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ONSOZ

Satin alma islevi insanlik tarihi kadar eski olup, paranin icadindan sonra da
insan yasaminin Onemli fonksiyonlarindan biri haline gelmistir. Satin alma
fonksiyonu, bireysel tiiketicilerin kullanimina yo6nelik mal ve hizmet iireten
firmalarin olusturdugu orgiitsel pazarlar icin de hayati bir Sneme sahiptir. Orgiitsel
pazarlar icinde, amaci kar elde etmek olmayan kurumsal pazarlarin disindaki tiim
endiistriyel pazarlar icin satin alma, sirket hedeflerini gerceklestirmede cok stratejik
bir rol oynar. Bu stratejik rol, sirketlerin temel amaci olan kar elde etme olgusu icin
satin alma siireci igerisinde g6z Oniinde bulundurduklart faktorler ile
sekillenmektedir. Orgiitsel pazarlar icerisinde, bu stratejik fonksiyonun sirket
hedeflerine katkilarmin acik¢a goriilebildigi ve sonuglarimin kolaylikla analiz
edilebildigi endiistriyel pazarlar ve bu pazarlardaki satin alma davranmislar

arastirmanin konusu olarak se¢ilmistir.

Bu calisma endiistriyel satin alma siirecleri ve bu siiregleri etkileyen faktorleri
icermektedir. Satin alma islevi ile ilgili bilgi verici genel kavramlarin yer aldigi
I. Bolimden sonra II. Boliimde orgiitsel satin alma davranislar igerisinde endiistriyel
satin alma siiregleri ve bu siiregleri etkileyen faktorler ele alinmistir. Calismanin
liciincii boliimiinde ise, endiistriyel bir firma olarak ARCELIK’ in beyaz esya

tiretiminde kullandig1 direkt malzemelerin satin alma siiregleri incelenmistir.

Calisma siiresince desteklerini esirgemeyen degerli hocam, tez danismanim
Sayin Yrd. Do¢. Dr. Kenan AYDIN’ a tesekkiirlerimi sunarim. Yine calismanin
uygulama boliimiinde bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim Argelik Satin Alma

Uzmani Sayin Alp BARKUT’ a tesekkiirii bir borg bilirim.

Kocaeli, Mayis 2007 Engin TASOVA
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OZET

Temelde orgiitlerin kurulus amaclart dogrultusunda faaliyetlerini devam
ettirebilmeleri i¢in gerekli olan mal ve hizmetlerin tedariki olan satin alma islevi,
bugiin ise isletme hedeflerini gerceklestirmede 6nemli katkiya sahip olan bir yonetim
arac1 haline gelmistir. Isletmelerin miihendislik, iiretim, pazarlama, finans gibi diger
isletme fonksiyonlar1 ile yakindan iligkili olan satin alma, temel amag¢ olarak
kendisine isletme operasyonlarini kesintisiz bir malzeme akis1 ile desteklemeyi
benimsemistir. Satin alma departmanlar1 bu amaci gerceklestirirken de, karlilik ve
kalict rekabet avantaji gibi sirketlerin ana hedeflerine yardimci olmada stratejik

Oneme sahip bir departman halini almistir.

Genel anlamda tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik nihai mal ve
hizmetlerin {iiretiminde kullanilan malzemelerin satin alinmasi olarak tanimlan
orgiitsel satin alma, Endiistriyel Pazarlar, Satic1 Isletmeler Pazari, Hiikiimet Pazarlari,
Kurumsal Pazarlar’ dan olusan orgiitsel alicilar tarafindan gergeklestirilmektedir.
Orgiitsel Piyasalar ve Tiiketici Piyasalar1 satin alma amaclar ve siiregleri itibari ile
bircok benzerligin yam sira farkliklar da gostermektedir. Caligmada incelenen konu,
Orgiitsel pazarlar icinde endiistriyel pazarlarin sahip oldugu satin alma siirecleri ile

ilgili olmustur.

Calismanin esas amaci, endiistriyel pazarlarin satin alma davranislarinin
detayl olarak incelenmesi ve teorik olarak elde edilen bu bilgilerin endiistriyel bir
firmanin satin alma siirecinde sahip oldugu satin alma uygulamalarn ile
karsilastirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda satin alma uygulamalari ve oturmus
orgiit yapis1 bakimindan bu karsilastirmay1 yapmay1 miimkiin kilabilecek, Tiirkiye ve

diinyada 6nemli bir yere sahip olan Argelik A.S. se¢ilmistir.
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Calismanin birinci bolimiinde satin alma kavramina genel bir bakis
cercevesinde bazi kavramlara, satin almanin oOrgiitlerdeki yerine ve satin alma ile
ilgili bazi modellere yer verilmistir. Ikinci boliimde, orgiitsel pazarlar hakkinda
bilgiler verilerek, endiistriyel pazarlarin satin alma davramslann acgiklanmaya
calistimgtir. Uglincii ve son boliimde ise, Arcelik firmasinin direk malzeme satin
alimlarindaki uygulamalarn incelenmis ve c¢alismanin teori kisminda incelenen

siirecler ile bir karsilagtirma yapilmustir.

viii



ABSTRACT

Mainly the purchasing process ,which is, providing the goods and services,
needed for the organizations to continue their activities with the aim of their goals,
nowadays has become an administrative tool that has a high impact in effectuating
the management goals.The purchasing which is highly related to the companies'
production,marketing and financial management functions,has known to own
supporting the management functions with a coninuous material flow as
a goal.The purchasing department,when effectuating this goal,has become
a strategic department in helping compaies reaching their goals like stability and

permenant rivalry.

Defined as; the purchasing of the material used in mainly corresponding the
needs of customers' conclusive material and services,the organizative purchasing; was
actualized by organizative receivers consisting of Industrial Markets,Seller Company
Markets,Governmental Markets and Official Markets. The Organizative Markets and
The Consumer Markets have very much in common like their progesses and aims of
purchasing;as they have differences.The subject looked over is;the purchasing

progresses which Idustrial Markets have;in the Organizative Markets.

The main purpose of this project is ;the analysis of the purchasing behaviours
of Industrial Markets,and comparising the this teorical information with an
Industrial Company's applications in their purchasing progress.With the percpection
of this goal;to be able to enable this comparison in purchasing applications and
based organization forms;Arcelik A.S.,who keeps and important place in both

Turkey and the world, was chosen.

In the first part of the project; within the framework of a general
overlook,some consepts,their place in purchasing organizations and some models
related with purchasing aredealed with.In the second part,The purchasing
behaviours of the Industrial Markets are tried to be explained with giving
information about Industrial Markets.And in the third and the last part;the

applications in material purchasing of Argelik company was analysed and

1X



a comparison made between the progresses looked over in the teorical part of the

project.
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1. BOLUM
SATIN ALMA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Satin Alma islevinin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Satin alma islevi aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. Ik defa insanin kendi
elinde bulunan bir esyayr bir baskasiinki ile degistirdigi zaman baslamistir. Ister
kigisel ihtiyaglar icin olsun, ister organize edilmis faaliyetler i¢in olsun, insan faaliyet
ve mutlulugu i¢in 6nem tasiyan satin alma, daima temel bir islev olmustur.

Satin alma islevini, herhangi bir vasita ile bir seyi elde etme olarak da
tanimlayabiliriz. Mal ve hizmet iiretimi i¢in gerekli malzemeyi ve hizmetleri saglama

isini bu kapsamda ele alabiliriz.!

Satin alma, isletmelerde isletme faaliyetlerinin devam ettirilmesi i¢in gerekli
olan hammadde, malzeme, ara¢ ve gereglerin satin alinmasi, tedarik edilmesidir.
Ancak zamanimizda satin alma faaliyetindeki teknikler cok gelismistir. Bu nedenle,
satin alma fonksiyonuna sadece tedarik acisindan bakilamaz. Artik satin alma da bir
tiir yonetim islevi haline gelmistir. Satin alma, arastirma ve gelistirme, planlama ve
kontrol gibi fonksiyonlar1 da igermektedir, icermelidir. Bu durumda satin alma
faaliyetlerinden cok bir satin alma yonetiminden séz etmek daha dogru olacaktir.”
Herhangi bir ticari kurulug, miisterilerinin ihtiyaglarim karsilayabilmek icin gerekli
mallart satin almak durumundadir. Ayni sekilde bir hizmet isletmesi de hizmet
sunabilmek i¢in konusu ile ilgili ¢esitli makine, donanim ve malzemeye ihtiyag
duyacaktir. Bu nedenle, her tiir ekonomik faaliyet dalinda bir satin alma islevi

mutlaka vardir.

Tedarik insanoglu paray1r kesfettiginden beri en ¢ok iizerinde konusulan
yapidir. Hangi tipte satin alma olursa olsun, ister satici ister alici taraftaki bir kurulug

olalim hayatta kalabildiginiz miiddetce yapmaya devam edecegimiz bir islemdir.?

' Semran Akyildiz, “Isletmelerde Satin Alma Yénetimi Ve Rekabet Avantaji Yaratmada Satin Alma
Politikalarinin Yeri”, (Bastlmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2001), s. 4.

2 Nahit Serarslaan, “Satin Alma Egitiminin Temelleri” Egitimi Notlari, Mess Egitim Vakfi, Istanbul,
1997, s.8’den aktaran Akyildiz, a.g.e., s.5

3 Ugur Candan, “Ornek Bir Tedarik Sistemi”’, Kobilerin Rekabet Giicii’niin Gelistirilmesinde E-
Tedarik Sistemleri Semineri’ne Sunulan Bildiri, Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, 12 Haziran 2004, s.
23.



Isletmelerde iiretime sevk edilecek olan hammaddelerin, yardimci maddelerin
ve isletme maddelerinin en uygun kosullarda saglanmasi konunun esasini
olusturdugu i¢in satin almayi, dogru kalitede, dogru miktarda, dogru zamanda, dogru
saticidan ve dogru fiyata malzeme, ekipman, hizmet ve digerlerinin teminidir diye

4
tanimliyoruz.

Satin almanin gerekliliginin tek bir nedeni vardir: kar1 arttirmak. Satin alma
mekanizmasinda istatistik, saticilarla iliski, stok kontrol, pazarlik dahil her sey kar
amaci giider. Sirket karimi arttirmak icin iki seyi yapabilir; bunlardan biri satislar
artirmak, digeri ise maliyetleri kismaktir. Giiniimiiz rekabet ortaminda satislar
artirmak giderek zorlasmaktadir. Fiyatt artik satici isletmeler degil, piyasa
belirlemektedir. Uriinlerin standartlasmasi soz konusudur. Firmalar farklilastirma
stratejileri yapmaya calismakta ve bu durumda reklam giderleri, promosyon ve satig
giderleri artmaktadir. Kar marjimi korumanin bir yolu, maliyetleri azaltmaktan
gecmektedir. Buradaki ana fikir, satarken yasanilan rekabeti alirken de kullanmaktir.
Eger bu yapilmaz ise kar marji giderek erimektedir. 2000 senesinde, diinyadaki

birgok sirkette maliyet diisiirme hedeflerinin oldugu gériilmektedir.’

Kar satin alma ile bagslar; bir baska deyisle satarken degil alirken kazanilir.
Kar amaci giiden, mal ya da hizmet iireten bir kurulusun kazanacagi karin diizeyini

satin alma isinin etkin olarak yapilip yapilmamas1 biiyiik dl¢iide etkiler.®

Cogunlukla satin alma, orgiitlerin temel islevlerinden biri olarak sayilmistir.
Maalesef bu konu sadece iki yiizy1l dncesine kadar ticari kitaplarda ve literatiirde yer
alabildi. Ornegin 1832 yilinda Charles Babbage “Makinelesme ve Uretim
Ekonomisi” adli kitabinda satin alma konusuna degindi. Satin almayla ilgili ilk
akademik yayin 1933 yilinda Harward Universitesinden Howard T. Lewis tarafindan
ortaya kondu. Horward Universitesi uzun zamandir satin alma yonetimi ile

ilgilenmekteydi.

¢ Akyildiz, a.g.e., s. 5.

5 Levent Zagra, ¢ E-Tedarik Sistemlerinin is Yasaminda Kullanilmas1”, Kobilerin Rekabet
Giicii’niin Gelistirilmesinde E-Tedarik Sistemleri Semineri’ne Sunulan Bildiri, Istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, 12 Haziran 2004, s. 19.

6 Akyildiz, a.g.e., s. 8.



Universite bu konuda ilk kursunu 1917-1918 6gretim yilinda act1. Bugiin Harward
Business Review konu hakkinda pek ¢ok makale yayinlamakta ve bunu bir Harward
gelenegi olarak devam ettirmektedir. Satin alma uzun yillar boyunca sadece
pazarlama, aragtirma-gelistirme finans ve iiretim fonksiyonlar1 yaninda ikinci plana

atildi ve thmal edildi.

