmanlardan olusan ortak heyetler

mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 2008: 162).
1.5.3. Karar Siirecleri

Tiiketici pazarlarinin aksine endiistriyel pazarlarda daha karmasik anlagmalar,
daha fazla ¢evresel belirsizlikler ve daha ayrintili satin alma siiregleri vardir. Buna ek
olarak endiistriyel pazarlamacilar, alicilarin farkli satin alma kaliplariyla olusan
zorluklarla kars1 karsiyadir. Endiistriyel alicilar, ilgili kisi sayis1, bilgi ihtiyact, risk diizeyi
ve yeni tedarik¢i arastirma istegi agisindan her satin alma durumunu degerlendirir
(Leonidou, 2005: 33). Bilgi arastirma ve rutin olmayan karar verme donemlerinde
karmagik alimlar farklilik gosterirler. Karmasik satin alma durumu, alicilar acisindan
ihtiyaclarin ve arzulanan hedeflerin tespit edilmesi ve aciga kavusmasi ile ilgili
tekrarlanan siiregleri kapsayan bir durumdur. Bazi1 satin alim firmalar1 tedarikgilerle
belirlenen ihtiyaglar1 dogrultusunda uygun bir teklif verilmesi icin biiyiik bir anlasma
yapma ¢abas1 egilimindedirler. Firmalar ihtiyaclar1 agik¢a belirlerler ve tanimlarlar.
Tedarikgiler de alicilarin tekrardan degerlendirmesi i¢in verilen teklifleri gelistirirler.
Ozellikle karmasik hizmetlerde ve ¢dziimlerinde alicinin sorunun veya ihtiyacin ilk
teshisinde bu stirece katilmasi gerekir. Boylelikle satici, en 1yi degeri kazanabilmek adina

ne gesit teklif verecegini tekrar gézden gegirir (Stenroos ve Makkonen, 2014: 345).
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1.6. Endiistriyel Miisteri (Alic1) Tiirlerine Gore Pazarlar

Endiistriyel miisteriler farkli alanlarda faaliyet gostermektedirler. Bunlar; mal ve
hizmet tireticileri, toptanci ve perakendeci olmak {izere satici isletmeler, devlet birimleri,
kar amaci glitmeyen kurum ve kuruluslardir. Bu birimlere gore endiistriyel pazarlar,
iiretici pazarlari, satici isletme pazarlari, devlet pazarlar1 ve kurumsal pazarlar diye 4 ana

gruba ayrilir (Mucuk, 2014: 88).
1.6.1. Ureticiler Pazari

Ureticiler pazari, diger iiriin ve hizmetlerin iiretiminde veya iiretim siireclerinde
kullanmak ve bununla beraber kar elde etmek i¢in iiriin ve hizmetler satin alan kisilerden
olusur. Diger bir tanimla bitmis triinleri tamamlamak, iiretim faaliyetlerini
gerceklestirmek icin {irlin ve hizmet satin almak isteyenler ve bunlara bu iiriin ve
hizmetleri saglayan tedarikgiler iireticiler pazarimi olusturmaktadir (Balta, 2006: 37). Bu
pazardaki iirin ve hizmetler oldukga ¢esitlidir. Tarim, ormancilik, madencilik, imalat,
ulastirma, ingaat¢ilik, bankacilik, sigortacilik, lokantacilik, finansman hizmetleri,

otelcilik, kuaforliik vb. iiriin ve hizmetler rnek verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 196).
1.6.2. Satic1 Isletmeler Pazar1

Toptanci ve perakendecilerden olusan araci pazarlaridir. Aracilar, tedarikgiden
satin aldiklart mallari, onlar1 tekrar satmak i¢in veya kullanmak igin talep eden
miisterilerine satarlar (Stanton vd., 1991: 143; Mucuk, 2014: 89). Aracilar, ayrica islerini
devam ettirmek i¢in de biiro malzemeleri ve donanimlari, ambarlar, malzeme tasima
araglari1, hukuk hizmetleri, teknik servis donanimlar1 gibi mal ve hizmetler alirlar. Tekrar
satmak i¢in yapilan satin alma islemleri, biliyiik araci kurumlarinda oldukca karmagik
islemler haline gelebilir. Ornegin siipermarket zincirleri igin satin alim birimleri
tarafindan sik sik alim yapilmasi karmasik ve zor islemlere neden olabilir (Stanton vd.,

1991: 143).
1.6.3. Devlet Pazarlan

Endiistriyel pazarlarda en biiylik pazar yapisin1 merkezi ve yerel yonetimleri de
iceren devlet pazarlari olusturmaktadir (Cengiz, 2013: 11). Devlet pazarlari, temel kamu
gorevlerini yerine getirmek amaciyla mal ve hizmet satin alan, bakanliklar, valilikler,
belediyeler, il 6zel idareleri gibi merkezi ve yerel kamu birimleridir. Devlet pazarlar

yabanci saticilar i¢in de biiyiik pazarlardir. Koprii ve baraj insaatlar1 i¢in yapilan alimlar,
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ucak gibi alimlar yabanci saticilar ac¢isindan da oldukga biiyiik bir pazar olusturur (Tek
ve Ozgiil, 2008: 206). Devlet kuruluslarmin teklif sunmalari igin tedarikgilere ihtiyaglar:
vardir. En diisiik teklifi verenlerle anlasma yaparlar. Bazi durumlarda satin alimi
gerceklestirecek olan devlet biriminin, anlagmalarin zamaninda tamamlanmasi igin
tedarik¢i se¢iminde tedarikg¢inin iistiin kalitesine ve itibara dikkat etmesi onemlidir.
Devletler yaptiklar1 sézlesmelere dayanarak oncelikle biiyiik ar-ge maliyetleri ve risk
iceren karmasik durumlarda alim yaparlar. Devlet kuruluslar1 yabanci tedarik¢ilerden
ziyade yerli tedarik¢ilerde alim yapamaya egilimlidirler (Kotler ve Armstrong, 2008:
174-175).

1.6.4. Kurumlar Pazan

Kurumlar pazari, okullar, hastaneler, hapishaneler, saglik ocaklari, kizilay gibi ve
insanlarin ihtiyaclar1 i¢cin kar amaci giitmeyerek mal ve hizmet saglayan diger
kuruluslardir. Bu kuruluslarin biitceleri diisiiktiir ve miisterileri bu mal ve hizmetlere
muhtactir. Ornegin hastaneler, hastalari igin kaliteli gidalar satin almaya karar verebilir.
Bu satin alimin amaci kar elde etmek degildir. Zaten hastalarin gidalarini tedarik etmek
hastanede verilen hizmetin bir parcasidir. Hastanenin satin alma birimi, kaliteli gida
saglayip bununla beraber diisiik fiyat veren saticilar1 arastirir. Bunu bilerek bir¢ok gida
saticis1, kurumsal alicilarin 6zel ihtiyaclarina cevap vermek i¢in ayr1 bir boliim kurarlar.
Ornegin ketgap iireticisi Heinz, hastaneler, okullar, hapishaneler gibi kurumsal alicilarin
farkli ihtiyaglarin1 karsilamak iizere ketgaplar icin farkli paketleme, farklh fiyat, farkli
tiretim yapmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 206).

1.7. Endiistriyel Pazarlarda Alici-Saticx fliskileri
1.7.1. Endiistriyel Pazarlarda iliskisel Pazarlama

Gilinimiizde kisilerin eskiye gore beklentileri, gereksinimleri, istekleri yasanan
toplumsal degisimler nedeniyle farklilagsmaktadir. Her bir birey homojenlikten
uzaklagmaktadir. Bu nedenle firmalar, homojen yapiya sahip kitlesel pazarlama
uygulamalar1 yerine kisilerin gereksinimlerine 6zel pazarlama karmasi olusturmalar
onemli duruma gelmektedir. Aksi takdirde firmalar basarisizliga ugrayacaklardir.
Boylelikle pazarlama literatiiriinde iliskisel pazarlama kavrami devamli karsilasilan

konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tanyeri ve Barutgu, 2005: 185).
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Iliskisel pazarlama, firmalarin hedeflerine ulasmak icin miisterileri ile olan
iliskilerini uzun déneme yayarak kurmasi, gelistirmesi ve bunu siirdiirebilmesidir. Bu
iliskinin temelinde firma ile miisteri arasinda verilen sozlerin tutulmasi vardir (Balta,
2006:7). iliskisel pazarlama, alic1 ile satict arasindaki araliklarla meydana gelen
degisimlere degil, aralarindaki genel uyuma odaklanir. Rekabet avantaji elde etmenin ve
iistiin performans gostermenin arkasinda gercek faktor, iliskilerin olusturulmasinda,
gelistirilmesinde ve korunmasindaki degerdir. Bu agidan bakildiginda iliskisel pazarlama,
karl iligkiler kurabilme ve bunlar siirdiirebilme sanatidir (Hougaard ve Bjerre, 2009: 16).
Is cevresi ile ilgili yapilan arastirmalarda ve uygulamalarda firmalar aras: iliskilerin
Oonemi gittikce artmaktadir. Bazi arastirmacilar ¢esitli sanayilerde olusan is birliginin
stratejik avantajlarindan bahsederek is iliskilerindeki stratejilerde firma degeri elde
etmenin kilit noktalarindan birinin bu iligkileri kullanmak olduguna isaret etmektedir.
Agikea, firmalarin nasil rekabet ettiklerini analiz ettigimizde is birlikleri ve iligkiler 6n
plana ¢ikmaktadir (Donaldson ve O’Toole, 2000: 491). Bu is birlikleri, kurulan iligkiler

uzun soluklu, siirdiiriilebilir ve karsilikli giivene dayali olmalidir ve korunmalidir.

Saticilar, miisteri ihtiyaglari iiriinlerini ve hizmetlerini daha uygun hale getirebilir;
miisterilerine yiiksek giivenceye sahip tekrar satislar yapabilir ve yeni pazar firsatlarindan
istifade edebilir, potansiyel miisterilerin rakip firmalara kagmasini en aza indirgeyebilir,
yenilik¢i tirtin fikirlerinin kaynagi olarak miisterilerini kullanabilir ve kullanish pazar

bilgilerine erismeyi elde edebilir (Leonidou vd., 2006: 146).

Buna karsilik alicilar ise, iiretim siire¢lerinde kullanacaklar1 girdileri tedarik
etmeyi uzun vadede garanti altina alabilir; saticinin uzmanlik ve kaynaklarini kullanip
firmasinin maliyet yapisini koruyabilir ve daha 1yi satin alim fiyatlarina erisebilir; saticiya
tretim faaliyetlerinde verimliligi arttiran, fireleri azaltan ve siirecleri hizlandiran
degisikler tavsiye verebilir; saticinin firmasindaki teknolojik gelismelerden ve
maliyetlerinde iyilestirmeler yapabilir; bir¢cok tedarik¢i ile anlastiginda firma
fonksiyonlarinda daha iyi koordinasyon saglayabilir (Leonidou vd., 2006: 146).

Iliskisel pazarlamada ana hedef miisteriyi elde tutmaktir. Berry ve Parasuraman
(1991) hizmet pazarlamasi i¢in miisteriyi elde tutmanin, finansal, sosyal ve yapisal olarak
ti¢ sekli oldugunu sdylemektedir. Ahmad ve Buttle (2001)’a gore ise bu sekiller firmadan
firmaya yapilan pazarlama ile de ilgilidir. Endiistriyel alici, tedarikgi firmaya verilen fiyat

teklifleri ile veya diger finansal baglarla oncelikli olarak baglanmigsa aliciyr finansal
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yolla elde tutma meydana gelmistir. Sosyal iliski kurarak endiistriyel alicty1 elde tutmak,
finansal yolla elde tutmadan daha istiindiir. Bu iliski seklinde tedarik¢i firma, alicilara
devamli ve Onemli bir miisteri gibi gorerek sevgi ve saygiyla yaklasir ve kisisel
iletisimlerine gore pazarlama karmalarin1 uyarlar. Yapisal iligkide ise endiistriyel alici,
saygili davranilan siirekli miisteri olmanin yaninda bir is ortagidir. Tedarikei,
kisisellestirilmis tirtin ve hizmet iiretmek ic¢in bu is ortagi ile yakin bir sekilde calisir.
Genellikle bu iliskide tedarikg¢i ile endiistriyel alict arasinda ortak yatirimlar vardir.
Ornegin, tedarik¢i firma, ozel bilgisayarli envanter yonetimi sisteminde ve/veya
taahhiitlerde endiistriyel alici tarafindan tek tedarik¢i olarak atanir. Ama bu i¢ sekli
birlikte uygulamak miisteriyi elde tutmanin en istiin yoludur (Ahmad ve Buttle, 2001:
553-573).

1.7.2. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, misteri beklentilerinin genel seviyesine ulagmaktir ve
misteri beklentilerini basarabilme yiizdesi olarak da 6l¢tilmektedir (Akinboade vd., 2012:
182-199). Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti diger bir ifadeyle endiistriyel
memnuniyet, tiikketici tatmininden bilgi isleme siireci, iliskisellik yaklagimi, iliskinin iki
tarafli olmasi ve sosyal bir boyut kazanmasi gibi bazi 6zellikler ile ayrilmaktadir.
Endiistriyel pazarlarda gereksinim bireysel olmadigi igin satin alim isini de bireyler degil
karar alma birimleri gergeklestirir. Boylelikle miisteri firmanin memnuniyeti tek bir
bireyin bireysel memnuniyeti ile 6l¢iilemez. Yapilan aligverisler birbirinden bagimsiz
degildir ve stirekli tekrarlanir. Bu nedenle iliskiler uzun siirelidir. Bundan dolay1

endiistriyel memnuniyette zaman boyutu 6nem kazanmaktadir (Gok, 2006: 77-94).

Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti, genellikle firmalar arasi aligverisg
stireclerinin temel unsurlar1 ve sonuglari ile ilgili olmugtur. Memnun etmeyi ve memnun
olmayr daha iyi anlamak i¢in iligkisel pazarlamaya yonelim olmustur. Birbirleri ile
aligveris yapan firmalar arasindaki memnuniyet ya da memnuniyetsizlik alici-satici
iligkilerini gelistirmede kritik doniim noktast olabilir. Uzun dénemli is iliskileri i¢inde
tekrarlanan satin alim durumu ayni zamanda bir satin alim éncesi durumudur. Ornegin,
endiistriyel alict satin alim yaptiginda beklentileri karsilanmamigsa o mali veya hizmeti
tekrardan satin almayacaktir. Eger beklentileri karsilandiysa tekrar bir satin alim

yapacaktir (Tikkanen ve Alajoutsijarvi, 2002: 25-42).
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1.7.3. Tedarikgi iliski Yonetimi

Tedarikgi iliski yonetimi, tedarikgilerle olan iliskilerin ne sekilde gelistirilip ve
stirdiiriilebilmesi igin bir yapinin olusturuldugu is stirecidir. Tedarikgi iligski yonetimini;
rekabetci baskilar, risk ve siirdiiriilebilirligin degerlendirilmesine olan ihtiyag, maliyet
yoniinden rekabet edebilmek i¢in maliyet etkinligini basarma ihtiyaci ve yenilikgi tirtinler
gelistirmek ve onlar1 pazara getirebilmek icin gerekli uzmanhgr saglayabilen Kkilit
tedarikgilerle yakin iligkiler gelistirme ihtiyact kritik bir is siireci haline getirmistir
(Lambert ve Schwieterman, 2012: 337-352). Bu iligki aslinda firmalar arasinda olan
iliskidir ve bu iligskinin baglangic1 firma gereksinimlerinin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin
yapilan pazarliklar sonucunda belirli kosullarda saglanma sozleri ile baslamaktadir

(Erdal, 2014: 382)

Sekil 4. Tedarikgi Iliskileri Yonetim Siireci
—>

Potansiyel tedarik¢ilerin yonetimi Potansiyel tedarik¢ilerin tanimlanmasi
Potansiyel tedarik¢ilerle isletisime gegilmesi
Tedarikgilerin segilmesi

Performans yonetimi

Mevcut tedarikgilerin yonetimi 5| lliski yonetimi

Iliski degerinin maksimize edilmesi

Mevcut tedarikgi karari

Mevcut tedarikgilerle iligki Eger uygulanabilirse ¢ikis stratejisi
sonlandirma yonetimi

—» | Sozlesme yenileme siireci

Kaynak: Unal, 2015: 32.

Ik siirecte tedarik¢inin secimi icin firmalarla iletisime gecilerek birtakim
aragtirmalar yapilir. [lgili {iriin grubundaki tedarikgiler taninir. Endiistriyel alic1, tedarikgi
firmalar hakkinda 6nemli ipuglar1 6grenebilmek i¢in saha ziyaretleri yapar, bu firmalarla
yazili ve sozIu iletisime geger, firmalarla ilgi bilgi formlarindan bilgiler toplar. Aslinda
tedarikei i¢in iliskinin dogmas: ilk siparisin alinmasi ile baglar. Tedarikgi ile endiistriyel
alic1 arasinda siparis edilen iriiniin 6zellikleri dikkate alinarak, teslim ve 6deme kosullari

karsilikli s6zlesme ile belirlenir (Erdal, 2014: 382-383).

Tedarik iliski yonetimi uygulamalar1 bir takim teknik ve organizasyonel 6n
kosullar icermektedir. Bunlar, alic1 firma ile tedarik¢i firmanin benzer hedeflerle ortak
basar1 saglayan stratejiler gelistirmektir. Tedarik¢i iliski yonetimi, ortak hedef ve
stratejilerle bu siireci yoneterek uygun tedarik¢i se¢imini igerir. Bu ortak hedefler,

firmalarin stratejilerine ve kiiltiirlerine dayanmaktadir. Ortak hedeflere, benzer inang ve
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degerlere sahip olmak ortak kiiltiirel bakis agisiyla alakalidir. Ayn1 zamanda olumlu
sonuglar alabilmek igin de dnemlidir. lyi yonetilen tedarik iliski yonetimi, genel tedarik

zincirinde uzun dénemli iligkiler i¢in hayati bir rol oynamaktadir (Jack ve Powers, 2015:

129-138).

Firmalar ile yapilan goriismelerden sonra potansiyel tedarike¢i artik mevcut
tedarik¢i konumuna gelmis olur. Mevcut tedarikgileri yonetme asamasi 6nemlidir. Cilinkii
iliskiler, deger yaratimini arttirarak devam eder (Unal, 2015: 32). Alici-satict iliskilerinde
deger yaratmak onemlidir. Sirketler is yaparken tedarik¢inin sadece mal ve hizmetlerle
yarattig1 degere bakmazlar, bunun yaninda tedarik¢inin itibari, konumu ve yenilikgiligi
alictyr etkiler. Hatta gelecekteki yetenekleri de degerlidir. Alict bdyle yetenekli bir
tedarikgi ile iliski baglatmak ister ve gelecekteki pazar degisimleri ne olursa olsun bu
tedarikciyi degistirmek istemez. Gergekte, liriin veya hizmet aligverisinin arkasinda bu
iligki seklinin degeri yaygindir. Cagdas Pazarlama Uygulamalari (The Contemporary
Marketing Practice) grubu, yoneticilerine verdigi notlarda ¢alisanlarina, miisterilerine ve
onlarin miisterilerine, tedarik¢ilerine ve onlarin tedarikgilerine ve diger pazarlara
odaklanarak wuzun wvadeli iliskileri, aglar1 ve etkilesimleri yOnetmeyi Onemle
vurgulamaktadir. Ciinkii pazarlama, satisa odakli pazarlamadan iligkisel pazarlamaya
gecip bu yolla daha fazla de§er yaratarak aligverisin devamliliginin saglanmasi

ozellikleridir (Lindgreen vd., 2012: 207-214).

Tedarikgi ile iliskilerde, tedarik¢inin performansini arttirmak icin endiistriyel alict
firma tarafindan birtakim adimlar atilir. Performans: arttirabilmek adina alic1 firma,
tedarikgilerini siniflandirma yoluna basvurur (Unal, 2015: 32). Simiflandirma dlgiitleri

(Lambert ve Schwieterman, 2012: 337-352);

- Karlilik

- Biiylime ve kararlilik

- Onemlilik

— Gerekli hizmet diizeyi

— Tedarikgilerin tedarik siire¢ uygulamalarinin karmasikligi ve/veya uyumu
— Tedarikg¢inin teknoloji kapasitesi ve uyumlulugu

— Tedarikciden alinan iirtin hacmi

— Tedarikg¢inin satis kapasitesi

- Tedarik¢inin yenilik kiiltiirii
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- Tedarik¢iden beklenen kalite seviyesi
- Birlikte deger yaratma potansiyeli
— Siirdiiriilebilirlik olarak siralanabilir.

Uygun olgiitlerin firmanin 6zel gereksinmelerini ve hedeflerini karsilamasi
gerekir. Alic1 firmadaki ekip, hangi Olgiitlerin kullanilacagini ve tedarikgilerin her bir
Olciite gore nasil degerlendirecegini belirler. Kilit tedarikgileri segmek ve geri kalanlar

siniflandirmak i¢in bir siniflandirma semasi gelistirirler (Lambert ve Schwieterman,
2012: 337-352).

Guercini vd. (2015: 26-37)’nin yaptig1 bir ¢alismaya gore endiistriyel alicilar
tedarikgileri ile olan iligkilerinde bir takim deneyimsel yontemler kullanirlar. Sirketleri
temsil eden bireyler ¢esitli sorunlar1 ¢6zmek ve ortaklasa tasarlanan ¢oziimlere bagh
iliskilerin nasil kurulacagmi gelistirmek icin birbirleri ile etkilesime girerler. Is
iliskilerinde mevkidaslari ile olan etkilesimlerde basit kurallar dizisi kullanirlar. Ankete
katilanlardan edinilen bilgilere gore bireyler yiiz yiize toplantilarda ve bu toplantilara

hazirlanirken alt1 adet deneyimsel kurallar dizisi kullanmaktadirlar.

Bunlardan ilk figli, taraflarin yliz yilize toplantilarda kendi davraniglarini
karsisindakine uyarlama durumunda kullanilir. Bu kurallar; karsi tarafin algilanan
karakteristik 6zelliklerine uyacak sekilde kendi davranis ve iletisim tarzini belirlemekte
kullandiklar “uyarlama kurallar1”, toplantilar sirasinda ¢ikan bazi durumlarda nasil tepki
verilecegine dair “tepki kurallar1” ve is arkadaslari ile yapilan toplantilarda sergilenen
“davranig kurallar1” dizileri olarak ¢alismada adlandirilmistir. Diger {i¢ii ise toplantilara
hazirlanirken elde edilmek istenilen bilgileri toplamakla ilgili kullanilmaktadir. Bu
kurallar dizileri de hangi bilgi kaynaklarinin kullanilacagina iligskin olan “bilgi kaynaklari
kurallar1” dizisi, ne tiir bilgilerin toplanacagina iliskin olan “bilgi se¢im kurallar1” dizisi
ve sonunda da elde edilen bilgileri toplantilara hazirlanirken nasil kullanacaklarina iliskin

olan “bilgi kullanim1 kurallar1” dizilerinden olusmaktadir (Guercini vd., 2015: 26-37).
1.7.4. Tedarikgiler ile Endiistriyel Kilit Ahcilar Arasinda Giig Iliskisi

Alict firmanin iiretim kapasitesi, finansal durumu kuvvetli ise ve karsisinda fazla
sayida tedarik¢i firma mevcutsa bu iligkiye yon veren alict firmadir. Boyle bir pazar
yapisinda, miisteri firma iliskide baskin taraftir (Erdal, 2014: 385). Tedarik¢i firma, en

cok satis yaptigi, en fazla gelir elde ettigi firmalar1 “’kilit miisteri” diye adlandirmaktadir.



24

Tedarik¢i firma, herhangi bir karar uygulamadan evvel bu kararin 6nemli miisterileri i¢in

etkilerini ve onlarin verecegi tepkileri géz Oniine alarak degerlendirir (Lacoste ve Blois,

2015: 562-571).

Bir tedarik¢i igin alic1 firma ile yapilan basarili anlasmanin kilit etkeni, alicinin
giic durumuna iligkin yapilan dikkatli bir degerlendirmedir. Tedarikg¢i ile alic1 firma
arasindaki gii¢ dengesinin daha esit olmasi, anlagsmalarin daha ¢ekismesiz ve iki taraf i¢in
adilce yapilacagi anlamina gelmektedir. Tedarik¢i ya da alici taraftan biri giiglii olursa,
bu giiciinii kullanip anlagsmalarda diger tarafi kendi istekleri icin zorlayacaktir. Ornegin
kilit bir miisterinin, firma kaynak planlamasini uygulamak ve bu nedenle yeni elektronik
veri degisimini kurmak i¢in bunu yapabilen tedarik¢iye ihtiyaci vardir. Kilit miisteri, yeni
kurulum i¢in artan maliyetleri uygun bulmayacagini agikca belirtir. Tedarikei, kendi
maliyetlerini artirmak pahasina da olsa kilit alicinin acil ihtiyaglari i¢in onun istedigi

prosediirii uygulamak zorunda kalir. (Lacoste ve Blois, 2015: 562-571).

Endiistriyel alici firma tarafindan tretim igin gerekli olan girdilerin yiiksek
kalitede ve en diisiik maliyetle elde edilmesi bir satin alma siireci basarisi olarak goriiliir.
Bu durumun gerceklesmesi i¢in ise giiclin alict firma tarafindan elde tutulmasi
gerekmektedir. Ama durum boyle bile olsa alict firmanin satin alim yoneticisi tedarik¢i
firmay1 maddi agidan zora sokmamalidir. Aksi bir durumda tedarikgi firma alternatif bir
baska alict firmanin teklif firsatin1 yakalarsa onu zora sokan alici ile bir daha ¢aligmak
istemeyecektir. Bu durumun tersi de gecerlidir. Giiciin tedarikg¢i firmanin elinde olmasi
ve bunu istedigi sekilde kullanmas1 yani alic1 firmay1 zora sokmasi alici firmanin baska
alternatifler aramasina sebep olacaktir. Boylelikle giicilin orantisiz kullanimi sonucu uzun
vadeli tedarikg¢i-alic1 iligkisine firsat vermeyecektir. Etkili ve uzun siireli iligkilerin
kurulmasi icin giiciin dengeli bir sekilde kullanilmasi ve “kazan-kazan” felsefesinin

benimsenmesi gerekmektedir (Mol, 2013: 45-46).
1.7.5. Tedarikgi ile Endiistriyel Ahc1 Arasinda Giivene Dayah Tliski

Birgok aragtirma, is iliskilerinde Kilit boyutun giiven oldugunu ve uzun dénemli
etkili is birliklerinde giivenin 6nemli bir rol oynadigini géstermistir (Huang ve Wilkinson,
2013: 455-465). Wang ve Huff (2007) calismasinda tedarikgilerin giiveni suistimal etmesi
durumda alicinin gelecekteki satin alma niyetini arastirmistir. Bu iki arastirmaci tedarikgi
ile alicinin arasinda giiven iliskisinin uzunluguna, tedarik¢inin gelecekte giiven ihlali

yapabilme algisina, bu ihlalin nedenine ve ihlal biiyiikliigiiniin diisiikligiine bagl olarak
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alicinin gelecekte o tedarik¢iden alim yapip yapmayacagini test etmiglerdir. Bu deneysel
caligma gostermistir ki, gelecekte yapilacak satin alim olasiliklari, sadece ayni hatalarin
tekrar yapilip yapilamayacagina olan inan¢ ve tedarik¢i ile alici arasindaki giiven
iliskisinin olgunluk derecesine bagl olarak etkilenecektir. Ornegin tedarikgi ile alici
arasinda giiven iliskisi daha yeni yeni kurulmus ise bu evrede tedarik¢inin yapacagi gliven
ihlali, alicinin gelecekte bu tedarikgiden satin alim olasiligini diistirtir (Ekici, 2013: 932-
949). Bir baska ¢alismada ise Ha vd. (2011) tedarik zinciri isbirligi ve lojistik verimliligi
tizerinde giiven etkisini arastirmiglardir. Burada, diger arastirmalardan elde edilerek
giivenin iki tlirlinden s6z edilmistir. Bunlardan biri diiriistliigii, saygiy1, pozitif ortak
anlayis1 ve seffafligl barindan duygusal giiven, digeri ise firma kapasitesi, is yetenekleri
ve uzmanlik alanlar1 ile memnuniyet saglama gibi firmalarin yetkinliklerine olan
giivendir. Arastirma bulgularina gére duygusal giiven, bilgi ve fayda/risk paylasimi i¢in
is birliginde ¢ok 6nemli bir etkiye sahip olmakla birlikte yetkinlige dayali giiven, ortak
karar verme ve fayda/risk paylagimi igbirligini etkilemektedir. Buna bagli olarak da ortak
karar verme ve bilgi paylasiminin lojistik verimliligini pozitif yonde -etkiledigi
belirlenmistir (Ha vd., 2011: 56-77).

Gliven olusumunda iletisim oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Tedarik¢i ve alict
iligkilerinde gilivenin olusumu i¢in firmalar birbirlerinden beklentilerine acik¢a ortaya
koyarak dogru bir iletisim saglamalidirlar. Alici firma, tedarikgisine {iriin ve hizmet
taleplerini agik bir sekilde, dogru iletisim araglarini kullanarak anlatmalidir. Eger alici
firma tedarik¢i firmaya dayatmaci, zorlayict bir sekilde yaklasir, yanlis bir iislup
kullanirsa bu durum aralarindaki iliskinin sorunlu olmasi ve kisa siirmesi kaginilmazdir.
Saglikli bir iliskinin karsilikli saygiya, agik bir iletisime, diiriistliige, pozitif tutuma, caba
harcamaya, teknik ve maliyet azaltict her tiirlii bilgi paylasimina, iyi bir performansa

ihtiyaci vardir (Erdal, 2014: 386-387).
1.8. Endiistriyel Pazarlama Iletisiminde Dijital Kanallarin Etkisi

Dijital pazarlama iletisimi, bire-bir pazarlama ve etkilesimli pazarlamaya
dayandirilmaktadir. Internet pazarlamasi, yeni medya (sosyal medya), e-mail, web
siteleri, kisisellestirilmis bloglar dijital iletisim araglarindandir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalar, endiistriyel miisteriler ile iletisim kurabilmek i¢in geleneksel pazarlama
iletisimleri ile dijital pazarlama iletisimlerini birlestirmeyi incelemektedir. Karjaluoto ve

digerleri (2015), alt1 endiistriyel firma ile dijital pazarlama iletisiminin mevcut durumunu
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incelemiglerdir. Calismanin sonucuna gore, dijital pazarlama iletisimi endiistriyel
pazarlamanin en 6nemli araglarindan biri olmasina ragmen firmalar tarafindan tam
potansiyel ile kullanilmamaktadir. Endiistriyel firmalar dijital pazarlama iletisimini,
miisteri iliskilerini gelistirmek, farkindalik yaratmak ve satiglar1 desteklemek amaciyla
kullanmaktadirlar. Dijital pazarlama kanallarindan olan sosyal medya kullanimini ise

geleneksel araglar kadar yaygin olmamaktadir (Karjaluoto vd., 2015: 703-710).

Keinanen ve Kuivalainen (2015)’nin 82 teknoloji hizmet firmas: ile yaptiklar
caligma, enddistriyel alicilarin, firmalar arasi pazarlama i¢in sosyal medya kullanimi
hakkindaki davraniglarin1 ve endiistriyel pazarlama ortamindaki bu davranisin temelini
aciga cikarmayi hedeflemistir. Oncelikli hedef olarak sosyal medyanin 6zel olarak
kullanilmasinin is amacli olarak kullanimina etkisinin olup olmadigi arastirilmis ve sonug
olarak 6zel amagli sosyal medya kullanimi ile is amagli kullanimi arasinda 6nemli bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. ikinci olarak &rgiitsel kiiltiir etkenlerinin ve kisisel (genel
kullanict 6zellikleri) ve psikolojik (kullanilabilirlik algisi) etkenlerin is amagli sosyal
medya kullanimini etkileyip etkilememesi arastirilmis ve sonug olarak drneklem tizerinde
bu etkenlerin is amagli sosyal medya kullanimi iizerinde etkisi olmadig ortaya ¢ikmustir.
Son olarak meslektaslarin is amacl sosyal medya kullanimini destekledikleri ve bunun

faydalarin1 gordiikleri sonucuna ulagilmistir (Keinanen ve Kuivalainen, 2015: 711-722).

Sosyal medyanin ¢ok fazla kisi ve firmalar tarafindan kullanilmasi ve biitiin iglerin
mobil cihazlardan yapilmas1 “mobil sosyal medyay1” dogurmustur. LinkedIn, Facebook,
Twitter vb. birgok sitenin artik mobil uygulamalar1 da mevcuttur. Ingiltere’de yapilan bir
calismada firmadan firmaya pazarlama yapan 26 firmanin gergekte mobil sosyal medyay1
nasil kullandiklar1 incelenmistir. Arastirma sonucuna gore pazarlama ve reklam
firmalarinin mobil sosyal medyay1, markalagma, iliskileri yonetme, pazar1 hissetme ve
icerik gelistirmek icin kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica mobil sosyal medya
becerileri firmalara 6zgii oldugu i¢in rakipler tarafindan taklit edilmesi siirhidir. Bu
yiizden mobil sosyal medya firmalar tarafindan rekabet avantajini arttiran stratejik firma

0zel yetenegi olarak degerlendirilmektedir (Bolat ve Kooli, 2016: 971-981).
1.8. Tiirkiye’de Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel pazarlar1 olusturan ¢ok ¢esitli sektorler bulunmaktadir. Ormancilik ve
balikeilik, ziraat, ingaat, ulagtirma, haberlesme, sigorta ve emlakgilik, imalat ve sanayi,

devletin sahip oldugu elektrik, su, dogalgaz gibi sektdrler, finans, toptan ve perakende
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ticaret, egitim, saglik, iletisim, bankacilik, ingaat ve hizmet endiistrisi (oteller, lokantalar,
giizellik salonlari, kuru temizleyiciler vb.) gibi sektorler endiistriyel pazarlar i¢inde yer
almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 196; Eser vd., 2011: 317). Tiirkiye ekonomisi baslica
tarim, hayvancilik, ormancilik, sanayi, madenler ve enerji, ulagim, ticaret ve turizm gibi

tirtin ve hizmet tiretimlerinden olugsmaktadir (www.ekodialog.com, e.t. 11.02.2017). Belli

bashh sanayi kollar1 arasinda ana metal, gida, otomotiv, makine, kimya, elektrik-
elektronik, toprak {irtinleri, ilag, tekstil, hazir giyim ve deri sanayileri vardir (Sanayi
Politikalari, e.t. 11.02.2017).