Bunun yani sira istisnalar disinda, satin alma kadrosunda gérev yapanlar da
Orgiitiin basarisinda satin almanin payimi arttirict bir yetenege bir istege sahip
degillerdi. Halbuki bu zamana kadar satin alma, satilan malin maliyetinde dnemli bir
unsurdu. Satin alman malzemeler firmanin kalite problemlerinde 6nemli bir yer
almaktadir. Pek cok olay satin almanin diger fonksiyonlarin yaptiklarindan daha
biiyiik bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Satin almacilar ¢cogunlukla satin alinan
fiyat ve tiretimdeki duruslan azaltma olmak {izere iki konuya odaklandi. Bir {i¢iincii

konu da stok yonetimiydi.

1970’lerin son yillarinda pazar kosullar ile pazarlama ve satin alma anlayigi
degisti ve cok daha uluslararasi oldu. Bilgisayar stok yonetimine yardimci olmaya
basladi. Malzeme maliyetleri, petrol ambargolar1 ve enflasyonun birim fiyatlarinin
artmast kadar ©nemli bir konuma geldi. Aym sekilde {iretim siireglerindeki
otomasyon da artti. Bu durum iiretimdeki birim maliyeti diisiirdi. Tecriibeli
yoneticiler iiretmek ile satin almak arasindaki firsatlarin, avantajlarin ve giicliikklerin
karsilagtirmal1 olarak degerlendirilmesi ile konusunda uzmanlagsmis tedarik¢ilerden
mal almanin, mali ve hizmeti kendi biinyelerinde karsilamaktan daha az maliyet

getireceginin farkina vardilar.

Son birka¢ yildir satin alimlarin sirket maliyetleri iizerindeki Onemi
vurgulanirken, bu konuda basarili stratejiler uygulayan sirketler parmakla
gosteriliyor. Accenture tarafindan yapilan bir aragtirma; hammaddeyi satis fiyatinin
yiizde 55’ine mal eden bir sirketin, teslimat sirasinda yiizde 1 indirim almasi halinde
elde edilecek gelirin, ancak malin fiyatim 12—18 oraninda artmasiyla elde edilecek

miktara esit oldugunu ortaya koymaktadir.”

7 Fortune 500 Sirketilerinin Satin Alma Stratejileri, Power Ekonomi Dergisi, 11. Say1, Kasim 2002,
s. 72. [yazar yok]



Satin almadaki bu gecisler anlamli degisiklikleri de beraberinde getirdi. Satin
alma, iireticiler, kurumlar, hizmet firmalar1 ve hiikiimetler acisindan onemli bir rol
almaya basladi. Artan etkiler stok yonetimi konusunda odaklandi. 1980°1i yillarin
baslarinda pek ¢ok firma, stoklarin1 dikkatli bir sekilde yoneterek biiyiik bir karliliga
ulagti. Bu firmalar stokun, sermaye maliyetine bagl olarak tasidiklart O6nemin
degerinin %?25-30’una bagli oldugunu anladilar. Bilgisayar, malzeme kaynak
planlamasi uygulamalar1 ve tedarikgileri disipline ederek stoku anlamli bir sekilde
azaltma olanagim1 miisterilere saglamis oldu. Malzeme, lojistik ve bilgisayar
konularinda egitim almis elemanlar, satin alma yonetimi i¢inde yer almaya bagladu.
Ayrica deger yaratmayan, yararsiz ¢alisanlar satin almaya dahil edilmedi. Satin
almacilar stok yOnetimi sisteminin etkinligi acisindan daha biiylik bir rol iistlenir

duruma geldiler.

Satin alma elemanlarimin tedarik¢i ile calismasi igin iiretim ve dizayn
mithendisligi alaninda da bilgiye sahip olmalar gerektigi ortaya cikti. Boylelikle yeni
bir {iiriin piyasaya siirmek igin yada {riin gelistirmede tedarikgilerle ortak
calismalarda bulunabilecek, kendi Ar-Ge ve iiretim boliimleri ve tedarik¢i arasinda
bir koprii gorevi yaparak bilgi alisverisinin eksiksiz olmasini saglayabilecek. Satin

alma yonetiminin sirket kar1 iizerindeki etkisi daha cok anlagilir oldu.®

1.2. Satin Alma islevinin Orgiitsel Yapidaki Yeri ve i¢ Orgiitlenmesi

Zamanimizdaki sinal oOrgiitlerin bir¢ogunda, satin alma boliimii isletme
icindeki bagimsiz bir boliim yapisinda degildir. Diger bir deyimle iiretim ve satig
boliimlerinin egemenliginden kurtulamamis ve “Riistinii ispat edememistir.”
Isletmenin, iiretim ve satig boliimleri yoneticileri ile tepe yoneticileri her nedense
satin alma islevini kiiclimsemislerdir. Satin almanin iiretim bdéliimiiniin bir kismi
icerisinde yiiriitiilmesinin baslica nedeni, satin alinan hammadde ve malzemelerin
iretilecek olan mamuliin miktar ve kalitesi ile ¢ok siki iliskisi olmasindandir.
Denebilir ki satin alma faaliyetlerinin hemen hemen tamamina yakin bir kismu tiretim

boliimii i¢in yapilir. Bu nedenle iiretim boliimii yonetici ile siki iliski ve isbirligi

¥ Akyildiz, a.g.e., s.12-13



icerisinde bulunma zorunlulugu, bu boéliimiin ¢cogu kez onun bir kismi olarak

RS . < 9
orgutlenmem sonucunu dogurmu§tur.

Satin alma islevini pazarlama ya da satig boliimiiniin bir kismi olarak
orgiitlemenin baslica nedeni ise, satin alma islerinin satis islevi gibi piyasa bilgilerini
ve ticari islemleri gerektirmesidir. Uygulamada istisna da olsa bazi firmalarin satin
alma faaliyetlerinin yonetimini finansman bdliimiine verdikleri goriinmektedir. Bu
baglantinin nedeni, satin almacilarin savurgan bir tutumda olduklari ve ¢ogu kez
belirlenen biitce sinirlarint  astiklar1  iddiasidir.  Ancak uygulamada tedarik
darbogazlarinin ortaya ¢ikmasi firma faaliyetlerini dnemli tehlikelerle karsi karsiya
getirecegi icin bu uygulama tutarli olmayacaktir. Bir organizasyon igindeki satin
alma islevinin yeri, mevcut genel Orneklerin miitesebbise satin alma islevinden
beklentileri ile ilgili bir fikir vermesine ragmen, sirketten sirkete degisiklik

gosterecektir. 10

Son yillarda, 6zellikle ABD’de yapilan arastirmalar satin alma boliimiiniin
artik bityiik ol¢iide ozgiirliige kavusmakta oldugunu gostermektedir. Satin almanin
orgiit icindeki bagimsiz bir birim olarak orgiitlenmesindeki baglica etken bu islevin
orgiit yoniinden tasidig1 onem ve tasarrufla ilgilidir.

Satin alma hemen hemen tiim Orgiitlerde temel fonksiyonlardan biridir c¢iinkii
herhangi bir satin alma faaliyeti olmaksizin diger isler yapilamaz. Satin alma dogal
olarak orgiitlerin en temel ve biitiinleyici parcasidir. Ni¢in bu kadar onemlidir? Bir
isletmenin bagarili olmast icin tiim fonksiyonlarin basarili olmas1 gerekir. Orgiitlerde
basarili bir satin alma islevi olmaksizin 6rgiitiin basarili olmast olanaksizdir.

Bu durum satin alma departmanlarinin sirketin basarisinda ayni1 dneme sahip oldugu
anlamina gelmez. Bu genis yelpazede degiskenlik gosterir. Orgiitlerde fonksiyonlarm
basarili olmasi bir dizi faktore baghdir. Bu faktorler isin cinsine, hedeflere, ekonomik
kosullara ve bu hedefleri basarmada tesebbiisiin yaptiklarina baghdir. Bazi

durumlarda sirketin karimi tehlikeye atacak sekilde iistiin korii yonetilebilir. Bu

? Akyildiz, a.g.e., s. 13.
' Thomas L. Powers, Modern Business Marketing, West Publishing Company, USA, s.53



durumlar tabif ki istisnadir. Bu istisnalar benzer sekilde pazarlama, finans ve diger

departmanlar da olabilir."'

1.2.1. Satin Almanin Orgiitlerdeki Yeri

Sirketler artik satin almanin roliinii tedarik¢i kalitesinde, teslimatta ve iiriin
gelistirmede rekabetci bir avantaja sahip olmak icin kullamyorlar. Son zamanlarda
yapilan aragtirmalar, her iic CEO’dan ikisinin orgiit icinde satin alma departmaninin
stratejik ve toplam sirket hedeflerini tutturmada ¢ok onemli bir role sahip oldugu

fikrini savundugunu gtistermektedir.12

Satin almanin orgiitsel yapidaki yeri ile ilgili birinci yaklagim, satin almanin
diger fonksiyonel alanlara esit diizeyde olmasini temel alir. Buna karsilik satin alma
merkezi, satin alinan seye dayali olarak degisebilen ve belirli satin almalara dahil
olan bireyleri icerir. Bu yap1 kii¢iik 6l¢ekli firmalardan orta 6lgekli firmalara kadar
ortaktir. Fonksiyonel alanlardaki bu esitlik, genel miidiir(sirket sahibi, ortak) veya
bagkanin satin alma alanina miidahale istegini azaltarak, bu alan {izerindeki
hakimiyetinden vazge¢mesine neden olur. Bu yapmin bir 6rnegini Sekil. 1.1° de

gorebiliriz.

Baskan

Uretim Muhasebe Pazarlama Satin Alma
Finans

Sekil 1. 1- Satin Almanin {1k Seviyede Oldugu Organizasyon
Kaynak: Thomas L. Powers, a.g.e., (1991) s.54.

! Akyildiz, a.g.e. s.13-15
"2 H. Michael Hayes, Per V.Jenster ve Nils Erik Aaby, Business Marketing, “A Global Perspective”,
Irwin, USA, 1996, s. 96



Ikinci tip organizasyon yapisi satin almanin ikinci diizeyde oldugu seklidir. Bu
yapida, satin alma birimi finansa, operasyona veya malzemeye yOnetimine rapor
edebilir.

Bu yapiy1 da Sekil 1. 2’ de gorebiliriz.

( N
Baskan
& J
1 P N 1
Lojistik veya Uretim Mubhasebe / Finans Marketing
S J
4 N
Satin Alma
& J

Sekil 1. 2- Satin Almanin Ikinci Seviyede Oldugu Organizasyon
Kaynak: Thomas L. Powers, a.g.e., (1991), s.54.

Gecgmis yillarda satin almanin sahip oldugu finansal etkiler ve firmalarin
finansal kontrolii daha iyi bir seviyede tutmay1 saglama ¢abalari, satin alma islevini
finans departmaninin altinda tutma egilimini gerekli kilmistir. Artan oranda, satin
almaya sirketin iiretim kontrolii veya lojistik bilesenleri icerisinde yer verme trendi
bulunmaktadir. Hem birinci hem ikinci diizeydeki organizasyonel yapilar tek
merkezden operasyona iliskindir. Giintimiizde ise, isletmelerde her bir fonksiyonel
bolim veya departman kendine ait satin alma ihtiyaclart makul ve mantikli bir
sekilde ele almakta oldugu yaklasimi zamanla yetersiz goriilmiistiir. Iste bu yiizden
formel satin alma veya satin alma fonksiyonu endiistriyel firmalarin ¢ogunda
kullanict departmanlar tarafindan ihtiya¢c duyulan materyaller, makineler ve
hizmetler i¢in sirket adina taahhiitlerde bulunma sorumlulugunu iizerinde tagiyan bir

departman seklini almlstlr.13

lf Ahmet Akbryik, “Endiistriyel Pazarlamada Satin Alma Davranisi Ve Hazir Yemek
Uretim Sektoriinde Bir Uygulama”, (Basilmamig Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 1999), s. 23.



Biiyiik ¢cok merkezli bir organizasyon diisiiniildiigiinde ¢ok sayida ihtimal
mevcuttur. Her bir merkez bireysel satin alma alanlarina sahip olabilir veya satin
alma, organizasyon igindeki tepe yonetimi tarafindan verilen kararlar ile yiiksek

oranda merkezilestirilebilir. Bu yapilar Sekil 1. 3 ve Sekil 1. 4’te goriilebilir.