1.8.1. Ana Metal Sektorii (Demir-Celik Sanayi)

Demir- gelik sektoriindeki treticilerin biiyiik bir kismi, cografik olarak en gok
Marmara, Ege, Akdeniz sahil seridinde kiimelenmistir. Yaklagik 150 firma bu sektorde
faaliyet gostermektedir. 2014’{in ilk yarisinda elde edilen verilere gore sektérdeki ham
celik tiretim kapasitesi 50,44 milyon tondur (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2014/1). 2015 Ocak- Kasim doneminde ise toplamda 28,808 milyon ton {iretim
gerceklesmistir ve diinya ham ¢elik {iretimi siralamasinda Brezilya’dan sonra gelerek 9.
sirayl almistir. Kapasite kullanim orani da %62 olarak saptanmustir (Tirkiye Celik
Ureticileri Dernegi Dergisi, 2016). Demir- celik sektorii, insaat, otomotiv, dayanikli
tiiketim mallari, tarim makineleri tiretimi, teneke iireticileri, yakit arag-gereg iiretimi,
gemi insaati sektorlerine yonelik tiretim gergeklestirmektedir (T.C. Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014/1).

1.8.2. Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektorii, ¢ogunlukla binek otomobil, kamyon, minibiis, ¢ekici, otobiis,
traktor gibi karayolu tasitlart ve bunlarin iiretiminde kullanilan pargalari iireten sanayi
olarak bilinmektedir. Demir-gelik, petro-kimya, lastik, plastik, hafif metaller gibi sanayi
kollarindan {iriin almaktadir. Otomotiv sektoriiniin cografi olarak Dogu Marmara’da
kiimelenistir. 2013 yil1 itibariyle otomotiv sektdrii liretim kapasitesi 1,56 milyon adedi
gecmistir ve kapasite kullanim oran1 %73 olarak saptanmistir (T.C. Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014/1). 2016 Aralik ayinda ise bu oran %82 diizeyine ¢ikmuistir
(Otomobil Distribiitérleri Dernegi, 2016: 6).


http://www.ekodialog.com/
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1.8.3. Gida Sektorii

Gida sektorii, hammaddenin kaynaginin tarim olmasi nedeniyle tarim sektorii ile
yakindan ilgilidir (Demir ve Tuncay, 2012: 368). Islenmis et, balik, meyve ve sebze, siit
tirtinleri, unlu mamuller, kat1 ve sivi yaglar, nisastali iiriinler, tahil {iriinleri, hayvan
yemleri, diger gida iiriinleri gibi alt sektorlere ayrilmaktadir. icecek sektorii ile birlikte
degerlendirdigimizde bu sektérde 2013 yilinda 42,251 firma bulunmaktadir ve toplam
tiretim ise 117 milyar TL olarak gergeklesmistir (T.C. Cukurova Kalkinma Ajansi, 2015).
2014 yil1 Aralik ay1 T.C. Merkez Bankasi verilerine gore kapasite kullanim orani gida
triinlerinin tretiminde %73,1, igeceklerin iretiminde ise %359,7 olarak belirlenmistir

(T.C. Merkez Bankasi, 2014).
1.8.4. Makine Uretim Sektorii

Makine iiretim sanayisi Bursa, Istanbul, Kocaeli ve Trakyay1 da icine alan
Marmara Bolgesi, izmir, Eskisehir, Ankara, Konya, Gaziantep gibi illerde kiimelenmistir.
Makine sektorii ekipman iiretmesi nedeniyle tiim sektorler ile is birligi i¢cindedir. 2011
yilinda elde edilen verilere gore makine tretim sektoriinde 12,148 adet firma
bulunmaktadir ve 30,4 milyar TL degerinde iiretim gerceklesmistir. 2013 yil1 verilerine
gore ise kapasite kullanim orani %76,6 olarak saptanmistir (T.C. Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014/1).

1.8.5. Kimya Sektorii

Kimya sanayi, kozmetik, ilag, boya, plastik gibi bircok alanda nihai {irlin
saglamaktadir ve bunun yani sira bagka sektorlerde de mal ve hammadde temin
etmektedir. Bu sektorde plastik ve kauguk tirtinleri sektorii 6nemli bir konuma sahiptir.
Sektdrdeki firmalar cogu Istanbul, Izmir, Ankara ve Bursa’dadir. Akdeniz bilgesinde
de soda, bikromat gibi hammaddeler iiretilmektedir. Kimya sanayiinde iirlin yelpazesi
cok genistir. Temizlik triinleri, kozmetik iirlinler, ilaglar, boya gibi tiiketim tirlinleri,
organik ve inorganik kimyasallar, laboratuvar kimyasallari, termoplastikler, tarim sektorii
i¢in giibreler ve tarmm ilaglar1 vb. kimya sektdriiniin iirettigi iiriinlerdir. 2012 TUIK
verilerine gore tiretim degeri yaklasik 83 milyar TL’dir. 2014 yili kapasite kullanim orani
ise %74,8 olarak saptanmustir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2015/1).
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1.8.6. Elektrik-Elektronik Sektorii

Sektdrdeki firmalarin ¢ogunlugu Marmara, I¢ Anadolu ve Ege bolgelerinde
faaliyet gostermektedir. Tiiketici elektronigi, telekomiinikasyon cihazlari, bilgisayar
cihazlari, profesyonel ve endiistriyel cihazlar, askeri savunma elektronigi gibi alt
sektorlere ayrilmaktadir. 2013 yili verilerine gére kapasite kullanim orani %80,6 olarak
saptanmistir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2014/1). 2012 yili verilerine
gore liretim tahmini olarak 1 milyar dolar olarak hesaplanmistir (T.C. Glimriik ve Ticaret

Bakanligi, 2013)
1.8.7. Toprak Uriinleri Sektorii

Toprak iiriinleri sektorii cam, seramik, ¢cimento ve diger toprak mamullerinin
iiretimini kapsar. Sektdr, istthdam ac¢isindan iilke kalkinmasinda 6énemli bir paya sahiptir.
Tiirkiye, ¢imento liretimi ve ithracatinda Avrupa’nin birinci tilkesidir. Seramik kalitesin
de ise diinyada tiglincii tilkedir. Cam sektoriinde de 150 iilkeye iiriin ulastirmaktadir

(www.timakademi2023.0rg, e.t. 10.05.2016). Cimento, seramik, cam, porselen sofra ve

mutfak esyalari, insaat tuglasi, kiremit, avize, yap1 elemanlari, suni asindiricilar vb. bu
sektoriin iirettigi mamullerdir. Tiirkiye, Ihracatci Birlikleri kayit rakamlarma gére cam,
seramik, ¢imento ve toprak tirlinleri olarak 2015 yilinda yaklagik 17 bin ton ve 3 milyar

dolar degerinde ihracat gergeklestirmistir (www.ccst.org.tr, e.t. 10.05.2016).

1.8.8. Ila¢ Sektorii

Tlag sektorii, saglik alaninda tedavi edici, koruyucu ve hastaliklar1 tespit amagl
olarak kullanilan sentetik, hayvansal, bitkisel, biyolojik kaynaklar1 maddeleri ilag¢ bilimi
teknolojilerine uygun olarak iiretip, tedavi etme amacglh kullanilmasimi saglayan bir
endiistri dalhidir. Lisans altinda tiretim, fason iiretim, muadil ilag iiretimi, antibiyotik ve
analjezik iiretimi, bir¢ok ilac etken maddesi {iretimi yapilmaktadir. Ila¢ sektorii kimya,
gida, tarim gibi sektorlerle is birligi i¢indedir. Ilag sanayindeki firmalar daha gok istanbul,
Kocaeli, Tekirdag illerinde kiimelenmistir. Saglik bakanlig1 verilerine gore sektorde 311
adet ila¢ firmasi bulunmaktadir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2015/1).
2011 y1lt verilerine gore Tiirkiye ilag¢ sektoriiniin biiyiikliigii 9,1 milyar dolara ulagsmigtir
(PWC, 2012: 50). 2014 yilinda ise bu deger 15,9 milyar dolar olmustur ve kapasite
kullanim oran1 %74,2 olarak saptanmistir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,

2015/1).


http://www.timakademi2023.org/
http://www.ccst.org.tr/
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1.8.9. Tekstil, Hazir Giyim ve Deri Uriinleri Sektorleri

Tiirkiye’nin tekstil, hazir giyim ve deri tiriinleri sektoriinde 65 milyar dolar cirosu,
29 milyar dolar ihracati bulunmaktadir. Boylelikle sektor, en 6nemli sektorler i¢inde
bulunmaktadir. 2014 yili SGK verilerine gore sektorde toplamda yaklasik 59 bin adet
firma faaliyet gostermektedir. Tekstil sektorii, pamuk, ylin gibi dogal elyaflar iiretimi ile
tarim ve hayvancilik, sentetik elyaf liretimiyle de petro-kimya sanayileri ile etkilesim
halinde bulunmaktadir. Deri iirlinleri sektori, deri isleme ve aritma kimyasallar1 sebebiyle
kimya sanayii ile is birligi i¢indedir. Hazir giyim sektorii ise konfeksiyon iriinleri ile
aksesuar sanayii ile iliski kurmaktadir. Bu sektordeki firmalar Marmara, Ege, Gliney ve
Gilineydogu Anadolu bolgelerinde kiimelenmiglerdir. Kapasite kullanim orani ise 2014
yil1 verilerine gore tekstilde %80, hazir giyimde %77,8 ve deri tiriinlerinde %65 olarak

saptanmistir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2015/2).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim bu sektorler gibi endiistriyel sektorlerde,
firmalarin satin alma davraniglarinin ve satin alma karar siireclerinin analiz edilmesi
onemlidir. Bu siireclerin ve davranig sekillerinin analizi, endiistriyel alic1 firmalarin
sektorde rekabet avantaji elde etme firsatlarini yakalayabilmesi agisindan 6nemli oldugu
kadar tedarikg¢i firmalarin da faaliyette bulunduklari pazari tanimasi ve o pazara uygun

pazarlama stratejileri gelistirmesi agisindan da olduk¢a 6nemlidir.
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IKiNCi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATIN ALMA DAVRANISI VE SATIN
ALMA SURECI

2.1. Endiistriyel Satin Alma

Endiistriyel satin alma, firmanin giinliik isleyisi ve bunun siirdiiriilmesi,
yonetilmesi i¢in ihtiyag¢ olan mal, hizmet, bilgi ve yeteneklerin en uygun sartlarda tedarik
edilmesini saglayacak sekilde firma dis kaynaklarmin yonetimidir (Weele, 2014: 8).
Endiistriyel satin alma, islemler yonetiminin en Onemli faaliyetlerinden biridir.
Endiistriyel satin almanin amaci, alinacak iiriin ve hizmeti sadece en diisiik fiyatla satin
almak degil, ayn1 zamanda istenilen kalite i¢in rekabet¢i bir ortamda satin alabilmektir.
Tedarikg¢ilerden, iirlin ve hizmetlerinin kalitelerini arttirmalar: istenmektedir. Endiistriyel
satin alma, etnik normlar1 takiben saglikli bir ortamda tedarik yapilmasini saglamaktadir.
Ayrica almacak malzemelerin arz ve talep dengesi endiistriyel satin almanin en 6nemli
gerekliliklerinden biridir. Clinkd erken tedarik gereksiz para ¢ikisina neden olabilecegi
gibi ge¢ yapilan tedarik ise stoklarin azalmasina neden olabilmektedir (Saxena, 2009:
434). Satin almada iki taraf mevcuttur. Bunlar “miisteriler (alicilar) ve tedarikgiler
(saticilar)”dir. Misteriler, satin alim yapmak i¢in ¢alismak istedikleri tedarikgileri, almak
istedikleri trtlinlerin 6zelligine, kalitesine, hizmet ve maliyet avantajina bakarak karar
verirler. Buna karsilik tedarikgiler ise uzun donemli ¢alisabilecekleri, siparisleri diizenli
ve glivenilir, 6demelerini zamaninda yapabilen miisterilerle ¢calismak isterler. Endiistriyel
alimlarda mutlaka alic1 ve satic1 arasinda giivene dayali bir iligki olmalidir. Bu giiven
iliskisi olmazsa giiven ortami1 saglanamaz ve “kazan-kazan” ilkesinin uygulanmasi ¢ok
zor olur. Bu ylizden miisterilerin, tedarikgileri ile olan iliski kuvvetli olmak zorundadir
(Aksoy, 2013: 24). Endiistriyel satin alimlar, ¢ok karmagik bir yapiya sahiptir. Uzun
siiren, yiiksek miktarlardaki paralarin degis tokus yapildigi ve iginde yiiksek riskin
bulundugu islemlerdir. Bu 06zellikler sebebiyle endiistriyel pazarlamada alimda ve
sattmda hem alic1 hem de satict kisminda pek ¢ok kisi ve kurum/araci/tedarik¢i yer
almaktadir. Endistriyel satin alimlarda firmalarin bir takim degisik amaglart vardir.
Michel ve digerlerine gore (2000) bu amagclar; kalite, rekabetsellik yani rekabet avantaji
saglama, hammadde ve malzemelerin bulunabilirligi ve bununla ilgili giivencenin
saglanmasi, yaraticilik, hizmet ve karsilikli aligveristir. Firmalar kaliteli mal satin almak

ve bunu da en diisiikk maliyetle karsilamak isterler. Boylelikle rekabet avantaji elde
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edebilirler. Ayrica firmalarin yaratici ¢dzlimlere ihtiyaglari olabilmektedir. Daha iyi mali
daha uygun fiyata satabilen tedarik¢iler ararlar. Tedarik¢ilerinin is slireglerine gore yeni

arag-geregler ve yaratici ¢oziimler bulmalarini isterler (Arslan, 2014: 63).

Cogu endiistriyel alici, tek bir tedarik¢iden biitiin sorunlarin ¢éziimiinii almak
isterler. Buna “sistem alimlar1” denilmektedir. Bu uygulamanin ¢ikis noktasi, devletlerin
yapmis oldugu biiyiik silahlarin ve iletisim sistemlerinin alimlaridir. Sistem satiglarinin
bir degisik sekli “sistem anlagmalar1” dir. Bu anlagsmalarda tek bir tedarike¢i, alictya
bakim-onarim-igletme ile ilgili olan gerekli tim malzemeleri saglamaktadir. Tedarikci
anlasma siiresi boyunca miisterilerin stoklarini da ydnetir. Ornegin Shell Oil, is yaptig1
bircok miisterisinin stoklarin1 yonetmektedir. Boylelikle miisteriler, azalan tedarik ve
yonetim masraflarindan, sozlesme siiresi boyunca fiyat artirrmindan korunarak yarar
saglarlar. Tedarikgiler ise sabit olan talep ve azalan kirtasiye isleri sebebiyle azalan

operasyon maliyetlerinden faydalanirlar (Kotler ve Keller, 2012: 187).
2.2. Endiistriyel Satin Alma Faaliyetlerinde Uriin ve Hizmet

Satin alma faaliyetlerinin verimli olmasi iiriin ve hizmetlerin niteligine baglidir.
Uriiniin karmasiklik derecesi satin alma durumunu belirlemektedir. Fazla bir karmasik
yapiya sahip olmayan iriinler basit, stirekli olarak satin alman rutin ve genelde satis
sonrast hizmet gerektirmeyen trlinlerdir. Bu tip trlinlerin kurulmasi ve kullanmasi
oldukca kolaydir. Eger {irlin yiiksek derecede karmasik bir yapiya sahipse bu iiriinler
misteriler icin ayricalikli ve 6zellikli iiriinler olmaktadirlar. Karmagik bir teknoloji
gerektirirler. Bu tip tirlinler firmalar i¢in yeni tiriinler olup, kurulumu ve kullanilmas: zor,
satis sonrast hizmet gerektiren {iriinlerdir. Firmalarda bu tiir alimlar s6z konusu
oldugunda firmanin satin alma bdliimii ile teknik konuda bilgi sahibi boliimlerin is birligi
yapmast gereklidir ve karar asamasinda bu boliimlerin biiylik bir rolii vardir. Satin alma
faaliyetlerinin ilk adimi, alinacak malzemenin veya hizmetin ne oldugunun tam anlamiyla
bilinmesidir (Erdal, 2014: 13). Hangi sektor olursa olsun bir satin alma operasyonunda

dikkate alinmasi gereken yedi 6nemli adim vardir. Bu adimlar (Bekiroglu, 2013: 46);

- Dogru iiriin ve hizmet
- Dogru miktar

— Dogru tedarikei

- Dogru kalite

— Dogru fiyat
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- Dogru zamanda ve dogru yerde teslim

- Dogru miisteriye/ talep sahibine teslim olarak siralanabilir.

Buradaki “dogru” sdzciigii firmalara gore goreceli bir kavramdir. Ornegin hazir
giyim tekstil sektdriindeki firmalarin en temel ihtiyact kumastir. Firmanin 6nemle
tizerinde duracagi nokta tedarik¢iden gelecek kumasin istedigi 6zelliklere (iplik numaras,
rengi, deseni, boyutu) uygun olup olmamasidir. Bu noktada firma, bu kumasin hangi
kaynaklarla, hangi makinelerle iiretildigine bakmaz, tedarik¢i firmanin 6zellikleri onu
ilgilendirmez. Degerlendirecegi tek sey kumastir. Ama bu kumasla iirettigi {iriini
miisteriye ulagtirmak i¢in tasimacilik firmasi segecegi zaman firmanin ozellikleri,
kapasitesi ile ilgilenir. Filosundaki araglara, hangi noktalara dagitim yapip yapmadigina,
arzulanan yerlere dagitim yapip yapamayacagma ve dagitimi istenen yerde teslimati
gerceklestirecek acenta, bayi gibi aglarinin olup olmamasina bakmaktadir. Yani buradaki
“dogru” kelimesi ihtiyaglara ve isteklere gore degiskenlik gostermektedir (Bekiroglu,
2013: 47). Satin alman {irinler; hammaddeler, yardimci mamuller, yar1 mamuller,
pargalar, tamamlanmis iiriinler, yatirim mallari, sermaye arag-gerecleri, bakim-onarim-

isletme malzemeleri, hizmetler olarak siniflandirilabilir (Weele, 2014: 15-16).

Sekil 5. Orgiitsel Ihtiyaglar ve Ozellikleri

YUKSEK SOMUT DUSUK

Miisteri 6zelliklerine gore parga tiretimi
Temel alt birlestirmeler

Sermaye arag-gerecleri

Uriin Igerigi Hizmet Ozelligi
(ELLE TUTULUR) Sarf malzeme temini ve arag-gere¢ bakimi
Teknoloji bakim hizmetleri
Lojistik hizmetleri
Arastirma hizmetleri
DUSUK SOYUT YUKSEK

Kaynak: Baily vd., 2005: 333; akt. Erdal, 2014: 13
Firmalarin, c¢ok sayida ve ¢ok cesitli ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyaglarin
ozelliklerine gore firma satin alma boliimii gerekli sartlari saglar. Ornegin ihtiya¢ duyulan

malin veya hizmetin elle tutulur olup olmamasi, raf émrii, kolay bulunup bulunmamasi,
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stok maliyeti, parasal degeri gibi 6zelliklerine gore firma satin alma birimleri hareket
etmektedir (Erdal, 2014: 13). Uriiniin elle tutulabilme 6zelligi diistiikce hizmet dzelligi
de artmaktadir. Diger bir ifadeyle iriin elle tutulabilen bir sey degilse bu triin bir
“hizmet”tir diyebiliriz. Bunun tam tersi de gecerlidir. Buna 6rnek olarak bir firmanin
ihtiya¢c duydugu irliniin bir bilgisayar degil de, yazilim hizmeti saglayan bir baska firma
ile anlasabilmek verilebilir. Dolayisiyla firmalar hem somut hem de soyut (hizmet)

irlinlere ihtiya¢ duymaktadirlar.
2.3. Endiistriyel Satin Almanin Onemi

Satin almanin 6nemi hakkindaki ana diisiince, her firmanin iiretime devam
edebilmesi icin arag-gereglere, ¢esitli malzemelere ihtiyacinin var olmasidir. Bu
malzemeleri tedarik etmek icin satin alma birimleri sorumludur. Boylelikle satin alma,
her firma icindeki en gerekli islevdir. Basitge sOylemek gerekirse satin alma durumlari
firmalar arasindaki bir baglantidir. Satin almanin 6nemi hakkindaki ikinci diislince ise
orgiitsel performanst genis bir sekilde etkilemesidir. Satin alinmak istenen malzemeler
zamaninda ulagsmazsa ya da yanlis malzeme getirilirse, malzemeler istenen miktar
disinda, yanlis zamanda veya diisiik kalitede yiiksek fiyath bir sekilde, diisiik miisteri
hizmeti ile ve daha bir¢ok hatalarla gelirse bu satin alma islemi kotii bir sekilde
sonuclanmis demektir. Oysaki satin alim isleminin basari ile sonuglanmasi firmalara

onemli rekabet avantaj1 saglamaktadir (Monczka vd., 2010: 12).

Firmalarda maliyet yapisi iizerine yapilan birtakim analizler satin almanimn
onemini gostermektedir. Bunlardan biri “DuPont Analizi”dir. Bu analiz ile satin alimlarda
yapilan tasarruflarin %2’°lik kisminin, firmanin toplam yatirim gelirleri tizerindeki etkisi
goriilebilmektedir. DuPont analizi, bir firmanin net aktif gelirlerinin artmasinda satin
almanin birtakim katkilarda bulundugunu gdstermektedir. Satin alimlarin katkilar

sunlardir (Weele, 2014: 12-14);

— Daha az tedarik¢i kullanimi, iiriin standardizasyonu, alternatif malzeme
arayiglar1 gibi 6nlemler dogrudan malzeme maliyetlerinin tamamini disiirerek firmanin
satig marjinin ve bdylelikle de net aktif gelirlerinin artmasini saglayabilir.

- Tedarikgilerle en karl1 dagitim diizenlemeleri yapilarak gerceklestirilen
satin alimlar firmaca kullanilan net isletme sermayesinin azaltilmasina yardimci olur.

Boylelikle firmanin nakit durumunu iyilestirilebilir.
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- Tedarikgilerin, miisteri firmalar i¢in yenilik yaratmalari, yeni {iriin
gelistirmeleri, yeni fikir ve ¢oziimler sunmalar1 miisteri firmanin kaynaklarini daha iyi

yonetmesine firsat verir ve boylece firmanin gelir yaratma potansiyeli arttirilabilir.

Satin alimlarin bu katkilar1 sayesinde firmalar rekabet avantaji elde
edebilmektedirler. Bu sebeple bir satin alma yoneticisinin en oncelikli ugrasi, diinya
capinda en rekabetci tedarik¢iyi bulmak ve onunla giiglii iliskiler kurmak olmalidir
(Weele, 2014: 14). Yukarida da deginildigi tizere bir firmanin en énemli ve en gerekli
islevi satin alim faaliyetleridir. Satin alma islemlerinin iyi bir sekilde yapilmasi
gerekmektedir. lyi yapilan bir satin almanin firmaya sagladig1 bir takim baska faydalar
da vardir. Basarili bir satin alma (Monczka vd., 2010: 13-14);

- I¢ miisterilere etkin hizmet verebilmeyi

= Firmadaki malzeme akisinin giivenilir bir sekilde saglayabilme ve ihtiyag
halinde bu malzemelerin hazir bir sekilde bulundurulabilmesini

= En iyi tedarikgilerin segilmesi ve onlarla iyi iliskiler kurulabilmesini

- Tedarikgilerle is birligi yapilarak iirlin yeniliklerinin tegvik edilebilmesini
ve gelistirilmesini

— Iyi kosullu anlagmalarla satin alman malzemelerin maliyetlerinin
azaltilabilmesini

— Standartlasmanin tesvik edilmesini ve boylelikle kolaylikla bulunabilen
arac-gereclere sahip olunmasini, tekrardan maliyetlerin azalmasini

- Belirsizlik durumlarini idare edebilmek igin stok miktarinin azaltilmasini

- Tedarik zinciri vasitasiyla arag-gereglerin hizli akigini, bdylece stoklarin

tekrar azalmasini

= Daha esnek operasyonlarin yapilabilmesini ve miisterilere daha iyi hizmet
verilmesini
- Ayni anda farkli arag-gereglerin alimlarinin gergeklestirilebilmesini ve

bunlar i¢in harcanan ¢abalar1 azaltilmasini

saglamaktadir. Kisacasi basarili bir satin almanin, firma i¢in ¢ok biiyiik faydalar

vardir (Monczka vd., 2010: 14).
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2.4. Endiistriyel Pazarlamada Satin Alma Organizasyonu
2.4.1. Satin Alma Merkezi

Endiistriyel pazarlamada satin alma islemleri olduk¢a karmasik ve biiyiik risk
barindirir. Bu sebeple satin alimlar bir kisi tarafindan degil bir grup tarafindan
yapilmaktadir. Bu grup “satin alma merkezi” olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2014: 64).
Satin alma merkezi, firmadaki farkli boliimlerden katilarak satin alma siirecine dahil olan
veya bu stireci etkileyen gruba denir. Dolayisiyla satin alma merkezi {iyeleri aslinda
firmanin degisik bolimlerinde calisan kisilerdir. Firmadaki asil gorevleri satin alma
merkezi tiyeligi yapmak degildir. Satin alma merkezinde ¢alisacak kisiler herhangi bir
satin alim projesinde farkli boliimlerden uzmanliklarina gore segilerek bir araya gelir ve
diger yandan da firmadaki ana gorevlerini yiiriitmektedirler (Arslan, 2014: 65). Satin
alma yapmak i¢in verilecek kararin genellikle firmanin satin alma bdliimlerinin gorevi
oldugu inanc1 yaygindir. Halbuki satin alma operasyonlari, farkli departmanlarin da
goriisleri alinarak ve uzmanliklarina bagvurularak yapilmasi gereken faaliyetlerdir. Bu
sebeple firmalardaki satin alma boliimii satin alma kararini tek basina veremez. Satin alma
boliimii yalnizca satin alma kararinda rol oynayan boliimlerden bir tanesidir ve verilen

kararm uygulanmasini gergeklestirir (Ersoy, 2015: 117-119).

Satin alma merkezi liyeleri ve etkileri firmadan firmaya degisiklik gostermektedir.
Ornegin, Bell Helikopter gibi miihendislik firmalar igin satin alma merkezi hemen hemen
tamamen miihendislerden olusmaktadir. Toyoto ve IBM gibi pazarlama yonlii firmalarda
pazarlama ve miithendislik hemen hemen esit yetkiye sahiptir. Clorox gibi tiikketim gidalari
firmalarinda iiriin yoneticileri ve diger pazarlama karar vericileri satin alma merkezine
hakimdir. Kiiciik ¢apli iireticilerde ise hemen hemen herkes satin alma merkezine {iye

olabilir (Lamb vd., 2016: 127).

Satin alma merkezindeki bulunmasi gereken kisilerin sayis1 satin alimlarda
algilanan risk diizeyine ve firma biiytikliigline gore degiskenlik gostermektedir. Algilan
risk arttikga satin alma merkezinde bulunacak iiye sayisi da artacaktir. Ornegin, bir
miiteahhitlik firmas1 insaat i¢in gerekli olan ving gibi maliyeti yliksek bir ara¢ alirken
satin alma merkezine bes veya alt1 Kisi segebilecekken, isgilere yiiz tane kask alimi
yapmak i¢in satin alma merkezine sadece bir veya iki Kisi segebilir. Az ¢aligan1 bulunan
firmalarin satin alma merkezindeki iiye sayilari, daha fazla ¢alisan1 bulunan firmalarin

satin alma merkezindeki iiye sayilarina oranla daha azdir. Az calisani olan firmalar riskli
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alimlar yapmaya karar verse bile satin alma merkezindeki liye sayis1 iki veya ii¢ kisi
olabilir. Muhtemelen bu kisiler de iist diizey yetkiye sahip olan kisiler olabilmektedirler.
Ciinkii satin alimlarda risk arttikga satin alma merkezine daha yetkili ve iist diizey
yoneticilerin se¢ildigi gozlenmektedir (Arslan, 2014: 65). Bu degiskenlere gore satin
alma merkezinin yapisi siirekli degiskenlik gosterecektir. Bir satin almadan bagka bir
satin almaya veya ayni satin alma siirecinin degisik asamalarinda satin alma merkezindeki
tiyeler stirekli degisecektir. Bu degiskenlikler durumu daha karmasik bir hale sokmaktadir
ve bu yiizden satin alma merkezleri firmalarin resmi kayitlarinda goriinmezler. Ornegin,
yeni yapilacak bir site i¢in yerlesim birimi segmek iizere bir resmi kurul olusturulsa bile
bu kurul satin alma merkezinin tamami degil sadece satin alma merkezinin bir pargasi
olur. Bu kurulun disinda kalan firmanin baskan1 gibi iist diizey yoneticiler heniiz resmi
olmamakla birlikte gii¢lii roller oynarlar. Kurulacak site i¢in yer bulma asamalar1 gibi
uzun karar alma siireclerinde, artik yararli rol oynamadiklar1 takdirde bazi iiyeler satin
alma merkezi iiyeliginden ¢ikarilabilirler. Daha baska yetenekli kisiler merkezin bir
pargast haline gelebilir. Satin alma merkezinde hangi kisilerin olup olmadigi gibi

duyurular resmi degildir (Lamb vd., 2016: 127).
2.4.1.1. Satin Alma Merkezi Uyelerinin Ustlendikleri Roller

Satin alma merkezi, satin alma kararinda birtakim roller oynayan firmanin biitiin

tiyelerini igerir. Satin alma merkezi rolleri asagidaki gibidir (Kotler ve Keller, 2012: 188):

1. Baslatanlar: Bir seyler alinmasini talep eden firma i¢indeki kullanict veya
diger kisilerdir
2. Kullanicilar: Alinacak iiriin veya hizmeti kullanacak olanlar. Bu kisiler

birgok durumda satin almay1 onerirler ve {iriin gereksinimlerini tanimlarlar.

3. Etkileyiciler: Bu kisiler genellikle alinmasi gereken {irin/hizmet
ozelliklerini agiklayarak ve alternatifleri degerlendirmede bilgi saglayarak satin alma
kararimi etkilerler. Teknik personeller 6zellikle 6nemli etkileyicilerdir.

4. Karar vericiler: Uriin gereksinimlerinde veya tedarik¢i segiminde karar

veren kisilerdir

5. Onaylayanlar: Karar vericilerin 6nerdigi eylemleri onaylayan yetki sahibi
kisilerdir
6. Alcilar: Tedarikgi se¢iminde ve satin alim kosullarini diizenlemede resmi

yetkiye sahip kisilerdir. Alicilar, iiriin 6zelliklerinin ne olup olmayacagina yardim edebilir
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ama onlarin asil biiyiik rolii tedarikgileri segmek ve anlagmalar yapmaktir. Daha karmasik
alimlarda alicilar, st diizey yoneticilerden olusabilmektedir.

7. Bekgiler: Bu Kkisiler, satin alma merkezi tiyelerine bilgi verme veya
saticilarin ulasmasini engelleme giicii olan kisilerdir. Ornegin; satin alma acenteleri,
danigmanlar, telefon operatorleri satiggilarin  kullanicilarla veya karar vericilerle

baglantiya gecmesini engelleyebilirler.

Bir ornekle degerlendirildiginde; O6rnegin iki ortakli bir tekstil firmasi olan
Dokumaz Tekstil A.S$’nin ortaklarindan Sevkat, diger ortaga artik dokuma islerini fason
vermekten vazgecerek dokuma tezgahlar1 almay1 Oneriyor. Burada Sevkat “baslatan”
roliinde olmaktadir. “Kullanic1” ise firmada calisan tekstil personelidir. Firmanin genel
midiiri Zeki ise, ¢alistigi eski dokuma fabrikasindaki deneyimlerini aktararak alinacak
tezgah markalar1 hakkinda firma sahiplerini yonlendirmektedir. Burada “etkileyici”
roliinii Zeki Ustlenmistir. Alternatifleri degerlendiren firmanin Ar-Ge sorumlusu Celik,
hangi tezgahlarin alinmasi gerektigine karar vermektedir. Boylelikle Celik “karar
verici”dir. Bunu onaylayan Sevkat ve ortagi ise hem “onaylayan” hem de “alic1” roliinii
tistlenmistir. Bunu duyan rakip sirket Comak Dokuma Tekstil’in pazarlama acentasi ise,
rekabet avantaji yaratacak olan ithal markali tezgahlarin alimini engellemek adina o
marka hakkinda Dokumaz Tekstil yoneticilerine kétiileme, karalama kampanyasi

baslatmistir. Bu pazarlama acentasi ise “beke¢i” roliinii tistlenmektedir.