[ BASKAN ]

[ Mubhasebe Finans ] [ Uretim ] [ Pazarlama ]
|
1 1 1
Bolge Bolge Bolge
A B C

Satin Alma } Satin Alma ] Satin Alma ]

Diger Departmanlar ] Diger Departmanlar ] Diger Departmanlar ]

Sekil 1. 3- Merkezilestirilmemis Satin Alma

( BASKAN )
A I J

I p 1 < 1

[ Muhasebe / Finans ] L Uretim ) [ Pazarlama ]

Satin Alma )

f A Bilgesi )

f B Bolgesi )

f C Bolgesi )

Sekil 1. 4- Merkezilestirilmis Satin Alma
Kaynak: Thomas L. Powers, a.g.e., (1991), s.55.



Cok merkezli firmalarin ¢cogunda, merkezilestirilmis ve merkezilestirilmemis
lokasyonlarin her ikisinde de satin alma bilesenlerinin oldugu yerde, bu yapilarin bir
kombinasyonu mevcuttur. Bu tip bir diizen igerisinde, merkezilestirilmemis alanlar
rutin satin almalan gerceklestirebilir ve belli harcama seviyesine kadar isletme
ozerkligine sahip olup, Oncelikli olarak diiz satin alma durumlar ile ilgilenirler.
Merkerzilestirilmis alan ise, belirli parasal biiyiikliigiin tizerindeki yeni satin alma

durumlarina dahil olup, tam yetkiye sahip hale gelebilecektir.14

1.2.2. Satin Alma Fonksiyonunun islevleri ve Amaclari

Bir¢ok sirketin iist diizey yoneticileri, satin alma islevini sadece uygun fiyata
malzeme saglanmasinda bir ara¢ olarak gormektedirler. Etkin satin alma
uygulamalarn ile saglanan somut tasarruflar cok yiiksek olmasaydi satin almanin
yarattig1 goriiniis o kadar sasirtict olmazdi.

Satin alma islevlerini baglica dort grupta toplayabiliriz.15

1) Satin alma her seyden 6nce satin alinacak mallarin piyasa arastirma
isini gerekli kilar. Burada, talep edilen mallarin satisin1 yapan yurti¢i ve yurtdisi
kaynaklar arastirma, bu tedarik kaynaklar tarafindan arz edilen mallarin miktar,
nitelik ve teknolojik 6zellikleri ile teslim alma, tasima ve depolama gibi satin alma
ile ilgili diger kosullar incelenir ve degerlendirilerek rekabetci alim yapilir.

2) Ne miktar ve kalitede, ne zaman ne tiir mallara ihtiya¢ duyuldugunun
planlanmas1 yapilir. Boylece isletme faaliyetleri kesintisiz bir malzeme ve hizmet
akisi ile desteklenir. Bu da diizenli bir satin alma sisteminin kurulmas ile gergeklesir.
Diizenli satin alma sisteminin gelistirilmesi ancak satin alma standartlarinin kesin ve
aciklikla belirlenmesini de beraberinde getirir.

3) Tedarik kaynaklar ile ihtiyaclar arasinda iliski kurma, ihtiyaglardan
hareket ederek tedarik kaynaklar1 arasinda bir se¢im ve tercih yapma faaliyetleridir.
Burada satin alma yoneticileri, saticilarla tedarik anlagmasi iizerinde calisirlar ve
ortaklasa olusturduklar1 ve benimsedikleri tedarik anlagsmasini gelistirerek yiiriirliige

koyarlar. Boylece giivenilir, etkin ve uzun vadeli tedarik kaynaklar1 gelistirilir.

14 Powers, a.g.e., s. 54 -55
5 Akyildiz, a.g.e., s. 5-6



4) Dordiincii islev tedarik anlagmalan cercevesinde satin alinan mallarin
isletmeye ve isletme icindeki kullanim yerlerine tasinmasi ve depolanmasi ile
ilgilidir. Satin alinan yerden isletmeye kadar olan tasima ve sigortalama islemleri dig
tasima olarak adlandirilir. Isletmenin ana depolarindan kullanim yerlerine ve

ambarlarina dogru yapilan isletme i¢i tasima islemlerine i¢ tasima adi verilir.

Satin alma islevinin temel amaci, organizasyonun kazan¢ elde etme
faaliyetlerine katkida bulunmaktir. Bu amacin gerceklesmesinde yardimeci olacak
diger amaclar s0yle siralanabilir: e

¢ Uretimde kullanilmasina karar verilen malzemelerin kalitesini saglamak

e Imalatin durmasina neden olmayacak miktarda malzeme saglamak; bunun
yaninda stoklara yapilan yatirnmi miimkiin olan en diisiik seviyelerde tutmak

o ihtiyac duyulan kaliteyi goz 6niinde tutarak malzeme, donanim ve hizmetleri
en diisiik maliyet ile elde etmek

e Tedarik yerlerinden ve mevcut tedarik¢ilerden alinan yeni malzemeler, yeni,
prosesler, ekonomik kosullar ve fiyatlar hakkinda tahminleri ilgili birimlere

serbestce sunmaktir.

Endiistriyel satin alma siirecine diger bir bakis acist satin alma fonksiyonun
kendisi ile ilgilidir. Uriin yasam egrisi boyunca satin alma fonksiyonun roliiniin bir
analizi Fox ve Rink tarafindan 1978 yilinda yaymlanmistir. Pazarlama kararlarina
iiriin yasam egrisinin asamalarina dayanan farkli girdiler saglamaktadir. Ornegin yeni
bir iiriiniin dizaym asamasinda satin alma ajam siklikla tedarikcilerden aldig fikirleri
iriin gelistirme departmanina iletebilir, boylece tedarik¢iler gercekten yeni bir iiriin
gelistirme siirecini yeni konsept fikirler ile satin alma departmani iizerinden
baslatabilir. Uriiniin lansmanin yapildigi siire zarfinda satin alma uzun dénemli
tedarikci iligkilerinden kaginarak veya ekipmanlarn kiralayarak firma riskini
minimize edebilir. Bilyiime asamasinda ise, ani iiretim artiglarin1 gerekli kilan ve
malzeme darbogazinin oldugu durumlarda satin alma departmani tedarikgi
yiikiimliilliiklerinde istikrar1 saglayabilir ve zamaninda teslimatlarla {iretim

kesilmelerini engelleyebilir. Son olarakta diisiis safhasinda satis tahminlerine bakarak

16 Akyildiz, a.g.e., s.7.
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ve eldeki envanter ile alinan siparisleri dikkatlice eslestirerek firmanin piyasadan

¢ikigim kolaylagtirmada rol oynar. 17

Bir orgiit icerisinde stratejik oneme sahip olan satin alma biriminin yonetimi
de stratejik karar alma ve hedefleri gerekli kilmaktadir. Satin alma yOnetiminin
amagclarim su sekilde siralayabiliriz.

1. Sirket operasyonlarini kesintisiz bir malzeme ve hizmet akisi ile desteklemek
Rekabet¢i bir sekilde satin alma yapmak
Akillica satin alma yapmak
Envanter yatirimim ve envanter kayiplarint minimum seviyede tutmak
Giivenilir ve efektif arz kaynaklar gelistirmek
Uretici birlikleri ve tedarikgiler ile iyi iligkiler kurmak ve devam ettirmek

Sirketin diger departmanlari ile maksimum uyum icerisinde ¢aligsmak

® N o vk WD

Satin alma fonksiyonunu profesyonelce ve en uygun maliyetler ile
gerceklestirecek vizyonda olmak
Satin alma fonksiyonu bu amaglar gerceklestirmek i¢in i¢ ve dis iliskilerinde daha

proaktif olmaya baslamistir.'®

1.2.3. Satin Alma Fonksiyonunun Diger isletme Fonksiyonlari ile liskisi

Satin alma fonksiyonu, sirketin biiyilk boliimiintin aktivitelerinin merkezi
halindedir. Dogal olarak sirketin tedarikgileri ile oldugu kadar sirket i¢indeki diger
boliimlerle devamli iliskide bulunmaktadir. Satin alma islemleri sirketteki tiim

boliimlerin kesistigi bir yerdedir.

17 Dominic Wilson, Organizational Marketing, International Thomson Business Pres, London, 1999,
s. 143,
18 Hayes, Jenster ve Aaby, a.g.e., s. 90.
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Pazarlama

A
Miisteri Istekleri Istenen Uriin Kalitesi
Tahminler
A 4
Ar-Ge
el T
Konfigiirasyon Kalite Haritas1
Yontemi Tahminler, Spektler \
Kaynak .
Malzeme Zamanlama Onay: Kalite
Kontrol — «—
\ Teftisler
Miktar
Uretim 4
Al veya Yap Teftisler
Tedarikei Kapasitesi
Uriin Bulunabilirligi " .
Uretim Kalite Sikayetcileri
Distribiitor
v
Pazarlama

Sekil 1. 5- Satin Alma ve Diger Fonksiyonlar ile iliskisi

Kaynak: Donald W. Dobler, David N.Burt, “Purchasing and Supply Chain Management Text and
Cases”, The McGraw-Hill Companies Inc. Sixt Edition, 1996, s.31°den aktaran, Semran Akyildiz,

a.g.e., s.18.
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1.2.3.1. Satin Alma ve Miihendislik

Miihendislik genel olarak mevcut problemi c¢ozecek spesifikasyon ve
dizaynlarla ilgilenir. Bu alandaki herhangi bir eksiklik miihendisligi gelisimden
onceki haline donmesine sebep olacaktir. Sonug¢ olarak miihendislik, ihtiyaclarin ve

bu ihtiyag¢larin olasi sonuclarinin degerlendirilmesinde oldukca ozenlidir."

Satin alma, miithendislik ve tiretim karsilikli olarak pek ¢ok probleme sahiptir.
Dizayn miihendisligi, iiretim gibi satin almanin tedarik¢i ile ilgilenmesi zarfinda
gecen zamani biiyiik 6lciide etkiler. Miihendislik, sirketin iiriin ve malzemelerine ait
teknik ozelliklerin hazirlanmasinda birincil olarak sorumluluk tagir. Bu sorumlulugun
verimli bir sekilde iistesinden gelebilmek icin, mithendislik, satin alma ve {iretim
arasinda daimi bir yardim aginin mevcut olmasi gerekir. Bazi firmalar, bu aga destek
olmak amaciyla satin alma ve tedarikgilerin yukarida sozii edilen aga erken bir
kademede entegre olmalarin1 saglamistir. Kalite, {iriin hammaddesine ddenen fiyat ve
tiriiniin iiretilmesi i¢in harcanan para iiriiniin 6zellikleri ile yakindan iligkilidir. Bunun
gibi ozellikler sirketlerin biiytimesine yada kiiciilmesine neden olabilecek sekilde de
olusturulabilir. Eger amag biiyiimekse miihendislik tarafindan belirlenen hammadde,
hem tedarik edilebilmek i¢in hem de iiretmek i¢in ekonomik olmalidir. Ayrica bu
hammaddeler birden fazla diisitk maliyetli iireticiden de elde edilebilir olmalidir.

Tiim bunlarin yaninda malin, kalitesi miisteriyi tatmin edebilmelidir.*

1.2.3.2. Satin Alma ve Uretim

Uretimin rolii, tipik bir iiretim sirketi icindeki diger rollerden oldukca
farklidir. Uretime rakamsal ve kalitesel olarak ¢ikti seviyesinin gelistirilmesi ve
korunmasi rolii yiikklenmistir. Bu baglamda, iiretim her zaman yiiksek oranda zaman

baskisi altindir.?!

Satin alma ve iiretim iliskileri, kullanici departmanin iiretim programini ve
malzeme ihtiyac listesini satin almaya gdndermesi ile baslar, satin alma bu listeyi

tedarikgi ile olan iligskisinde kullanilabilecek bir listeye doniistiiriir. Satin almanin

19 Powers, a.g.e. , s. 50.

20 Ayse Aybatli, ¢ istanbul Bolgesindeki Hah Sektoriinde Faaliyet Gosteren isletmelerde Satin
Alma Yonetimine iliskin Uygulamalarin Arastirilmasr”, (Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ), Kocaeli, 2000, s. 20.