Bir kisi birden fazla rol oynayabilir. Ornegin, bir satin alma yoneticisi, ayni
zamanda hem alict hem etkileyici hem de bekgi rollerini oynayabilir (Kotler ve Keller,
2012: 189). Ornegin, firmada c¢alisan bir satin alma goérevlisinin biiroda kullanilan
kagitlarin bittigini fark ederek baska kimseye danigsmadan firmadan ¢ikip kagit almasi
buradaki tiim rolleri istlendiginin gostergesidir (Arslan; 2014: 67). Satin alma
merkezindeki kisilerin bazilar1 hiikiimet yetkilileri, danigmanlar, teknik danigmanlar,
pazarlama kanalinin diger liyeleri gibi firma digindan kisiler de olabilmektedirler (Kotler

ve Keller, 2012: 189).

2.4.2. Firmalarda Kurulan Satin Alma Béliimleri ve Iliski Icinde Oldugu

Boliimler

Biitlin boliimlerden gelen {iriin veya hizmet alimina iligkin istekler firmalarin satin
alma boliimlerinde toplanmaktadir. Bu nedenle satin alma bolimi firmadaki diger

boliimlerle iligki icinde olmak zorundadir. Satin alma boliimleri, diger boliimlerden gelen
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satin alima yonelik isteklerin gercekte boliim icin gerekli olup olmadigini dlgerler. Eger
herhangi bir béliimden satin alim isteginin bdliim i¢in gerekli olmayip, kisisel ihtiyaclar
icin istendigi kanisina varilirsa, satin alma boliimii bu {iriin veya hizmet alim1 i¢in “hayir”

diyebilen bir bdliimdiir (Erdal, 2014: 82).

Sekil 6. Satin Alma Béliimiiniin Iliskide Oldugu Béliimler

A
AR
AR
AR
AR
y N
AR

Kaynak: Aksoy, 2013: 18.

Pazarlama boliimi, firmanin gereksinim duydugu yeni iiriin diisiincelerinin
olusturulmasindan ve gelistirilmesinden sorumludur. Satin alma boliimii gelistirilen bu
diisiinceye uygun iiriin ve tedarik¢i se¢imini yapmaktadir (Aksoy, 2013: 17). Ar-Ge
boliimii, alimi i¢in Onerilen iirlinler icin 6n degerlendirme yaparak yeterliligi hakkinda
bilgi verir (Arabaci, 2010: 61). Uretim faaliyetleri diizenli, planli ve disiplin gerektiren
stireclerdir. Satin alma bolimdi, tretim bolimiiniin iiriin ve/veya hizmet ihtiyacini
zamaninda ve az maliyetle ve yiiksek kalitede temin etmek zorundadir. Bu noktada
yasanacak bir sorun, iiretim faaliyetinin yavaslamasina ve ek maliyetlere neden
olabilmektedir. Bu durum da {iiriin teslimatlarinin gecikmesine, firmanin imaj kaybina
sebep verebilecektir (Erdal, 2014: 82). Lojistik boliimii, Ar-Ge tarafindan gelistirilen bu
irlinlin istenilen kalite standartlarinda firmaya ulasmasini saglar. Finans boliimii ise,
aliacak iiriin veya secilecek tedarik¢inin finansal analizini yapmaktadir (Aksoy, 2013:
17). Satin alinan {irlinlin maliyetinin ve 6deme periyotlarinin firmanin biitgesi ile uyumlu
olup olmadigini, hangi 6deme kosullarinda alim yapilacagini degerlendirir (Arabaci,
2010: 62). Ayrica satin alma boliimiiniin firmadaki kalite boliimii ve hukuk boliimleri ile
de iliskisi olmaktadir. Kalite boliimii, iirin ve hizmetin niteliklerine bagli olarak bazi

yonlendirmelerde bulunur. Tedarikgi kalifikasyonlari, kalite sistem belgeleri, iiriin kabul
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Olciitleri gibi konularda yonlendirici rol listlenmektedir. Hukuk boliimii ise, tedarikgilerle
yapilacak  resmi  anlagsmalarin  yasal  diizen igerisinde  yapilabilmesini
gerceklestirmektedir. Bu nedenle firma i¢ginde hukuk biirosu varsa buradan yardim alarak
yoksa da hukuk danismanlig1 biirolarindan yardim alarak bunu gergeklestirirler (Erdal,

2014: 83-88).
2.4.3. Satin Alma Merkezi Uyelerinin Davramslar

Satin alma merkezi iiyeleri genelde uzmanliklari, yetkileri, kariyerleri, ikna
yetenekleri farkli olan ve bazen de farkli karar Olgiitlerine sahip birka¢ katilimcidan
olusmaktadir. Ornegin miihendisler, iiriin performansinin yiiksek olmasini isterler; {iretim
elemanlar1 tedarik¢inin giivenilir olmasini ve tirlinlerde kullanim kolaylig isterler;
finanscilar satin alim ekonomisi iizerine odaklanirlar. Bir bagka deyisle satin alimlar islem
ve yedek maliyetlerle ilgili olabilecegi gibi sendika ¢alisanlarinin vurguladig: giivenlik
sorunlartyla ilgili de olabilmektedir. Endiistriyel alicilar, yaslari, gelirleri, egitimleri,
kariyer durumlari, kisilikleri, riske kars1 tutumlari ve kiiltiirleri etkisiyle bir takim kigisel
motivasyona, algilara ve tercihlere sahiptirler. Sahip olduklar1 bu degisik ozellikler
nedeniyle farkli alim stilleri gosterirler. Ornegin, satin alma merkezinde bazi geng alicilar
tedarik¢i se¢imi Oncesi rekabetgi teklif analizlerini titizlikle yapan iyi egitim almis
bilgisayar uzmanlaridir. Baz1 alicilar da satin almada firmada gii¢ sahibi olan, saticilart

birbiriyle yarigtiran efsane alicilardir (Kotler ve Keller, 2012: 189).

Endiistriyel alim yaparken temel nokta, alima karar verecek bireylere
odaklanmaktir. Satin alma merkezinde bireyler, firma tarafindan sunulan odiillerden
(licret 6deme, terfi, taninirlik, basari hissi gibi) daha fazla yararlanabilmek adina, kendi
gereksinimleri ve algilart tarafindan kendi kendilerini motive etme girisiminde
bulunurlar. Odiil olarak verilen bu iicretler, firmanin performans degerlendirme ve &diil
sistemine dayali olarak kazamlir. Her birey kendi hedefleri ve gereksinimleri ile kisith
kaynaklar ve diger kisitlamalarla beraber riskleri en aza indirerek ve 6diil olarak uygun
ticreti alma olasiliklarin1  arttirarak firma hedeflerine ulasmayir basarmak icin
caligmaktadir. Aslinda bu demektir ki firma satin alma merkezinde bireyler “liriin” degil
iki problem igin ¢6ziim almaktadirlar. Bunlardan biri firmanin ekonomik ve stratejik
probleminin ¢6ziimii digeri bireysel basar1 ve 6diil elde etme probleminin ¢oziimiidiir

(Webster ve Keller, 2004: 388-402). Buna gore firmalar, satin almanin tam anlamryla
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basartya ulasmasi i¢in bireysel giidiilerin varligin1 kabul ederek satin alma merkezi

tiyelerini motive etmek i¢in 6diil sistemini devreye sokmalidirlar.

2.4.4. Firma Icinde Satin Alma Organizasyonunun Konumunu Belirleyen

Etkenler ve Olusturulacak Satin Alma Merkezinin Kompozisyonu

Satin almanin firma igindeki yeri, yOnetimin satin almaya verdigi Onemle
yakindan ilgilidir. Yonetim, satin alma faaliyetini sadece operasyonel bir islem olarak
goriirse satin alma biriminin firma i¢indeki konumu biraz asagida kalacaktir. Eger firma,
satin alma faaliyetini rekabet avantaji olarak algilar ve bu yilizden stratejik bir dneme sahip
oldugunu kabul ederse o zaman satin alma yoneticisi bir yonetim kurulu iiyesi olabilir
veya yonetim kuruluna karsi sorumluluk tasir. Yonetimin satin almaya bakis agisi su

etkenlere baghidir (Weele, 2014: 281);

— Alnacak {iriiniin nihai iirlin maliyetindeki pay1
— Firmanin finansal durumu
- Firmanin tedarik¢i pazarina bagimlilik derecesi

Eger alinacak malzeme, firmanin {irettigi nihai iiriin i¢in yiiksek oranda alinmasi
gereken bir malzemeyse firma satin almaya stratejik onem atfeder. Firmanin finansal
durumu da bu 6nemi atfetmesi i¢in gereklidir. Cilinkii firma mali kriz donemlerinde daha
fazla ve daha uygun fiyata satin alim gergeklestirmek isteyecektir. Bu durum hesap
sorulabilirligin daha fazla olmasina yol agacaktir. Ek olarak firmanin malzeme temin
ettigi tedarik pazarma yogunluk varsa, satin alimlar da firma i¢in o derece 6nemli hale

gelecektir (Weele, 2014: 281).

Endiistriyel pazarlardaki talep, tiirev talep oldugu icin endiistriyel alimlar tiirev
talebin etkisinde olan alimlardir. Dolayisiyla, bu satin alimlar1 nihai pazardaki tiiketiciler
veya miisteriler belirlemektedir. Nihai pazardaki miisteriler hangi liriinii daha fazla satin
aliyorlarsa tiretici firmalar da o iirlinii iiretebilmek icin satin alimlar gerceklestirecektir.
Hangi tlir malzeme alimi yapilacaksa satin alma merkezinin diizeni de ona gore
belirlenecektir. Diger bir ifadeyle satin alim siireglerine gore satin alma merkezinin de
yapist degigsmektedir. Satin alma merkezinin diizenini belirleyen etkenler bircok
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Ornegin, iiriin ve hizmetlerin teknik agidan
karmasiklik derecesinin yiiksekligi, daha bilgili ve teknik agidan uzman Kkisilerin satin

alma merkezinde yer almasini gerektirir. Ayrica satin alim sikligi, liretim siirecinde
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kullanilacak malzemenin zorunlulugu, yanhis bir karar verilmesi sonucunda biiyiik
sorunlarin olusabilecek olmasi, {irtiniin yenilik derecesi gibi etkenler satin alma

merkezinin yapisini belirlemektedir (Ersoy, 2015: 123-129).

Fin firmalar1 ile yapilan bir aragtirmada, satin alma merkezi aglarinin 6zellikleri
incelenmis olup ana ag tiirleri siniflandirilmis ve bu ag tiirlerinin satin alim durumlarinda
ve satin alim siireclerinin asamalari boyunca degisiklik gosterip gostermedigi
belirlenmeye c¢aligilmistir. Arastirmanin sonunda ¢ikan sonug, farklt satin alim
durumlarinda ve satin alim iglemlerinin her agamasinda satin alma merkezi aglarinin
yapisal 6zelliklerinin énemli dlgiide degistigi gézlenmistir. Ornegin ilk satin alimlarda,
degistirilmis tekrar satin alimlara gore iist yonetim tarafindan uzmanlik bilgisinin daha

fazla istendigi ortaya ¢ikmistir (Jarvi ve Munnukka, 2009: 439-457).

Firma icindeki satin alma boliimii, satin alinacak triiniin niteligine gore bazi

birimlere karsi sorumluluk tasirlar.

Tablo 3. Satin Alma Boliimiiniin Sorumlugu Oldugu Birimler

Satin almanin rapor verdigi birimler
Genel Uretim Lojistik Finansal
yonetim yOnetimi yonetimi yOnetim
Satin alma
devir orani
Yiiksek X X
Algak X X
Teknik
karmagiklik
Yiiksek X X
Algak | y X
Lojistik
karmagiklik
Yiiksek X X
Algak | y X
Stratejik
etki
Yiiksek X X
Alcak X X

Kaynak: Weele, 2014: 281.
Satin alma boliimleri almast ihtiya¢ olan malzeme ve/veya hizmetin niteliklerine

gore firma igindeki bazi boliimlere karsi sorumludurlar. Eger alinacak olan iirliniin satin
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alma devir oran yiiksekse yani o {iriin i¢in siirekli bir alim yapilmasi gerekiyorsa ve alimi
yapilacak {riiniin firma i¢in stratejik bir 6nemi varsa satin alma bdliimiiniin oncelikli
olarak genel yonetime ve finansal yonetime karsi rapor vermesi gerekmektedir. Eger cok
sik alinan bir {irlin degilse ve stratejik agidan ¢ok onemli etki yaratmiyorsa diger bir ifade
ile biiyiik bir rekabet avantaji olusturmuyorsa iiretim ve lojistik yonetimine karsi rapor
verilmektedir. Teknik ve lojistik karmasiklik diizeyi yliksek tirtinlerde asil rapor verilmesi
gereken bdliimler iiretim ve lojistiktir. Clinkli teknik acidan ilgilenen boliimler bu

boliimlerdir.
2.5. Endiistriyel Satin Alma Siireci

Endiistriyel satin alma, birka¢ asamay1 igeren bir siirectir. Bu siire¢, firmadaki
herhangi biri ya da birilerinin ¢oziilebilecek bir sorunu ortaya gikarmasi veya nitelikli bir
iriiniin satin alinmasiyla yakalanacak bir firsatt gérmesiyle baslar. Sorunun ne oldugu,
firma i¢inden ya da disindan etkenler vasitasiyla giindeme gelebilir (Hutt ve Speh, 2012:
36). Asagidaki tablo endiistriyel satin alim siirecini siralamakta ve bu siiregleri

tanimlamada Procter&Gamble (P&G) firmasi tizerinden 6rnek verilmektedir.

Tablo 4. Endiistriyel Satin Alma Siirecinin Temel Asamalari

Asamalar Ormek Olay Agiklamasi

1) Sorunun ve P&G yoneticileri piyasaya yeni bir iiriinii ¢ikarabilmek
Ihtiyacin Teshisi | igin yiiksek hizli paketleme arac-gereglerine ihtiyag

duymaktadir.

2) Ihtiyaclarin Genel | Uretim y®oneticileri, yeni paketleme sisteminde olmasi
Olarak gereken, ihtiya¢ duyulan 6zellikleri belirlemek i¢in satin
Aciklanmasi alma yonetici ile birlikte ¢aligirlar.

3) Uriin Thtiyag duyulan arag-gereclerin ayrintili ve kesin 6zellik
Ozelliklerini tanimlarim gelistirmek i¢in deneyimli iiretim yoneticileri
Belirleme satin alma yoneticisine yardimci olmaktadir.

4) Tedarikgi Uretim yéneticileri ile bu dzellikler belirlendikten sonra
Arastirmasi satin alma yoneticisi P&G’nin gereksinimlerini tatmin

edebilecek bir takim alternatif tedarikgileri belirler.

5) Onerilerin Analizi | Alternatif oneriler satin alma y&neticisi ve iiretim
boliimiindeki bazi tiyeler tarafindan degerlendirilir.

6) Tedarik¢i Secimi | Son ikiye kalan tedarikgilerle goriismeler yapilir ve bir
tanesi segilir.

7) Siparis Siireci Uretim arag-geregleri igin teslim tarihi belirlenir.
8) Performans Arag-geregler firmaya gelip kurulduktan sonra satin alma
Degerlendirme yoneticileri ve liretim yoneticileri {irliniin performansim
ve tedarik¢inin sagladign satis sonrasi hizmeti destegini
degerlendirirler.

Kaynak: Hutt ve Speh, 2012: 37.
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Endiistriyel satin alma siirecindeki bu asamalar 1967°de Robinson, Faris ve
Wind’in birlikte gelistirdikleri “Satin Alim Sistemi” modelidir. Bu temel asamalara ek
olarak satin alma siirecinin ara asamalar1 da vardir. Bu siirece “fiyat teklifi, s6zlesme,

pazarlik yapilmasi, teslimatin hizlandirilmasi” gibi ara asamalar da dahil olmaktadir.

Satin alma siirecinin daha kapsamli tablosu asagidaki gibidir.

Sekil 7. Tedarik Zinciri Yonetiminde Satin Alma Siire¢leri

<«———Tedarik 6ncesi planlama— 5 Tedarik Sistemi

v

1htiyac1n Satin alma Satin alma Satin alma
Belirlenmesi Planlama ve Sozlesme | EEEE) | Sonrasi
Donem
TAHMINLEME MALIYET TAHMINLEME KAYNAK BELIRLEME PERFORMANS iZLEME
. OLCUTLERI
BUTCE OLUSTURMA MAL KABUL
. SECIM FAKTORLERI
SATINALMA TALEBI MUAYENE VE KABUL
o . . TEDARIK YONTEMI
TEKNIK OZELLIKLERIN SOZLESME YONETIMI
HAZIRLANMASI FIYAT TEKLIFLERININ ) o
SATINALMA (SARTNAME) ALINMASI TEKNIK TEMSILCI
PLANLAMASI GORUSU
URUN KALITESI VE TEKLIiF DEGERLEME o
PERFORMANS MODIFIKASYONLAR
GEREKSINIMLERT PAZARLIK VE DEGISIMLER
o GORUSMELER .
MUAYENE VE GIRIS ODEME
KABUL OLCUTLERI SOZLESME ICIN SECIM . )
SOZLESME YENILEME
SINIFLANDIRMA KALITE GUVENLIK VEYA SONLANDIRMA
) DEGERLEME/DENETIM )
TASARIM TEKNIK ONAYLAR SOZLESME KOSULLARI
) ) o SORUMLULUKLARIN 5 _
KALITE SEVIYELERININ BELIRLENMESI DEGERLEME VE GERI
BELIRLENMESI BESLEME
o . SOZLESME YAPILMASI
TEDARIKCI KALITE
DEGERLEME
DEGISIM VE KONTROL
YONETIMI
< >
GERI BESLEME

Kaynak: Erdal, 2014: 28

Bu sekilde satin alma siireci iki temel asamada siniflandirilmistir. Bu asamalar,
tedarik oncesi planlama ve tedarik sistemidir. Satin alma siireci, ihtiyacin belirlenmesi ile
baslayip satin alma sonrasi siiregle bitmektedir. Tedarik 6ncesi planlama asamasinda,
tahminleme, satin alma planlamasi ¢alismalari, tasarim konulari, maliyet tahminleme,
biit¢eyi hazirlama, satin alma talebi, {iriin 6zelliklerinin belirlenmesi, kalite ve performans
gereksinimi gibi konular belirlenmektedir. Tedarik asamasina gelindiginde ise bu siirecin

ana faaliyetleri tedarik¢i belirleme Olgiitleri, tedarik¢i arastirmalari, fiyat tekliflerinin
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degerlendirmek, pazarlik goriigmeleri ve anlagsmaya varilip s6zlesmenin imzalanmasidir.
Satin alma sonrasindaki siirecte ise tedarik¢inin performansini takip etme, mal kabul,

O0deme, sézlesme yonetimi, geri besleme gibi konular 6ne ¢ikmaktadir (Erdal, 2014: 28-
29).

2.5.1. Sorunun ve Ihtiyacin Teshisi

Satin alma siirecinin ilk asamasi daima “Sorunun veya Ihtiyacin Teshisi” ile
baslar. Bir sorunun ortaya ¢ikmastyla olusan ihtiyaci firma gidermek ister. Ornegin bu
ortaya ¢ikan sorun, soguk hava, soguk su veya elektronik ofis i¢in bir ihtiya¢ olabilir.
Sorun tespit edildikten sonra artik sorunun ¢dziim siireci i¢in ¢aligmalar baglanir. Bu
asamada firmalarin tartisma konusu “satin alim mi1 yapsak?” veya “kendimiz mi iiretsek”
sorularidir. Ornegin 1990’11 yillarin sonlar1 boyunca Tata Motors’un kamyonlar igin
tespit ettigi sorun, dokiim ve dévme islemlerindeki eksiklikti. Bu eksiklikleri gidermek
icin ya kendi tesislerinde bunlar {iretmek i¢in sistem kuracakti ya da gereken ihtiyaclari
disaridan alacakti. Sonunda her iki yontemi de uygulama karar1 verdi. Ancak Tata Motors
kendi dokiimhane ve dovme birimlerinin olmasina ragmen hala digsaridan 6nemli

miktarlarda satin alimlar yapmak zorunda kalmigtir (Sarin, 2013: 38).

Sorun tespitini yapan ve ihtiyacin ne oldugunu ortaya atan kisi her zaman firmanin
satin alma kararini veren ya da satin alma merkezinde olan kisi olmayabilir (Arslan, 2014:
89). Ayrica bu kisi firma digindan da olabilir. Ornegin, P&G gibi firmanm yeni {iriin
piyasaya sunmak i¢in yiiksek hizli iiretim arag-gereclerine ihtiyaci var diyelim. Bir satis
personeli, bu firmanin performansini arttirmak amaciyla olusan firsatlar1 gostererek bu
dretim i¢in nelerin ihtiya¢ olduguna dikkat cekebilir. Ayni sekilde endiistriyel
pazarlardaki pazarlamacilar da olusan sorunun hangi {riinlerle c¢oziilebilecegini
miisterilerine gostererek ve reklam unsurunu da kullanarak miisterilerini uyarabilir (Hutt

ve Speh, 2012: 37).
2.5.2. Thtiyaclarin Genel Olarak Aciklanmasi ve Uriin Ozelliklerini Belirleme

Bu asamada endiistriyel alic1 veya satin alma merkezi ihtiya¢ duyulan {iriiniin
genel 6zelliklerini ve gerekli miktarini belirlemektedir. Karmasgik {irlinlerin giivenilirlik,
dayaniklilik ve fiyat gibi 6zelliklerini tarif etmek i¢in endiistriyel alici, miithendislerle ve
kullanicilarla birlikte caligmaktadir. Ayrica endiistriyel pazarlamacilar alicilara

tirtinlerinin  6zelliklerini agiklayarak hatta alicinin ihtiyaglarini bile asan iiriinlerini
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tamitarak yardime1 olabilmektedirler (Kotler ve Keller, 2012: 196). Ihtiya¢ duyulan iiriin

i¢in Ozellikler belirlenirken;

- Uretim yapmak i¢in hangi iiriiniin gerekli oldugu (iiriin islevselligi)

- Uriiniin teknik olarak fiziksel 6zellikleri

- Uriiniin nasil iiretilmesine (iiretim siireci)

- Miisterinin iirlinii kullanmast sonucundaki beklentileri (liriin performansi)

gibi unsurlar dikkate alinir (Brennan vd., 2011: 37).

Bundan sonra artik satin alma organizasyonu ihtiya¢ duyulan iiriiniin teknik
Ozelliklerini {irlin deger analizi ile gelistirmeye baslayacaktir ve bunun i¢in satin alim
projesine miihendisler tayin edecektir. Uriin deger analizi, iiriin performansini olumsuz
yonde etkilemeyecek sekilde iiretimin daha ucuz yontemlerle yapilip yapilamayacagini
gosteren maliyet diisiiriicii ¢alismalardir (Kotler ve Keller, 2012: 196). En sonunda ise
tiriiniin 6zelliklerinin, satin alinacak miktarinin, fiyatinin, teslimat kosullarinin ve satig
sonra hizmetleri gibi dnemli noktalarin agiklandig1 bir rapor olan “sartname” hazirlanmis

olmaktadir (Arslan, 2014: 91).
2.5.3. Tedarik¢i Arastirmasi

Firmanin gereksinimleri karsilayacak olan {irlinii tanimlamasindan sonra biitiin
dikkatler “Bu iiriinii tedarik edebilecegimiz saticilar kimler olabilir?” sorusu {izerine
yogunlasir. Eger ihtiya¢ duyulan iiriin, firma performansi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olacaksa bu iriin icin tedarik¢i arastirmalarinda firma olduk¢a zaman ve emek
harcamaktadir (Hutt ve Speh, 2012: 37). Endiistriyel alici bu asamada ozellikleri
belirlenmis tiriiniin hangi tedarik¢ilerden temin edebilecegini tahmin ederek arastirmaya
baslar ve hangi tedarik¢ilerden teklif isteyecegine karar vermeye calisir. Olabildigince
fazla sayida potansiyel tedarikgilerin listesini hazirlayip bdoylelikle teklif sayisini
artirmaya ve bir¢ok alternatif i¢cinden en dogru tedarik¢iyi bulmaya calisir. Tedarikgiler
cogunlukla alanlarindaki medya araglarina ¢esitli ticari reklamlar verirler ya da fuarlarda
tanitim yaparak bilinirliklerini artirirlar. Ayrica firmalar, ticaret danismanlari, internet
araciligt  ve diger firmalarla iletisime gegerek de potansiyel tedarikgilere
ulagilabilmektedirler. Diger taraftan endiistriyel alic1, daha 6nce alim yaptig1 ve memnun
kaldig: tedarikgi listelerini inceleyebilir (Kotler ve Keller, 2012: 196; Arslan, 2014: 93).
Endiistriyel alicilar potansiyel tedarik¢ileri belirlerken tedarikgilerin kapasiteleri, tiriin

yelpazeleri, fiyatlandirmalar1 ve bunun getirdigi yararlar, sermaye giicii, rakipleri,
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teknolojileri, siire¢ yoOnetimleri, yonetim yapist gibi birtakim bilgilere gereksinim
duyarlar. Ciinkii endiistriyel alici, firmanin islevlerini devam ettirebilmesi ve talebi
yetistirebilmesi i¢in tedarik¢inin kapasitesini ve esnekligini takip etmek zorundadir.
Endiistriyel alici, tedarikgisinin {iriin yelpazesini ve ilerde dogabilecek ihtiyaglara karsi
hazirlikli olabilme durumu da incelemektedir. Ayrica, tedarik¢inin yapmis oldugu
fiyatlandirma ve bununla beraber elde edilecek yarar, teknolojik donanimi, siireg¢
yonetimindeki isbirligi ve kurumsallasmaya yatkin olup olmamasi gibi konular firmanin

satin alma siirecinde performansini etkileyen konulardir (Alniak, 2011: 198).
2.5.4. Onerilerin Analizi ve Tedarik¢i Secimi

Potansiyel tedarikgiler listesi olusturulduktan sonra sayfa 50-51°de belirlenen
oOlgiitler dikkate alinarak bir degerlendirme yapilir. Degerlendirme puanlar1 basarili olan
tedarikgiler ““ilk tedarikgi listesi”’ne konulur. Bu liste uzun bir listedir. Firma bu listedeki
tedarikgilerle iletisime gecger ve belirledikleri sartnameyi onlara sunar. Tedarik¢iden teklif
vermesini ister. Bu taleple ilgilenenler sartnameyi goz Oniinde bulundurarak teklif
hazirlayip alici firmaya sunarlar. Eger alinacak iiriin karmasik bir yapiya sahipse veya
pahali ise tedarikci Onerisini yazili ve detayl bir sekilde firmaya sunacaktir ve firma bu
teklifleri degerlendirerek eleme yapar. Boylelikle teklif verenler arasindan en uygun
secimleri yaparak potansiyel tedarikgileri belirler ve onlari resmi teklif sunumlari
yapmaya davet eder. Potansiyel tedarik¢i listesi uzunsa, verilen teklifler tekrar
degerlendirilerek iclerinden eleme yapilir ve sayilar1 azaltilir. Sonucgta li¢ veya bes
tedarik¢inin oldugu “kisa tedarikgi listesi” olusur (Kotler ve Keller: 2012; 198; Weele,
2014: 36; Arslan, 2014: 94). Endiistriyel alic1 bu listedeki tedarik¢ilerin uzmanlhigina,
geemis performanslarina, iirlin tasarimina, kalite sorumluluguna, yonetim deneyimine,
teknik kabiliyetine, dagitim performansina, finansal giivencesine yani tiriinleri sorunsuz
tiretebilecek derecede mali giicliniin olmasina, esnekligine, yenilik¢iligine, teknoloji
kullanimina, yonetim sistemine ve daha bir¢ok 6zelliklerine bakarak se¢imini yapacaktir
(Monczka vd., 2010: 38). Sonunda da endiistriyel alici, satin alinacak {iiriin igin pazarlik
yapabilecegi bir veya birkag tedarike¢i sececektir. Alinacak {iriin i¢in birden fazla tedarikgi

ile de ¢aligabilir (Weele, 2014: 37).

Tedarikgi se¢imi tizerine bazi ¢alismalar mevcuttur. Ordoobadi ve Wang (2011)
yaptiklar1 ¢aligmada tiim geleneksel tedarik¢i se¢iminde kullanilan modelleri incelemis

ve biitlin modelleri géz onilinde bulundurarak tedarik¢i se¢iminde ¢oklu bakis agisinin
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Oonemini vurgulamiglardir. Tedarik¢i seciminin satin alma merkezindeki tiim
katilimcilarla is birligi ve bilgi paylasiminin yapilarak olmasi1 6nemlidir. Boylelikle coklu
bakis agis1 sayesinde 6nyargisiz ve daha dogru bir se¢im yapilacagini éngérmektedirler
(Ordoobadi ve Wang, 2011: 629-648). Firmalar daha oOnce birlikte caligip
performanslarindan memnun kaldiklar1 tedarikgilerle de c¢alismak isteyebilirler. Bu
durum firmalar icin bir firsattir. Ancak yeni bir tedarikei i¢in karar vermeleri gerektiginde
son karar1 verebilmek i¢in yaygin iki 6lgiit bulunmaktadir. Bunlar; rekabetg¢i teklif verme
ve miizakere etme yontemleridir. Endiistriyel alicilar genellikle verilen teklifleri fiyat
bazinda degerlendirirler. Eger potansiyel tedarikgi listesi kisa ise ve fiyat dist degiskenler
cogunluktaysa yiiz yiize miizakere ydntemi ile de secim yapilabilmektedir. Ornegin
tedarikei, riskleri ve maliyeti belirleyemediginde; fiyat, kalite, dagitim, risk paylasimu,
tiriin destegi gibi ¢ok c¢esitli performans Sl¢iitleri hakkinda anlagsma yapmak gerektiginde;
satin alinacak irilinlin liretimi ve gelistirilmesi tedarik¢i i¢in uzun zaman aldigi gibi
durumlarda yiiz yiize miizakere edilerek se¢im yapilmaya ¢alisilir (Monczka vd., 2011:
63).

2.5.5. Siparis Siireci

Tedarikgi se¢imi yapildiktan sonra endiistriyel alic1 kesin siparis i¢in anlagmalara
varir ve boylelikle teknik 6zellikler listelenir, beklenen teslimat tarihi, iade politikalari,
garanti sartlart belirlenir. Bircok endiistriyel alict kamyon ve makineler gibi agir
ekipmanlar1 kiralamayi tercih eder. Ciinkii bu ekipmanlarin alim fiyatlar1 ve vergileri
oldukca yiiksektir. Bu yilizden endiistriyel alici kiralama yolunu secebilir. Endiistriyel
alic1 kiralama yolunu segerek hem vergi avantaji, daha iyi servis, sermaye korunumu gibi
bazi avantajlar1 da elde etmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 201). Endiistriyel alic1 bazi
durumlarda rutin alimlar da yapmaktadir. Bu durumda uzun siireli iiriin ihtiyaclar
mevcuttur ve bunun i¢in uzun siireli bir sézlesme gerekmektedir. Siparisler bu
sozlesmeye gore teslim edilecektir (Weele, 2014: 42). Yapilan bu sdzlesme kapsamli bir
sozlesmedir. Endiistriyel alicinin bilgisayari, tiriin stoku gerektiginde otomatik olarak
tedarikciye siparisi gondermektedir (Kotler ve Keller, 2012: 201).

Siparis verme siireci ¢ogunlukla elektronik ortamda satin alma siparis formu ile
baslamaktadir. Bu formda “siparis numarasi, iiriin tarifi, gerekli olan miktar, birim fiyat,
tahmini teslimat zamani, fatura ve teslimat adresi” yer almaktadir. Tedarikgiye iletilecek

bu formda bilgiler ve istekler ¢cok net olarak tarif edilmelidir. Gonderilen bu siparis
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formlarina karsilik tedarik¢iden onay formu iletmesi istenir. Uretimin yapilabilmesi i¢in
gerekli olan iiriin stokunu var olan iiriin stoku ile eslestirerck stokun yetersiz olup
olmadigimi tespit eden sisteme “malzeme ihtiyaci planlama” sistemi denir. Bu sistem
sayesinde stoklar azaldiginda malzeme planlama yazilimlari araciligi ile elektronik
ortamda satin alma boliimiine satin alma talebi gonderilmektedir. Ancak bu talep, satin
alma siparis formlar1 doldurulup biitge onayr alindiktan sonra satin alma boliimiine

gonderilir (Weele, 2014: 42).

Firmalar {iretim i¢in gerekli olan kilit malzemelerin eksikliginden korkarlar ve bu
ylizden biiylik stoklar tutmak isterler. Endistriyel alici, malzemelerin siirekli akisini
saglayabilmek tedarik¢ilerle uzun soluklu anlagsmalar yaparlar. DuPont ve Ford gibi baz1
firmalardaki satin alma yoneticilerinin biiyiik sorumlulugu uzun vadeli tedarik planlamasi
yapmaktir. Oregin General Motors kendi tesislerine yakin yerlesim yerinde bulunan ve
yiiksek kaliteli pargalar iireten daha az sayida tedarik¢iden alim yapmak istemektedir
(Kotler ve Keller, 2012: 201).