2 Powers, a.g.e. , s. 50.
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zamanlamasi bu doniistiirmeyi yapmada en onemli engeli olusturur. Kullanici satin
almaya malzemeyi almasi icin gereken zamami vermez ise pek c¢ok ihtiyag
duyulmayan ve gereksiz malin sirketin iretim maliyetlerinde yer tutmasindan
kacinilamaz. Satin almanin tedarikciyi belirlemek, rekabet yaratmak, miizakere
etmek icin gerekli zamam yoksa malzemelere ekstra para édenmesi kaginilmazdir.
Maliyeti yiiksek olan acil 6zel iiretim ihtiyaglar ve ekstra transport maliyetleri satin
almanin zamamni daraltan iki ilave faktordiir. Uretimde malzemenin tedariki igin
yeteli zamanin olmamasindan kaynaklanan en ciddi sorun iiretimin durmasidir.
Kimyasal, cimento, boya gibi pek cok cesitli proseslerde ekipman ya tam kapasite ile
yeterli olur ya da hi¢ yeterli olmaz. Sonucta, malzeme sikintisi, bu endiistrilerde

tiretimin tiimden durmasi gibi felaketlere yol a<;abilir.22

Bu iiretimsel iliskilerin Otesinde satin alma ve iiretim firmanin Gnemli
stratejik hedeflerini gerceklestirebilmek i¢in birbirleri ile koordineli bir sekilde
calismalidirlar. Ornegin, iiretim yonetimi gittikce daha fazla bir sekilde piyasaya
zamaninda iiriin ¢ikarabilmek ve iiriin degisimi i¢in gerekli siireyi kisaltmak igin
ugrasmaktadir. Satin alma, bunlart gergeklestirebilmek icgin iiriin yOnetimine
yardimc1 olmalidir. Bu nedenle satin alma, tedarikcilerden daha cabuk cevap
alabilme, tedarikgilerin kapasitesinin arttirilmasi i¢in beraber ¢alisma ve bunun gibi
konularda ¢oziimler iiretir. Bu gibi aktivitelerde satin alma, iiretim ve tedarik¢i ¢cok

iyi bir sekilde calisabilmektedir.®

1.2.3.3. Satin Alma ve Pazarlama

Bir firmanin pazarlama bilesenleri, memnun miisteriler yaratmak icin satis,
pazar payt ve bu hedeflere ulasmak icin gerekli cabalarla ilgilidir. Bu nedenle,
maliyetler, potansiyel dizayn ya da malzeme sorunlar1 ve iiretici iligkilerine olan
ilgisi ikincil 6neme sahiptir. Bu her zaman iiretim dahil, pazarlama ve orgiitiin diger

bilesenleri arasinda biiyiik bir ¢eliskiye yol agmaktad1r.24

2 Aybatls, a.g.e. , s. 21.
2 Akyildiz, a.g.e. , s. 18-19.
4 Powers, a.g.e., s. 51.
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Tiim sirketler pazarlama ile kar arasindaki direkt iliskiyi anlamisg
bulunmaktadirlar. Sirketler satiglarni arttirmak icin ugrasirken, eger satisla ilgili
konularda satin alma ve tiretimle koordineli bir sekilde calismadig: takdirde ortaya
cikabilecek kardaki azalmalar1 gozden kagirabilirler. Satin alma-Uretim-Satis, satis
tahminlerinde kendi iicgenini olusturmustur. Satig tahminleri tiretim programlarini,
buna bagh olarak da satin alma programlarinin temelini olusturur. Satig tahminleri
ayrica firmanin sermaye-ekipman biitcesini, reklam kampanyalarin1 ve diger satig
aktivitelerini de etkiler. Satis tahminlerindeki degisiklikler satin alma ve {iiretimle
girisilen vaktinde koordinasyon sayesinde bu departmanlarin programlarini miimkiin
olabilecek kadar ekonomik ve karli bir sekilde degistirmelerine olanak saglar. Bunun
gibi, iiretim programlarindaki degisiklikler de satis elemanlarina hemen haber
verilmelidir. Bu durum satisin dagilim programlarin1 miisterilerini kaybetmeden de
degistirmelerine olanak saglar. Satin alma, malzeme fiyatlarindaki artisi, hi¢ vakit
gecirmeden satisa ve diger yonetim departmanlarina iletmelidir. Bu satisin artan
malzeme fiyatlarinin, fiyat tahminlerine olan etkisini, iiriiniin gelecekteki piyasa

satisini, piyasadaki fiyatini ve ilerideki planlari ayarlamasina firsat verir.>

1.2.3.4. Satin Alma ve Finans

Finansin oncelikli amaci, orgiitiin saglikli bir finansal yapiya sahip olmasini
saglamak ve bunu garanti altina almaktir. Bu, dogal olarak sirketin satin alma siireci
bakisim etkiler. Finansin performansi yapmis oldugu yatirimlarin geri doniis oranlari
ile Olciiliir. Ayn1 zamanda finansa yatinmlarin biitge sinirlar1 iginde kalmasini
saglamak ve buna baghh olarak performans degerlendirmesi yapma rolleri

yiiklenmistir. 26

Satin almanin finans ile olan iligkisi diger departmanlarla olan iligkisinden
farklidir. Bu farklihk maliyet belirlemelerinin satin alma-finans iliskilerinde
gizlenemeyecek olmasindan kaynaklanir. Iyi bir finansal planlamanin 6nemi suradan
kaynaklanir. Kotii finansal planlama, sirketin isinin basarisiz olmasindaki temel

nedendir. Iyi bir planlama yapilmasi igin organizasyonlara gerekli temel bilgiler

2 Aybatl, a.g.e. , s. 22-23.
6 Powers, a.g.e., s. 51.
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arasinda dogru satig tahminleri ve dogru satin alma programlar vardir. Satin almanin
programindaki degisiklikleri satis ve iiretime haber vermesi kadar finans1 da haberdar
etmesi Onemlidir. Piyasa durumunun mali satin almak i¢in ¢ok uygun oldugu bir
donem, sirketin finansal acidan uygun olmadigi bir zamana rastlayabilir. Eger satin
alma finansa danigmadan bu durumda mali satin alirsa, sirketi ¢ok zor bir durumda
birakabilir. Diger taraftan, piyasa sartlarinin ¢ok uygun oldugu durumlarda finans
gerekli paray1 bulamaz ise bu seferde sirketi ayn1 malzemeyi piyasa sartlarinin uygun
olmadig1 bir zamandan daha yiiksek fiyatlara almak zorunda birakir.”’

Finans boliimii ile satin alma arasinda kurulacak dogrudan haberlesme, etkin

bir satin alma faaliyetinin gerceklesmesinde katkida bulunur.”®

1.3. Orgiitsel Satin Alma Davramsinda Kavram ve Modeller

Orgiitsel alicilar satin alma sirasinda bir dizi kararlar almak zorundadirlar. Bu
kararlan1 etkileyen organizasyonel alicinin o6zellikleri ve satin alma davranisini
belirleyebilmek adina cesitli calismalar yapilarak, organizasyonel alicinin davranisi
incelenmistir. Bu ¢alismalar farkli modelleri ortaya ¢ikarmistir. Bunlar;

® Robinson ve Faris Modeli
e Sheth’in Endiistriyel Satin Alma Davranisi Modeli

e  Webster ve Wind’in Organizasyonel Satin alma Davranis1 Modeli

1.3.1. Robinson ve Faris Modeli

Bu model endiistriyel alicinin 6zellikle nasil bir satin alma siirecine sahip
oldugunu inceleyen bir modeldir. Robinson ve Faris, sanayi mali satin alma prosesini
siniflandiran ayrintili bir endiistriyel satin alma davranis modeli gelistirmiglerdir. Bu
modelde tiiketici mallarinda oldugu gibi endiistriyel tiriinlerin satin alma isleminde
lic temel satin alma prosesi oldugundan soz edilmektedir. Bunlar; yeni (Ilk kez) satin
alma, degistirilmis (diizeltilmis, gézden gecirilmis) satin alma ve dogrudan (rutin)

, 2
yeniden satin almadir.”

77 Aybatl, a.g.e. , s. 23-24.

2 Akyildiz, a.g.e. , s. 25.

2 Webster Frederick E., Wind Yoram, “A General Model For Understanding Organizational
Buying Behaviour” Journal Of Marketing, Vol.36, April 1972, s.12-19’dan aktaran Ahmet Akbiyik,
a.g.e., s.27
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Bir u¢ durum, sadece rutin satin alma kararlarinin verildigi “Dogrudan Satin
Alma”, diger u¢ durum tam ve eksiksiz bir arastirmay1 gerekli kilan “Yeni Satin

alma’’dir. Ortada ise sadece bazi aragtirmalar1 gerektiren ““ Degistirilmis Satin alma”

yer alir.™
Dogrudan Satinalma Degistirilmis Satinalma Yeni Satinalma
Elektrik, SU Ofis Yeni Araba Danismanlik | Ozel Miilk Kompleks
Gaz Thtiyaglar1 | Kamyonlar Hizmetleri Veya Ofis Yapilar Kopriiler
Barajlar
Dogrudan Miizakereye Dayal1

«— — >

/ A

/

Kauguk Kimyasal Elektriksel Bilgisayar Mekanik Silah Sistemleri
Sigara Maddeler Bilesenler Terminalleri Bilgisayar Uzay Araglari
Kurumlar

Sekil 1. 6 — 3 Degisik Endiistriyel Satin Alma Tipi

Kaynak: Marketing Principle 3rd ed.by Ben M. Enis Copyright 1980 Scott Foresman and
Company. Printed By Permission’dan aktaran Philip Kottler & Garry Amstrong, a.g.e, 7. Edition,
s. 174.

. Dogrudan Yeniden (Rutin)Satin Alma;

Dogrudan satin almada alici herhangi bir degisiklige yol a¢gmadan daha
onceden aldig1 seyler i¢in yeniden siparis verir. Genellikle satin alma departmani
tarafindan rutin olarak gerceklestirilir. Alici ge¢mis satin almalardaki tatmine
dayanarak, cesitli tedarik¢ilerin yer aldig1 listesinden basitce birini secer. Tedarikgiler
iriin ve hizmet kalitesini arttirmaya calisirlar ve sik sik satin alma departmaninin
yeniden siparis zamanindan tasarruf ettirecek otomatik siparis sistemini Onerirler.

Ayaklarim1 kapidan kiiciik bir siparis ile sokarak, sonrasinda siparis miktarini

30 Philip Kotler & Garry Amstrong, Principles Of Marketing, Prentice-Hall International Inc.,
7.Baski, New Jersey, 1996, s.174
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bityiitmeye calisirlar.’’ Dogrudan satin almada diisiik seviyede algilanan bir risk,
tipik olarak iyi gelistirilmis secim kriterlerine sahip, sirketin siklikla satin aldigi
benzer iiriinler vardir. Bu durumda satin almaci bireysel tiiketicinin kendisine uygun
olan bir iiriinii satin alirkenki davranisina benzer hareket eder. Karar siirecinde satin
almaci temel ihtiyacglar1 karsilayincaya kadar cok az bir zaman veya ¢aba sarf eder;
cok olagan dis1 durumlar disinda tedarikc¢iyi degistirmez. Dogrudan satin alma bir¢ok
firma tarafindan satin alinan genis ¢apta ve sayida iiriinii kapsadigindan bu yana
pazarlamacilar icin firsatlar1 temsil eder. Diger taraftan {riin tedarik edilecek
firmalarm smirlandirilmas: bu tip satin almamin biiyilk bir problemidir. Satin
almacilar degerlendirdikleri alternatifleri her ne ise bunun avantajin
goremeyebilirler; bu nedenle bu sekilde bir degerlendirme zaman ve caba kaybi
olarak goriiliir. Ornegin, uzun yillardir bir firmadan rutin olarak ofis ihtiyaclarini
satin alan bir satin almaci, potansiyel tedarik¢ilerden gelecek telefonlari, direk
postalar1 ve reklamlar1 reddedebilir. Satin almaci biitiin ofis malzemelerinin
karsilastirlabilir ve yeni bir iiretici ile ayirt edilebilir fiyat farki olmayacagini
disiinebilir. Daha kotiisii kisisel giidiiler bu davranisi etkileyebilir. Sonu¢ olarak

potansiyel tedarikgiler sahip olduklar1 hi¢ bir gercek avantaji gosteremezler.*>

o Degistirilmis (Diizeltilmis Gozden Gegirilmis) Satin Alma;

Degistirilmis bir satin almada alic1 iiriin spesifikasyonlarini, fiyatlarini,
O0deme vadelerini veya tedarikcileri degistirmek ister. Degistirilmis satin alma
genellikle daha fazla karar katilimcisini icerir. Tedarik¢iler bu duruma tepki
gosterebilir ve miisterisini elinde tutabilmek i¢in en uygun adimlart atmak zorunda
kalir. Ote yandan tedarikgiler degistirilmis satin almayi, daha iyi bir teklif sunmak ve

yeni bir is kazanmak i¢in firsat olarak goriir.>

Degistirilmis satin almada, satin almact sinirli problem ¢dzme davranisi
gosteren bir tiiketici gibi hareket eder. Satin almaci algilanmis risk oranini, satin alma
sikligin1 ve kabul edilebilir miktarda se¢im kriterine sahip olan benzer iiriinlerin satin
almasim seyreklestirir. Bu durumda satin almaci karsilastigi problemler i¢in alternatif

¢Oziim arayisi icinde olacaktir. Siklikla bu, satin almacinin ne istedigini ancak en iyi

3! Kottler & Garry Amstrong, a.g.e., 7. Edition, s. 173.
32 Powers, a.g.e., s.40-41
3 Kottler & Gary Amstrong, a.g.e., 7. Edition, s.174.
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tedarik¢inin hangisi oldugundan emin olmadigi noktadir. Bu durum sistematik olarak
aradig1 kriterleri bilen ve iiriin alternatiflerini bu kriterlerle karsilastirarak kiiciik bir
alet/gere¢ almak icin arastirma yapan tiiketici davranisina yakindir. Boylece satin
almacinin yeni {iriinler arastirma istegine dayanan piyasa firsatlar1 elde edilebilir.
Uriin arastirmasi yapan endiistriyel alic1 rekabet eden firmalar tarafindan 6nerilen
yeni yaklagimlara kars1 daha acik olabilir. Bu alicimin mevcut tedarikgisinden

memnun olmadig1 durumlarda kismen dogrudulr.3 4

. Yeni (ilk Kez) Satin Alma;
Yeni satin almada alici, yeni bir, ihtiyagla karsi karsiyadir. Daha 6nce boyle
bir malla ilgili herhangi bir satin alma faaliyetine girmedigi icin her tiirlii bilgi ve

etkiye aciktir.

Yeni satin alma bir iirlin veya hizmeti ilk kez alacagi zaman kars1 karsiya
kaldig1 durumdur. Daha biiyiik maliyet ve risk, daha fazla sayida karar katilimcis1 ve
daha fazla bilgi ihtiyac1 demektir. ik kez satin alma durumunda alic1, alternatif iiriin
ve tedarikciler hakkinda genis bir bilgiye sahip olmak zorundadir. Alici, iiriin
spesifikasyonlarini, fiyat limitlerini teslim donemlerini ve zamanlarini, hizmet
donemlerini, siparis miktarlarini, kabul edilebilir tedarik¢ileri ve secilmis
tedarikgileri belirlemek zorundadir. ilk kez satin alma durumu bazen ortaya
cikmaktadir ancak bu durum ileride rutin satin alma ve degistirilmis satin almaya
doniisecedi icin pazarlamacilar igin ¢ok ©nemlidir. Ik kez satin alma
pazarlamacilarin en biyiik firsat ve meydan okumasidir. Pazarlamacilar sadece
alicilarin satin almalarim etkilemek i¢in onlara ulagsmazlar; bunun yam sira onlara

iiriin ve ilgili bilgileri saglamada yardimc1 olurlar.*

Yeni satin alma, satin alma kategorisinde herhangi bir tecriibenin olmadigi
durumda ortaya c¢ikar. Bu satin alma durumu tiiketicinin yogun problem ¢6zme
davranisi siireci ile mesgul oldugu duruma benzer. Bu noktada eldeki problemi
cozmeye yonelik farkli ¢oziimlere iliskin farki bilgi kaynaklarmi inceler ve

degerlendirir. Bu tip satin almanin goreceli olarak seyrek gerceklemesinden dolayi,

3 Powers, a.g.e.,s. 41.
3 Akbiyik, a.g.e., s. 27.
36 Kottler, Amstrong, a.g.e., 7. Edition, s. 174.
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yeni satin alma cevresi i¢cinde olan firmalar1 tanimak endiistriyel pazarlamacilarin
karsilastiklar1 bir zorluktur. Bunu firma disindan gerceklestirmek giictiir, fakat
olusmas1 muhtemel yerde meydana gelecek gostergeleri bulmak icin is trendlerini
gozlemlemek miimkiindiir. Endiistriyel pazarlamacilar, belirli bir ise ait trendleri
takip edebilirler ve bdylece, bir firma yeni bir satin alma durumuna girecegi zaman

bunu éngérmeye muktedir olabilirler.”’

Degisik satin alma simifina giren alicilar daha once ilgili maldan satin almis
yada o {iriin ile ilgili bilgi sahibi olmus durumdadir. Alic1 ile de bir takim yeni bilgi
ve belge toplamaya devam eder. Ancak daha 6nce denedigi iiriine karsida bir egilimi
vardir. Dogrudan satin alma davraniginda ise rutin satin alma s6z konusudur. Daha
once bir¢ok defalar satin alinmis {iiriin tekrar satin alinmaktadir. Bu malin saticisi da

daha 6nceki mallar1 satan kisidir.”®

Satin alma asamalarinda farkli satin alma proseslerine gore karar siireci
uzamakta ya da kisalmaktadir. Satin alma asamalarindan biri olan dogrudan satin
alma durumunda hizli ve rutin bir davranig s6z konusu olmaktadir. Degisik satin
alma durumunda biraz daha yavas ve yeni satin alma durumunda ise son derece
yavas disiiniilerek hareket edilir. Satin alma islemi sirasinda kat edilen asamalar
diizenlemek ve cesitli tiplerdeki satin alma durumlan ile karsilastirma yapabilmek
amaciyla bir matriks gelistirilmis ve buna “Buygrid” adi verilmistir. Bu satig
matriksi, pazarlama icin oldukga stratejik bir icerige sahiptir. Tekrar temeline dayali
satin alinan maddeler i¢in pazarlamacinin hedefi, sirketi adina miisterisine dogrudan

satin alma durumu yauratabilmesidir.39

[k olarak, bu gergeklestirilebilirse, pazarlamacinin yeni hedefi satin alma
islemindeki bir sonraki asama olacaktir. Ciinkii alicilar dogrudan satin alma digindaki
durumlarda istedikleri yeni bilgi ve Oneri arayisinin Orneksel olmadigini, rutin
sipariglerdeki gibi teslimatin olamayacagim bilmelidirler. Bu satin alma tipindeki

miisteriye karsi olusturulacak hedef, alici tatminsizliginin minimuma diisiiriilmesi

3 Powers, a.g.e.,s. 4.
¥ Akbiyik, a.g.e., , s. 27.
¥ Akbiyik, a.g.e., s. 28.
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gibi zor bir gorev olacaktir. Bu anlamda pazarlamaci, satin alma durumunu dogrudan
satin alma durumuna doniistiirme ¢abasi icindedir.

Satin alma organizasyonlarinda, kilit role sahip karar vericilerin tanimlanmasinin
pazarlamacilar i¢in oldukc¢a onemli olmasindan dolayr “Buygrid” gibi bir matriksin
olusturulmasina gerek duyulmustur. Buygrid, satin alma kararlarinda cesitli
noktalardaki bireylerin cesitleri ve sayilarinin anlagilmasina yardim etmektedir.
Ornegin, o6zellikle yeni tip satin alma durumlarinda satin alma isleminin erken
safhalarinda alinan alim kararina bircok kisi dahil edilmektedir. Yeni tip ve degisik
tip satin alma durumlarinda satin alma departmaninin daha az bir faktoér oldugunu,
firma mihendisleri ve imalat miidiirlerinin daha biiyiilk role sahip olduklar
sOylenebilir. Diger yandan satin alma departmani, dogrudan satin alma karan
durumlarinda anahtar role sahiptir. Oldukca genel bir kani ise, liriin se¢iminde baskin
roliin mithendislere, bayi seciminde ise satin alma ajanlarina ait oldugudur.
Endiistriyel alicilarin yukarida belirtilen bu ii¢ prosesten hangisine uyacaklar1 daha
cok yapacaklart “Pazar Analizleri’ne bagli olmaktadir. Sanayi mali alicis1 karar
verirken c¢evresinden, is kosullarindan, orgiitsel kayitlardan ve karar verici

durumundaki diger kisilerden etkilenebilmektedir.*

Spesifik Satin Alma Kararlary;

Alici, ¢ok az karari rutin satin alma durumunda verir; ¢ogunlukla ilk kez satin
alma karar1 verir. Ik kez satin alma durumunda alici, iiriin spesifikasyonlarina,
tedarik¢ilere, fiyat limitlerine, &deme vadelerine, siparis miktarlarina, teslim
zamanlarina ve hizmet donemlerine karar vermek zorundadir. Bu kararlarin verilmesi

her durumda degisiklik gosterir ve her karar katilimcis1 her se¢cimi etkiler."!

Sistem Satin Alma ve Satisin Rolii;
Birgok alici, bir problemi ¢ézmede farkli kararlari iceren birden fazla satin alma
yerine paket ¢6ziim almay1 tercih eder. Sistem satin alma olarak adlandirilan bu
yontem hiikiimetlerin ana silah ve iletisim sistemlerinin alimlar1 ile baslamistir.

Biitiin bilesenleri ayn ayr1 koymak yerine hiikiimet, paket veya sistemi Onerecek

40 Akbiyik, a.g.e., s. 29.
4 Kotler, Armstrong, a.g.e., 7. Edition, s. 174.
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tedarikcilerden teklif ister. Kazanan tedarikci biitiin bilesenleri satin almak ve bir
araya getirmekten sorumludur.

Saticilar artan bir sekilde sistem satisini bir pazarlama araci olarak
kullanmaya ve tanimaya basladilar. Sistem satis1 iki basamakli bir siirectir. lk olarak
satic1 birbiriyle iliskili olan iiriin grubunu satar. Ornegin, tedarik¢i sadece tutkal
degil bunun yaninda aplikator ve kurucuda satar. ikincisi, tedarik¢i alicinin diizgiin
bir operasyon ihtiyacim1 karsilamaya yonelik, dagitim, envanter kontrolii ve iiretim
sistemi satar. Sistem satig1 miisterileri kazanmak ve onlar1 elde tutmak icin anahtar
bir endiistriyel pazarlama stratejisidir. Kontrat siklikla, sistem miisteri beklentilerinin

cogunlugunu karsiladiktan sonra islemeye baglar.*?

1.3.2. Shet’in Endiistriyel Satin Alma Davrams1 Modeli

Endiistriyel satin alma davranisini inceleyen genel modellerden biri de
“Shet’in Endiistriyel Satin alma Davramsi Modeli” dir. Orgiitsel satin alma
davranmigini siirecine davranigsal bir yaklagim olarak Shet Modeli, satin alma kararlar
tizerinde karsilikli olarak birbirlerini etkileyen ekonomik faktorler, sosyo-kiiltiirel ve
duygusal etkilerin 6grenilmesi ve taninmasi i¢in ¢alisir. Cok amacli bir orgiitsel satin
alma davranisi modeli olarak Shet Modeli, iiriin ve hizmetlerin elde edilmesinde
onemli oldugu diisiiniilen tiim faktorleri yansitmaya calisir. Bu etkiler iiriinlerin
dogasindan ve tarafsiz arastirma bulgularina dayanmasi gereken kisisel bakig

acilarindan etkilenecektir.*?

Shet Modeli piyasalar igin farkli sayida uygulanabilen diisiinceleri
kapsamasina ragmen, tiiketici davranis1 modeli olan Howard-Shet Modeline dayanur.
Endiistriyel bir alicinin Shet Modeli bir organizasyon igerisinde gruplar arasinda
odaklanilmis kararlara sahiptir. Bireysel karar alicilar veya etkileyiciler icin girdiler,
bilgi kaynaklar1 ve piyasa uyaricilarini igerir. ~ Satin almaci firmalar igerisinde,
piyasa belirleyicilerinin bireylerin beklentilerini fazlaca farkli bulmasi yaygin bir
durumdur ki; modelin gbz oniinde tuttugu da budur. Karar alma, bireysel ya da

ortaklasa insanlar arasinda uygulanmis gibi yansitilir. Bu siire¢ satin alinmuis {iriin,

4 Kottler, Armstrong, a.g.e., 7.Edition, s. 174-175.
4 Peter, M. Chisnall, Marketing: A Behavioural Analysis, Mc Grawhill Book Company(UK) Ltd. ,
Second Edition, London, 1985, s. 196
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algilanan risk gibi faktorler ve organizasyonun bilyiikliigii ve merkezilesmenin
derecesi gibi spesifik sirket faktorleri yolu ile tanmimlanmir. Bireysel karar alma
durumunda, genellikle risk oram diisiiktiir. Bir grup kararinda organizasyon iginde
baski bir grubun oldugu durumda diisiikk risk s6z konusudur. Daha genis
organizasyonlar igcinde veya genelde yiiksek riskli kararlarin bulundugu grup
kararlar1 bu modelde ayrica agiklamir. Grup karan iginde hedefler ile ilgili temel
anlagsmalarin bulundugu problem c¢6zme ve ikna yetenegi dahil bircok yontemden
faydalanilabilir. Hedef ile ilgili anlagmalarin yoklugunda, nihai karara ulagmak i¢in
pazarlik veya politik davranma durumundan da yararlanilabilir. Bastan sona bu siireg,
tedarikci veya marka secimi karar1 olan, modelin nihai ¢iktisi ile sonuglanir. Ayrica
bu nihai karari, organizasyonun veya bireysel alicinin 6tesinde durumsal faktorlerde

etkilemektedir.