2.5.6. Performans Degerlendirme

Performans degerlendirilirken kalite, maliyet, teslimat gibi dlciitler goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Uriin  ve/veya hizmet Kkalitesi ve teslimat kosullarmni
gerceklestirmede firmanin kalite ve operasyon boliimleri ile tedarikgi ekipler birlikte
calismaktadir. Tedarik¢i ile olan is birliginin devami igin bu ekiplerin performans
degerlendirmeleri olduk¢a onemlidir. Ayrica {ist yonetimde yer alan yoneticiler satin
alma stireglerindeki maliyet diisiiriicti faaliyetleri satin alma donemlerini dikkate alarak
devamli analiz etmektedirler. Bu analizler firmaya rekabet avantaji saglamak icin
onemlidir (Erdal, 2014: 67). Bir performans degerlendirmesi geri bildirim dongiisii olarak
da zihinde canlandirlabilir. Geri bildirim, satin alim durumlarinin hepsinde ¢ok
onemlidir. Geri bildirimler hem tedarik¢i hem de endiistriyel alict igin yol gosterici
olmaktadir. Ayrica performans degerlendirme acisindan bakarsak da i1yi bir tedarikgi
miisterisinin geri bildirimi i¢in beklemez. Proaktif olur, bir bagka deyisle herhangi bir
sorun ortaya ¢ikmadan tahmin edip sorunu ¢ézmektedir (Sarin, 2013: 40; Erdal, 2014:

67). Bu da performans degerlendirmede 6nemli bir 6l¢iittiir.

Satin alimlarin performansini degerlendirme dort kritik Olgiit bulunmaktadir.
Bunlar (Weele, 2014: 307);
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- Fiyat/ maliyet Sl¢iitii
- Uriin/ kalite 6l¢iitii
- Lojistik degerlendirme

= Organizasyonla ilgili 6l¢iit olarak siralanabilir.

Fiyat/ maliyet 6l¢limii, malzemelerin fiyat maliyeti kontrollerini ele almaktadir.
Tedarikgilerin uyguladigi fiyat artiglari malzeme biitceleri, sapma raporlari, fiyat
enflasyonu gibi verilerle siirekli olarak degerlendirilmelidir. Uriin/ kalite 6l¢iitiinde alinan
malzemenin yeni iirlin gelistirmeye ve toplam kalite kontroliine katkisinin olup olmadigi
degerlendirilir. Lojistik degerlendirmede, satin alma taleplerinin istenilen zamanda ve
dogru olarak idaresinin kontrolii, tedarik¢ilerin yapmasi gereken zamaninda teslimatin
kontrolii ve teslimat1 yapilan malzeme miktarlarinin kontrolii yapilmaktadir. Son olarak
satin almanin organizasyona ait basarist da degerlendirilmelidir. Bunun i¢in satin alma
elemanlari, satin alma ydnetimi, satin almanin gerceklesmesi i¢in rutin uygulamalar ve

bilgi sistemleri ele alinmaktadir (Weele, 2014: 307-309).
2.6. Endiistriyel Satin Alma Durumlar:

Endiistriyel pazarlamacilar, yeni bir satin alma durumu ile karsilasirken tedarik
siirecinin ilk asamalarma etkin bir sekilde katilarak farkli avantajlar kazanabilirler.
Pazarlamaci, satin alma merkezinin karsilastigi problemler hakkinda bilgi toplamali,
ihtiyaglar karsilamak i¢in teklifler sunmalidir. Yeni iirlinlere yol agan fikirler miisteriler
ile goriiserek olusur. Basarili bir endiistriyel pazarlamaci firmanin degisen ihtiyaglarim
dikkatli bir sekilde gozlemler ve yeni bir alim durumunda alicilara yardim etmeye

hazirlikli olur (Hutt ve Speh, 2012: 39).
2.6.1. Tk Satin Ahm

[k satin alim diger bir deyisle yeni satin alim, ilk kez iiriin alim1 gerektiren bir
durumdur. Ornegin, Vahan Motors’un ilerleme ve biiyiime stratejileri yeni sermaye
donanimi alimi gerektirmektedir. Bu donanim araglarinin ¢ogu icin yeni bir teknoloji
gerekecektir. Boylelikle bu durumda yeni bir satin alim giindeme gelecektir. Bir baska
ornek verecek olursak Vidya Isletme Okulu bir egitim enstitiisii olarak yeni bir kampiis
insa ederken de bu durumda yeni bir alim durumu ortaya cikacaktir. Ilk kez satin alma
durumu ¢ok karmasik ve zaman tiiketen bir ¢alismadir (Sarin, 2013: 30). Bu durum

tedarikgiler icin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Firmalar uzun siireli iligskiler kurmazlar ve
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genellikle yeni tedarikgilere kapilar1 agiktir. Eger yeni alinacak iirlin bir hammadde ise
veya onemli bir bilesen parcasi ise endiistriyel alic1 bu malin tedarikinin tiikenmesini géze
alamaz. BOyle bir durumda tedarikgi firma, zamaninda, yliksek kalite bir tiretim yapip ve
stirekli tedarik edebilecegi konusunda endiistriyel alicty1 ikna edebilmelidir (Lamb vd.,
2016: 129).

2.6.2. Degistirilmis Yeniden Satin Alim

Endiistriyel alic1, daha 6nce alim yaptig1 tedarik¢iden iiriin kalitesi, teslimat, iiriin
uygunlugu, fiyatlama, satis sonrasi hizmetleri gibi konularda memnun kalmazsa yeni bir
tedarik¢i veya yeni bir iirlin arayisina girmek isteyecektir. Bu sekilde yapilacak satin
alimlarda iirlin ve/veya tedarik¢i hakkinda tekrardan aragtirma yapilmaktadir (Arslan,
2014: 84). Boyle bir satin alim sekli hem basit hem de karmasik olabilmektedir (Brennan
vd., 2011: 41).

Basit bir yeniden satin alimda endiistriyel alic1 zaten tedarik piyasasina asinadir
ve bu ylizden yapilacak bilgi arastirmasi olduk¢a sinirli olabilmektedir. Satin alinacak
olan iiriin satin alma bdliimii i¢in stratejik 6neme sahip ve se¢im alternatifleri sinirli ise
bu iirlinlin tedarik edilmesi, firmanin uzun dénemli tedarik ihtiya¢ planlamasinin ve
tedarikgilerle iliski yonetiminin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Brennan vd., 2011:

41).

Karmasik bir yeniden satin aliminda ise endiistriyel alict ufak belirsizliklerle
yiizlesmistir ve se¢mek icin ¢ok fazla potansiyel tedarik¢i s6z konusudur. Bu durum satin
alma merkezinin tedarikcilerle miizakere durumlarini arttirmaktadir. Karmasik yeniden
satin alim seklinde kilit 6zellikler, cok fazla miktarda bilgi arastirmasinin olmasi, verilen
teklif Onerilerinin karmasik analiz tekniklikleri ile degerlendirilmesi ve kurulan satin alim
kurallarma bagli kalinmasidir. Uriin 6zellikleri ve potansiyel tedarik¢i segimi
belirlenirken maliyetler ve fiyatlar tekrardan degerlendirilmektedir (Brennan vd., 2011:
41). Boyle bir satin alim durumunda endiistriyel alici, tedarikgi ile uzun vadeli iliski
stirdiirmekten ¢ok, kisa vadeli iliskiden sagladig: faydalar ile ilgilenmektedir (Leonidou,

2005: 33-42).
2.6.3. Dogrudan Yeniden Satin Alim

Dogrudan yeniden satin alim, firmanin yeni bir tedarik¢i aragtirmasi yapmadan

veya herhangi yeni bilgi aramasina ihtiya¢ duymadan ayni {iriin ve hizmetleri tekrardan
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siparig vermesidir (Lamb vd., 2016: 129). Ciinkii endiistriyel alic1 daha 6ncesinde alim
yaptig1 tedarik¢iden ve iiriiniinden memnun kalmistir. Ornegin bir otomobil iireticisinin
fren sistemlerini bir tedarik¢iden devamli olarak almasi. Bu satin alim durumu,
endiistriyel alic1 i¢in rutin bir alim oldugundan firma satin alma gorevlilerinin ellerinde
bir tedarik¢i listesi vardir ve dogrudan bu tedarik¢i veya tedarikgilere siparis
verilmektedir. Bu listenin disinda kalan tedarik¢ilerin listeye girebilmesi igin
rakiplerinden daha kaliteli ve uygun fiyat vererek endiistriyel aliciyr ikna etmesi

gerekmektedir (Arslan, 2014: 83).

Dogrudan satin alim durumlarinda kullanilan ortak bir enstriiman ise satin alim
sozlesmeleridir. Bu sozlesmelere siklikla ve biiylik miktarlarda alinan iirlinler igin
yapilmaktadir. Esas itibariyle bu s6zlesmeler endiistriyel alicinin karar vermesini rutin
hale getirmekte ve tedarik¢iye de kesin satisg garantisi vermektedir. Bunun avantaji ise
endiistriyel alicinin hizli ve emin bir sekilde karar vermesi ve tedarik¢inin de rakiplerini

eleyerek satis yapmasidir (Lamb vd., 2016: 129).

Leonidou’nun yaptig1 bir aragtirmaya gore (2005) endiistriyel alicilar farkli satin
alma durumlarina goére kendi tedarik¢ileri iizerinde farkli farkli giic kurma stratejileri
uygulamaktadirlar. Endiistriyel alict firmalarin tedarikg¢ilerine uyguladiklart 6 tane

stratejik etki s6z konudur. Bunlar (Leonidou, 2005: 33-42) ;

1. Alic1 firmaya duyulan saygi, hayranlik ve 6zdeslestirmenin verdigi etki,
2. Alict firmanin sahip oldugu uzmanlik deneyiminin ve bunu tedarikgisine

aktarmasinin verdigi etki,

3. Alic1 firmanin kanunlar1 daima kullanarak istedigini yaptirmasinin verdigi
etki,

4. Alict firmanin 6diillendirme stratejisini kullanmasinin verdigi etki,

5. Alict firmanin tedarikgilerini zorlayan, herhangi bir hatadan ders

almadiklarinda ya da isteklerine uymadiklarinda baska bir tedarik¢i ile galigsma tehdidi ile
korkutma stratejisinin verdigi etki,
6. Alict firmanin tedarikgileri ile birlikte bilgi paylagimina agik bir yol izleme

stratejisini kullanmasinin verdigi etki olarak siralanabilir.

Arastirmanin bulgularina gére dogrudan yeniden alim yapan firmalar genellikle
en zararsiz olan uzmanlik, yetenek aktarma ve saygi, hayranlik etkenleri yoluyla

tedarikgilerin iizerinde gii¢ elde etme stratejilerini kullanmaktadirlar. Bu strateji dogrudan
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alimin dogasi ile uyumludur. Sonucta bu satin alim tiiriinde uzun vadeli iliski s6z
konusudur. Bu stratejilerin kullanimi sayesinde en diisiik maliyetle is iliskilerini tehlikeye
atmadan fayda attirma olanagi elde edilmektedir. Degistirilmis yeniden alim yapan
firmalar da saygi, hayranlik uyandirma, uzmanlik aktarma ve isteklere uyulmadig:
takdirde yasal islem kullanma stratejilerini de kullanmakla beraber daha ¢ok zorlayici
stratejiler kullanmaktadirlar. Bu yiizden alict firmanin daima yeni bir tedarikei ile
anlasma secenegi olusmaktadir. 11k kez satin alim yapacak firma ise bu stratejilerin biitiin
sekillerinden siklikla ¢ok az kullanmaktadir. Bunlar1 kullanmak yeni alim yapanlar i¢in
gorece kolaydir. Clinkii su agsamada hala gesitli is iliskilerini denemekteler, herhangi bir
tedarik¢i degistirme maliyetleri olmamakta ve iliskilere biiylik yatirrm yapmamaktadirlar

(Leonidou, 2005: 33-42).
2.7. Endiistriyel Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Endiistriyel alicilar iiriin ve tedarik¢i tercihlerini yaparken birtakim 6l¢iitleri goz
ontinde bulundururlar. Bunlar; kalite, hizmet ve fiyattir. Kalite, irlin ve hizmet i¢in teknik
uygunlugu gosterir. Ustiin bir ara¢ donanimi iiretim siirecince iyi bir is ¢ikartir ve {istiin
bir ambalajlama da iirliniin tiiketiciler tarafindan kabuliinii saglayip bayilikleri artirabilir.
Kalite ayn1 zamanda satis elemanlar i¢in de gecerlidir. Endiistriyel alicilar saygin satis
elemanlar1 ve mali agidan sorumluluk alan firmalarla ¢alismak isterler. Bununla birlikte
endiistriyel alicilar en iyi kosullar altinda en iyi hizmeti talep ederler. Satis 6ncesi ve satis
sonrasi hizmetleri alabilecekleri tedarikgilerle ¢alismak isterler. Ornegin, tedarikginin,
alicinin ihtiyacina yonelik bir aragtirma yapmasi satis oncesi hizmete, alinan iriiniin
kurulumu, bakim ve onarimi da satis sonrasi hizmete ornektir. Alicilar bu hizmetleri en

diisiik fiyattan almak isterler (Lamb vd., 2011: 250).

Satin alim siirecini daha bir¢ok degisken etkilemektedir. Uriiniin 6zellikleri, satin
alma siirecinin stratejik Onemi, satin alimda harcanan para miktarlari, satin alim
piyasasinin ozellikleri, satin alimin risk seviyesi, firmadaki satin alma biriminin roli,
alinan Uriiniin firma i¢i uygulamalar1 etkileme derecesi gibi degiskenler satin alim
stirecini etkilerler. Fisher (1970), satin alma karar siirecini iiriin karmasikliginin ve ticari

belirsizligin etkiledigini sdylemektedir (Weele, 2014: 24-25).
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Sekil 8. Satin Alma Durumlar1 Tipolojisi

Satin Alma Durumlarimin Tipolojisi

Diisiik < —Uriiniin karmasiklig1 » Yiiksek

e  Standart iiriin e Ozeliiriin

e Teknik agidan basit e Karmagsik teknoloji

e  Mevcut iiriin e  Yeni iiriin

e  Tekrar satin alma e Ilk satin alma

e Kurmasi ve kullanimi kolay e Kurulmasi zor

e  Satig sonrasi hizmet gerekmez e  Satis sonrast hizmet gerekli

Diigik < Ticari belirsizlik »Yiksek

e  Sinirh yatirnm e  Yiiksek yatirim

e  Kiigiik siparig hacmi e  Biiyiik siparig hacmi

e Kisa vade etki e Uzun vade etki

e  Orgiitsel uyarlama gereksiz e  Etkin orgiitsel uyarlama gerekli

¢ Finansal sonuglar iizerinde diisiitk e Finansal sonuglar iizerinde yiiksek etki
etki

Uriin Karmagsikligi ——
Ticari Diisiik« »Yiiksek
Belirsizlik
Diisiik Satin alma boliimii baskin Miihendislik baskin
Yiiksek Finans ve yonetim baskin Islevleraras: karar alma

Kaynak: Fisher, 1970’den uyarlama; akt. Weele, 2014: 26

Bu sekilden yola ¢ikarak {irtin karmagikliginin artmasi o {irtiniin teknolojik a¢idan
daha istlin olmasi ve satig sonrasi hizmetleri gerektirmesi demektir. Bu gibi durumlarda
firmanin iiretim, Ar-Ge boliimlerinde ¢alisan miihendislerin satin almada rolleri baskin
olmaktadir. Uriin karmasikligmin az oldugu standart iiriin alimlarinda ise satin alma
bolimii tek basina yeterli olmaktadir. Ticari belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda ise
firmalarin risk alip daha fazla gelir elde edebilme ihtimali olabilmektedir. Firmalar bu
yiizden biiyiik siparis hacimlerinde alimlar yapip yiiksek yatirim yapabilirler. Bunun
finansal getirisi de yiiksek olabilecegi i¢in bu gibi satin alimlarda firmanin finans bolimii

ve list yonetimi devreye girmektedir.
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2.8. Endiistriyel Satin Alimlarda Stratejik Yaklasimlar

Temel olarak, rekabetgi bir strateji gelistirmek, bir firmanin nasil rekabet
edebilecegi, amaglarinin ne olmasi ve bu amaglari gergeklestirmek i¢in hangi politikalara
ihtiya¢c duyulacagi konusunda genis bir formiil gelistirmektir. Sekil 9’da gosterilen
“Rekabet¢i Strateji Carki”, klasik bir yaklagim olarak gelistirilmistir (Porter, 2015: Xxvii).

Sekil 9. Rekabetci Strateji Carki

Hedef
pazarlar
Pazarlama
g HEDEFLER
Finans ve .
Kontrol Firmanin nasil rekabet
edebileceginin tanimi

Karlilik, bityiime, pazar

payl, sosyal sorumluluk
vb. i¢in hedefler Dagitim

Kaynak: Porter, 2015: xxvii

Sekil 9, rekabet stratejisinin firmanin miicadele ettigi hedeflerini ve bu hedeflere
ulasmak i¢in kullandig1 araglarin (politikalarin) bir kombinasyonu oldugunu
gostermektedir. Carkin merkezindeki “hedefler”, firmanin nasil rekabet etmek istediginin
ve ekonomik/ekonomik olmayan hedeflerinin genis bir tanimidir. Cark merkezinin
etrafindaki uydular ise firmanin bu hedeflere ulasabilmek icin uyguladig temel isletme
politikalaridir. Bu politikalarin her biri firmanin hedefine hizmet etmelidir. Her bir
politika birbiriyle baglantili olmalidir. Aksi takdirde ¢ark hareket etmez. Diger bir
ifadeyle hedeflere ulagim miimkiin olamaz (Porter, 2015: xxviii).

Rekabetei strateji carkinda goriildiigii lizere firmanin hedeflerine ulagmasini
saglayacak olan temel politikalardan biri de “satin alma” politikasidir. Firma, uyguladigi
temel politikalar iginde hedeflere ulasmada diger politikalarla uyumlu olan satin alma

stratejileri olusturmalidir.
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Firmalar, giiniimiizde degisen rekabet kosullar1 ve kiiresellesmenin de etkisiyle
satin alma faaliyetlerinde tasarruf ve daha fazla verimlilik ilkeleri uygulamaktadir
(Dalyan, 2013: 14). Satin alimlarda yapilan pazarliklar, firmaya rekabet avantaji saglar.
Bu nedenle satin alma yoneticileri tedarikgileri ile olan iligkileri ve onlarla yaptiklar
pazarliklart uzun vadede ele almak zorundadirlar (Erdal, 2013: 9). Firmalar bu nedenle
“stratejik satin alma” yontemlerini kullanmaktadir. Firmalar stratejik satin alma faaliyeti
icin e-ihale projelerini hayata gecirerek 6nemli tasarruflar elde edebilirler. Bu nedenle
firmanin stratejik satin alma faaliyetleri ig¢in yol haritasin1 ¢izmesi gerekmektedir.
Izlenecek adimlar sirasiyla; planlama, sdzlesme, i¢ ve dis iletisim, tedarikci ile yapilan
baslangi¢ toplantilari, risk incelemesi ve tedarik¢i yonetimi konularidir (Dalyan, 2013:

14).

Planlama asamasi, firmanin yapmis oldugu pazarliklarin sonucunda elde ettigi
tasarruflar1 hayata gegirebilmesi igin yaptigi planlardir. Bu asamada firma, herhangi bir
sozlesmeye gerek olup olmadigi, satin alma siireci takvimi, tedarikgisi ile iletisim
durumlari, tasarruf ve uygulama hakkindaki hedefleri, olasi riskler gibi durumlar
hakkinda hazirlikli olmalidir. Stratejik satin alimlar ¢ogunlukla alict ve satici arasinda
yapilan bir anlasma ile olmaktadir. Bu anlagsma resmi olmadiktan sonra baglayici
olmamaktadir. Alici firmayr korumak icin bu anlagmalar resmi bir sdzlesme ile
yapilmalidir. Stratejik satin alimlarda alici firmanin c¢alisanlarinin 6zellikle tedarikgi
degisimlerinde ya da yapilan yeni alimlarda degisime diren¢ gdstermesi en biiyiik
risklerden birisidir. Bu nedenle de firma i¢inde {ist yonetimin onciiliigii ile bir i¢ iletisim
stratejisi olusturularak yapilacak yeni anlagsmalarin faydalarmin firma i¢inde bilinmesi
saglanmalidir. Tedarik siirecinin devam edebilmesi acisindan risklerin Onceden
degerlendirilmesi de biiyiikk 6nem tasimaktadir. Firmalara risk analizi konusunda kaynak
olusturmalar1 tavsiye edilir. Biitiin bu adimlarin en sonunda da tedarik¢i iliskileri
yonetimi sistemi devreye girmelidir. Bdylelikle tedarik¢i performanslarinin
degerlendirilmesiyle puanlama yapilarak tedarik¢inin kendisini gelistirmesi saglanabilir

(Dalyan, 2013: 14-16).
2.9. Endiistriyel Satin Alimlarda E- Tedarik Sistemlerinin Kullanim

Guniumiizde e-tedarik sistemleri, firmalarin satin alma ve tedarik siireclerini daha
verimli hale getirerek zaman ve maliyet kazaniminda 6nemli rol oynamaktadir. Satin

alimlarda yapilacak tiim faaliyetlerin sanal ortamda yapilmasi zaman tasarrufu
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saglamaktadir. Ayrica sanal ortamin saglamis oldugu seffaflik ve rekabet¢i fiyat
sunumlari, endistriyel alicilar i¢cin maliyeti azaltici etki de yapabilmektedir. Boylelikle

firmalarin karliliklar1 6nemli 6l¢iide artmaktadir (Acar, 2013: 53-54).

E-tedarik sistemi; alici tarafli ¢oziimler, tedarikei tarafli ¢oziimler, borsalar ve agik
artirma ¢oziimleri ve tedarik zinciri optimizasyonu ¢ozliimleri olarak dort unsurdan
olusmaktadir. Bu sistem, alic1 ve saticiyr sanal ortamda bulusturmakta, alici firmalarin
tedarik siireglerinin hizlanmasina imkan saglamaktadir. E-tedarik sisteminde tedarikgiler
iiriin ve hizmetlerini sanal ortamda listeleyerek satis siireglerinin kolay ve verimli
gerceklesmesini saglarlar. Ayrica stok yonetimi ve talep tahmini gibi konularda hata pay1

en aza indirgenmis olmaktadir (www.eticaretdanismanlari.com/haberler.asp, e.t.

07.02.2017). Sanal ortamin sagladigi1 imkanlar olan detayli raporlama ve belge yonetimi
de e-tedarik sisteminin bir iglevidir. Boylelikle e-tedarik sistemi, firmalara nitelikli yeni
tedarikgiler bulma ve mevcut tedarik¢ilerini etkin yonetebilme firsat1 vermektedir (Acar,
2013: 53-54). E- tedarik sistemi i¢inde yer alan agik artirma ¢6ziimlerinden olan e-ihaleler
de alic1 ve tedarik¢i firmalara 6nemli avantajlar saglamaktadir. E-ihaleler alic1 firmalara,
rekabette seffafligin saglanmasi, hizli uygulamalar nedeniyle maliyetlerin azalmasi,
denetimin daha kolay hale gelmesi, ilgili belgelerin tiim katilimci firmalarla paylagilmasi
ve piyasada olusan seffaflik nedeniyle daha saglikli veri tabani olusturulmasi gibi yararlar
saglarken, tedarik¢ilere ise yeni pazarlar bulma kolayligi, seffaf rekabet edebilme olanag,
satisa iligkin maliyetleri azaltma, istedikleri bilgilere esit sekilde ulasma imkani gibi
yararlar saglamaktadir (Giinal, 2015: 8). Ancak tiim bu yararlara ragmen Denizli’deki
tekstil firmalari, tedarik zinciri yonetimi (TZY) siire¢lerinin karmasik olmasindan dolay1
veri yonetiminin karmasik sistemler gerektirmesi, fason iiretim sisteminde tedarik zinciri
faaliyetlerinin ¢ogunun aracilar tarafindan yapilmasi nedeniyle TZY’ye ihtiyag
duyulmamasi, tekstil sektoriinde talep belirsizligi, Cin ve yeni sanayilesmis tilkelerin
varlig1r nedeniyle gelecegin on goriilememesi, TZY sistemlerinin yiiksek maliyetle
yatirnm gerektirmesi ve bu sistemleri kullanabilecek kalifiye personel yetersizligi gibi
sebepler nedeniyle Denizli tekstil firmalar1 internet tabanli TZY’den gerektigi gibi
yaralanamamaktadir (Barut¢u ve Giirdal, 2010: 177-187).

Literatiirde endiistriyel satin alma davraniglarinin 6nemli boyutlarini analiz ederek
firmalara yol gosterici nitelikte olan birtakim endiistriyel satin alma modelleri
Olusturulmustur. Bu nedenle endiistriyel satin alma davranig modellerinin en énemli dort

temel modeli tiglincii boliimde incelenmistir.


http://www.eticaretdanismanlari.com/haberler.asp
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UCUNCU BOLUM
ENDUSTRIYEL SATIN ALMA DAVRANISI MODELLERI
3.1. Webster- Wind Endiistriyel Satin Alma Modeli

Webster ve Wind tarafindan 1972 yilinda gelistirilen bu model endiistriyel satin
alma davranisi hakkinda ayrintili bir analiz sunmaktadir. Bu modelin igerdigi analiz,
bircok arastirma i¢in temel olugsmustur. Dolayisiyla bu modele “genel yaklagim modeli”
ad1 verilmektedir (Ersoy, 2015: 67). Webster ve Wind gelistirdikleri bu modelde
endistriyel satin alma davranisini belirleyen dort faktdr siniflamasi yapmislardir. Bu
faktorler; bireysel, sosyal, orgiitsel ve gevresel faktorlerdir. Bu faktorleri daha da ayrintili
olarak “satin alma gorevi ile ilgili” ve “satin alma gorevi ile ilgili olmayan” faktorler
olarak smiflandirdilar. Bu modelde satin alma gorevi ile ilgili faktér modelleri,
endiistriyel alictyr ekonomik (akilci) bir alici olarak degerlendirmektedir. Gorev dist
modeller ise satin alma siirecinde kisisel etkilerin roliinii vurgular. Endiistriyel alimlarda
insan unsurlarini tanimlar (Essien ve Udo-Imeh, 2013: 55). Model, genel bir model sunar
ve tiim endiistriyel satin alimlara uygulanabilir. Ancak 6zel bir satin alma durumu i¢in
gerekli ayrintili durumu tarif etmediginden dolayr zayif yonlere sahiptir ve niceliksel
degildir. Bununla birlikte modelin sahip oldugu bu genellik, dengeleyici birtakim fayda
sunmaktadir. Model, 6zel degiskenlerin gegerliligini degerlendiren ve dolayisiyla
endiistriyel satin alma davranisi temel siireclerine daha fazla fikir saglama izni veren
ayrintili bir endistriyel satin alma goriisii sunmaktadir. Herhangi bir 6grencinin,
akademisyenin ya da uygulayici tarafindan endiistriyel satin aliminin incelenmesi

gereken degisken siniflarini tanimlar (Webster ve Wind, 1972: 12).

Webster ve Wind (1972) satin alma durumunun, firmada satin alinma ile
coziilebilecek bir durumun firma g¢alisanlarindan birinin fark etmesiyle basladigim
sOylemektedir. Modelde endiistriyel satin alma, resmi bir orgiit igindeki bir kisinin
Orgiitten bagkalariyla etkilesim i¢inde oldugu ve karar verme siirecinin kisiler tarafindan
gerceklestigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Ayrica satin alma siirecine dahil olan her
kisinin ortak amagclar i¢in toplandigi ve bdylelikle de ortaya bir grubun meydana geldigi
belirtilmektedir (Balta, 2006: 49-50). Buna da “satin alma merkezi” denilmektedir. Orgiit
sirayla ¢evredeki gesitli giicler tarafindan etkilenmektedir. (Webster ve Wind, 1972: 12-
19).
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Tablo 5. Orgiitsel Satin Alma Kararmi Etkileyen Degiskenlerin Siiflandiriimasi
ve Ornekleri

Degiskenler Gorevle Ilgili Gorev Dis1

Bireysel En diisiik fiyati elde etme Kisisel degerler ve ihtiyaglar
arzusu

Sosyal Sartnameleri belirlemek i¢in | Resmi olmayan, is dis1
toplantilar etkilesimler

Orgiitsel Yerel tedarikgi tercihine dair | Personel degerlendirme
politika yontemleri

Cevresel Fiyatlarda beklenilen Segim senesindeki politik iklim
degisiklikler

Kaynak: Webster ve Wind, 1972: 12-19.

Model, ekonomik, siyasi, hukuki, kiiltiirel, sosyal kurumlar ve giigler gibi bir
takim cevresel etkileri icermektedir. Bu ¢evresel etkenler hem bir bilgi kaynagidir hem
de orgiitsel satin alma davranisi tizerinde etkili olan bir baski kaynagidir (Kleinaltenkamp
vd., 2015: 192). Bu ¢evresel etkiler, ticari firmalar (tedarikgiler, rakipler ve miisteriler),
hiikiimetleri, ticari birlikleri, ticaret derneklerini, egitim ve saglik kurumlarini ve meslek
gruplarini iceren cesitli kurumlar araciligi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu kurumsal yapilarin
dogas1 lilkeden iilkeye farklilik gosterecek ve boylelikle bu farkliliklar ¢ok uluslu
pazarlama stratejilerinin planlamasi igin kritik 6neme sahip olacaktir. Sekil 10’da
goriildiigi tizere cevresel etkenlerin etkisi dort farkli yoldan olusmaktadir. Birincisi mal
ve hizmetlerin uygunlugunu tanimlar. Bu islev, fiziksel, teknolojik ve ekonomik
etkenlerin etkisini yansitir. Ikincisi, ekonomik biiyiime orani, gelir seviyesi, faiz oranlart
ve igsizlik gibi satin alma merkezinin karsilastigi genel ticari kosullar1 tanimliyor.
Ekonomik ve siyasi gii¢ler, genel ticari kosullar {izerinde egemen etkilerdir. Ugiinciisii,
cevresel etkenler alicilar, saticilar ve rakipler arasindaki ve satin alma birimleri ile
hiikiimetler ve ticaret dernekleri gibi diger kurumlar arasinda da orgiitsel ve kisiler arasi
iligkileri yonlendiren degerleri ve kurallar1 belirlerler. Kiiltiirel, toplumsal, hukuksal ve
politik giigler, degerlerin ve kurallarin egemen kaynagidir. Son olarak ¢evre giigleri satin

alma Orgiitiiniin bilgi akisini etkiler (Webster ve Wind, 1972: 14).
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Sekil 10. Webster ve Wind’in Orgiitsel Satin Alma Davranist Modeli

1)Cevresel Etkenler
Fiziksel ¢evre Ekonomik ¢evre Hukuki ¢evre
Teknolojik gevre Siyasi ¢evre Kiiltiirel gevre
Tedarik¢i | Misteri Hiikiimet | Isci Ticari Meslek Diger Diger
sendikas1 | birlikler | gruplar1 | ticari sosyal
firmalar | kurumlar
Tedarikgiler hakkinda | Mal ve hizmetlerin Genel ticari kosullar | Degerler ve normlar
bilgi uygunlugu
2)Orgiitsel Etkenler

Orgiitsel iklim: Fiziksel, Teknolojik, Ekonomik, Kiiltiirel

Orgiitsel Teknoloji

Orgiitsel Yap1

Orgiitsel Amaglar ve
Gorevler

Orgiitsel Aktorler

Satin alma ile iligkili

Satin alma merkezi

Satin alma ile ilgili

Satin alma merkezi

teknoloji ve satin alma gorevler iyeleri
iglevinin yapisi
gekn;ﬂOjlk Uye
1niriar ve Grup Grup Karakterleri |

3)Satin Grup I¢in N .

i Yapisi Gorevleri Amaglar,
Alma Teknoloji Liderlik
Merkezi Uygunlugu
(Satin
Alma

Davranlslmn\/

Kisilerarasi
Belirleyicileri)

~_

~_"

~_

| Gorev

Faaliyetler Etkilesimler

Hisler

| Gorev Dis1 Faaliyetler Etkilesimler Hislerl

GRUP SURECLERI

~_~

4)BIREYSEL KATILIMCILAR

Giidiilenme, Biligsel Yap1, Kisilik,
Ogrenme Siireci, Algilanan Roller

~_~

NS

SATIN ALIM KARARI SURECI

Verme Birimi 2. Grup Karar Verme Birimi

1.Bireysel Karar

Kaynak: Webster ve Wind,

1972: 12-19.