Shet, biitiin endiistriyel satin alma kararlarini i¢cine almaya calisan bir model

gelistirmistir. Bu model endiistriyel satin almayi iki temel 6geye ayirir.*

a-) Satin Alma Karan Ile lgili Kisinin Psikolojik Karakteristigi

Kisinin kendi oOzelliklerinin yami sira, cevre ile olan etkilesimleri onun
psikolojik karakterini yani psikolojik ¢evresini olusturur. Organizasyonda belirli bir
personel endiistriyel satin alma ile ugrasmakta dolayisiyla psikolojik cevreyi bu
personelin i¢ ve dis cevresi olusturmaktadir. Organizasyonda satin alma ile en ilgili
bilinen personel, kalite kontrol ve iiretim departmanlarldur.46 Endiistriyel satin alma
siirecinde bu kigiler karsilikli iligkilere girmekte, bilgi aligverisi yapmakta ve
sonunda satin alma kararlarin1 ortak olarak verebilmektedirler. Bu kisilerin her
birinin psikolojik diinyasi birbirine benzer ya da farkli olabilir Ama karar

asamasinda ortak bir uyum gosterebilmektedirler.

Tiiketici ve sosyal psikoloji arasgtirmalarina dayanarak model i¢inde yer alan
bircok farkli psikolojik bakis agist vardir. Oncelikle bunlar karar vericilerin

tedarikciler ve markalar hakkindaki beklentileridir. Mevcut model satin alma

44 Powers, a.g.e., s. 37.

45 Shet J.N. , “ Model of Industrial Buyer Behaviour” Journal of Marketing, Vol. 37 October 1973.
American Marketing Association, s.50-56’dan aktaran Ahmet Akbiyik, a.g.e., s.30

46 Shet a.g.e., s.50’den aktaran Ahmet Akbiyik a.g.e., s.30
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siirecinde yer alan bireyler arasinda farkli beklentiler yaratan bes farkli siirecten
acikca bahseder. 1(a) Bireylerin Gecmisleri, 1(b) Bilgi Kaynaklari, 1(c) Aktif
Arastirma, 1(d) Algisal Carpiklik, 1(e) Gegmis Satin Almalardan Memnuniyet.*’

Karar verici piyasada satin alacagi malla ilgili olarak cesitli alternatiflere
sahiptir. Bunlari i¢inde firma, amaglarina en uygun olan1 secmek zorundadir. Bunu
yaparken de kalite, fiyat, satig sonrasi hizmet, teslim siiresi gibi birtakim
fonksiyonlara dikkat etmektedir. Genellikle iiriinii kullanan kimselerin derhal teslim,
uygun mal ve yararl servis; satin alma ajaninin fiyat avantaji, sevk ve nakliyede
ekonomiklik; iiretimdeki miihendislerin ise kalitede iistiinliik ve standardizasyon
testlerine bakarak hareket ettikleri gdriilmiistiir.48 Bu ii¢ personel biriminin farkh
beklentileri olmas1 mal alimi ile ilgili kararlarda ortak karar almay1 zorlastirmakta ve

kargasa ¢ikmasina yol agmaktadir.

Bireylerin farkli egitimler almig olmalan farkli degerler ve amaclara sahip
olmalarina yol agmaktadir. Bunun sonucu bu kisilerin firmadaki gorevleri dolayisiyla
mal aliminda farkli yaklasimlara neden olmaktadir. Dolayisiyla birey ile ilgili egitim,
gorev, yasam kosullari, amaclar ve degerler bireylerin beklentilerini etkilemektedir.
Bireyler satin alma kararn verirken ihtiya¢ duyduklarn bilgileri ya bilgi
kaynaklarindan saglarlar yada aktif olarak konu ile ilgili bilgi toplamaya calisirlar.
Bunu yaparken de pazar bilgilerinde, sektorel gazete ve dergilerden v.b. yararlanirlar.
Bunun disinda bireylerin farkli amacglar1 olmasi, eldeki bilgileri degisik
yorumlamalarina neden olmaktadir. Herhangi bir boliim kendi amag¢ ve degerlerine
uygun bilgiye sahip olmak igin bilgilerin algilanmasinda degisik yorumlar
getirebilmektedir. Bu durum da kararlarin yoniinii degistirebilmektedir. Bu nedenle
bilgi akis1 ve arastirmalar1 kontrol etmek gerekmektedir. Ge¢gmis deneyimlerde karar
alicilar i¢in Onem tasimaktadir. Ancak daha Once bahsi gegen ii¢ ayr1 personel
boliimii arasinda uyusmazliklar burada da ortaya cikabilmektedir. Kaliteli bir parti
maldan miihendisler ve kullanicilar memnun kalirken; satin alma boliimii, tasima

masraflari ve fiyatlarin yiiksek olmasindan yakinabilir.*

7 Shet J.N. , Readings in Marketing 75-76, Annual Editions, The Dushkin Publishing Group, 197-
1976, s. 122.

% Shet a.g.e., s.51°den aktaran Akbiyik a.g.e., s. 31.

* Akbiyik, a.g.e., s.31
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b-) Ortak Karar Almay1 Cabuklastiran Kosullar

Her tiirlii endiistriyel satin alma kararinin tiim boliimler tarafindan ortaklasa
alimmas1  zorunlu degildir. Bazi1 hallerde bir tek bolim bu is igin
gorevlendirilmektedir. Bu tiir kararlarin bir tek boliim tarafindan m1 yoksa ortaklasa

m1 verilecegi cesitli faktorler dikkate alinarak belirlenmektedir.

Ozel bir satin alma kararinin ortaklasa m1 yoksa tek basma mi alinacagini
belirleyen alti onemli faktor vardir”® Bu faktdrlerden icii mal veya hizmetin
karakteri ile ilgilidir(2a) ve diger {i¢ii ise alic1 firmanin karakteristigi ile ilgilidir(2b).
Bunlar Sekil 1.7 *de ayrintili olarak gosterilmektedir. Mal veya hizmetin karakteri ile
ilgili faktorlerden zaman baskis1 (2aa) , satin alma kararinin ¢ok kisa bir zamanda
alimmas1 gerekiyorsa karar yetkilendirilmis bir tek birimin vermesi anlamina
gelmektedir. Satin alma sekli (2ab) ne bagh kalarak eger alinacak mal rutin olarak
alman bakim onarim malzemeleri gibi ise, bu malin alim karar tek bir birime
birakilabilir. Oysa firma i¢in belki de bir kez alinacak ve ¢ok pahaliya mal olacak bir
mal i¢in satin alma kararinin ortaklasa verilmesi yerinde olmaktadir. Satin alma
kararimin alinmasinda belirsizlikler ve beklenen risk (2ac) de onemli rol oynar.
Belirsizlikler fazlalastikca risk de artar. Bu tiir durumlarda ise ortaklasa karar
alimmasi en ideal yoldur. Alic1 firmanin karakteristigi ile ilgili olan fakttrlerden olan
firma anlayis1 (2ba) alima karar veren firmanin bu kararimi profesyonelce veya
amatorce yaklasimi anlamina gelmektedir. Profesyonelce yaklasimda {iriiniin basit
olmasi durumunda yetkilendirilmis bir departman tarafindan, komplike olmasi
halinde ortaklaga alinmasi diisiincesi hakimdir. Amator yaklasimda ise isletme sahibi
veya genel miidiir alim kararim ya bizzat kendisi verir ya da giivendigi bir kisi ya da

departmana birakair.

Firma biiyiikliigii (2bb) niin etkisi ise, eger firma 20 veya daha az sayida kisi
calistiran orta biiyiikliikte bir isletme ise satin alma kararinin ya bu is igin
gorevlendirilen 6zel bir kisi tarafindan ya da isletme sahibinin bizzat kendisi
tarafindan alinir. Firmanin merkeziyetgilik derecesi (2bc) ise isletme yonetiminin iyi

organize olarak departmanlar ici ve arasi bilgi aligverisinin saglam olmasi sonucu

50 Shet, a.g.e., s.52’den aktaran Akbiyik, a.g.e., s.31
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kararin organizasyonel alimmasi, tam tersi halinde firmaya alinacak en basit bir
iiriiniin bile patronun onayindan ge¢cmesi gerekiyorsa ,0 zaman bu alimin, uzun ve

yorucu bir hale gelmesi anlamina gelmektedir.”'

1 Akbiyik, a.g.e., s.32
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1.3.3. Webster ve Wind’in Endiistriyel Satin Alma Davramsi1 Modeli

Webster ve Wind’in modeli, orgiitsel satin alma davramsim aciklamaya
calisan genel kavramsal modellerden biridir. Bu model oOrgiitsel satin alma
davranisina, bu davranisa 6zgiin degiskenlerinin uygunlugunun denetlenmesini ve bu
suretle endiistriyel satin alma davraniginin temel proseslerinin Onemli Olciide
anlasilmasimi miimkiin kilan bir bakis acisi sunmaktadir.’* Orgiitsel satin alma
davranmisinda satin alma kararimin verilmesi bir¢ok kisiye bagli kalmaktadir. Bu
kararda isletme i¢i organlar yani i¢ ¢evre ve igletme disinda yer alan dis ¢evre 6nemli
rol oynamaktadir. Webster ve Wind satin alma kararini veren kisileri iceren bir “Satin
Alma Merkezi” anlayisim1 modele dahil ederek tarifsel bir orgiitsel satin alma prosesi

ileri siirmektedir.>’

Satin alma merkezi kavrami, belirli bir iiriin veya hizmet i¢i satin alma
siirecine girmis olan bir kurulusun bu alim ile ilgili biitiin iiyelerine karsilik
gelmektedir. Endiistriyel mal alimi konusunda verilecek kararlarda bir¢ok kisi soz
sahibi olmaktadir. Mala ihtiyaci olan bolim bu konudaki istegini belirtmekte, satin
alma karar1 almincaya kadar bu istek {iist yonetim de dahil olmak iizere
organizasyondaki bir¢ok boliim tarafindan incelenmektedir. Bu modelde satin alma
siireci hem karmagik bir yapidadir hem de zaman alicidir. Mal alimina karar verirken,
boliimiin kendi amacinin yani sira organizasyonun amaci da dikkate alinmaktadir.
Buda belirli bir siirenin bu konuya ayrilmasin1 gerektirmektedir. Dolayisiyla satin

alma islemi hem karmasik bir yapida hem de zaman alicidir.™

Webster ve Wind Modeli, organizasyonel satin alma davranigina, satin alma
siirecinin anlagilmasin1 kolaylagtiran bir c¢ok nitelik ekler. Bu, sirketin icinde
bulundugu durum ve sirketin ihtiyaclarini tanimlayan bir dizi faktor ile baslar. Bu
faktorler teknik, ekonomik, kiiltiirel, yasal ve siyasi ¢evre ile satin alma durumunu
icerir. Organizasyonun ihtiyag¢lart satin alma karar ile ilgili hedefleri yaratan satin

alma merkezine dayanir. Satin alma merkezinin yapisi, mevcut planlar ve

52 Johston Wesley J., Bonoma Thomas V., “The Buying Center: Structure and Interaction
Patterns” Journal of Marketing, Summer 1981, s.143-155’ten aktaran Akbiyik, a.g.e., s.34

>3 Webster ., Wind . a.g.e., s.16’dan aktaran Akbiyik, a.g.e., s.34

* Akbiyik, a.g.e., s.34
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kullanicilar, etkileyiciler, karar vericiler, alicilar ve aracilar dahil organizasyon

icerisindeki farkli rollere sahip bireylere dayanmaktadir.”

Shet modeli ve Webster Wind modeli endiistriyel satin almanin siireci ve
yapisina yonelik bir bakis getirir. Shet Modeli, diizenlenmis bir dizi olay saglar;
halbuki Webster Wind modeli, satin alma siirecini etkileyen bir ¢cok degisken iizerine
odaklanmir. Her iki modelde organizasyonel pazarlamacinin, karar siireci ve
endiistriyel alicinin davranis1 tizerindeki etkileyicilerin karmasikliini tespit etmesini

destekleyebilir.”®

1.3.3.1. Satin Alma Merkezi

Organizasyonel satin alma kararlari nadiren tek bir kisi tarafindan verilir.
Bunun yerine organizasyonlarin ¢ogunda satin alma kararlari, satin alma karar
siirecine katilan, kullamicilari, etkileyicileri, alicilari, karar vericileri ve aracilari

iceren bir grup bireyden olusan satin alma merkezi tarafindan verilir.”’

Satin alma merkezinin biitiin organizasyonun bir parcasi olarak
goriildiigiinden beri satin alma merkezindeki iiyelerin davranisi, satin alma gorevleri
tizerindeki etkileri kadar organizasyonun ve yapisi ve teknolojinin etkisini de
yansitir.”® Satin alma merkezi icindeki bireyler satin alma kararina iliskin ortak

hedefleri, riskleri ve 6nemli bilgileri paylaslrlar.59

Bu etkilesim her bir miisteri organizasyonunda tek bir satin alma davranigina
onciilik eder. Organizasyonel satin alma siirecini etkilemek isteyen pazarlama
stratejisti bu siireci etkileyemeye calistigindan dolayi, her bir organizasyondaki
gorevler, yapi, teknoloji ve roller gibi organizasyonel degiskenlerin operasyonunu
anlamak ve tanimlamak zorundadir. Pazarlamacinin problemi, miisteri organizasyonu

icerisinde satin alma sorumlulugunun yerini, satin alma merkezinin

55 Powers, a.g.e., s. 38.

56 Powers, a.g.e., s. 38.

57 Steven J. Skinner, Marketing, Houghton Mifflin Company, Boston, 1990, s.183

%% Manoj K. Agarwall, Philip C. Burger, David A. Reid, Readings In Industrial Marketing,
Prentice-Hall Inc, New Jersey, 1986, s.26

% Eric N. Barkowitz, Steven W. Hartley, Roger A. Kerin, William Rudelius, Organizational
Markets and Buyer Behaviour, Irwin McGrawhill, Boston, Fifth Edition, 1997, s. 189.
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kompozisyonunu, satin alma merkezi icerisindeki rollerin yap1 ve yetkisini anlamak

60
ve tanmimlamaktir.

Bir satin alma merkezi olarak adlandirilan grup igindeki bireyler belirli bir
iriin veya hizmetin satin almasina iliskin simdiki ve Onceki bilgileri birbirleri ile
paylasirlar. Bir alic1 veya satin alma midiirii hemen hemen her zaman satin alma
merkezinin bir liyesidir. Bununla birlikte alici veya satin alma miidiirii disindaki
diger fonksiyonel birimlerden gelen katilimcilar, satin alinacak olan iiriine bagl
olarak degisir. Satin almanin biiylik yeni bir kurulumu gerektirdigi ve tutar olarakta
yiiksek degerde oldugu durumda, firmanin CEO’su ve Finans Miidiirii de nihai karara
aktif olarak katilim gosterir. Nihai tiriiniin iiretimi i¢in gerekli anahtar fabrikasyon
parcalarin satin almasi i¢in, Ar-Ge, miihendislik, iiretim ve kalite kontrolden
insanlarda muhtemelen katilim gosterir. Yeni ofis araglari gibi donanimlar igin,
sekreter ya da ofis miidiirii gibi iiriiniin deneyimli bir kullanicis1 karar siirecine

katilabilir.®!

Karar
Kullanici [Etkileyici Alica Verici Araci
ihtiyacin Belirlenmesi X X
Spesifikasyonlarin
Belirlenmesi
ve Satin Almanin
zamanlanmasi X X X X
Alternatiflerin Belirlenmesi X X X X
Alternatif Satin Alma
Durumlarinin
Degerlendirilmesi X X X
Tedarikcilerin Secilmesi X X X X

Tablo 1. 1- Satin Alma Merkezinde Karar Asamalar1 ve Roller
Kaynak: Frederick E.Webster, JR. Yoram Wind, Organizational Buying Behaviour, (1972), s. 80.

60 Agarwall, Burger, Reid, a.g.e., s.27
ol Harper W. Boyd, Jr., Orville C. Walker, Jr., Marketing Management,” A Strategic Approach”,
Irwin, Boston, 1990, s.150
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Satin alma merkezi, satin alma karar siireci icinde yer alan herhangi beg
rolden birini iistlenen organizasyonun tiim bireylerini icerir.**
Bu merkezdeki roller;

Kullamicilar; Organizasyonun iiriin veya hizmeti kullanacak olan iiyeleridir.
Bircok durumda kullanicilar, satin alma Onerisini baglatir ve {iriin

spesifikasyonlarinin tanimlanmasina yardimci olur.

Kullanicilar siklikla satin alma siirecini baslattig gibi; satin alma i¢in iiriin ile
ilgili kriter veya spesifikasyonlar1 belirler ve bu kriterlere uygun sekilde iiriinlerin

performanslarini degerlendirirler.63

Kullanicilar satin alinan iiriin veya hizmeti is basinda kullanmak {izere talep

etmektedir. Genel olarak satin alma kararlarinda kiiciik otoriteye sahiptir.**

Etkileyiciler; Satin alma kararim etkileyen kisilerdir.  Siklikla
spesifikasyonlarin tanimlanmasina ve alternatiflerin degerlendirilmesi igin bilgi

saglamaya yardimci olurlar. Teknik personel 6zellikle 6nemli etkileyicilerdir.

Bu rol sahibi kisi veya kisiler 6zel iiriin veya satict se¢imi yapmaz ama,
alman karar tipinde onemli etki sahibidir. Alinacak iiriin veya hizmette kalitenin
olusturulmasi, verimliligi, dizayn Ozellikleri veya alternatif adetler dahilinde
tanimlanan gereksinimlere uygun ihtiya¢ belirleme gibi nitelikleri ile karar verme

isleminde etkin bir kimsedir.%’

Alcillar; Tedarik¢iyi secme ve satin alma donemlerini diizenlemede resmi
yetkiye sahip kisilerdir. Alicilar {iriin speasifikasyonlarinin sekillenmesine yardim
edebilir fakat en 6nemli rollerini iiretici se¢imi ve pazarlik asamasinda oynarlar.
Daha karmagsik satin almalarda alicilar, pazarlik siireci icinde yer alan yiiksek

kademe yoneticilerini igerebilir.

62 Philip Kottler, Gary Armstrong, John Sounders, Veronica Wang, Principles of Marketing, Prentice
Hall Europe, Second European Edition, New Jersey, 1999, s.284

%3 Skinner, a.g.e., s.183

5 Akbiyik, a.g.e., 5.35

5 Akbiyik, a.g.e., 5.35
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Alicilarin sorumluluklari; satict degerlendirmesi, fiyat teklifi istemi, satig

goriismesi, sozlesme hazirligl ve siparis islemi ile birlikte bunun hizlandirlmasidir.*®

Karar Vericiler; Nihai tedarikgilerin secilmesi veya onaylanmasinda resmi
veya resmi olmayan giice sahip kisilerdir. Rutin satin almalarda alicilar sikilikla karar

vericilerdir veya en azindan onaylayicilardir.

Belirli bir parasal limiti asan satin almalarda tepe yonetiminden bir personel

genellikle karar vericidir.”’

Aracilar; Satin alma merkezindeki diger bireyler ile bilgi akisini kontrol
eden kisilerdir. Ornegin, satin alma ajanlar1 sikhikla satiscilarin kullanici ve karar
vericileri gormesini Onleme yetkisine sahiptir. Diger aracilar, teknik personel ve

sekreterleri de icerir.

Aracilarin sorumluluklart arasinda promosyonel iiriinleri eliminasyona tabi
tutmak, firma ici ve disindaki bilgilere ulasmak ve istenildigi takdirde tedarikgi
firmanin satis elemaninin satin alma merkezi tiyeleri ile kontrollii olarak irtibata
gecmesi veya hi¢c gecmemesini saglamak olabilir. Buna verilecek en giizel 6rnek bir
firmanin satin alma merkezindeki en etkin roliin x kisi oldugunu kesfeden bir satig
elemam direkt olarak bu kisiyi etkilemeye calisacaktir. Burada bu kisinin sekreteri
satig elemanin tiim goriisme isteklerini ya satin alma boliimiine, ya da istenilen bagka

bir béliime yonlendirmekle gorevli olacaktir.®®

Bazi kaynaklar satin alma merkezi kavramin1 tamimlamak i¢in Karar Verme
Birim’i terimini kullanirlar, baz1 kaynaklarda buna ek olarak 6n ayak olan kimse
teriminin varligim icerir. On ayak olan bir kimse bir fikir veya satin almayi baslatan

kimsedir.

5 Akbiyik, a.g.e., 5.35

%7 Skinner, a.g.e., s.183

58 Akbiyik, a.g.e., s.36

% hitp://www.sykronix.com/tsoc/courses/sales/sls_org.htm (30 Ocak 2007)
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1-CEVRE(Cevresel SatinAlma Davranisi Belirkeyiciler)

Fiziksel Cevre Ekonomik C. Yasal Cevre
Teknolojik C. Politik Cevre Kiiltiirel C.

Tedarikgiler Ticari Meslek Profesyonel Diger Diger Sosyal
Kuruluglan Gruplar Firmalar Kurumlar
Tedarikeiler Hakkinda Bilgi Mal ve Hizmetlerin Hazir Genel I Deger ve Normlar
Olmasi Kogullan

2-ORGANiZASYON(Organizasyonel Satn alma davrams: belirleyiciler)

ORGANIZASYONEL ORGANIZASYONEL ORGANIZASYON
TEKNOLOIJI YAFI AMACVE
SORUMLULUKLAR

ORGANIZASYONDAKI
SATINALMA
GOREVLILERT

SATINALMA iCI.N SATINALMA ISLEVINI SATINALMA SATINALMA MERKEZI
UYGUN TEKNOLOJIK YAPACAK GRUBU ELEMANLARI
OLANAKLAR OLUSTURMA

Uyelerin
Nitelikleri

Teknolojik

sinurlamalar
ve gruba Grup
uygun Grevleri Icindeki
teknoloji Liderlik

3-SatmAlma GOREV FAALIYETLERININ GOREV DISI
Merkezi ETKILESIMI AKTIVITE ETKILESIM AKTIVITE ETKILESIM DUSTUNCE
DUSUNCE

4-BIREYLERIN OGRENME SURECI

MOTIVASYON KAVRAMA YAPISI KISILIK ALGILANAN ROLLER

SATINALMA KARAR PROSES! ii‘ﬁ':
1. BIREYSEL KARAR ALMA BIRIMI Tt
2.GRUP KARAR ALMA BIRIMI

Kaynak: Frederick E. Webster Jr., Yoram Wind, “A General Model for Organisational Buying Behavior” Journal of Marketing
vol 36, April 1972, pg 37.

Sekil 1. 8- Webster ve Wind’in Endiistriyel Satin Alma Davranigi Modeli
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2. BOLUM
ORGUTSEL SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. Orgiitsel Pazarlar ve Orgiitsel Pazarlama

2.1.1. Orgiitsel Pazarlama ve Orgiitsel Pazar Tanimlar

Cagdas pazarlamada “Isletme” veya “firma” kavrami, yerini “orgiit”,
“kurum” ve “kurulus” gibi kavramlara birakmistir. Ciinkii artik pazarlama tiim orgiit
tiirlerinde uygulanmaktadir. Orgiit ve kuruluslara satis yapan isletmeler bu alicilarin
gereksinimleri, kaynaklari, politikalar1 ve satin alma yontem ve formalitelerini iyi
degerlendirmeye calismalidirlar.  Orgiitsel Satin Alma da, resmi orgiitlerin
gereksinim duyduklan iiriin ve hizmetleri ve bunlarin marka ve tedarik kaynaklarini
belirleyip, degerlendirerek aralarinda se¢im yapma siirecini ifade eder. Bu amagla
siirdiiriilen ~ faaliyetlere de “Orgiitsel Pazarlama” denilmektedir. Orgiitler,
hammadde, mamul parcalar, aksesuar, ekipman, malzeme, montaj, isletme servisleri
gibi endiistriyel, kurumsal vb. iiriin ve hizmetler bakimindan biiyilk bir Pazar
olustururlar. Orgiitsel ya da toplu tiiketim pazarlarinin baslica avantajlar1 sunlardr:
(1) Bazen Pesin Satis (2) Hazir Para (3) Anlasmali (Kisisel iliskili Satis) (4)

Finansman (6zellikle faiz yiiksek ise)’®

Orgiitsel pazarlama tipki nihai tiiketicilere pazarlanan mal ve hizmetler gibi
ticari sirketlere, hiikiimetlere ve diger kar amacl veya kar amaci giitmeyen orgiitlere,
baska orgiitsel firmalara satacaklart1 mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanimlarina

. 1 : : .71
yonelik mal ve hizmetlerin pazarlanmasina denir.

Diger baz1 orgiitsel satin alma tanimlari ise asagidaki gibidir:
Orgiitsel satin alma, resmi orgiitlerce yapilan, ihtiyag duyulan mal ve hizmetlerin
satin alinmasi amaciyla, tanimlama, degerlendirme ve alternatif marka ve tedarikgiler
arasinda yapilan se¢im siirecidir. Diger bir organizasyona satis yapan firmalar,
oOrgiitsel satin alma davramisim1 anlayabilmek i¢in ellerinden gelenin en iyisini

yapmak zorundadirlar.”