SATIN
ALMA
KARARI
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Orgiitsel faktdrler, bireysel karar vericilerin tek baslarma veya farkli bir drgiitte
calistiklarinda gosterecegi davraniglardan farkli davranmalarina sebebiyet vermektedir.
Orgiitsel satin alma davranisi, drgiitiin amaglari tarafindan yonlendirilir ve motive edilir,
orgiitlin finansal, teknolojik ve insan kaynaklari tarafindan sinirlandirilir. Bu model,
“satin alma gorevleri, satin alma teknolojisi, 6rglit yapist ve satin alma merkezi” gibi,
stirecleri etkilemek igin tasarlanmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde dikkatli bir
sekilde diisiiniilmesi gereken dort farkli fakat birbirleri ile iliskili degisken kiimesini
tanimlamaktadir. Bu alt sistemlerin hepsi birbirleri ile etkilesim halindedir. Etkilesimde
olan bu alt sistemler, bireylerin her biri tarafindan kullanilan bilgi, beklenti, hedef, tutum
ve varsayimlari tanimlamaktadir (Webster ve Wind, 1972: 12-19). Bu dort alt sistemi

tanimlayalim;

Satin alma gorevleri, bir satin alma durumunun tanimindan c¢ikan, orgiitsel
amaglarin ve gorevlerin bir alt kiimesidir. Satin alma sorununu ¢6zebilmek icin yapilmasi
gereken gorevler bes asamada belirtilmistir: “Ihtiyacin tanimlanmasi, sartnamelerin
hazirlanmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin  degerlendirilmesi  ve
tedarikgilerin secilmesi”. Resmi orgiitsel yapi, hepsi de onemli gorev ve gorev disi
boyutlara sahip olan iletisim, yetki, statii, odiiller ve is akis1 alt sistemlerinden olusur.
Teknoloji, satin alma karar stirecinde yer alan, “satin al” ya da “kendin tiret” analizlerinin
yapilmasina olanak saglayan bilgisayarlar ve yonetim bilimleri yaklasimlar: gibi bilgi ve
yonetim sistemlerini tanimlamaktadir. Bir baska ifadeyle teknoloji, firmanin tesis ve
ekipmanlarini tanimlar ve firma i¢in mevcut olan alternatif satin alma eylemlerine 6nemli
kisitlamalar getirmektedir. Endiistriyel pazarlamadaki ortak bir basarisizlik ise, 6zellikle
yeni lrlin tanitimlart i¢in miisteri organizasyonunda mevcut teknoloji iizerine
uyarlanacak talepleri kiigimsemektir. Satin alma merkezi iiyelerine, “kullanicilar,
etkileyenler, karar vericiler, alicilar ve bekgiler” olmak tizere bes rol tanimlanmistir. Satin
alma tiyelerinin davraniglari, orgiit yapisi, teknoloji ve satin alma gorevlerinin etkilerini

yansitmaktadir (Webster ve Wind, 1972: 12-19).

Sosyal etkenler, orgiit tiyeleri arasindaki bireyler arasi iliski ag1 ve daha da 6zel
olarak satin alma merkezindeki {liyeler arasi iliski aglarin1 etkilemektedir. Bu bireylerin
farkli sorumluluklar1 ve farkli rol beklentilerini yerine getirmeleri gerekmektedir. Satin
alma karar stirecine katilimin dogasin1 anlamak igin Webster ve Wind, beklentileri, fiili
davraniglar1 ve baskalariyla olan iligkileri tarafindan ayirt edilen her bireyin roliiniin

belirlenmesinin 6nemli oldugunu diistinmektedirler (Kleinaltenkamp vd., 2015: 192).
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Son olarak Webster ve Wind, orgiitsel satin alma davranisinin, satin alma
siirecinin merkezindeki bireyin bireysel davranisina indirgenebilecegini s0ylemektedir.
Bu nedenle, bir pazarlamacinin pazarlama stratejisinin hedefi oOrgiitteki tyelerdir.
Webster ve Wind, satin alma merkezi iiyelerinin psikolojik 6zelliklerini anlamak ve
belirli iirlinlere ve tedarik¢ilere karsi tutumlarina ¢aligmak gerektigini vurgulamaktadir

(Kleinaltenkamp vd., 2015: 192).
3.2. Sheth’in Endiistriyel Alict Modeli

Endiistriyel alict modeli Sheth tarafindan 1973’te gelistirilmistir. Model, her tiirli
endiistriyel satin alma kararini1 basitten karmasiga dogru tanimlama ve agiklama
girisimidir. Satin alma tiyelerinin iiriin nitelikleri ve tedarik¢iler konusundaki beklentileri
dikkate alindiginda tiyeler arasi farkliliklarin varligini ileri siirmektedir (Kleinaltenkamp
vd., 2015: 193). Sheth’in gelistirdigi bu modelde orgiitsel alici davraniginin ti¢ farkli
yonii oldugu soylenmektedir. Birincisi, Orgiitsel satin alma kararlarinda bulunan
bireylerin psikolojik diinyasidir. Ikincisi, bu bireyler arasinda ortak kararlar1 hizlandiran
kosullarla ilgilidir. Sonuncusu ise karar vericiler arasindaki kaginilmaz gatisma ve gesitli
taktiklere basvurarak bu catismalari ¢6zme yoluyla ortak karar verme siireci
olusturulmasidir. Dogas1 geregi endiistriyel bir ortamda, satin alma siirecinin cesitli
evrelerinde, firmanin en az ii¢ boliimiinden satin alma siirecine iiyelerin katildig: tespit
edilmistir. Bu boliimlerden en yaygin olanlari iiretim, kalite kontrol ve satin alma
boliimlerinden gelen ¢alisanlardir. Bu kisiler modelde sirasiyla “satin alma temsilcisi,
miihendisler ve kullanicilar” olarak tanimlanmaktadir. Modelde, sirket baskani, miifettis
gibi kisilerin de satin alma siirecine katilabilecegi ancak genellikle bu siirece dahil

olmadiklari belirtilmistir. (Sheth, 1973: 52).

Satin alma siirecine siirekli olarak dahil olan bu ii¢ boliimden kisiler arasinda
onemli etkilesim vardir. Cogunlukla ortaklasa karar vermeleri istenmektedir. Bu nedenle
bu kisilerin psikolojik diinyalarindaki benzerlik ve farkliliklar1 incelemek 6nemlidir

(Sheth, 1973: 52).



Sekil 11. Sheth Endiistriyel Alic1 Davranist Modeli
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Uzmanlagma | Rol egitimi | Yasam bi¢imi Durumsal
egitimi faktorler
v
Bireyin Satin alma Tedarik¢i veya marka
gegmisi | memnuniyeti [¢------ segimi
| 3
BILGI Aktif | Bagimsiz
W arama : karar
Satis elemant L : 4
1 v o e
Sergi ve ticari ' | Endistriyel
fuarlar > Satin Alma
Satin alma temsilcilerinin, Siireci
Dogrudan mithendislerin ve A
posta kullanicilarin beklentileri v
B Ortak
asin
P kararlar
bildirileri y
Dergi v
reklamlar1 Catisma
Algisal ¢Oziimleri:
Profesyonel ve g
tekniky —»|  bozukluk Sorun ¢dzme,
konferanslar ikna ve pazarhik
politikas1
Ticari haberler uygulama
Kulaktan
kulaga iletisim
Diger
kaynaklar
Uriin Ozellikli Firma Ozellikli
Etkenler Etkenler
) )
Zaman Orgiitsel
baskisi yonelim
— —
) )
. Orgiit
— Algil k
gilanan ris biiyiikliigii
| — S
) )
Satin alim || Merkezilesme
sekilleri derecesi
| — S

Kaynak: Kleinaltenkamp vd., 2015: 194.
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Orgiitsel alict davraniglarinin bu ii¢ boyutunu incelendiginde;

a) Bireylerin Psikolojik Diinyast. Tiketici ve sosyal psikolojideki arastirmalara
dayanarak karar vericilerin psikolojisinin gesitli yonleri modele dahil edilmistir. Bunlarin
basinda karar vericilerin tedarik¢iler ve markalar hakkindaki beklentileri gelmektedir

(Sheth, 1973: 52).

a.a) Beklentiler: Beklentiler, herhangi belirli bir satin alma kararinda bir takim
acik ve ortiik hedefleri gerceklestirmek i¢cin markalar ve alternatif tedarikgilerin algilanan
potansiyelini ifade eder. Bu en yaygin agik hedefler goreceli olarak 6nem sirasina gore
iirlin kalitesi, teslim siiresi, tedarik miktari, satig sonrasi hizmetin uygunlugu ve fiyattir.
Bununla birlikte birtakim ¢alismalar da tedarik¢inin sohreti, bliyiikligii, tedarikgi ile olan
karsilikli iliskiler, teknik uzmanlik, satis yetenegi ve hatta satis temsilcisinin yasam tarzi

gibi ortiik Olciitlerin 6nemine dikkat ¢cekmektedir (Sheth, 1973: 52).

Eski arasgtirmalardan hemen hemen tiim c¢alismalar, satin alma temsilcileri,
mihendisler ve iiriin kullanicilar1 arasindaki beklentilerin 6nemli derecede farkli
olacagimi gostermektedir. Ciinkii her biri, tedarik¢iyi veya markayr degerlendirirken
dikkat ¢ekmek icin farkli Olgiitleri goz Oniinde bulundururlar. Genel olarak iiriin
kullanicilarinin, hizli teslimat, uygun kurulum ve verimli hizmet imkani; satin alma
temsilcilerinin sevkiyat ve tagimacilik i¢cin maksimum fiyat avantaji ve ucuzluk;
miihendislerin ise kalite miikemmelligi, iiriin standardizasyonu ve iiriin i¢in miithendislik
On testi aradiklar tespit edilmistir. Hedefler ve beklentilerdeki bu farkliliklar, satin alma
siirecine katilan bu ii¢ cesit birey arasindaki siirekli ¢catismanin temel nedenidir (Sheth,

1973: 52).

Mevcut model, satin alma siirecinde yer alan kisiler arasinda farkli beklentiler
yaratan bes farkli siirecin varligini belirtmektedir. Bu siirecler; “bireylerin ge¢misi, bilgi
kaynaklari, aktif arama, algisal bozukluk ve ge¢mis satin alimlardan duyulun
memnuniyet”tir. Bu degiskenler orgiitsel alicilarin psikolojik diinyasini tam olarak temsil

etmeleri durumunda islevsel olarak tanimlanmali ve agiklanmalidir (Sheth, 1973: 52).

b)Ortak Kararlari Hizlandiran Kosullar: Bu modelin ikinci bir odak noktasi,
karar siirecinde yer alan bireyler arasinda ortak karar vermeyi hizlandiran kosullardir.
Model, iiriine 6zgili veya orgiite 6zgii etkenleri ayirt etmektedir (Kleinaltenkamp vd.,
2015: 194).
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Uriine 6zgii etkenlerin ilki algilanan risktir. Satin alma durumundaki belirsizlik ne
kadar biiyiikse algilanan risk de o kadar biiyiik olmaktadir. Modelde, dogrudan kanitlarin
azligina ragmen belirli bir satin alma kararinda algilanan riskin ne kadar biiyiik olursa,
satin alimin ilgili tim taraflar tarafindan ortaklasa kararlastirilma olasilig1 da o kadar artar
varsayrmmnin mantikli oldugu belirtilmektedir. Ikinci etken satin alma sekilleridir. Eger
yapilacak satin alma ilk ise ya da 6miir boyu sermaye giderlerinden biri ise ortak karar
alinmasi1 daha fazla istenmektedir. Eger ki yapilacak alim rutin veya bakim {irtinleri ve
hizmetleriyle sinirl1 ise satin alma karari tek bir tarafa devredilebilmektedir. Ugiincii etken
ise zaman baskisidir. Eger satin alimin acil bir sekilde yapilmasi gerekiyorsa ortak karar

verilmesi beklenmeyip kararin bir tarafa devredilmesi muhtemeldir (Sheth, 1973: 54).

Orgiite 6zgii etkenler ise iige ayrilmaktadir. Bunlar, érgiit yonelimi, biiyiikliigii ve
merkezilesme derecesidir. Eger firma teknoloji odakliysa satin alimlari miihendisler
tarafindan yapilacak, benzer sekilde eger iiretim odakliysa satin alimlar {iretim personeli
tarafindan yapilacaktir. ikinci olarak firma biiyiik bir firma ise karar vermeler ortak olma
egiliminde olacaktir. Son olarak ise merkezilesme derecesi ne kadar biiylik olursa,

kararlarin ortaklasa alinmasi o kadar diisiik olasilikta olacaktir (Sheth, 1973: 54).

¢)Ortak Karar Verme Siireci: Son olarak, model, endiistriyel satin alma
davraniginda ortak karar alma siirecini nitelendirir. Sheth, kisiler arasi ¢atigma tiirleri ve
¢oziim yontemlerinden bahsetmektedir (Kleinaltenkamp vd., 2015: 194). Endiistriyel
satin alma kararlar1 modelinin ana itici giicii ortak karar verme siirecini aragtirmaktir. Bu
stirec, satin alma kararinin baglangici, bilgi toplama, alternatif tedarik¢ileri degerlendirme
ve ortak karar vermesi gereken taraflar arasindaki catismayi ¢ozlimleme asamalarini

icermektedir (Sheth, 1973: 54).

Su ana kadar agikladigimiz bu model, orgiit ortaminda tedarik¢i veya marka
seciminin, sistematik bir karar verme siirecinin bir sonucu oldugunu varsaymaktadir.
Bununla birlikte literatiirde, endiistriyel satin alma kararlarinin en azindan bir kisminin
sistematik karar verme siireci tarafindan degil gecici durumsal etkenler tarafindan
belirlendigini gosteren yeterli ampirik kanit bulunmaktadir. Bir bagka ifadeyle,
endiistriyel alicilar tiikketici davraniglarina benzer bir sekilde davranarak rasyonel veya
gercekei Olgiitler disindaki diger etkenlere gore karar verirler. Bu durumsal etkenler
arasinda fiyat kontrolleri, durgunluk veya dis ticaret gibi gecici ekonomik kosullar; i¢

grevler, is birakmalar, makine arizalar ve tiretimle ilgili diger olaylar; birlesme veya satin
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alma gibi orgiitsel degisiklikler; tedarik¢i piyasasindaki promosyon ¢abalari, fiyat
degisiklikleri, yeni iirlin tanitimi gibi piyasadaki gegici degisiklikler vardir (Sheth, 1973:
55-56).

3.3. Choffray-Lilien Endiistriyel Pazar Davramisi Modeli

Hem pazarlama yoneticilerinin hem de akademisyenlerin mevcut pazarlama
modellerinin  endiistriyel pazarlama faaliyetlerinin  planlanmasi1 i¢in  nasil
kullanilabileceginden emin olmamasi, Choffray ve Lilien (1978) tarafindan bu modelin
gelistirilmesine neden olmustur. Choffray ve Lilien, orgiitsel satin alma ile ilgili literatiirii
kisaca gozden gegirdikten sonra orgiitsel satin almay1 etkileyen baslica degiskenleri
belirleyip bu degiskenlerin kavramsal olarak oOrgiitsel satin alma karar siireciyle nasil
baglantili olabilecegini gostermislerdir. Orgiitsel diizeyde karar siirecini tanimlayan bu
kavramsal yapi, operasyonel bu modelin temelini olusturmaktadir. Orgiitsel satin alma ile
ilgili yayinlanan literatiirde g6z ardi edilen en onemli husus yonetimsel (idari)
kullanimdir. Mevcut modeller, endiistriyel satin alma davraniglarini incelemede ayrintili
bir kavramsal yapi saglamaktadirlar fakat islevsel degillerdir ve ¢ogunun yalnizca
ampirik olarak sinirli bir sekilde gecerliligi vardir. En 6nemlisi bu modeller kontrol
edilebilir pazarlama degiskenlerinin endiistriyel pazar davranisi lizerindeki oynadiklari
role az onem vermektedir. Simdiye kadar olan endiistriyel satin alma davraniginin ampirik
analizleri bir Orgiitsel satin alma teorisinin gelistirilmesine ¢ok az katki yapmuistir

(Choffray ve Lilien, 1978: 20-31).

Choffray ve Lilien tarafindan gelistirilen modelde incelenen durum firmanin yeni
irlin alimlarinda karar verme siirecinde meydana gelen satin alim merkezidir (Ersoy,

2015: 83).
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Sekil 12. Choffray ve Lilien Davranis Model Yapisi
Kontrol Edilebilir Degiskenler Karar Siireci Dis Olciiler

Olasi Uriinler

...igin ¢ Her katilimci
Pazarlama —> Farkindalik Modeli «— sifi igin
Destegi l iletisim tiiketimi

P (a = Uyarilms)

Cevresel
icin ¢ kisitlamalar ve
Tasarim Kabul Edilirlik Modeli .ﬁr.gmslel
Ozellikleri l, ihtiyaglar
P (a= Uygulanabilir/Uyarilmis)
Karar
katilimcilari
algilari
Bireysel Degerlendirme Modelleri
—> Degerlendirme
¢ olgiitleri ve
Bireysel Se¢im Olasiliklart Algilar

P(a; A [Uygulanabilir/Uyarilmis)

Mikrosegment
ozellikleri:
Grup Karar Modeli < ]
D Bireysel katilim
l siniflar

Grup Secimi Olasiliklari Etkilesim siireci

varsayimlari

Pc(a;A)

Kaynak: Choffray ve Lilien, 1978: 23.

Burada onerilen model asagidaki konular ele almaktadir (Choffray ve Lilien,

1978: 21):

1) Potansiyel misteri oOrgiitleri, gereksinimlerini farkli  boyutlarda
tanimlamaktadirlar. Ayrica, bu boyutlar boyunca spesifik ihtiyaglar1 farklilik
gostermektedir.

2) Potansiyel miisteri orgiitleri; katilimcilarin sayisi, sorumluluklar1 ve
etkilesim sekilleri gibi satin alma merkezi bilesenlerinde farklilik gostermektedir.

3) Karar katilimcilar1 veya satin alma merkezinin bireysel tiyeleri, bilgi
kaynaklarina gore, lriin alternatiflerini degerlendirmek icin kullanilan degerlendirme

oOl¢iitlerinin sayisina ve niteligine gore farklilik gostermektedir.
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Bu tiir orgiitsel heterojenlik kaynaklarinin géz Oniine alinmasi, endiistriyel
davranigs modelinde toplanmasi, satin alma merkezi iiyelerinin anlamli topluluklar i¢inde
gruplandirilmasini gerektirir. Modelde, orgiit i¢indeki sorumluluklar1 temelde benzer
olan bir grup birey i¢in “karar katilimer sinifi” adi verilmektedir. Bu analizdeki amag,
benzer durumlari birlikte analiz ederek kaldirag kazanmak ve bunun i¢in de bireysel veya
orglitsel homojenligin anlamli kiimelenmeye izin verdigi alanlara odaklanmaktir. Bu

nedenle iki varsayim yapilmistir (Choffray ve Lilien, 1978: 22).

1) Potansiyel miisteri orgiitii icindeki satin alma merkezi bilesimi, satin alma
siirecinde yer alan katilimc1 siniflari ile nitelendirilebilir.

2) Ayn1 sinifa ait karar katilimcilari, ayni iiriin degerlendirme olgiitlerini ve
ayni bilgi kaynaklarini paylasirlar.

Bu son galigmada Choffray, endiistriyel iirlinlerin aliminda biiyiik bir olasilikla
hangi karar katilimci siiflarinin yer alacagini 6lgmek ic¢in yontemler gelistirdi. Bu
bilgiden yola ¢ikarak “mikro segmentleri” 6zetlemek i¢in yontem Onermistir. Burada
bahsedilen mikro segmentler, satin alma karar siirecinde yer alan katilimci siniflarindaki
homojen gruplari temsil etmektedir. ikinci varsayim ise Sheth’in (1973) ileri siirdiigii
egitim gecmisleri ve gbrev yonelimi benzer olan bireylerin endiistriyel {irlinler ve
tedarikciler hakkindaki ortak beklentilere sahip oldugu goriisii ile tutarlilik
gostermektedir. Choffray ve Lilien tarafindan yapilan bu son g¢alismada cesitli karar
katilimer smiflari tarafindan kullanilan degerlendirme 6l¢iitlerinin sayisi ve niteliginde
anlamli farkliliklarin oldugu gosterilmektedir (Choffray ve Lilien, 1978: 22). Bu
calismada, ¢ok sayida bireyin katildigi karar verme siirecleri ile ilgili olan, orgiitsel
tercihleri belirleyen dort alt model sunulmaktadir (Ersoy, 2015: 84).

Farkindalik Modeli; reklamcilik, kisisel satis ve teknik hizmet harcamalar1 gibi
bircok agidan Olgiiliip arastirilan endiistriyel bir iirliniin firma tarafindan verilecek
pazarlama destek seviyesini, Orgiitteki bir bireyin o lriin i¢in farkindaliga sahip
olabilmesine baglamaktadir (Choffray ve Lilien, 1978: 23).

Kabul Edilirlik Modeli; potansiyel endiistriyel iriinler igin alici firmalar
tarafindan degerlendirme 6lgiitlerinin tespit edilip, degerlendirmeye alinmayacak {tirtinleri
belirleme ile ilgilidir (Tektas, 2009: 33).

Bireysel Degerlendirme Modelleri; her bir karar katilimc1 sinifinin tercih edilecek

tiriiniin 6zelliklerini degerlendirmesi ile ilgilidir (Choffray ve Lilien, 1978: 25).
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Grup Karar Modeli ise; grup se¢iminin, grubu olusturan kisilerin tercihleri ile
ilgili oldugunu anlatmaktadir (Choffray ve Lilien, 1978: 25).

Choffray ve Lilien’in gelistirdigi bu model cogunlukla, endiistriyel pazardaki alici
firmalarin  yeni {riinleri benimseme siirecinde kullanilmaktadir. Bu modeli
uygulayabilmek i¢in satin alma merkezinde rollere sahip kisilerin tercihleri hakkinda bilgi
toplanilmasi gerekmektedir. Bu yontem tedarikg¢iler i¢in iirlin tasarim ve tutundurma
kararlarinda oldukga faydali bilgiler saglamaktadir. Ayrica alict firmanin tercihlerinin
analiz edilerek yeni iirlin planlanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasina olanak
saglamaktadir. Bu nedenle model, endiistriyel pazarlarda satin alma davranisini anlamada

kullanilan en yaygin modeldir (Ersoy, 2015: 84-85).
3.4. Johnston ve Lewin Biitiinlesik Modeli

Tedarik¢i firmalarin endiistriyel pazarlarda basarili olmasi i¢in alici firmalarin
satin alma davraniglarini anlamalar1 gerekmektedir. Bu anlayisin elde edilmesi zor
olabilir ¢ilinkii orgiitsel satin alma davraniglar siklikla ¢ok asamali, iginde birden fazla
kullanict ve karar verici barindiran, boliimler arasi is birligi gerektiren ¢ok nesnel
siireclerdir. Bu dinamik ve karmasik siireg, saticilara siklikla, alici firmanin satin alma
davranigin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen karmasik bir dizi sorun ve durumsal
etkenler sunmaktadir (Johnston ve Lewin, 1996: 1).

1960’larin  sonlarinda orglitsel satin alma davranigint anlamaya calisan
arastirmalar 6nemli 6lgiide artmistir. Robinson, Faris ve Wind (1967), Webster ve Wind
(1972) ve Sheth (1973) tarafindan orgiitsel satin alma davranisi ile ilgili {i¢ orijinal model
yaymlanmistir. Bu li¢ caligma, Orgiitsel satin alma davraniginin incelenmesi igin
kavramsal bir temel olusturmustur. Ancak bu arastirmalardan elde edilen bilgileri ve
bulgular1 diizenlemek ve 6zetlemek adina ¢ok az sey yapilmistir. Bu nedenle Johnston ve
Lewin’in bu ¢calismadaki amaci, bu {i¢ orijinal calismadan ortaya ¢ikan 6rgiitsel satin alma
davraniglarindaki arastirma akisini inceleyip biitiinlestirmektir (Johnston ve Lewin, 1996:

1).



Sekil 13. Johnston ve Lewin Biitiinlesik Modeli
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Kaynak: Johnston ve Lewin, 1996: 3.
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Bu orijinal ii¢ model 6zetlenip karsilastirildi ve ortaya birlesik bir model sunuldu.

Johnston ve Lewin, bu orijinal modellere dort ek yap1 ekleyerek modelleri genisletti. Bu

dort ek yapidan ilk ikisi orgiitsel satin alma davranisinin firma i¢inde faaliyet gdsteren

yapilar1 olan rol baskist ve karar kurallari, ikinci iki ise firmalar arasi faaliyet gosteren

yapilar1 olan alici-satic iligkileri ve iletisim aglar1 yapilaridir (Johnston ve Lewin, 1996:

1-15).

Sekil 14. Alici-Satici Iliskileri ve Iletisim Aglari

Alic1 Firmalar

1.Firma

Satici Firmalar

S

2. Firma

Satin
Alma

A

y 3

__Merkezleri
Gruplar
Bireyler

3.Firma

A

Alici-Satica dliskileri
Cevresel Istikrar
Is birligi/ Giiven
Karsilikli1 Olma
Taahhiit
Anlagma
Catisma YoOnetimi
Yeterlilik
Uyum Yetenegi
Performans Izleme
Is Arkadaslarin Davranist
Isleme Ozgii Varliklar
Gilig/Baglilik

Gelisim

1

1.Firma

2.Firma

Kisisel Satig

Asgamalari

A

A

Gruplar
Bireyler

Kaynak: Johnston ve Lewin, 1996: 1-15.

Y

3.Firma

Sekil 13°de goriildiigii gibi bu entegre modele karar kurallar1 ve rol baskis1 olarak

iki ek yap1 eklenmistir. Tlk yap1 olan karar kurallari, gevresel, drgiitsel, satin alma ve satici

niteliklerinden etkilenmis ve Orgiitsel satin alma siirecinin agamalar1 arasinda bu karar

kurallarinin farkli olmasi beklenmistir. Modelde eklenen bu karar kurallari, bazi
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orgiitlerde tedarikgileri se¢gmek i¢in formiiller barindiran bir takim resmi kurallar ve
prosediirlerdir. Baz1 orgiitlerde ise bu kurallar, alicinin deneyimine ve genel kabul gérmiis
kurallara dayanan resmi olmayan kurallardir. ikinci eklenen yapi olan rol baskisi,
cevresel, orgiitsel, satin alma, grup ve katilimci niteliklerinden etkilenmistir. Bu modelde
rol baskisi siklikla rol belirsizligi ve/veya rol gatismasi olarak kendini gosterir. Rol
catigmasi, satin alma beklentileri arasindaki uyusmazlik derecesidir. Rol belirsizligi ise
satin alma ile iliskili beklentiler, bilinen satin alma beklentilerini tatmin etme yontemleri,
rol performans sonuclar1 gibi konulardaki bilgilerin eksikligidir (Johnston ve Lewin,

1996: 1-15).

Orgiitsel satin alma davranis1 ile ilgili yapilan arastirmalar sonucu bu siire¢ dnemli
Olciide firmalar aras1 etkilesim gerektiren bir siire¢ olarak kavramsallastirilmistir. Sekil
14°te goriildiigii gibi modele alici-satic iligkileri ve iletisim aglari olarak son iki dnemli
yapt eklenmistir. Bu 6nemli iki yap1 firmalar arasi oOrgiitsel satin alma davranisi
durumlarimi tartismak i¢in bir ¢ergeve saglamaktadir. Sekil 14’te orgiitsel satin alma
davraniginin hem ikili etkilesim halini hem de ag goriinimlerini gosterilmektedir. Burada
goriildiigl gibi satin alic1 firmada gerceklesen Orgiitsel satin alma davranisi, alici- satici
iligkilerini etkiler ve ayn1 zamanda da etkilenmektedir. Bu 6nermede, 6rgiitsel satin alma
davranigini etkileyen tiim bu etkenlerin bir firmanin herhangi bir tedarik¢i ile olan
iliskisini etkilemek {izere birlestigi ileri stiriilmektedir. Diger yapilar firma i¢i ve firmalar
arast islevlik gostermekte diye ayrilirken, son eklenen yapi olan iletisim aglari hem firma
ici hem de firmalar arasi islevlik kazanan bir yapidir. Sekil 14’te gosterilen ¢ift yonlii
oklar, satin alic1 firmalarin diger satin alic1 firmalar ile ve gesitli satis firmalar ile iletisim
kurdugunu gostermektedir. Benzer sekil de satis firmalar1 da bir diger satis firmalar ile

ve gesitli alic1 firmalar ile iletisim kurmaktadir (Johnston ve Lewin, 1996: 1-15).

Tiim bu teorik incelemeler 15181nda, endiistriyel bir pazar olan Tiirkiye tekstil
sektorlinde Denizli’nin, {ilke thracatinda 6nemli bir paymin olmasi nedeniyle Denizli’de
faaliyet gosteren tekstil firmalarinin satin alma davranislarinin belirlenmesi 6nem hale

gelmistir.
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DORDUNCU BOLUM

DENIZLI TEKSTIiL SEKTORUNDE FIRMA SATIN ALMA
DAVRANISLARINI INCELEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Tekstil Sektorii ve Denizli Tekstil Sektorii Hakkinda Genel Bilgiler

Tekstil sektorii; iplik, dokuma, orgii, terbiye (boya, baski, apre gibi), konfeksiyon
(kesim, dikim) asamalarindan olusan islemlerle elyaf (pamuk, yiin vb.) ve ipligi kullanim

esyasina doniistiirebilen siiregleri igermektedir (GEKA, 2015: 19).

Sekil 15. Tekstil Uretim Zinciri

Elyaf -, .
(pamuk, Egirme Iplik ('['))Srlr(ima TZES:“ Terbiye
ylin vb.) Yiizeyi

Mamul d

Tekstil Kesim Dikilmis

Yiizeyi Dikim Urtin

Kaynak: GEKA, 2015: 19.

Sekil 15°te goriildiigl tizere tekstil sektoriinde baslangig, elyafin (ipek, naylon,
yiin, pamuk, keten vb.) egirme islemiyle iplik olusturulmasidir. Sonraki adim ise ipligin
dokunmas1 ve oriilmesiyle ham tekstil yiizeyi elde edilir. Buna dokunmus {irlin de
denilmektedir. Elde edilen bu ham tekstil yiizeyine terbiye islemlerinin (agartma,
boyama, baski, apre gibi) uygulanmasi sonucunda islenmis {iriin, diger adiyla mamul
tekstil yiizeyi elde edilir. Daha sonra kalip ¢ikarma ve tasarim sonucunda kesim, dikim
yapilarak konfeksiyon iiriinii elde edilmektedir. Konfeksiyon agamasina gelen kumastan
giyim esyasi elde etmeye de hazir giyim sektorii denilmektedir (GEKA, 2015: 19).
Boylelikle tekstil sektorii tedarik zinciri asamalar1 Sekil 16’da oldugu gibi gosterilebilir.
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Sekil 16. Tekstil Sektorii Tedarik Zinciri Temel Asamalar

. iplik . Terbiye
ya —» | -Biikkme 0 funmus —

Hammadde Dok > Uriin (Boya,
[;O uma Baski, Apre
vb. vb.)

_ Konfeksiyon -Siparis

Islenmis Hazir is]

! k 1sleme

Oriin —> (Kesme, — \ Uriinler /| _paketleme
Dikme, -Depolama

Utiileme vb.)

Nihai

Fiziksel Dagitim Toptanct Perakendeci )
§ g > P —> Miisteri

Kaynak: Barutgu, 2007: 141.

Sekil 16’da anlasildig: tizere tekstil sektoriindeki tedarik zinciri, birgok islem,
tedarikgi, araci ve miisterileri kapsamaktadir (Barut¢u, 2007: 141). Sekil 16, sadece temel
asamalar1 gostermektedir. Uretilen iiriine bagli olarak her bir asama kendi arasinda farkli
islemlere ayirilabilir. Tekstil sektoriinde iiretim yukaridaki sekillerden goriildigii gibi
elyafin iplige doniistiiriilmesi ile baglamaktadir. Elyaf dedigimiz hammadde; pamuk, yiin,
ipek, keten gibi maddeleri kapsamaktadir. Dolayisiyla tekstil sektoriinde satin alimi
yapilan temel maddeler elyaf ve ipliktir. Sonraki asamalarda terbiye islemleri igin
kimyasal madde, boyar madde alimlar1 yapilmaktadir. Konfeksiyon ve ambalajlama
islemleri i¢in ise aksesuar alimlari yapilir. Bunlar ise etiket, naylon, poset, koli, lastik,
fermuar, bant gibi iriiniin hazirlanmasina ve ambalajlanmasina yarayan aksesuarlardir.
Bunlar genellikle iiretim igin siirekli olarak alinmasi gereken malzemelerdir. Dolayisiyla
bu malzeme alimlari rutin alimlardir. Bunlarin disinda makine-techizat alimlari yapilir ve
bunlar rutin alimlara gére daha maliyetlidir. Ornegin dokuma tezgahlari, yedek pargalar,
dijital baski makineleri ve bunlarin ¢alismasina yardimei olan rulman, civata, hidrolik

malzemeler, kayis, tesisat malzemeleri, yag vb. alimlar da yapilmaktadir.

Biiyiiksehir belediyesi olan Denizli ilinin en 6nemli gelir kaynagi tekstil tiretimidir
ve aynt zamanda Denizli, Tiirkiye ekonomisinin yurtdigina acgildigi en énemli illerden

biridir (GEKA, 2015: 10). Denizli ihracat gelirlerinin yaris1 tekstil sektoriinden
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karsilanmaktadir. TIM ihracat verilerine gore 2017 yilinm ilk yarisinda (1 Ocak-30
Haziran) Denizli ilinin toplam ihracat geliri 1.436.846.840 Amerikan Dolar1 iken, tekstil
ve hammadde sektorii ile hazir giyim ve konfeksiyon sektorii toplam ihracat geliri
762.316.010 Amerikan Dolandir (http://www.tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari.html, e.t.

20.07.2017). Denizli’'nin tekstil ge¢misi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Bunu antik
donemlerde bu yorede yapilan kazilarda bulunan eserler ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin,
Laodikya’da 7 bin sene evveline dair dokuma tezgahlar1 bulunmustur (GEKA, 2015: 10).
M.O 1I. Yiizyilda Laodikya dokumacilik alaninda ilerlemisti. Laodikya’da yetisen
koyunlarin dokumaya elverisli yumusak yiinleri kullanilmaktaydi. Ceket yapimi igin
kullanilacak kumaslar, sik dokunmus ve yagmurdan korunma amagli kullanilan kumaslar

bu yiinlerden yapilmaktaydi (Gozliikaya, 2005).

Denizli, tekstil sektoriinde ozellikle ev tekstili alaninda yogunlagsmistir. Bu
sektorde iiretilen iirlinler banyo havlusu, bornoz, yatak ¢arsaflari, banyo ve ev i¢in tiretilen
tekstil tirtinleridir. Havlu ve bornoz iiretiminde dnemli bir merkezdir. Tiirkiye’nin yillik
thracatinin 6nemli bir kismini Denizli karsilamaktadir. Pamuklu tekstil alanindaki
uzmanhgi ile bu alanda diinyanin merkezi olarak kabul edilmektedir (ABIGEM, 2009: 5-
63; GEKA, 2015: 10). Denizli ilinin ihracat gelirlerinin %50’si tekstil sektorii tarafindan
karsilanmaktadir. Ayrica Denizli’de tiim sektorler degerlendirildiginde ilin istthdaminin
%30’u da tekstil sektdriindedir (Pamukkale Universitesi, 2012: 1-115). Daha &nceki
senelerde bu oranlar daha yiiksekti. Ornegin, 2002’de bolge ihracatinin %801 tekstil
sektorlinden karsilanmaktaydi, 2005 TOBB verilerine gore de istthdamin %75°1 tekstil
sektoriindeydi. Bu diisiisiin nedeni, bolgedeki diger sanayi dallarindaki iiretimin ytikselise
gecmesine baglanabilmektedir. Ayrica istihdamdaki bu diisiis emek odakli yatirnrmdan
cok teknoloji odakli yatirimlarin yapilmasina da baghdir. Elde edilen verilen bir diisiis
oldugunu gosterse de Denizli bolgesinde devamli olarak banyo ve ev tekstillerine
yogunlagma oldugu goriilmektedir. Denizli bolgesinde tekstil ve konfeksiyon firmalarinin
%60°1 diinyanin inlii markalarina dogrudan ya da dolayl olarak ihracat yapmaktadir.
Ayrica diinyanin havlu ihracatinda Tirkiye’nin en biiyiik {i¢iincii iilke oldugu ve bu

ihracatin %71’inin Denizli’den karsilandig1 bilinmektedir (ABIGEM, 2009: 5-63).
4.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Yukarida belirtildigi gibi Denizli ili tekstil sektoriinde, ozellikle ev tekstili

alanindaki tilke ihracatinda 6nemli bir paya sahiptir. Bu alandaki {iretim verimliliginin
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stirdiiriilebilir olmas1 i¢in firmalarin iyi bir tedarik zinciri sistemi olusturup bunu
yonetebilmeleri gerekmektedir. Bu zincirin en énemli asamas1 hammaddenin {ireticiye
ulastirilmasinda kilit nokta olan “tedarik’ asamasidir. Diger bir ifadeyle bu asama “satin
alma” asamasidir. O nedenle firmalarin satin alma davraniglarini incelemek O6nem
kazanmaktadir. Ciinkii satin alma asamasindaki verimlilik firmalara rekabet avantaji
saglamaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci da tekstil sektoriinde gelismis olan
Denizli’nin tekstil alaninda {iretim yapan firmalarinin satin alma davranislarini
incelemektir. Arastirmaya katilan firmalarin tedarikgilerine duyduklari giiven ve
bagliliklari, tedarik se¢imlerinde hangi kriterlere ne derece 6nem verdikleri, pazardaki
alternatif tedarikgilerin ¢ekiciligini, tedarik¢i ile aralarindaki operasyonel is birligi,
stratejik satin alim yapma, tedarikgilerini satin alma siireclerine dahil etme, satin alma
biriminin {iriin gelistirme siirecine katilim ve sdzlesme yapma durumlari, nihai satin alma
kararlarindaki pozisyon katilimlar1 analiz etmek ve bu durumlarin firma biyiikliigiine

gore farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek hedeflenmistir.

Denizli tekstil sektoriindeki firmalardan elde edilen verilere gore asagidaki

alternatif hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir.

1) Alici-satict iligkilerinde giivenin énemli bir rolii vardir. Ozellikle biiyiik
hacimlerde alimlarin yapildig1r ve biiylik miktarlarda para ve 6ge iceren endiistriyel
pazarlarda giiven iliskisinin analizi, alict firmalar ve tedarik¢i firmalar agisindan aradaki
iliskinin degerlendirilmesinde geri bildirim 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle Denizli
tekstil sektoriinde alici-satici arasindaki gliven boyutu analiz edilmis ve bu boyutun firma

biyiikliigiine gore degisip degismedigi Hi hipotezi ile test edilmistir.

Hi: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore tedarikgilerine duyduklari

giiven diizeyleri arasinda farklilik vardir.

2) Alici- satict arasindaki baglilik, uzun siireli iligkilerin bir gostergesidir.
Endiistriyel pazarlarda tedarikgiler ile iliskilerin uzun soluklu olmasi, endiistriyel alici
firmalar i¢cin maliyet diisiirme, ihtiyag olunan {iiriin tedarikinin aksamamasi gibi
durumlarda avantaj saglanmaktadir. Dolayisiyla alici-satici arasindaki bagliligin analizi,
pazardaki iligkileri anlamak a¢isindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle Denizli tekstil
sektoriinde alici-satici firma arasindaki iliski kalitesinin baglilik boyutu analiz edilmis ve

bu boyutun firma biiyiikliigline gore degisip degismedigi H> hipotezi ile test edilmistir.
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H2: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore tedarikgilerine baglilik

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

3) Endiistriyel pazarlarda alici firmalar ¢ogu zaman tedarikgileri ile is birligi
yapmaktadirlar. Buna operasyonel is birligi denilmektedir. Bu is birligi sayesinde alici
firma, satin alma islemlerinde karsilastig1 zorluklar1 bertaraf edebilmektedir. Ornegin,
uzak bir yerden mal almak istediginde tedarik¢inin sahip oldugu tasima olanagini
(6rnegin tir, kamyon vb.) kullanarak yeni bir nakliye sirketi arastirmasi yapmamast
zaman ve maliyet kazanci yaratmaktadir. Bu nedenle Denizli tekstil sektoriinde alici-
satic1 arasindaki operasyonel is birligi analiz edilmis ve bu boyutun firma biiyiikliigiine

gore degisip degismedigi Hz hipotezi ile test edilmistir.

Hs: Arastirmaya katilan firmalarin biyikliklerine gore tedarikgileri ile

operasyonel is birligi yapmalar: farklilik gosterir.

4) Stratejik satin alma, endistriyel alici firmalarin uzun dénemli satin alma
planlar1 yapmalar1 ve bu planlar1 firmanin ana hedefleri dogrultusunda uygulamalaridir.
Stratejik satin alma uzun vadeli planlardir. Firmalar bu sayede pazarda rekabet avantaji
elde etmektedirler. Dolasiyla Denizli tekstil sektoriindeki stratejik satin alma durumu
analiz edilmis ve bu durumun firma biiyiikliigiine gore degisip degismedigi Ha hipotezi

ile test edilmistir.

Hs: Arastirmaya katilan firmalarin buytikliiklerine gore stratejik satin alma

yapmalari farklilik gosterir.

5) Endiistriyel pazarlarda alici firmalar yeni bir {iriin gelistirmek, triinlerinin
kalitelerini arttirmak, satin almaya dair masraflarim1 azaltmak, yenilik¢i fikirler
gelistirmek icin satin alma siireglerine kilit tedarikcilerini diger bir ifade ile en 6nemli
tedarik¢ilerini dahil etmektedirler. Kilit tedarikgilerin satin alma siireclerine katilimi
yenilikgi tiriinlerin ve fikirlerin olusumuna, maliyet azaltimina imkan saglamaktadir. Bu
nedenle Denizli tekstil sektoriindeki firmalarin tedarikc¢i katilimi durumu analiz edilmis

ve bu durumun firma biiytikliigiine gore degisip degismedigi Hs hipotezi ile test edilmistir.

Hs: Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore kilit tedarikgilerini satin

alma siirecine dahil etme durumlari farklilik gésterir.

6) Endiistriyel alic1 firmalar yeni bir iiriin gelistirmek istediklerinde bu siirece

miihendisleri ve iist diizey yoneticileri dahil ederler. Halbuki satin alma biriminin bakis
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acist ve tecriibesinden yararlanilarak birtakim avantajlar elde edilebilmektedir. Bu
nedenle Denizli tekstil sektoriindeki firmalarin {iriin gelistirme siirecine satin alma
birimini dahil etme durumu analiz edilmis ve bu durumun firma biiyiikliigiine gore

degisip degismedigi He hipotezi ile test edilmistir.

He: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore satin alma birimini, {iriin

gelistirme siirecine dahil etme durumlar farklilik gosterir.
4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada bagimli degisken olan firma satin alma davranigi, 9 ana boyutta

degerlendirilmektedir. Arastirmanin modeli Sekil 17°dedir.

Sekil 17. Aragtirma Modeli

. ENDUSTRIYEL
Firma
e e e < » SATIN ALMA
Biyiikligi DAVRANISI

Tedarikg¢i Se¢im Kriteri
Miski kalitesi

e Gilven

e Baglhlik
Operasyonel s Birligi

Alternatif tedarikgilerin
cekiciligi

Stratejik Satin Alma
Satin Alma Katilimi
Tedarikgi Katilimi
S6zlesme

Satin Alma Merkezi

Sekilde 17°de gorildiigi gibi toplamda; iliski kalitesinin 2 boyutu olan giiven ve
baglilikla birlikte “tedarik¢i se¢imi, iliski-baglilik, iligski-giiven, operasyonel is birligi,
alternatif tedarikcilerin ¢ekiciligi, sozlesme, satin alma merkezi, stratejik satin alma, satin

alma katilim1 ve tedarikgilerin katilimi” olarak 10 alt baslikta degerlendirilmistir.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin hem giincelligi agisindan hem de Denizli’de daha dnce bdyle bir
calisma yapilmamasi nedeniyle birincil verilerle analiz gerceklesmistir. Bu veriler anket

yontemi ile elde edilmistir. Hazirlanan anket formundaki sorulara cevaplar e-posta ve yiiz
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yiize anket yoluyla elde edilmistir. Anket formunda 6’s1 demografik, 33’1 likert 6lgekli,
1’1 siralama 6lgekli, 1°1 agik uclu ve diger 1’1 de ¢oklu yanit soru olmak {izere toplamda
42 soru yer almaktadir. 6 demografik ve 33 Likert 6l¢ek sorular1t SPSS 21.0 programinda

analiz edilmistir. Olgeklerin 6n testleri de yapilmistir.

45. Ana Kiitle Secimi, Orneklem Siireci, Arastirmanm Kisitlar1 ve

Varsayimlari

Calismanin ana kiitlesini Denizli Sanayi Odasina kayitli Denizli’de aktif olarak
liretim yapan ve liretim faaliyetini Denizli sinirlari iginde gergeklestiren, iginde satin alma
departmani bulunduran ve 50 kisinin iizerinde personel calistiran tekstil firmalari
olusturmaktadir. 9 Nisan 2017 tarihinde Denizli Sanayi Odasina kayitli olarak firma
isminde tekstil kelimesini barindiran 623 tane kayit tespit edilmis ve bu kayitlar Denizli
Sanayi Odasr’nin web sitesinden alinmistir. Bu kayitlara ek olarak bazi tekstil
firmalarinin {invaninda tekstil kelimesi yerine mensucat, havlu, boya gibi {invanlar da
olabildigi i¢in i¢inde bu kelimeleri barindiran kayitlar da ayrica arastirilmis olup toplam
olarak 659 kayith firma ismine ulagilmistir. Tekstil sektorii; iplik, dokuma, 6rgii, terbiye
(boya, baski, apre gibi), konfeksiyon (kesim, dikim) asamalarindan olusan islemlerle
elyaf (pamuk, yiin vb.) ve ipligi kullanim esyasina doniistiirebilen siirecleri igermektedir
(GEKA, 2015: 19). Bu tanima uygun olarak firmalar listelenip tek tek arastirilmis ve
aralarinda tekstil iinvan1 barindirip aslinda tekstil faaliyeti yapmayanlar kayitli faaliyet
kollarina bakilarak ayiklanmistir. Ayrica ayni fabrikanin ya da firmanin farkli isimlerle
kayitli olan firmalar, iiretim yapmayip pazarlama, dis ticaret yapan biiro tarzi firmalar ve
Denizli Sanayi Odasi’nda aktif olarak kayith olan ama aslinda faaliyetine son vermis
firmalar ayiklanmigtir. Biitiin bu islemlerin sonunda Denizli ili sinirlar1 ig¢inde tekstil

alaninda iiretim faaliyeti gosteren 450 tane firma kaydi tespit edilmistir.

Bu arastirma igin bazi kisitlar getirilmistir. Bunlar birincisi; tespit edilen bu 450
firmadan kiiciik 6l¢ekli firmalar1 ayiklayip ¢alismanin ana kiitlesini orta ve biiytik 6l¢ekli
firmalardan olusturmak amaglanmistir. Ikincisi de firmalarin icinde satin alma
bolimlerinin olmas1 gerekliligidir. Bunlarin nedeni ise kiiciik olcekli firmalarda
pazarlama islevlerinin ¢ogunlukla firma sahipleri tarafindan gergeklestiriliyor olmasidir
(Kogak ve Ozer, 2005). Bu arastirmada firmalarin satin alma davranislarinin satin alma
birimleri tarafindan gerceklestigi varsayilmaktadir. Calismanin amacina uygun olarak

satin alma davraniglari igerisinde firmalarin satin alma birimlerinin satin alma karar
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stireclerine ve irlin gelistirme siireglerine firmalarin katilip katilmadigi arastirilmak
amaclandig1 i¢in satin alma birimi olan firmalarla bu anket c¢aligmasinin yapilmasi
istenmistir. Dolasiyla Denizli’deki tiim tekstil firmalar1 i¢in bir genelleme

yapilamamaktadir.

Geleneksel pazarlama hakkinda gelistirilen teoriler, kaynak sorunu olmayan,
belirli bir hiyerarsik karar yapist olan bliyiik 6lgekli firmalara gore gelistirilmektedir
(Kogak ve Ozer, 2005). Dolayisiyla buradan yola ¢ikarak bu ¢alisma igin igerisinde satin
alma birimi olan orta ve biiyiikk 6lgekli firmalar1 ele almak amaglanmistir. Burada
firmalarin 6l¢eklerini belirlemek oldukga zor bir durumdur. Bunun i¢in Resmi Gazete’de
yayinlanan “Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tammmi, Nitelikleri ve
Siniflandirilmas1 Hakkindaki Yo6netmelik” maddelerine gore 50 kisiden az yillik ¢alisan
istihdam eden ve y1llik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri 8 milyon
Tiirk Lirasin1 agsmayan firmalar kiiciik 6lgekli; ayn1 sekilde 250 kisiden az yillik ¢alisani
olan ve yillik net satig hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri 40 milyon Tiirk
Lirasi’'m1  asmayan firmalar orta Olgekli firma olarak kabul edilmektedir

(www.resmigazete.gov.tr, e.t. 26.05.2017). Bilindigi iizere firmalar mali tablolar

hakkinda herhangi bir bilgiyi disariya kesinlikle vermemektedirler. Bu bilgiler onlar i¢in
gizli bilgilerdir. Dolayisiyla arastirmada firma ¢alisan sayilar1 baz alinarak firmalarin

Olceklerine karar verilmistir.

Calismada, 51 ile 250 kisi arasinda personel g¢alistiran firmalar orta Slgekli,
250’den fazla personel ¢alistiran firmalar biiyiik 6l¢ekli firmalar olarak kabul edilmistir.
Yukarida bahsedilen kii¢iik, orta ve biiyiik firmalari barindan 450 firma, telefon aramalari
ile yiiz yiize firma ziyaretleri ile arastirilmis ve bu firmalardan 137 tanesinin orta ve biiyiik
Olgekli firmalar oldugu tespit edilmistir. Fakat bu firmalarin bile hepsinde satin alma
biriminin mevcut olmadig tespit edilmistir. Bu 137 firmadan sadece 65 firmanin satin
alma birimi oldugu tespit edilmis ve ¢alismanin ana kiitlesinin ve drnekleminin bu 65

firma olmasina karar verilmistir.

Denizli’deki bu 65 firmaya anket uygulayabilmek icin firmalara ziyaretler
yapilmis, mail yoluyla da destek istenmis, telefonla randevu alinmaya da calisiimistir.
Ancak bu 65 firmanin 57 tanesi ile anket yapilabilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda Anton (1996: 89)’nun ¢alismasindaki formiil kullanilmigtir. Formiil

asagidaki gibidir (Barutgu, 2002: 172):


http://www.resmigazete.gov.tr/
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2500* N *(1,96)?
[25(N —1)]+[2500* (1,96)°]

Orneklem Biiyiikliigii=

Formiildeki “1,96” %95 giiven diizeyinde Z tablosunun degeridir. N=65 iken
orneklem sayis1 56 ¢cikmaktadir. Boylelikle anket yapilan 57 firma, 6rneklem biiyikligii

i¢in yeterli olmaktadir.

Calismanin gegerliligi agisindan anket sorularinin satin alma birimlerindeki
yetkili kisilerin veya firma sahibi, midiirii gibi satin alma faaliyetlerine hakim olan
yoneticilerin cevaplandirmalarinin gerektigi anketin 6nsoziinde belirtilmistir. Dolasiyla
anket sorular1 satin alma konusunda deneyimli ¢alisanlar tarafindan cevaplanmstir.
Calismadaki degerlendirme genel bir degerlendirmedir. Calisma, liretimde kullanilan tiim
tiriinler i¢in genel bir satin alma davranisim1 6lgmeye yonelik olup, katilimeilarin diiriist

bir sekilde ve anlayarak cevapladig varsayilmaktadir.
4.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Soru Kagidinin Hazirlanmasi

(Calismada kullanilan anket kagidinin hazirlanmasinda her bir boyutun dl¢iilmesi
icin farkli Olgekler kullanilmigtir. Bu Olgekler giivenilirligi kanitlanmis, degisik
makalelerden alinmistir. Diger boliimlerde de anlatildig: iizere satin alma davranisinin
bir¢ok yonii bulunmaktadir. Bu ¢calismada 6l¢iilmek istenen boyutlar arastirmanin modeli

kisminda verilmistir.

Sorular olusturulmadan Once Denizli’deki tekstil firmalarinin satin alma
davraniglar1 hakkinda bilgi edinebilmek ve sorularin ¢ercevesini olusturabilmek icin alt1
tekstil firmasi ile satin alma siiregleri hakkinda goriisiilmiistiir. Edinilen bilgiler 1s181inda
anket formunda nelerin sorulmasi1 gerektigi, sorularin gergevesi belirlenmistir. Anket
formu olusturulduktan sonra sorularin anlagilabilir olup olmadigin test etmek i¢in yine
bu anket sorulari yiiz yiize sorularak pilot ¢aligma yapilmistir. Boylelikle anlasilmayan,
kafa karigtiran sorular anketten ¢ikarilip ankete son hali verilmigtir. Anket formu Ek-1’de
verilmektedir. Ankette ilk 6 soru demografik 6zelliklerin Sl¢iimiine yonelik olup diger
sorular satin alma davranislarini belirlemeye yarayan 6l¢tim sorularidir. Son soru da satin
almaya dair sorunlari anlamaya yonelik olan agik uglu bir sorudur. Bu sorular spesifik bir
iirtin alimina yonelik olmayip, genel bir degerlendirme i¢germektedir. Firmalar iiretim i¢in
cok ¢esitli malzemeler alirlar. Ornegin, bir makine i¢in bakim hizmeti sart iken alinan

etiket, fermuar vb. i¢in bu sart degildir. O nedenle katilimcilara bunun genel bir
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degerlendirme oldugu belirtilmistir. Asagida bunlar1 6lgmek icin kullanilan 6l¢ekler ve

sorularin nasil olusturuldugu aciklanmistir.
4.6.1. Tedarik¢i Secimi Olciilmesine Yénelik Sorularin Olusturulmasi

Satin alma davranislar1 igerisinde olan tedarik¢i se¢im kriterleri Tarofder ve
Haque (2007)’nin ¢alismasindan alinarak olgtilmiistiir. Anket formundaki yedinci ve
sekizinci sorularda sorulan 10 kriterden sadece 1 tanesi tarafimizca gelistirilmistir. Diger
1 tanesi de Tarofder ve Haque (2007)’nin ¢alismasindan uyarlanmigtir. Bunun nedeni ise
sorularin ¢ergevesini olusturabilmek ic¢in goriisiillen firmalardan edinilen bilgiler
dogrultusunda tekstil firmalariin tedarik¢i secim kriterlerinde dikkat ettikleri hususlari
belirlemis olmaktir. Bu gelistirilen kriterler “tedarik¢inin cografi konumu” ve
“tedarik¢inin sorunlari ¢6zme hiz1” dir. Sorular 5°li Likert 6lgeginde 6lgmek istenilen
durumun amacina gore 1-Hi¢ 6nemli degil, 2-Biraz 6nemli, 3-Orta derecede 6nemli, 4-
Cok onemli ve 5-Son derece 6nemli seklinde yapilandirilmistir. Anket formundaki
sekizinci maddedeki soru da yine ayni tedarik¢i se¢im kriter maddelerini barindiran
coktan se¢cmeli bir sorudur. Bu kriterlerden en 6nemli ilk bes kriteri 6l¢limlemek amagl
sorulmustur. Boylelikle yedinci ve sekizinci maddedeki sorular birbirini desteklemek
amacinda sorulmustur. Pilot ¢alismaya konu olan ilk anket formunda bu kriterlere ek
olarak Tarofder ve Haque (2007) nin ¢alismasinda olan “tedarik¢inin orgiitsel hedeflerini
bagarmas1” Kriteri de sorularda sorulmustur. Ancak, bu soru pek anlagilmadigi i¢in anket

formundan ¢ikarilmistir.

46.2. Tliski Kalitesi Boyutunun Olciilmesine Yonelik Sorularin

Olusturulmasi

Endiistriyel pazarlarda endiistriyel alicilar ile tedarik¢iler arasindaki uzun dénemli
uyum bu ikisi arasindaki iliskilerin ana konusu halini almistir (Walter vd., 2003: 159). Bu
nedenle satin alma davranislarinda iliski kalitesinin 6nemli bir yeri vardir. Walter ve
digerleri (2003) ¢alismalarinda iliski kalitesini giiven, baglilik ve miisteri memnuniyeti
olarak boyutlandirmigtir. Baglilik terimini uzun siireli iliskileri siirdiirme olarak
tanimlanmakta iken, giiven terimi ise taraflarin birbirinin yararina davranacagina dair
beklenti ve inang olarak tanimlanmaktadir. (Walter vd., 2003: 160-161). Bu c¢alismada
iligki kalitesinin giiven ve baglilik boyutlarini ele alinmaktadir. Clinkii anket caligmasi
endiistriyel alic1 firmalarla yapildig1 i¢in burada s6z konusu miisteri zaten kendileridir. O

nedenle endiistriyel miisteri memnuniyeti boyutu bu ¢alismada incelenmemistir.
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Calismada iligki kalitesinin gliven ve baglilik boyutlarini 6lgmek icin Walter ve
digerlerinin (2003) ¢alismasindan 6 soru, Yen ve Hung (2017)’1n ¢alismasindan da 1 soru
baz alinmistir. Bu sorulardan baglilik 6l¢tim sorulart 5°li Likert 6lgeginde 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle
Katiliyorum seklinde; giiven Olgiim sorulart 5°1i Likert olgeginde 1-Higbir zaman, 2-

Nadiren, 3-Bazen, 4-Sik sik ve 5-Her zaman seklinde 6l¢iilmek tizere yapilandirilmistir.

4.6.3. Alternatif Tedarikeilerin Cekiciligi Boyutunun Olgiilmesine Yénelik

Sorularin Olusturulmasi

Pazardaki alternatif tedarik¢ilerin varligt mevcut tedarikgiler icin tehdit
olusturmaktadir. Endiistriyel alic1 firmalar rakip bir tedarikciyi ¢ekici olarak algilarlarsa
kendilerine potansiyel katkisindan dolay1 o tedarik¢iye gegis yapip, onlarin {iriin ve/veya
hizmetlerini satin alabilirler (Yen ve Hung, 2017: 19). Bu nedenle firmalarin satin alma
davraniglarinin analizinde pazarin g¢ekiciligi onem tasimaktadir. Caligmada alternatif
tedarikgilerin ¢ekiciligine yonelik sorular Yen ve Hung (2017)’in calismasindan
alinmigtir. Sorular 3 tane olup 5°1i Likert dl¢eginde 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde

Olciilmek tizere yapilandirilmistir.

4.6.4. Operasyonel Is Birligi Boyutunun Olciilmesine Yonelik Sorularin

Olusturulmasi

Operasyonel is birligi, satin alma ve satis organizasyonlarinin sistemlerini,
prosediir ve rutin islerini kolaylastirmak i¢in tedarik¢i firma ile ne derecede is birligi
yapildig1 hakkinda bilgi vermektedir. Operasyonel is birligi ile firmalar, aralarindaki
stire¢ ve faaliyetlerle mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin akisini kolaylastirirlar (Cannon
ve Perreault, 1999: 442). Bu nedenle alic1 firma ile tedarik¢i firmanin aralarindaki is
birligi alict firmanin faaliyetlerini kolaylastiracaktir. Satin alma davranis analizinin
operasyonel is birligi boyutu Cannon ve Perreault (1999)’un caligsmasindaki sorular baz
alinarak Ol¢lilmistiir. Sorular 2 tane olup 5°1i Likert 6lgeginde 1-Higbir zaman, 2-

Nadiren, 3-Bazen, 4-Sik sik ve 5- Her zaman seklinde 6lgiilmek tizere yapilandirilmistir.



84

4.6.5. Stratejik Satin Alma Boyutunun Olciilmesine Yénelik Sorularin

Olusturulmasi

Stratejik satin alma, son derece dnemli ve rutin kaynak kullanimi kararlariin
planlanmasi, degerlendirilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireci olarak
tanimlanmaktadir. Carr ve Pearson (2002) calismasinda stratejik satin alma planlarinin
firmanin finansal performansina olumlu etki ettigini ispatlamiglardir (Carr ve Pearson,
2002: 1033). Dolasiyla stratejik satin alma planlar1 firmanin satin alma karar siireclerinde
Oonemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle ¢alismada stratejik satin alma boyutu 6lglilmek
istenmistir. Bu boyut igin Carr ve Pearson (2002)’nin ¢alismasindaki sorular baz
alimmstir. 1 soru da arastirmanin amacina uygun olarak tarafimizdan olusturulmustur.
Sorular 5 tane olup 5’li Likert 6lgeginde 1-Higbir zaman, 2-Nadiren, 3-Bazen, 4- Sik sik

ve 5- Her zaman seklinde ol¢iilmek tizere yapilandirilmistir.

Anket formundaki sorular, sorularin hangi ¢alismalardan alindig1 ve boyutlarin

incelendigi sorular Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Anket Formunda Kullanilan Sorular, Olgiilen Boyut ve Alindig
Caligsmalar

Sorular Olciilen | Sorularin
Boyut Alindigi
Calismalar
Tedarikci Secim Kriterleri

Maliyet

Uriin kalitesi

Tedarik¢inin sertifikalari Tarofder ve

Teslimat zamani Haque (2007)

Talep edilen miktarn tedarik olanag:
Nakliye, depolama ve ambalajlama sistemleri

Tedarik¢inin cografi konumu Olusturuldu.

Tedarik¢inin bakim-onarim hizmetleri Tarofder ve

Tedarikginin teknolojik faaliyetleri Haque (2007)

Tedarikginin sorunlart ¢6zme hizi Tarofder ve
Haque (2007)’nin
caligmasindan
uyarlandi.

Tliski Kalitesi

Tedarik¢ilerimizin iyi niyetli ve giivenilir olduguna

inaniriz

Onemli bir ihtiyacimiz oldugunda tedarikgilerimizin Walter ve

destegine giiveniriz digerleri (2003)

Tedarik¢ilerimizin s6zlerini tuttuguna inaniriz

Tedarikgilerimizin 6nemli bilgilerimizi gizlilikle Gliven

saklayacagina giiveniriz
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sistemleri gibi)

Tedarikgilerimizle iligkilerimizin uzun dénemli Walter ve
olmasina 6zen gosteririz digerleri (2003)
Tedarikc¢ilerimizle ¢alisma devam etmemizin en Yen ve Hung
onemli nedenlerinden biri onlara olan sadakatimizdir. | Baghihk | (2017)
Kisa vadede karimizdan ¢ok bu tedarikg¢ilerimizle olan Walter ve
uzun soluklu iliskilerimiz énemlidir digerleri (2003)

Alternatif Tedarikg¢ilerin CeKkiciligi
Su anki tedarikg¢i pazarinda bagka bir tedarik¢inin Yen ve Hung
mevcut tedarik¢imizden daha az maliyetle bize (2017)
hizmet verme ihtimali vardir
Su anki tedarik¢i pazarinda yeni bir tedarik¢inin
mevcut tedarikgimizden daha kapsamli hizmetler Yen ve Hung
sunma ihtimali vardir (2017)
Su anki tedarik¢i pazarinda mevcut tedarik¢imizin
hizmetinden daha fazla memnuniyet verebilecek
tedarik¢iler mevcuttur

Operasyonel Is Birligi

Operasyonlarimiz i¢in bu tedarik¢imizle yakindan ig
birligi yapariz
Operasyonlarimizda tedarik¢i firmanin sahip oldugu Cannon ve
olanaklar1 kullaniriz (Laboratuvar, bilgisayar Perreault (1999)

Stratejik Satin Alma

Firmamiz hedeflerini gergeklestirmek i¢in kapsamli
satin alma stratejileri gelistirir.

Firmamiz formal (belirli bir akisa dayal) bir is
planlama siireci yapmaktadir.

Firmamiz satin alma konusunda uzun vadeli planlar

yapar

Firmamizin satin alma birimi, gelecekte olusabilecek
tedarik ihtiyaglar1 hakkinda {ist yonetime bilgi saglar.

Firmamiz uzun dénemli satin alma planlarim
firmanin stratejik planlarina gore uyarlamaktadir

Carr ve Pearson
(2002)

Olusturuldu

Carr ve Pearson
(2002)

Tedarikci Katilimi

Bir tirtintin 6zelliklerini belirleyecegimiz zaman bu
siirece kilit tedarik¢ilerimizi dahil ederiz

Kilit tedarikgilerimizi satin alma ile ilgili stratejik
planlama siirecimize dahil ederiz

Carr ve Pearson
(2002)

Satin Alma Katilm

Satin alma birimi, {iriin gelistirme siirecine destek
vermek igin yenilikgi stratejiler gelistirmektedir

Carr ve Pearson

Satin alma birimi, {iriin gelistirme siirecine dahil (2002)’dan

olmaktadir uyarlandi.
Sozlesme

Rutin satin almalarda tedarik¢ilerimizle detayli Cannon ve

sOzlesmeler (resmi) yapariz Perreault (1999)

Makine-techizat alimlarinda tedarik¢ilerimizle resmi calismasindan

sOzlesmeler yapariz uyarlandi.

Tablo 6’da goriildiigii tizere anketteki bu sorular gesitli galismalardan derlenerek,

arastirmanin tespit etmek istedigi amag¢ dogrultusunda olusturulmustur.
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4.6.6. Satin Alma/ Tedarik¢i Katihm Boyutunun Olgiilmesine Yonelik

Sorularin Olusturulmasi

Yine Carr ve Pearson (2002) calismasinda firmalarin satin alma birimleri ve
tedarikgilerinin satin alma siire¢lerine katilimi firmanin stratejik satin alma siireglerine
olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle bu c¢alismada satin alma
davraniglarinda kritik 6neme sahip satin alma birimi ve tedarik¢i katilim boyutunu
Ol¢timlenmektedir. Carr ve Pearson (2002)’nin ¢alismasindan 4 soru bu boyutu incelemek
icin baz alinmistir. Bu 4 sorudan 2 tanesi tedarik¢i katilimini incelemek i¢in alinmistir.
Diger 2 tanesi ise satin alma katilimini incelemek i¢in uyarlanmistir. Sorular 5’11 Likert
Olgeginde 1- Higbir zaman, 2-Nadiren, 3- Bazen, 4-Sik sik ve 5- Her zaman seklinde

oOl¢iilmek tizere yapilandirilmstir.
4.6.7. Sozlesme Boyutunun Olciilmesine Yénelik Sorularin Olusturulmasi

Bilindigi tizere her satin alma durumunda fis, fatura gibi satin almayi belgeleyecek
dokiimanlart kullanilmaktadir. Firmalar da biiyiik ¢apli alimlar yaptig1 i¢in satin alim
sOzlesmeleri yapmak zorundadirlar. Denizli tekstil sektoriinde rutin satin alimlar ve daha
yiiksek maliyetli makine-techizat alimlarinin hangi sekle bagl yapildigini1 Glgiilmesi
amaglanmistir. Bu amacgla Cannon ve Perreault (1999)’un ¢alismasindan uyarlanan 2 tane
soruyla resmi sdzlesmelerin hangi durumlarda yapilip yapilmadigi 6l¢iimlenmistir. Anket
formatinin ilk versiyonunda bu kisimla alakali 2 tane olumlu soru ve tam tersi olan 2 tane
olumsuz soru olmak tizere 4 tane soru sorulmustur. Pilot calismadaki zit sorulmus
sorularin cevaplayicilar tarafindan dogru algilanmadiklart goriilmiistiir. O nedenle zit
sorulan 2 soru anket formundan ¢ikarilmistir. Anketin son formunda sorulan bu sorular
3’li Likert 6lceginde 1-Higbir zaman, 2-Bazen ve 3-Her zaman seklinde lglimlemek

tizere yapilandirilmistir.
4.6.8. Satin Alma Merkezine Yonelik Sorularin Olusturulmasi

Satin alma merkezinin firmanin farkli béliimlerinden satin alma siirecine dahil
olan veya bu siireci etkileyen gruba denildigi (Arslan, 2014: 65) ve bu grubun 6nemi bu
caligmanin ikinci bdliimiinde agiklanmistir. Anket sorularini olusturmadan Once
Denizli’de iiretim yapan alt1 tekstil firmasi ile satin alma siiregleri hakkinda bilgi
almmistir. Bu bilgiler dogrultusunda Denizli tekstil firmalarindaki en yaygin

departmanlar belirlenmistir. Anketin 12. sorusunda, satin alma karar siire¢lerinde etkin
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rol oynayan departmanlari belirlemek adina katilimcilardan bu departmanlari satin alma

karar siirecindeki etki diizeylerine gore siralamalar1 istenmistir.
4.7. Verilerin On Testleri

Arastirma icin kullanilan Olgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Asagidaki
tabloda, ankette kullanilan, SPSS programinda analize tabi tutulan 33 soru maddesinin

giivenilirlik analizi sonucu verilmistir.

Tablo 7. Anket Sorularinin Giivenilirlik Analizi

Crombach’s Alpha Madde sayis1
,803 33

Tablo 7°de ¢ikan sonuca gore giivenilirlik katsayist olan Crombach’s
Alpha=0,803 c¢ikmistir. Bu deger anket sorularinin giivenilirliginin olduk¢a yiiksek
oldugunu gostermektedir. Yapilacak bir diger test ise normal dagilim testidir.
Hipotezlerin parametrik testlerle mi yoksa parametrik olmayan testlerle mi test
edilecegine karar vermek icin verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine
bakilmaktadir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek icin su

hipotezler olusturulmustur.
Ho: Anket verileri normal dagilima uyar.
Hi: Anket verileri normal dagilim gdstermez.

Orneklem sayist 50’nin iizerinde oldugu igin Kolmogorov-Smirnov testi ile

normal dagilim hipotezleri test edilmistir (Lorcu, 2015: 102).

Tablo 8. Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov
[statistik Orneklem Sig.(p)
Baglilik ,151 57 ,002
Giiven ,190 57 ,000
Alternatif tedarik¢i ¢ekiciligi ,180 57 ,000
Operasyonel ig birligi ,156 57 ,001
Stratejik satin alma 174 57 ,000
Tedarikgi se¢im kriteri ,153 57 ,002
Satin alma katilimu ,200 57 ,000
Tedarikgi katilimi ,183 57 ,000

Tablo 8’e¢ gore tiim boyutlarin p degerleri<0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi kabul
edilmeyip, H: hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle Tablo 8’¢ gore veriler normal
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dagilim gostermemektedir. Ancak bazi durumlarda, 6rnegin, 6rneklem sayisinin biiyiik
oldugu durumlarda, verilerde normal dagilimdan ufak bir sapma olsa bile Kolmogorov-

Smirnov testi tek bagina anlamli olamamaktadir. Béyle durumlarda normallik testlerinin

sonuglar1 basiklik-yatiklik degerleri, histogramlar gibi grafiklerle ile birlikte
degerlendirilmelidir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 278).
Tablo 9. Boyutlarin Basiklik-Carpiklik Degerleri
Carpikhk Basikhk Standart Standart
(Istatistik) | (Istatistik) Hata Hata
(Carpikhik) | (Basikhik)
Baglilik -,386 -, 737 316 ,623
Giiven -1,314 2,011 316 ,623
Alternatif Tedarikgi -, 137 443 ,316 ,623
Cekiciligi
Operasyonel Is Birligi -,281 ,044 ,316 ,623
Stratejik Satin Alma -1,274 1,359 ,316 ,623
Tedarikg¢i Se¢im Kriteri -, 741 -0,77 316 ,623
Satin Alma Katilim -,630 -,647 ,316 ,623
Tedarikg¢i Katilimi -,286 -,426 316 ,623

Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerini hesaplamak i¢in tablodaki istatistik
degerin standart hataya boliimiine bakilir (Lorcu, 2015: 103). Boyutlarin ¢arpiklik
degerleri Tablo 9’da; baglilik i¢in -0,386/0,316=-1,22 ; giiven i¢in -1,314/0,316= -4,16;
alternatif tedarik¢i ¢ekiciligi i¢in -0,737/0,316= -2,33; operasyonel bag i¢in -
0,281/0,316= -0,89; stratejik satin alma igin -1,274/0,316= -4,03; tedarik¢i segim kriteri
icin -0,741/0,316= -2,34; satin alma katilimi i¢in -0,630/0,316= -1,99; tedarikg¢i katilimi
i¢in ise -0,286/0,316= -0,91 sayilar1 ¢itkmaktadir. Seri normal dagilim gosterdiginde bu
basiklik ve carpiklik degerleri “0” olmaktadir. Tabloya gore bulunan degerlere
baktigimizda giiven ve stratejik satin alma boyutlariin carpiklik degerinin “0”dan ¢ok
uzakta oldugu (-4,16 ve -4,03) goriilmektedir. Bu da giliven ve stratejik satin alma
boyutlarinin normal dagilima uymadigint gostermektedir. Normal dagilim olup
olmadigma “0”dan ne kadar uzaklasildigina goére bakilmaktadir. Carpiklik sonucunun
yiiksek cikmast sonucunda basiklik degerini hesaplamaya gerek olmamaktadir. Hem
Kolmogorov-Smirnov testi sonucu hem de ¢arpiklik degeri sonucuna gore verilerimiz bir

biitiin olarak normal dagilima uygun degildir.
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4.8. Verilerin Analiz Yontemleri

Demografik degiskenler igin frekans analizleri, tiim boyutlar ig¢in aritmetik
ortalama ve standart sapma analizleri yapilmistir. Hipotezlerin testi i¢in normal dagilim
ve varyans homojenligi testi yapilmistir. Verilerin normal dagilmadig tespit edildigi i¢in
hipotez testlerinde parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U Testi’nin yapilmasi
uygun gorilmistiir. Ayrica her bir boyutun varyans homojenlik testi yapilmis ve
varyanslarin esit olmadig tespit edilmistir. SPSS degerlendirmesi disinda kalan sorular

icin de frekans ve sirali 6l¢ek analizi yapilmistir.

4.9. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin demografik degiskenlerine ait bilgiler asagida gosterilmektedir.

Tablo 10. Ankete Katilanlarin Pozisyon-Egitim Dagilim1

Egitim durumu Toplam

Pozisyon [lkdgretim | Lise | On Lisans

lisans- | iistd

Lisans
Genel Miidiir/ Isletme Miidiirii 0 1 4 0 5
Satin Alma Miidiirii/Sorumlusu 2 20 23 4 49
Uretim Miidiirii 0 1 1 0 2
Isletme Sahibi 0 0 1 0 1
Toplam 2 22 29 4 57

Tablo 10’a gore ankete katilanlarin cogunlugu (49 kisi) “Satin Alma” yetkilisidir.

ise “Lisansiistii” egitim aldiklar1 goriillmektedir.

Tablo 11. Ankete Katilanlarin Pozisyon-Cinsiyet Dagilimi

“Satin Alma” yetkililerinden 20 kisinin “Lise”, 23 kisinin “Onlisans-Lisans” ve 4 kisinin

Pozisyon Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

Genel Miidiir/ Isletme Miidiirii 2 3 5

Satin Alma Miidiirii/Sorumlusu 18 31 49

Uretim Miidiirii 0 2 2

Isletme Sahibi 0 1 1

Toplam 20 37 57

Tablo 11°de ankete katilan “Satin Alma” yetkililerinden 18’inin “Kadmn”, 31’inin

Alma” yetkililerinin ¢ogunlugunun “Erkek” oldugu goriilmektedir.

ise “Erkek” oldugu tespit edilmistir. Bu tespite gore Denizli tekstil sektoriinde “Satin
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Personel Sayisi n %

51-250 33 57,9
250°den fazla 24 421
Toplam 57 100

Tablo 12’de, ankete katilan firmalardaki ¢alisan sayilar1 gosterilmistir. Sonuca

personel ¢alistirmaktadir.

Tablo 13. Ankete Katilanlarin Pozisyon-Yas Dagilimi

gore arastirmaya katilan firmalarin %57,9°u 51-250 personel, %42,1°1 ise 250°den fazla

Yas Toplam

Pozisyon 18-24 25-30 31-40 41

veya

daha

fazlasi

Genel Miidiir/Isletme Miidiirii 0 2 1 2 5
Satin Alma Miidiirii/ Sorumlusu 2 9 24 14 49
Uretim Miidiirii 0 0 1 1 2
Isletme Sahibi 1 0 0 0 1
Toplam 3 11 26 17 57

Tablo 13’te her bir pozisyonun yas dagilimi gésterilmektedir. Sonuca gore ankete

katilan “Satin Alma” yetkililerinin 9’u “25-30” yas, 24’l “31-40” yas ve 14’1 ise “41
veya daha biiylik” yas araligindadir. “Satin Alma” yetkililerinin daha ¢ok “31-40” yas

araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Ankete Katilanlarin Pozisyon-Calisma Siiresi Dagilimi

Calisma siiresi Toplam
Pozisyon 0-5 6-10 11 veya
daha fazla

Genel Miidiir/isletme Miidiirii 4 0 1 5
Satin Alma Miidiirii/Sorumlusu 22 8 19 49
Uretim Miidiirii 1 0 1 2
Isletme Sahibi 0 0 1 1
Toplam 27 8 22 57

Tablo 14’e gore ankete katillan “Satin Alma” yetkililerinden 22’si “0-5” yil, 8’1
“6-10” y1l ve 19°u ise “11 veya daha fazla” yil araliginda su anki bulunduklar1 firmada

caligmaktadirlar.
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Tablo 15. Tedarik¢i Se¢im Kriterlerinin Aritmetik Ortalamasi ve Standart

Sapmasi

Tedarikgi Secim Kriteri n X S.S

Maliyet 57 4,40 776
Uriin kalitesi 57 4,74 ,444
Tedarikgi sertifikalari 57 4,16 74
Teslimat zamani 57 4,67 476
Tedarik olanag1 57 4,35 ,668
Nakliye, depolama, ambalajlama sistemleri 57 4,14 , 743
Cografi konum 57 3,12 1,211
Bakim-onarim hizmetleri 57 3,81 972
Teknolojik faaliyetler 57 3,74 1,027
Sorun ¢6zme hizi 57 4,77 464

Tablo 15°te tedarik¢i se¢im kriterlerinin her birinin aritmetik ortalamasi ve
standart sapmasi verilmektedir. Kriterler 5°1i Likert olgeginde sorulmustur. Cikan
sonuglara gore en dnemli tedarikgi se¢im kriterleri, tedarikginin sorun ¢6zme hizi ( X =
4,77), iiriin kalitesi ( X = 4,74), teslimat zaman1 ( X = 4,67) olarak tespit edilmistir. Diger
bir ifadeyle arastirmaya katilan firmalar tedarik¢i secimlerinde sirasiyla en c¢ok
tedarik¢inin sorun ¢6zme hizini, lriinliniin kaliteli olmasini ve {iriinlin teslimatinin
zamaninda yapilmasi kriterlerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bunlarin ardindan 4.
sirada maliyet kriteri ( X = 4,40) gelmektedir. 5. sirada talep edilen iiriiniin tedarik olanag
(X = 4,35), 6. sirada tedarik¢inin sahip oldugu sertifikalar (X = 4,16), 7. sirada da
tedarikginin saglamis oldugu nakliye, depolama ve ambalajlama sistemleri ( X =4,14) yer
almaktadir. Tespit edilen bu ortalamalar 5°1i 6lgekte 4 (cok dnemli) ’iin {izerinde olan
ortalamalardir ve dolayisiyla bu ilk 7 kriter arastirmaya katilan firmalar i¢in oldukca
onemli bir yere sahiptir. 8. ve 9. sirada sirasiyla, tedarik¢inin sagladigi bakim-onarim
hizmetleri ( X = 3,81) ile tedarikginin teknolojik faaliyetleri ( X = 3,74) gelmektedir. Bu
iki kriterin de 6nem derecesi orta derecenin iistiindedir. Son sirada ise tedarik¢inin cografi
konumu ( X = 3,12) gelmektedir. Cografi konumun, arastirmaya katilan firmalar icin orta
derece bir onem arz ettigi goriilmektedir. Tespit edilen bu sonuca gore giliniimiizde
sinirlarin ¢ok da fazla Onemi olmamakta, firmalar uzak yerlerden bile tedarik¢i

edinebilmektedirler.
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Tablo 16. Katilimci Firmalarin Tedarik¢i Se¢im Kriterlerinin Frekans Dagilimi

Tedarikg¢i Secim Kriteri Frekans %

Maliyet 55 96,5
Uriin kalitesi 56 98,25
Tedarikei sertifikalari 30 52,63
Teslimat zamani 55 96,5
Tedarik olanag1 43 75,43
Nakliye, depolama, ambalajlama sistemleri 13 22,8
Cografi konum 5 8,77
Bakim-onarim hizmetleri 17 29,82
Teknolojik faaliyetler 11 19,3

Anketin sekizinci maddesinde Tablo 16’da olan kriterlerden firmalarin tedarikgi
seciminde en ¢ok onem verdikleri bes kriteri isaretlemeleri istenmistir. Cikan sonuglara
bakildiginda yine ayni sekilde Tablo 15°teki siralamalara benzer bir siralama ¢ikmaktadir.
Firmalarin %98’i en ¢cok onem verdikleri tedarik¢i kriterlerine iiriin kalitesini, %96,5°1
maliyet ve teslimat zamanini isaretlemislerdir. Tablo 15 ile Tablo 16 birlikte
degerlendirildiginde firmalar tedarik¢i segiminde en ¢ok sorun ¢ézme hizi, maliyet, iiriin
kalitesi, teslimat zamani, tedarik olanagi kriterlerini dikkate aliyorlar. Cografi konum ise

bu konuda en az 6neme sahip kriter olarak tespit edilmektedir.

Tablo 17. Boyutlara Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Boyut n X S.S
Baglilik 57 3,62 ,827
Giiven 57 412 ,759
Alternatif Tedarik¢i Cekiciligi 57 3,60 ,908
Operasyonel Is Birligi 57 3,67 ,815
Stratejik Satin Alma 57 4,36 ,612
Satin Alma Katilim 57 4,18 ,799
Tedarikg¢i Katilimi 57 4,09 ,676

Tablo 17°de arastirmada kullanilan boyutlarin aritmetik ortalamasi ve standart

sapmalar1 verilmistir. Boyutlarin hepsi 5’11 Likert 6l¢eginde sorulmustur.

Tablo 17’ye gore arastirmalara katilan firmalarin tedarik¢ilerine baglhilik
diizeyleri X = 3,62 aritmetik ortalamaya sahiptir. Bu ortalama 5°li Likert 6lceginde 4’e
daha yakindir. Firmalar tam olarak tedarikgilerine baglilik géstermemekle beraber diisiik
bir baglilik gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Yapilan goriismelerin hemen hemen
hepsinde firma yoneticileri baglilik seviyesinin ticarette ¢ok fazla olmayacagini ancak
tedarik¢ilerle uzun siireli iligkilerin siirdiiriilmesinin kendilerine avantaj saglayacagini

ifade etmislerdir.
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Baghhk n X S.S
Tedarikgilerimizle iligkilerimizin uzun dénemli olmasina 6zen 57 | 4,37 | ,879
gosteririz.

Tedarikgilerimizle calismaya devam etmemizin en 6nemli 57 | 3,14 | 1,187
nedenlerinden biri onlara olan sadakatimizdir.

Kisa vadede karimizdan ¢ok bu tedarik¢ilerimizle olan uzun | 57 | 3,35 | 1,302
soluklu iligkilerimiz 6nemlidir.

Tablo 18’de baglilik boyutunun her bir sorusunun aritmetik ortalamasi ve standart

sapmas1 verilmistir. Sonuglara gére firmalar tedarikgilerine sadik degildir ( X = 3,14).

Uzun siireli iliskileri siirdiirmek isteseler de ( X = 4,37), kardan fedakarlik oldugunda (

X =3,35) bu iliskiyi devam ettirmedikleri tespit edilmistir.

Tablo 19. Giiven Boyutu Sorularinin Analizi

Giiven n X S.S
Tedarikgilerimizin iyi niyetli ve giivenilir olduguna 57 4,07 1,083
inaniriz

Onemli bir ihtiyacimz oldugunda tedarikgilerimizin 57 4,35 744
destegine giiveniriz

Tedarikgilerimizin sozlerini tuttuguna inaniriz 57 3,98 ,790
Tedarikgilerimizin 6nemli bilgilerimizi gizlilikle 57 4,09 1,090
saklayacagina giiveniriz

Tablo 17°de giiven boyutunun aritmetik ortalamas1 X = 4,12 ¢tkmustir. Bu sonuca

gore arastirmaya katilan firmalarin tedarikgilerine siklikla gliven duyduklar tespit

edilmektedir. Tablo 19°da ¢ikan sonuglara gore ise giiven boyutunda sorulan her bir

sorunun ortalamalar1 birbirine yakindir. Cikan sonuca gore aragtirmaya katilan firmalar

tedarikcilerini siklikla iyi niyetlerine, acil durumda tedarikgileri tarafindan verilecek

destege, bilgi gizliliklerine ve s6zlerin tutulduguna glivenmektedirler.

Tablo 20. Alternatif Tedarik¢i Cekiciligi Boyutu Sorulariimn Analizi

Alternatif Tedarik¢i Cekiciligi n

S.S

Su anki tedarik¢i pazarinda baska bir tedarik¢inin 57
mevcut tedarik¢imizden daha az maliyetle bize hizmet
verme ihtimali vardir.

3,58

1,179

Su anki tedarik¢i pazarinda baska bir tedarik¢inin 57
mevcut tedarik¢imizden daha kapsamli hizmetler sunma
ihtimali vardir.

3,68

1,003

Su anki tedarik¢i pazarinda, mevcut tedarik¢ilerimizin 57
hizmetinden daha fazla memnuniyet verebilecek
tedarik¢iler mevcuttur.

3,53

947
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Tablo 17°de alternatif tedarikgilerin ¢ekiciligi boyutunun aritmetik ortalamast X
= 3,60 ¢ikmigtir. Bu da gosterir ki arastirmaya katilan firmalar icin bir bagka tedarik¢iye
gidebilme durumu yiiksek olmamakla beraber miimkiindiir. Burada ¢ikan sonug ile yine
Tablo 17°de gosterilen bagllik diizeyinin sonucu birbirini desteklemektedir. Iki boyutun
da aritmetik ortalamalar1 hemen hemen birbiri ile aynidir. Bununla birlikte firma
yetkilileri, yiiz ylize yapilan goriismelerde tedarikgileriyle uzun siireli ¢alisma egiliminin
hemen hemen tiim firmalarda var oldugunu belirtmislerdir. Tablo 20’de alternatif
tedarikgi ¢ekiciligi boyutunun sorulari yer almaktadir. Sonuglara gore arastirmaya katilan
firmalar mevcut tedarikg¢ilerinden bagka bir tedarik¢inin daha az maliyetle, daha kapsamli
hizmet verebilme ihtimalini ve daha fazla tatmin olabilme ihtimallerini yiiksek

gormemektedirler.

Tablo 21. Operasyonel is Birligi Boyutu Sorularinin Analizi

Operasyonel Bag n X S.S
Operasyonlarimiz i¢in bu tedarikg¢ilerimizle yakindan 57 4,00 824
i§ birligi yapariz.

Operasyonlarimizda tedarik¢i firmanin sahip oldugu 57 3,33 1,001
olanaklar1 kullaniriz. (Ornegin laboratuvar, bilgisayar

sistemleri gibi)

Tablo 17°de operasyonel is birligi boyutunun aritmetik ortalamas1 X = 3,67’ dir.
Bu sonuca gore arastirmaya katilan firmalarin operasyonlarinda tedarikgileri ile is birligi
yapma durumunun ¢ok sik olmamakla beraber yine de is birligi yaptigin1 gostermektedir.
Ornegin, firmalar uzak yerlerden mal alisi yaptiginda tasimacilik boyutu &nem
kazanmaktadir. Bu durumlarda tedarik¢inin tasima islevini {istlenmesi alici firma
acisindan zaman ve maliyet kazanci olusturmaktadir. Bu sekilde yapilan ig birlikleri alici
firmalar tarafindan ¢ok 6nemli olabilmektedir. Tablo 21°e gore firmalar operasyonlarinda
tedarik¢ilerinden yardim almakla beraber, tedarikgilerinin biinyesinde barinan olanaklari

kullanmamaktadir.



95

Tablo 22. Stratejik Satin Alma Boyutu Sorularinin Analizi

Stratejik Satin Alma n X S.S
Firmamiz, hedeflerini ger¢eklestirmek i¢in kapsamli satin 57 4,18 | ,928
alma stratejileri gelistirir.

Firmamiz, formal (belli bir akisa dayali) bir ig planlama 57 4,49 | ,630
stireci yapmaktadir.

Firmamiz satin alma konusunda uzun vadeli planlar yapar 57 4,25 ,969
Firmamizin satin alma birimi, gelecekte olusabilecek 57 4,56 732
tedarik ihtiyaglar1 hakkinda {ist yonetime bilgi saglar

Firmamiz, uzun dénemli satin alma planlarini firmanin 57 4,33 ,893
stratejik planlarina gore uyarlamaktadir.

Tablo 17’de stratejik satin alma boyutunun aritmetik ortalamast X = 4,36
cikmigtir. Sonuca gore arastirmaya katilan firmalar stratejik satin alma planlarini sik stk
uygulamaktadir. Stratejik satin alma planlarmin yapilmasi iiretimin aksamamasi, kaynak
sikintist ¢ekilmemesi, maliyetlerde beklenmedik artislarla karsilanmamasi agisindan
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu planlar firmanin ne kadar iretim yaptigini ve buna
karsilik mal ve hizmet ihtiyaclarinin hem bugiin hem de gelecekte neler olabilecegini, bu
ihtiyaglarin nereden ne sekilde tedarik edilecegini ve ¢evredeki potansiyel tedarikgilerin
listesi gibi tedbirleri igeren planlardir. Tablo 17°de ¢ikan sonu¢ da Denizli tekstil
firmalarinin bu bilince sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 22’ye gore arastirmaya
katilan firmalarin, stratejik satin alma boyutu i¢in sorulan her bir konuyu siklikla

yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 23. Satin Alma Katilimi1 Boyutu Sorularinin Analizi

Satin Alma Katilimi n X S.S
Satin alma birimi, {irlin gelistirme siirecine destek 57 4,32 ,805
vermek icin yenilikgi stratejiler gelistirmektedir.

Satin alma birimi, iirlin gelistirme siirecine dahil 57 4,04 ,999
olmaktadir.

Tablo 17°de satin alma katilim1 boyutunun aritmetik ortalamasi X = 4,18’dir.
Sonuca gore arastirmaya katilan firmalar, satin alma siirecinin bir parcasi olan {iriin
gelistirme siirecinde siklikla satin alma birimini dahil etmektedir. Boylelikle firmalar,
yeni bir satin almaya iliskin {irlinle ilgili bir karar vereceginde satin alma biriminin de
gorlslerini alarak karar vermektedir. Tablo 23’te satin alma biriminin {iriin gelistirme
stirecine siklikla dahil oldugu ve bunun icin de siklikla yenilik¢i stratejiler gelistirdigi

tespit edilmistir.
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Tablo 24. Tedarik¢i Katilimi1 Boyutu Sorularinin Analizi

Tedarikci Katilim n X S.S
Bir {irliniin 6zelliklerini belirleyecegimiz zaman bu 57 4,23 ,682
siirece kilit tedarik¢ilerimizi dahil ederiz.

Kilit tedarik¢ilerimizi satin alma ile ilgili stratejik 57 3,95 934
planlama siirecimize dahil ederiz.

Tablo 17°de tedarik¢i katilimi boyutunun ise aritmetik ortalamasi X = 4,09
cikmigtir. Bu sonug, aragtirmaya katilan firmalarin satin alma siireclerine siklikla
tedarikgilerini dahil ettigi anlamindadir. Ornegin, firmaya alinacak kimyasallarin cevreye
zarar vermemesi, liretimde istenilen kalitenin elde edilmesi gibi 6zellikleri tedarikgilerle
tartisilip belirlenmektedir. Bu duruma baska bir 6rnek ise farkli bir tasarimla tiretilmek
istenen iiriinler i¢in alinacak makinelerin hangi 6zellikleri tagimasi, sistemlerinin dizayni
gibi konularda tedarikgiler ile fikir aligverisi yapilabilir. Tablo 24’°e gore iirlin 6zelliklerini
belirlemede ve stratejik satin alma planlama siirecinde kilit tedarikgilerin aragtirmaya
katilan firmalar tarafindan dahil edildikleri belirlenmistir.

Tablo 25. Arastirmaya Katilan Firmalarin Sozlesme Yapma Durumlarinin
Aritmetik Ortalamas1 ve Standart Sapmasi

n X S.S
Rutin satin almalarda tedarikgilerimizle detayli | 57 2,33 , 740
(resmi) sozlesmeler yapariz
Makine-techizat alimlarinda tedarikgilerimizle | 57 2,91 ,342
resmi sozlesmeler yapmaktayiz

Tablo 25°teki sorular 3’1l Likert 6lgeginde sorulmustur. Bu tabloda goriildigi
lizere arastirmaya katilan firmalarin, rutin alimlarinda resmi sdzlesme yapmasinin
aritmetik ortalamast X = 2,33’tiir. Bu deger firmalarm rutin malzemeler igin satin
alimlarinda her zaman degil, bazen resmi sézlesme yaptigin1 gdstermektedir. Makine-

techizat alimlarinda ise X = 2,91 aritmetik ortalama ile firmalarm her zaman resmi

sOzlesmeler yaptig1 tespit edilmistir
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Tablo 26. Nihai Satin Alma Kararlarina Etki Eden Firma Pozisyonlarinin
Siralama Tablosu

Cevaplayicilarin Siralamalari

Pozisyon 1 2 3 4 5 6 Toplam
Isletme Sahibi 37 6 2 2 1 9 57
Satin Alma 4 20 15 4 3 11 57
Miidiirii/Sorumlusu
Genel Midiir/ 13 20 4 3 0 17 57
Isletme Miidiirii
Kalite-Kontrol 0 2 0 0 2 53 57
Midira
Pazarlama Midiri 0 2 3 5 2 45 57
Uretim Miidiirii 2 3 10 3 6 33 57
Planlama Midiiri 1 0 4 5 3 44 57
Ar-Ge Miudira 0 0 2 3 1 51 57
Makine-Enerji 0 1 4 0 1 51 57
Miidiri
Finansman- 0 1 3 1 4 48 57
Muhasebe Midiirii

*Tercih edilmemis

Anketin 12. maddesinde katilimcilardan nihai satin alma kararlarindaki en etkili 5
yOneticiyi Oonem derecesine gore siralamalari istenmistir. Bu bir siralama 06lgegi
sorusudur. Tablo 26’da anketi cevaplayanlar nihai satin alma kararinda etkili olan en
onemli bes yOnetici pozisyonunu 6nem derecesine gore siralamiglardir. Karar etkisi
olmayan yoneticileri siralamaya sokmamalari istenmistir. Ornegin Tablo 26’ya
bakildiginda 57 firmadan 37’si nihai satin alma kararina en etkili olarak isletme sahibini
birinci tercih olarak isaretledigi goriilmektedir. Tablodaki altinct siitun ise siralamaya
katilmayan pozisyonlar1 simgelemektedir. Hi¢ degerlendirilmeye alinmayanlar altinci
sirada olarak incelemeye almmistir. Ornegin, tabloda birinci satira bakildiginda anketi
cevaplayan 57 firmanin 9 tanesi nihai satin alma kararinda isletme sahibinin etkisi
olmadigint séylemektedir. Diger bir ifadeyle bu dokuz firma 6nem sirasinda igletme
sahibini isaretlememis, siralamaya sokmamuistir. Biitiin bu pozisyonlar arasinda tam bir
siralama yapilabilmesi ve tablonun anlamlandirilip nihai bir sonug elde edebilmek icin
pozisyonlarin siralanmig onem dereceleri ile her bir hiicredeki frekanslari carparak
agirliklandirilmis bir skor tablosu olusturmak gereklidir. Skor tablosunda en diisiik puani
alan pozisyon, nihai satin alma kararinda en etkili olan pozisyon olacaktir. Skor
tablosunda en yiiksek puana sahip olan pozisyon ise nihai satin alma kararina etkisi en

diisiik olan pozisyon olarak belirlenecektir.
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Tablo 27. Katilimci Siralamalarinin Agirliklandirilmis Skor Tablosu

Cevaplayicinin Siralamalan

Pozisyon 1 2 3 4 5 6" Skor
Isletme Sahibi (37x1) | (6x2) | (2x3) | (2x4) | (1x5) | (9x6) 122
Satin Alma (4x1) | (20x2) | (15x3) | (4x4) | (3x5) | (11x6) | 186
Miidiirii/Sorumlusu

Genel Miidiir/ (13x1) | (20x2) | (4x3) | (3x4) 0 (17x6) | 179
Isletme Miidiirii

Kalite-Kontrol 0 (2x2) 0 0 (2x5) | (53x6) | 332
Miidiirt

Pazarlama Mudiirii 0 (2x2) | (3x3) | (5x4) | (2x5) | (45x6) | 313

Uretim Midiir (2x1) | (3x2) | (10x3) | (3x4) | (6x5) | (33x6) | 278

Planlama Midiiri (1x1) 0 (4x3) | (5x4) | (3x5) | (44x6) | 312

Ar-Ge Miidiirii 0 0 (2x3) | (3x4) | (1x5) | (51x6) | 329
Makine-Enerji 0 (1x2) | (4x3) 0 (1x5) | (51x6) | 325
Miidiirt

Finansman- 0 (Ix2) | (3x3) | (1x4) | (4x5) | (48x6) | 323
Muhasebe Miidiirii

*Tercih edilmemis

Tablo 27°de en diisiik skora sahip olan pozisyon 122 puan ile “Isletme Sahibi”dir.
Siralama 6lgegine gore en diisiik skora sahip olan pozisyon, nihai karara etki derecesinde
birinci sirada yer aliyor demektir. Diger bir ifadeyle, arastirmaya katilan firmalarin nihai
satin alma kararinda en etkili mercii “Isletme Sahibi” olarak tespit edilmistir. Ikinci ve
liciincii sirada sirastyla, 179 puan ile “Genel Miidiir/Isletme Miidiirii”, 186 puan ile “Satin
Alma Miidiri/Sorumlusu” pozisyonlart gelmektedir. Tablo 26 ve Tablo 27°ye
bakildiginda aragtirmaya katilan 57 firmanin hi¢ siralamaya sokmadigi bir pozisyon
olmamustir. Nihai satin alma kararlarina etki durumu firmadan firmaya degismektedir.
Ornegin, bir firmada bu kararlara finansman yoneticisi etki ederken baska bir firmada
herhangi bir etkisi olmamaktadir. Tablo 27 yorumlandiginda nihai satin alma kararina
etki eden ilk ii¢ pozisyonun sirastyla “Isletme Sahibi, Genel Miidiir/Isletme Miidiirii ve
Satin Alma Miidiiri/Sorumlusu” oldugu goriilmektedir. Ancak, skorlara bakildiginda
birinci ile ikinci siradaki pozisyonlar arasinda 57 puanlik (179-122) bir fark tespit
edilmistir. Ikinci ile iigiincii arasinda ise sadece 7 puanlik (186-179) bir fark
bulunmaktadir. Bu sonuglara gore firmalarin ¢ogu, nihai satin alma kararina etki

derecesinde “Isletme Sahibi” pozisyonunu genellikle en dnemli olarak isaretlemislerdir.
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Ugiincii siranin ardindan gelen “Uretim Miidiirii” pozisyonun ise skoru 278 olup,” Satin
Alma Miidiirii/Sorumlusu” ile aralarindaki puan farki 278-186=92’dir. Besinci sirada ise
“Planlama Miidiirii” pozisyonu gelmektedir. Uretim Miidiirii ile aralarindaki skor farki
312-278= 34’tiir. Altinci, yedinci, sekizinci, dokuzuncu ve son siradaki pozisyonlara
bakildiginda skorlar arasinda fazla bir fark yoktur. O halde genel olarak Tablo 27
yorumlandiginda arastirmaya katilan firmalarin nihai satin alma kararlarinda s6z sahibi
olan kisi oOncelikle “Isletme Sahibi” olarak goriilmektedir. Ardindan “Genel
Miidiir/isletme Miidiirii” ve “Satin Alma Miidiirii/Sorumlusu” gelmektedir. Bazi
firmalarda “Uretim Miidiirii” ve “Planlama Miidiirii” de bu kararlarda etkilidir. Diger

pozisyonlarin etkili oldugu firma sayis1 olduk¢a azdir. Siralama yapildiginda;

Burada dikkat edilecek bir husus vardir. Bu siramalar rutin satin alimlarda degil,

onemli bir alim s6z konusu oldugunda ger¢eklesmektedir. Ankette bu husus belirtilmistir.
4.10. Hipotez Testleri

Aragtirmadaki hipotezler, verilerin normal dagilmadig tespit edildigi icin Mann-
Whitney U Testi ile analiz edilmistir. Arastirmanin alt1 hipotezi oldugu belirtilmistir.
Birinci hipotezdeki ama¢ firma biiyiikliikleri ile baglilik diizeyleri arasinda fark olup

olmadigini test etmektir. Hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore tedarikgilerine duyduklari

giiven diizeyleri arasinda farklilik yoktur.

Hi: Aragtirmaya katilan firmalarin biiytikliklerine gore tedarikgilerine duyduklari

giiven diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Tablo 28. Giiven Boyutuna Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Personel n X S.S p
sayisl

Giiven 51-250 33 4,0833 71716 410
>250 24 4,1771 ,82580

* 1-Hicbir zaman; 2-Nadiren; 3-Bazen; 4-Sik Sik; 5- Her zaman
Tablo 28’e gore p=,410>0,05 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmeyip, Ho hipotezi
kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore
tedarik¢ilerine duyduklar1 giiven diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur. Tablo 28’e bakildiginda orta dlgekli ( X = 4,0833) ve biiyiik 6lcekli (X = 4,1771)

firmalarin tedarikgilerine duyduklar1 giivenin aritmetik ortalamalar1 arasinda bir fark
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olmadigi goriilmekte olup her ikisinde de tedarikgilerine siklikla giiven duyduklari tespit

edilmektedir. Test edilen ikinci hipotez:

Ho: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore tedarikgilerine baglilik

diizeyleri arasinda farklilik yoktur.

H.: Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore tedarikgilerine baglilik

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Tablo 29. Baglilik Boyutuna Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglart

n X S.S p
Personel
sayisl
Baglilik 51-250 33 3,76 ,636 311
>250 24 3,43 1,019

* 1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Kararsizim; 4-
Katiliyorum; 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 29’a gore p=,311>0,05 ¢ikmistir. Bu nedenle H hipotezi kabul edilmeyip,
Ho hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle aragtirmaya katilan orta ve biiyiik 6lgekli
firmalarin tedarikgilerine baglilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur. Aritmetik ortalamalarina bakildiginda da orta 6lgekli firmalarin baglilik diizeyi (
X = 3,76) ile biiyiik dlgekli firmalarmn baglilik diizeyi ( X = 3,43) arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. Ugiincii hipotez:

Ho. Arastirmaya katilan firmalarin biyiikliklerine gore tedarikgileri ile

operasyonel is birligi yapmalari farklilik gostermez.

Hs. Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliikklerine gore tedarikgileri ile

operasyonel is birligi yapmalar: farklilik gosterir.

Tablo 30. Operasyonel Is Birligi Boyutuna Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Personel n X S.S p
sayisl
Operasyonel ig | 51-250 33 3,64 ,803 ,735
birligi >250 24 3,71 ,846

* 1-Hic¢bir zaman; 2-Nadiren; 3-Bazen; 4-Sik Sik; 5- Her zaman

Tablo 30’a gore p=,735>0,05 ¢ikt1g1 icin Hz hipotezi kabul edilmeyip, Ho hipotezi
kabul edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan orta ve biiyiikk Olgekli firmalarin
tedarikgileri ile operasyonel is birligi yapmalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmamaktadir. Dordiincii hipotez:
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Ho: Arastirmaya katilan firmalarin biytikliiklerine gore stratejik satin alma

yapmalari farklilik géstermez.

Hs: Arastirmaya katilan firmalarin buyiikliiklerine gore stratejik satin alma

yapmalar1 farklilik gosterir.

Tablo 31. Stratejik Satin Alma Boyutuna Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglart

Personel n X S.S p
sayisi
Stratejik satin | 51-250 33 4,19 ,669 ,008
alma >250 24 4,60 433

* 1-Hicbir zaman; 2-Nadiren; 3-Bazen; 4-Sik Sik; 5- Her zaman

Tablo 31’e gore p= ,008<0,05 ciktig1 i¢in Hs hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmaya katilan orta ve biiylik dlgekli firmalarin stratejik satin alma yapmalari
farklilik gostermektedir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda orta biiyiikliikte firmalarin
stratejik satin alma yapmas1 X = 4,19 diizeyindedir. Biiyiik 6l¢ekli firmalarda ise X =
4,60 diizeyindedir. Bu iki ortalama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Orta biiytikliikte firmalar stratejik satin almayi sik sik yaparken, biiyiik 6l¢ekli firmalar

sik siktan fazla olarak hemen hemen her zaman yapmaktadir. Besinci hipotez:

Ho: Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore kilit tedarikgilerini satin

alma siirecine dahil etme durumlari farklilik géstermez.

Hs: Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore kilit tedarikgilerini satin

alma siirecine dahil etme durumlar farklilik gosterir.

Tablo 32. Tedarik¢i Katilimina Ait Mann-Whitney U Testi sonuglari

Personel n X S.S p
sayisi
Tedarikgi 51-250 33 412 ,600 ,658
Katilim >250 24 4,04 779

* 1-Hicbir zaman; 2-Nadiren; 3-Bazen; 4-Sik Sik; 5- Her zaman

Tablo 32’ye gore p= ,658>0,05 ¢iktig1 i¢in Hs hipotezi kabul edilmeyip, Ho
hipotezi kabul edilmistir. Boylelikle arastirmaya katilan orta ve biiyilik 6lcekli firmalar
arasinda satin alma siireglerine kilit tedarik¢ilerini dahil etme durumlarinin istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Orta lgekli firmalar ( X = 4,12) ile
biiyiik 6lgekli firmalarin ( X = 4,04) kilit tedarikgilerini satin alma siireglerine siklikla
dahil ettigi goriilmektedir. Altinci hipotez:
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Ho: Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore satin alma birimini, tirlin

gelistirme siirecine dahil etme durumlar farklilik géstermez.

He: Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore satin alma birimini, tiriin

gelistirme siirecine dahil etme durumlari farklilik gosterir.

Tablo 33. Satin Alma Katilimina Ait Mann-Whitney U Testi sonuglari

Personel n X S.S p
sayisi
Satin Alma 51-250 33 4,12 781 443
katilim >250 24 4,25 834

* 1-Hicbir zaman; 2-Nadiren; 3-Bazen; 4-Sik Sik; 5- Her zaman

Tablo 33’e gore p=,443>0,05 ¢ikt1g1 i¢in He kabul edilmeyip, Ho hipotezi kabul
edilmistir. Arastirmaya katilan orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalar arasinda iirlin gelistirme

siireclerine satin alma birimini dahil etme durumlari arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik yoktur. Orta &lgekli firmalar ( X =4,12) ile biiyiik 6lgekli firmalar ( X = 4,25)

iriin gelistirme siireclerine satin alma birimini siklikla dahil etmektedirler.

Tablo 34. Hipotez Testleri Ozet Tablosu

H Hipotez Sonug
Hi Arastirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore tedarikgilerine | Kabul
duyduklari giiven diizeyleri arasinda farklilik vardir. edilmedi
Ho Aragtirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore tedarikgilerine | Kabul
baglilik diizeyleri arasinda farklilik vardir. edilmedi
Hs Aragtirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore tedarikgileri ile | Kabul
operasyonel is birligi yapmalari farklilik gosterir. edilmedi
Ha Arastirmaya katilan firmalarin biiytikliiklerine gore stratejik satin | Kabul
alma yapmalar farklilik gosterir. edildi
Hs Aragtirmaya katilan  firmalarin  biiyiikliiklerine gore kilit | Kabul
tedarikgilerini satin alma siirecine dahil etme durumlar farklilik | edilmedi
gosterir.
He Arasgtirmaya katilan firmalarin biiyiikliiklerine gore satin alma | Kabul
birimini, triin gelistirme siirecine dahil etme durumlart farklilik | edilmedi
gosterir.

Aragtirmada 6zetle Tablo 34’e gore Hi, H2, Hs, Hs He hipotezleri kabul edilmeyip,

Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Giliniimilizde artan rekabet kosullari nedeniyle firmalarin {iriinii kaliteli ve en
uygun fiyatta nihai tiiketiciye ulastirmasi, tedarik zincirini iyi bir sekilde yonetmesine
baghidir. Tedarik zincirinin iyi yonetilebilmesi igin ise zincirin en temel islevi olan satin
almanin dogru bir sekilde yapilmasini gerektirmektedir. Satin alma, tedarik zincirinin en
basinda gelen en temel islevidir. Bir fabrikanin bir tirinii tiretebilmesi igin hammadde,
malzeme, makine ve techizat gibi liretimde kullanilacak endiistriyel {iriinleri satin almasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de firmalar, ihtiya¢ duyduklari {irlinleri satan potansiyel
tedarikcileri ve her bir tedarik¢inin satis fiyatini arastirmak zorundadirlar. En uygun
fiyatla en kaliteli {iriiniin tiretilebilmesi, satin almanin basarili bir sekilde yapilabilmesine
bagldir. lyi bir satin alma yapabilmek ve bunu devamli siirdiirebilmek igin endiistriyel
pazar kosullarimin etkin bir sekilde analiz edilmesi ve tedarikgi iligkilerini iyi bir sekilde
yonetmesi gereklidir. Bu nedenle firmalarin bu iliskileri yonetebilecek ve satin almanin
gerektirdigi arastirmalar1 yapabilecek satin alma birimlerini olusturmalar1 ve alict
firmalarinin satin alma siireglerindeki beklentilerinin belirlenmesi, satict firmalarin

uygulayabilecekleri pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dnem arz etmektedir.

Calismada, Denizli ilinde firmalarin satin alma davranis sekilleri analiz edilmistir.
Analiz edilen bu firmalar, blinyesinde satin alma birimi barindiran firmalar olup i¢inde
satin alma birimi bulunmayanlar analize dahil edilmemistir. Bu nedenle metin igerisinde
bahsettigim Denizli’deki orta ve biiylik 6l¢ekli tekstil firmalari Denizli’deki tiim orta ve
biiyiik olgekli tekstil firmalar1 degildir. Yine metin igerisinde, yapilan analiz sonuglari
icin Denizli tekstil firmalar1 ya da Denizli orta ve biiylik 6lgekli tekstil firmalar
denildiginde biinyesinde satin alma birimi olan orta ve biiylik 6l¢ekli firmalar1 olarak

dikkate alinmalidir.

Calismada, Denizli’deki orta ve biiylik Olcekli tekstil firmalariin tedarikei
secimlerinde hangi kriterlere dikkat ettigi sorgulanmistir. Arasgtirma sonuclarina gore
Denizli tekstil firmalar1 tedarik¢i se¢imlerinde oncelikli olarak {iiriin kalitesi, tedarik¢inin
sorun ¢dzme hizi, maliyet, teslimat zamani, istenilen miktarin tedarik olanagi gibi
kriterler en cok one ¢ikan kriterlerdir. Cografi konum ise 6nem verilen kriterlerin sonunda
gelmektedir. Bunun sebebi de ticaretin kiiresellesmesi, diinyanin her yerinden aligverisin

yapilabilmesi, ticaret sinirlarinin kalkmasidir.
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Bir diger 6l¢iilen davranis bigimi ise tedarikgilere olan giiven ve bagliliktir. Cikan
sonuglar Denizli tekstil firmalariin tedarik¢ilerine bagliliklarinin fazla olmadigini
gostermektedir. Sadece, uzun siireli iliskiler kurma egiliminde olduklar1 sdylenebilir.
Giliven boyutuna bakildiginda Denizli tekstil firmalarinin tedarikgilerine her zaman
olmasa da siklikla giiven duyduklari tespit edilmistir. Hipotez testi sonucuna gore giiven
ve baghlik diizeylerinin firmanin biiyiikliigiine goére degismedigi sonucuna varilmistir.
Tedarikgilere duyulan giivenin siklikla olmasi iliskilerin uzun dénemli olduguna isaret

olabilmektedir.

Bulunan bir bagka tespit ise Denizli tekstil firmalar1 alternatif tedarikgilerle
calisma egiliminin mevcut oldugu ancak bunun ¢ok yiiksek olmadigidir. Az evvel

bahsedilen uzun donemli iliskilerin olmasi bunu desteklemektedir.

Denizli’deki tekstil firmalarinin tedarikgileri ile olan operasyonel is birligine
bakildiginda bunun siklikla olmadigir goriilmektedir. Diger bir ifadeyle alici tekstil
firmalar1 kendi operasyonlari i¢in tedarikgileri ile is birligini bazen yapmaktadirlar.
Hipotez testi sonucuna gore firmalarin operasyonel is birligi yapmalari, biiyiikliiklerine
gore degismemektedir. Tedarikgilerle olan is birlikleri siklikla yapildiginda, hem alici
firmanin hem de tedarik¢i firmanin kendini gelistirmesi saglanabilir. Boylelikle mal,
hizmet ve bilgi akiglar1 daha kolay hale gelebilir. Bu durum da zaman ve maliyet kazanci

saglayacaktir. Alic1 firma, operasyonlarini daha kolay bir sekilde yapabilecektir.

Arastirmada Denizli tekstil firmalarin stratejik satin almay siklikla yaptiklar
tespit edilmistir. Sonuglara gore firmalar, kapsamli satin alma stratejileri gelistirmekte,
satin alma konusunda uzun vadeli planlar1 siklikla yapmaktadirlar. Firma satin alma
birimleri de gelecek tedarik ihtiyaclart hakkinda iist yonetime siklikla bilgi saglayarak bu
stirece destek vermektedir. Yapilan hipotez testinde stratejik satin alma uygulamalarinin
firmanin biyiikliigiine gore degistigi tespit edilmistir. Biiyiik olgekli firmalarin orta

Olcekli firmalara gore stratejik satin alma yapmalar1 daha siklikla olmaktadir.

Bulgulara gore Denizli tekstil firmalar1 satin alma siireglerine en Onemli
tedarikgilerini siklikla dahil etmektedir. Uriin 6zellikleri belirlenmesinde, stratejik satin
alma planlarinda firmalar en 6nemli tedarik¢ilerini bu siireclere dahil etmektedirler. Ayni
sekilde yeni bir lirlin gelistirileceginde yenilik¢i stratejilerin gelisimi i¢in satin alma

birimlerini bu siirece siklikla dahil etmektedirler. Yapilan hipotez testlerine gore tedarikg¢i
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ve satin alma birimlerinin bu siireclere katilimi firma biyiikligiine gore

degismemektedir.

Calismada, Denizli tekstil firmalarinin rutin alimlarda resmi sézlesmeleri her
zaman yapmadigi tespit edilmistir. Rutin alimlarda sézlesmeler bazen yapilmakta iken
yiiksek maliyet gerektire makine-techizat alimlarinda her zaman resmi sdézlesme

yaptiklar1 goriilmiistiir.

Son olarak arastirma bulgularinda, Denizli tekstil firmalarinin satin alma karar
siireclerine en c¢ok isletme sahibinin, ardindan genel miidiir veya isletme miidiiriiniin,

sonra da satin alma miidiirii veya sorumlusunun etki ettigi tespit edilmistir.

Tim bu sonuglar degerlendirildiginde Denizli’deki tekstil firmalarinin satin
almanin 6nemini pek fazla kavrayamadigir goriilmektedir. Denizli tekstil firmalariin
biiyiik bir kismzi, ayr1 bir satin alma birimine sahip degildir. Genellikle satin alma gorevi
ile firma sahipleri ilgilenmektedir. Satin alma sadece, ihtiyag¢ olan iiriin ve/veya hizmeti
uygun fiyata almak demek degildir. Satin alma bir siirectir ve tedarikgilerle uzun soluklu
iligkilerin  kurulmasi firmalar icin rekabet avantaji saglamaktadir. Satin alma
sorumlularinin birgok gorevi bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, firmaya rekabet
avantajini elde ettirebilecek potansiyel tedarikgileri bulup, bu tedarikgilerle iyi ve uzun
stireli iligskileri kurmaktir. Firmanin gelecekte ihtiya¢ duyabilecegi iiriin ve/veya
hizmetlerin tespitini yaparak {iist yonetime stirekli olarak bilgi vermektir. Satin almaya
dair olusabilecek sorunlarin 6nceden teshisini yapabilmektir. Fiyat aragtirmalari yapmak
ve alternatif tedarikgilerin listesini ¢gikarmaktir. Yeni bir satin alim s6z konusu oldugunda
firmanin diger boliimleri ile is birligi yaparak triin 6zelliklerini gelistirmede yardimci
olmaktir. Bu nedenle satin alma birimi firmanin diger birimleri ile koordineli ¢aligmalidir.
Bir diger gorevi de iist yonetimin destegi ile birlikte uzun vadeli satin alma planlar

yapmak ve uygulamaktir.

Bahsedilen bu nedenlerden dolayr gilinlimiizde tedarik¢i iligki yonetimi 6dnem
kazanmistir. Boylelikle, alici ile tedarik¢i firma arasinda giiven 6nemli hale gelmistir.
Firmalar, giivenmedikleri bir saticiya (tedarikgi) firma i¢in Kritik olan bir konuyu emanet
etmek istememektedirler. Gomleklik kumas iireten bir firma, kumas boyama islerini fason
olarak yaptirabilmektedir. Fason olarak boyanan kumas firmaya tekrar gelmekte, gerekli
kesim-dikim islemleri yapildiktan sonra tiiketiciye dogru yola ¢ikmaktadir. Eger buradaki

boyamada istenilen rengin tutmasi veya boyanin i¢inde kanserojen maddelerin bulunmasi
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gibi sikintilar yasanirsa bu durumun iiretici firmanin hem maddi hem de manevi (itibar
vb.) zararina olacaktir. Bu nedenle liretici- tedarik¢i firma arasinda giiven onemli bir
boyut kazanmaktadir. Dolayisiyla giliniimiiz rekabet ortaminda tedarike¢i iliskileri
yonetimi firmalar i¢in olmazsa olmaz bir durum haline gelmistir. Bu nedenle Denizli
tekstil firmalar1 bu iliskileri profesyonel anlamda yiiriitecek ve gelistirecek bir satin alma

biriminin olusumu gerekmektedir.

Daha profesyonel olarak satin alma siireglerini yonetmek firmada tek bir birimin
gorevi olmamalidir. Firmadaki biitiin birimler satin alma siireclerine dahil olmalidir.
Firmalar biitiin birimlerden uzman kisilerin katilimin1 saglayarak bir satin alma merkezi
Olusturmalidir. Sorunun teshisinden baslayarak, ihtiyaglarin tanimlanmasi, {iriin
Ozelliklerinin belirlenip tedarik¢i arastirmasinin yapilmasi, onerilerin analiz edilmesi,
tedarikei sec¢imi, riskli alimlara karar verilmesi ve hatta satin alim yapildiktan sonra bu
alimin verimliliginin 6l¢iilmesi biitlin birimlerin is birligi ile olmalidir. Ciinkii 1yi bir satin
alim yapma firmanin finansal performansina olumlu katkilarda bulunmaktadir ve bu

nedenle firmalar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Stratejik satin alim yapan firmalarin finansal performanslarinda olumlu artiglar
olabilmektedir. Giiniimiiz ticaretinin geldigi noktada satin alma islevi stratejik bir Gneme
sahiptir. Firmalara rekabet avantaji saglamaktadir. Bu avantaj hem kaliteli iiriin liretme
hem de maliyet liderligi yolu ile saglanmaktadir. Bu nedenle kaynak kullanimi
planlamasinin yapilmasi ve bunun saglikli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Bu
faaliyetler stratejik satin almayi olusturmaktadir. Denizli, tekstil sektoriinde iilke
ihracatinin 6nemli bir kismini karsilamaktadir. Ozellikle ev tekstilinde ileridedir. Havlu
ve bornoz iiretiminde diinyanin merkezi haline gelmistir. Bu avantajinin devam etmesi
icin Denizli tekstil firmalarinin modern satin alma yaklasimlarini benimsemesi

gerekmektedir. Bu yaklagimlardan biri de stratejik satin alma planlarinin yapilmasidir.

Yapilan stratejik satin alimlarin verimli olabilmesi i¢in satin alma siireglerine kilit
tedarikgilerin de dahil edilmesi, modern satin alma yaklasimlarindan biridir. Bir firma
satin alma bagarisiyla rekabetci yeteneklere sahip olur ve rekabet avantaji yakalar. Bu
nedenle firmalar, satin alma siireglerine iyi iliskiler kurup uzun soluklu calistig1 ve
giivendigi kilit tedarikeilerini dahil ederek satin alma stratejilerine katki saglamalidirlar.
Onceden de belirtildigi gibi satin alma, birgok birimin is birligi ile yapilmalidir. Ancak,

Denizli’deki tekstil firmalarinda satin alma merkezi kavrami heniiz olusmamuistir.
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Genelde bu kararlar {ist yonetim ile satin alma birimlerinin goriisleriyle yapilmaktadir.
Denizli tekstil firmalarinin satin alma siireglerini rasyonel bir sekilde basariyla
yonetebilmesi i¢in satin alma merkezi olusumunu gerceklestirmesi gerekmektedir. Satin
alma sadece bir kisinin ya da bir birimin degil, birimler aras1 katilimcilar ile birlikte

yapildiginda stratejik bir boyut kazanmaktadir

Denizli tekstil sektoriinde faaliyet gostermek isteyen tedarikgiler, endiistriyel
alicilar ile giiven iliskisini kurmaya c¢alismalidirlar. Bu c¢alismada olusturulan anket
sorularindan biri, firmalarin satin alma konusunda yasadigi sikintilardir. Edinilen
bilgilere gore bu sikintilar, zamaninda yapilmayan teslimatlar, kalitesiz mal génderimi,
fiyatlardaki beklenmedik artiglar vb. sorunlariydi. Denizli tekstil sektoriinde faaliyet
gostermek isteyen tedarikgiler bu sorunlarin yasanmamasini sagladiklarinda aradaki

giiven iligkisinin kurulumunu gerceklestirebilirler.

Genel tabloya bakildiginda Denizli’deki orta ve biiyiik 6lgekli tekstil firmalarmin
modern satin alma yaklagimlarin1 kismen uyguladiklar1 sdylenebilmektedir. Ciinkii satin
almada modern yaklasimlar teknolojiyi de igine almaktadir. Tedarik sisteminin
geleceginde yasanabilecek en dnemli gelisimlerden biri teknolojinin tedarik zincirindeki
kullaniminin ilerlemesidir. Analize katilan firmalarla yapilan goriismelerde satin alma
faaliyetlerinde teknolojiyi kullanmadiklart tespit edilmistir. E-ticaret, e-temin, sosyal
medya kullanimi1 gibi teknolojik faaliyetler satin alma siirecini daha verimli kilmaktadir.
Alict firmalarin tedarikgilere ulagimi sosyal medya iizerinden daha kolay olmaktadir.
Ayrica alic1 ve saticilart bir araya getiren web siteleri mevcuttur. Alict ve saticilar bu

sekilde de birbirinden haberdar olup aligveris yapabilmektedirler.

Diger bir yandan tedarik¢i firmalar da sosyal medya ve elektronik pazar
platformlarni kullanarak endiistriyel alicilara kendilerini daha kolay ve hizli sekilde
tanitmalidirlar. Arastirmada Denizli tekstil firmalarinin tedarik¢i se¢imlerinde en 6nemli
oOlgiitler, maliyetten 6nce sorun ¢ézme hizi, teslimat zamani, iiriin kalitesi ve tedarik
olanagi olarak tespit edilmistir. Tedarik¢ilerin bu Olciitlere dikkat ederek reklam ve
pazarlama stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir. Tedarikgiler, tanitimlarinda sorun
¢ozme yaklasimlarimi anlatarak, teslimata ve kaliteye verdikleri 6nemi vurgulamalari
gerekmektedir. Tedarik¢ilerin, firmalara ani fiyat artiglarinin yasanmayacagini taahhiit
etmek amaciyla sabit bir fiyat tarifesi olusturmalar1 endiistriyel alicilar i¢in tercih sebebi

olacaktir.
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Pamuklu tekstilde bir diinya merkezi haline gelmis Denizli’nin, teknolojideki
olanaklar1 kullanarak yurt disindaki ¢ogu aliciya ulagsmasi saglanmalidir. Aksi takdirde
var olan potansiyel tam kullanilmamis olmaktadir. Denizli tekstil firmalari, mevcut olan
elektronik pazarlar1 kullanarak alternatif tedarik¢ilere ulasimi daha kolay bir sekilde
saglamahdirlar. Kalite ve fiyat karsilastirmalari yaparken zamandan tasarruf
edebilmelidirler. Biitiin bu kolayliklar firmalara zaman, kolay erisim ve maliyet avantaji
saglayarak giliniimliz rekabet kosullarinda Denizli tekstil sektoriinii daha da ileri
gotiirecektir. Ayrica tedarik¢i firmalar da bu gelismeleri inceleyerek kendilerini
elektronik pazarlarda gostermelidirler. Alici firmalara karsi pazarlama stratejini bu
gelismeler dogrultusunda kurmalidir. Sanal ortamlarda hem yurt i¢i hem de yurt dist
miisteri bulmalar1 kolaylasacaktir. Diger tedarik¢ilerin fiyat listelerini kendi listeleri ile
karsilastirarak kendilerine avantaj saglama firsati yakalayacaklardir. Tedarikgiler,
calistiklar1 miisterileri iyi taniyarak, onlarin kisisel ve orgiitsel ihtiyaglarini analiz edip

saglam iligkiler kurulmasini saglamalidirlar.

Biitiin analizler degerlendirildiginde bu ¢alisma, ilerideki ¢calismalar i¢in de temel
olusturacaktir. Ozellikle Denizli tekstil sektorii igin yapilacak analizlerde bir kaynak
niteligindedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda endiistriyel alicilarin uyguladiklar
satin alma stratejileri ile tedarik¢i firmalarin uyguladiklart pazarlama stratejileri analiz
edilmelidir. Endistriyel alici ile tedarikgi arasindaki iliskinin tedarik zincirindeki
verimliligi, lojistik iizerine etkisi ve biitiin bunlarin firmalarin finansal performans

tizerindeki etkileri de arastirilmalidir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sayin Yonetici,

Bu anket formu “Denizli Tekstil Sektoriiniin Satin Alma Davranislarr”ni analiz etmek
amaciyla bir yiiksek lisans tezi icin bilimsel bir c¢alismada kullanilmak iizere
hazirlanmigtir. Firmanin Satin Alma Miidiirii/Y 6neticisi veya Genel Miidiirii tarafindan
cevaplandirilmas1 gerekmektedir. Isbirliginiz bu arastirma igin biiyiik 6nem tasimaktadir
ve verdiginiz cevaplar sadece bu arastirma i¢in kullanilacaktir. Calismamizda firmanizin
ismi kesinlikle yer almayacaktir. Liitfen imkanlariniz dahilinde en kisa zaman igerisinde
anket formunu cevaplandiriniz. Bu ¢alismaya gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman
i¢in simdiden tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dilerim.

Pelin KILVAN

Pamukkale Universitesi Isletme Boliimii Pazarlama Programi Tezli Yiiksek Lisans
Ogrencisi

ANKET SORULARI

1. Firma icindeki pozisyonunuz?
() Genel Miidiir/ Isletme Miidiirii ( ) Satin Alma Miidiirii/Sorumlusu ( )Uretim
Midiiri  ( )isletme Sahibi
2. Egitim durumunuz?
( ) llkdgretim () Lise ( ) Onlisans-Lisans ( ) Lisansiistii
3. Firmamzdaki toplam personel sayis1 (Fabrikadaki isciler de dahil olarak)?
()1-50 ()51-250 ( )250°den fazla
4. Cinsiyetiniz?
( )Kadin ( ) Erkek
5. Kagc yildir bu firmada ¢ahsiyorsunuz?
()05 ()6-10 ()11 veyadahafazla
6. Yasimz?
()18-24  ()25-30 ( )31-40 ( )41 veyadaha fazla

7. Tedarikci seciminizde asagidaki faktorlerin etki diizeyini isaretleyiniz.

3

*
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Maliyet

Uriin kalitesi

Tedarikginin sertifikalari

Teslimat zamani

Talep edilen miktar1 tedarik olanagi
Nakliye, depolama ve ambalajlama sistemleri
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. Tedarik¢inin cografi konumu (yakinlik, uzaklik
gibi)

. Tedarik¢inin Bakim-onarim hizmetleri

Tedarik¢inin teknolojik faaliyetleri

Tedarik¢inin sorunlari ¢6zme hizi

8. Tedarik¢i seciminizde etkili olan EN_ COK ONEM verdiginiz 5 faktorii
isaretleyiniz.
( ) Maliyet () Teslimat zamani
( ) Talep edilen miktari tedarik olanagi () Uriin kalitesi
( ) Nakliye, depolama ve ambalajlama sistemleri ( ) Tedarik¢inin sertifikalar
() Tedarikg¢inin cografi konumu () Bakim-onarim hizmetleri
() Tedarikg¢inin teknolojik faaliyetleri
9. Asagidaki ifadelere ne dlciide katildigimz1 EN ONEMLI
TEDARIKCILERINIZI diisiinerek isaretleyiniz.
1. Kesinlikle Katilmayorum g £
2. Katilmayorum 2 2 = = =
3. Kararsizim < 5 2 S g = g
4. Katilryorum = E g 5 —? = E
5. Kesinlikle Katiliyorum 8 S| 5| 8 | 81
XM M | M| M| XX

. Tedarikgilerimizle iligkilerimizin uzun dénemli
olmasina 6zen gosteririz.

. Tedarikgilerimizle calismaya devam etmemizin en
O6nemli nedenlerinden biri onlara olan sadakatimizdir.

. Kisa vadede karimizdan ¢ok bu tedarik¢ilerimizle olan
uzun soluklu iliskilerimiz 6nemlidir.

. Su anki tedarik¢i pazarinda bagka bir tedarik¢inin
mevcut tedarikgimizden daha az maliyetle bize hizmet
verme ihtimali vardir.

. Su anki tedarik¢i pazarinda yeni bir tedarik¢inin mevcut
tedarik¢imizden daha kapsamli hizmetler sunma ihtimali
vardir.

. Su anki tedarik¢i pazarinda, mevcut tedarik¢imizin
hizmetinden daha fazla memnuniyet verebilecek
tedarik¢iler mevcuttur.

10. Asagidaki sorularn EN_ONEMLI TEDARIKCILERINIZI diisiinerek

cevaplaymiz.
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Hicbir zaman
Her zaman

Nadiren
Bazen
Sik Sik

a. Tedarikcilerimizin iyi niyetli ve giivenilir olduguna inaniriz.

b.Onemli bir ihtiyacimz oldugunda tedarikgilerimizin destegine
giiveniriz.

C. Tedarikgilerimizin sdzlerini tuttuguna inaniriz.

d.Tedarikgilerimizin 6nemli bilgilerimizi gizlilikle saklayacagina
giiveniriz.

e.Operasyonlarimiz i¢in bu tedarik¢ilerimizle yakindan isbirligi
yapariz.

f. Operasyonlarimizda tedarikg¢i firmanin sahip oldugu olanaklari
kullaniriz. (Ornegin laboratuvar, bilgisayar sistemleri gibi)

g.Firmamiz, hedeflerini gergeklestirmek i¢in kapsamli satin alma
stratejileri gelistirir.

h.Firmamiz, formal (belli bir akisa dayali) bir is planlama siireci
yapmaktadir.

i. Firmamiz satin alma konusunda uzun vadeli planlar yapar.

J. Firmamizin satin alma birimi, gelecekte olusabilecek tedarik
ihtiyaclar1 hakkinda iist yonetime bilgi saglar.

k.Firmamiz, uzun dénemli satin alma planlarini firmanin stratejik
planlarina gore uyarlamaktadir

. Bir iirtiniin 6zelliklerini belirleyecegimiz zaman bu siirece kilit
tedarikcilerimizi dahil ederiz.

m. Kilit tedarikgilerimizi satin alma ile ilgili stratejik planlama
stirecimize dahil ederiz.

n.Satin alma birimi, iirlin gelistirme siirecine destek vermek icin
yenilikgi stratejiler gelistirmektedir.

0.Satin alma birimi, iirlin gelistirme siirecine dahil olmaktadir.

11. Asagidaki sorular1 EN ONEMLI tedarikgilerinizi diisiinerek cevaplayimiz.

Hicbir
zaman
Bazen
Her
zaman

a.Rutin satin almalarda tedarikgilerimizle detayl sdzlesmeler (resmi)
yapariz.

b.Makine-techizat alimlarinda tedarik¢ilerimizle resmi sézlesmeler
yapmaktayiz.
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12. Herhangi bir satin alma s6z konusu oldugunda (diisiik maliyetli alimlar
haric) asagidaki sorumlulardan en fazla S tanesinin nihai satin alma kararina
etkisini ONEM SIRASINA gére 1°den 5’e dogru siralaymiz. ( 1: en etkili, 5:
En az etkili) NOT: Etkisi olmayanlar siralamaya sokmayiniz.

() Isletme sahibi/sahipleri ( ) Satin Alma Miidiiri () Genel Miidiir/Isletme
Miidiirti

( ) Kalite-Kontrol Miidiirii () Pazarlama Miidiirii ( ) Uretim Miidiirii

( ) Planlama Mudiirii () Ar-Ge Miidiirii () Makine-Enerji Midiirii
( ) Finansman-Muhasebe Miidiirii

13. Satin alma ile ilgili karsilastiZiniz sorunlari kisaca aciklar misiniz?

ANKETIMiZ BITMISTIR. ZAMAN AYIRDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM.
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Pelin KILVAN, 1988 yilinda Istanbul’da dogmustur. Ilkdgretim ve lise
egitimlerini Denizli’de tamamladiktan sonra 2007 yilinda lisans egitimi i¢in Istanbul’a
gitmistir. Okan Universitesi Isletme boliimiinii %100 burslu kazanmistir. Ingilizce
hazirlik egitimini ve lisans 1.donemini yiiksek not ortalamasiyla tamamlayarak 2009
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olduktan sonra lisansiistii egitimi igin tekrar Denizli’ye donmiistiir. 2013 yilinda
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Programi’nda tezli yiiksek lisans egitimine baglamistir. Halen tezli yliksek lisans

egitimini siirdiirmektedir.