0 Omer Aybars Tek, Pazarlama ilkerleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 8. Baski, Istanbul, 1999,
s. 228.

! Berkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 180.

2 Kottler, Amstrong, a.g.e., Fift Edition, s. 168.
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Orgiitsel satin alma, sirketler, saghk ve egitim kurumlar1 gibi resmi
orgiitlerin; miisterilerine pazarlayacaklar1 mal ve hizmetleri iiretebilmek i¢in gerekli
olan bilesenlerin tanimlanmasi, degerlendirilmesi ve satin alinmasi igin alternatif
teklif ve saticilar arasinda secim yapilmasi gibi islemlerin yer aldig: siire¢ seklinde
tanimlanabilir. Boylece orgiitsel satin alma, hane halki seviyesi disindaki tim

pazarlama kanallar i¢indeki biitiin hareketleri icerir.”

2.1.2. Orgiitsel Pazarlamaya Konu Olan Mal ve Hizmetlerin

Smmiflandirilmasi

Orgiitsel alicilarin satin aldiklari seyler 6rgiitler tarafindan dogrudan dogruya
veya dolayl olarak kullanilir veya orgiitiin amaglarina erismek icin yeniden satilir.
Ornegin Divrigi demir madenlerinden ¢ikarilan demir cevheri, Eregli Demir Celik
fabrikalarina getirilmekte, burada teneke, soguk, sicak, cekilmis sa¢, levha, boru
bandi, ingot, pik, blum kiitiik vb. iiriinlere doniistiiriilmekte, bunlar da cesitli
endiistrilere girdi olarak satilmaktadir. Hizmet sektorii de, Ornegin, bankalar
bilgisayar saticilari i¢in, is yerleri “hazir tabldot yemek fabrikalar”, “tiim isletmeler
giivenlik sistemleri, temizlik, sigorta hizmetleri, danismanlik” i¢in biiyiikk pazarlar
olusturmaktadir. Firmalarin giivenlik, ulasim, temizlik ve hatta lojistik gibi bagka
uzmanlagmis firmalardan satin almalar1 veya bazen iiretimi bile onlara
yaptirmalarina, baska deyisle taseron kullanmalarina isletme dis1 kaynaklardan
yararlanma (outsourcing-autsoursing) (contracting out) denilmektedir. Ornegin
Avrupa’da satiglar zirvede olan iinlii Amerikan dag bisikleti iireticisi Scott iiriinlerini

ABD’de tasarimlamakta ama uzak doguda iirettirmektedir. *

Endiistriyel iiriin, isletmelerin iiretim siireclerinde kullandiklari, ara mal,
hammadde, makine techizat, donanim biiro malzemeleri, bakim-onarim, satici
firmanin sundugu satis hizmetleri gibi her tiirlii mal ve hizmettir.” Orgiitsel

piyasalarda satilan bircok mal ve hizmet cesidi yedi genel kategoride

3 Howard, a.g.e., s. 201.

™ Tek, a.g.e., s. 228.

7> Bahtisen Kavak ve digerleri, “ Kiiciik Isletmelerin Endiistriyel Uriin Satin Alma Siirecinde,
Algilanan Riskin Satin Alma Kriterleri Uzerine Etkisine Yonelik Bir Arastirma, Pazarlama ve
iletisim Kiiltiirii Dergisi, 2. Cilt, 6. Say1, Ekim 2003, s. 12.
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siniflandirilabilir.”® Bunlar; Is Hizmetleri, Agir Sanayi Malzemeleri, Hafif Aksesuar
Malzemeleri, Levazim( Giinliikk Kullanilan Ara¢ Gerecler), Uriin Bilesenleri,

Hammaddeler, Sarf Malzemelerdir.

. is Hizmetleri

Orgiitsel pazarlarda firmalar tarafindan satin alinan tiim hizmetler is
hizmetleri kategorisine girer. Bu hizmetler hukuksal hizmetler ve muhasebe
hizmetlerini igerebilir. Biiyiikk 0lcekli firmalar firma icerisinde gerek duyulan
hizmetleri saglamak igin siklikla personel ise alirlar. Ornegin, komiinikasyon ve
eglence devi Time Warner hukuksal ve finansal ihtiyaclarimi karsilamak i¢in gerekli
biitiin departmanlara sahiptir. Bununla beraber daha kiiciik firmalar genellikle ihtiyag
duyduklar1 hizmeti disaridaki tedarik¢ilerden satin almay1 daha basit ve az maliyetli
bulurlar.

o Agir Techizat

Agir techizat diger iiriinlerin liretiminde direkt olarak kullanilan iiriinleri
icerir. Bu kategori tipik olarak biiyiik kapital gerektiren; siseleme donanimlari, baski
makineleri veya yiiksek dereceli pisirme firmlarindan olusur. Agir techizatlar
tamamen satin almabilir; ancak bazen kiralanirlar. Ornegin gazete yayinlayan bir
firma, kagitlarin1 bastig1 baski makinelerini kiralayabilir. Kiralama tipik olarak biiyiik
kapital ihtiyact duyulan agir techizat aliminda tam satin almadan daha uygun
maliyetli olabilir.

o Hafif ve Aksesuar Malzemeler

Hafif veya aksesuar malzemeler firma i¢inde isi iyi yapmak i¢in bireysel
olarak ihtiya¢ duyulan ancak fiziksel olarak fabrika ile iliskili olmayan mallardir.
Ornegin, gii¢ aletleri, fotokopi makineleri, kisisel bilgisayarlar, faks makineleri ve
otomobillerdir. Hafif malzemeler tam satin alinabilir veya kiralanabilir ve agir
techizatlardan olduk¢a ucuzdur. Bir ilag sirketi satig giicii i¢in bir filo kiralayabilir.
Uriinlerin diizenli olarak kullanicilari, siklikla neyin alinmasi konusunda yapilan

secime dahil olan kigilerdir.

’® Thomas Kinnear & Kenneth Bernhardt &Kathleen A. Krentler, Principles Of Marketing, Harper
Collins Collage Publisher, 4.Baski, New York, 1995, s. 215-216
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° Levazim (Giinliik Kullamlan Arag ve Gerecler)

Levazim, giinlikk operasyonlarda firma tarafindan tiiketilen {iriinlerdir.
Temizlik malzemeleri, matkap uclari, kalemler, dolma kalemler, kirtasiye
malzemeleri, formlar ve bilgisayar disklerini icerir. Levazim bazen bakim, onarim ve
operasyon iriinlerini de igerir. Biitiin isi diger firmalara ara¢ gere¢ saglamaktan
olusan bir¢ok firma vardir.

. Uriin Bilesenleri

Tipik olarak, diger iiriinlerle bir degisiklik olmadan veya ¢ok az bir degisiklik
ile birlestirilen ve orijinal malzeme iireticilerine pazarlanan iiriinlerdir. Transistorler,
kiigiik elektrik motorlari, anahtarlar ve bilgisayar modemleri iiriin bilesenlerine
ornektir. Uriin bilesenleri siklikla levazim olarak goriilebilen onarim faaliyetleri
icerisinde satilir. Ornegin, General Motors tedarikcilerden elektrik sistemleri veya
cam satin alabilir ve bunlar1 otomobil iiretiminde kullanir. Ayn1 tedarik¢i boyle iiriin
bilesenlerini otomobil tamirhanelerine de satabilir.

o Hammaddeler

Hammaddeler, yeraltindan c¢ikarilan veya maden isleme sirketlerinde iiretilen,
cok az degisiklige ugrayarak veya hi¢ degisiklige ugramadan diger iirtinlerin
tiretiminde kullanilan {iiriinlerdir. K&miir, ham petrol, bakir, kereste ve tahillar
hammaddelere ornektir. Bu iiriinler tipik olarak orijinal malzeme iireticileri ve diger
tireticiler tarafindan satin almir. Bir celik iireticisi 0rnegin komiirii yiiksek atesli
firinlarinda ¢eligi islemek i¢in, bir ekmek sirketi de bugday1 firnda ekmek pisirmek
icin satin alabilir.

. Islenebilir Malzemeler

Islenebilir malzemeler orijinal malzeme iireticileri ve diger iireticiler
tarafindan tiretimde kullanilmak iizere iiretilen iiriinlerdir. Genellikle miisterinin
istedigi ozelliklere gore iiretilir. Kimyasallar, metal sac, plastik ve uzmanlik isteyen
celik islenebilir malzemelere ornektir. Ornegin endiistriyel temizlik malzemeleri
tireten bir {iretici kendi temizlik maddesinin iiretiminde kullanmak i¢in 6zellikli bir

kimyasal formiil satin alabilir.
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Yeniden Satis icin Uriinler

Simdiye kadar listelenen orgiitsel piyasalardaki iiriin kategorilerine ek olarak
yeniden satilmak icin bir¢ok iiriin vardir. Bu iiriinler hi¢cbir degisiklige ugramadan
toptancilara, perakendecilere ve son kullanicilara satis yapacak diger toptancilar ve
perakendeciler tarafindan satin alinabilir. The Broadway magaza departmani nihai

titketiciye yeniden satmak i¢in bircok firma tarafindan iiretilen giysileri satin alir.

2.1.3. Orgiitsel Ahcilar veya Orgiitsel Pazarlar

Orgiitsel piyasalar, yeniden satmak, sirket ici giinliik operasyonlarda veya
diger iiriin ve hizmetlerin tiretimi i¢cin kullanmak {iizere, gerekli iiriin ve hizmetleri
satin alan, oOrgiitler, bireyler ve sirketlerden olusur. Diger bir deyisle Orgiitsel
piyasalar, nihai tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilamak igin gerekli olan iiriin ve
hizmetleri saglamak veya liretmek amaciyla gerekli olan yardimer iiriin ve hizmetleri
satin alan miisterilerden olusur. Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler orgiitsel
piyasalara ornek olarak gosterilebilir. Bu dogrultuda, orgiitsel piyasalara yonelik
pazarlamayi, nihai tiiketicilerden ziyade herhangi bir tiiketici grubunu hedef alan

pazarlama cabalari olarak da diisiiniilebiliriz.”’

Orgiitsel alicilar kendi kullamimlari icin veya satmak amaciyla iiriinleri alan;
iireticiler, satic1 isletmeler ve hiikiimet ajanslaridir. Ornegin, biitiin bu orgiitler kendi
kullanimlar1 icin bilgisayar ve telefon hizmetleri satin alirlar. Orgiitsel alicilar, nihai
titketiciler hari¢ diger biitiin alicilar icerir. Bu orgiitsel alicilar muazzam biiyiikliikte
parasal donanim, hammadde, bilesen parcalar, ara¢ gerec ve is hizmeti satin alir veya
kiralarlar. Gergekte orgiitsel alic1 siklikla hammadde veya bilesen parcalari, nihai
tiriin orgiitsel bir alic1 veya son kullanici tarafindan satin alinmadan 6nce iiretmek ve
gelistirmek amaciyla satin alir, bir orgiitiin bir y1l icindeki toplam satin almasi son
kullanicilarin satin almalarindan ¢ok cok fazladir.”® Endiistriyel, satic1 isletme ve
hiikiimet pazarlar1 ayn1 zamanda kiiresel bir 6lcekte de mevcuttur. Uluslararasi ticaret
istatistikleri Birlesik devletlerde en biiyiik 10 ihracat endiistrisinin 9’unun nihai

titketicilere degil orgiitsel piyasalara odaklandigini gbstermektedir.79

"7 Kinnear, Bernhardt ve Krentler, a.g.e., s. 211.
78 Barkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 180.
7 Barkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 182
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Baslica orgiitsel alicilar veya orgiitsel pazarlar sunlardir;®

2.1.3.1. Endiistriyel Pazarlar (Sanayi Pazarlar1)

Endiistriyel bir piyasa; diger driinlerin iiretiminde veya kendi giinliik
operasyonlarinda kullanmak {iizere kar elde etmek amaciyla iiriinler satin alan

bireyleri ve isletmeleri kapsar.®!

Tarim, ormancilik, balik¢ilik, bilgisayar donamim(hardware) satis ve imalat,
ulagtirma, iletisim, bankacilik, finansman, sigortacilik, emlak komisyoncular ve
diger servis(hizmet) isletmeleri ( oteller, bilgisayar sistem, satig ve yazilim-software-
firmalari, lokantalar, giizellik salonlari, eglence yerleri, kuru temizleyiciler, giivenlik
sirketleri, sigorta firmalari, ev ve igyeri temizleme, ilaglama sirketleri) . Omegin,
Hilton oteller zinciri tekstil iireticilerinden vb. yiiz binlerce battaniye, carsaf vb. satin
alir. Bu servis firmalar1 ayrica muhasebe, istisare, hukuk, v.d. hizmetleri de baska
servis firmalarindan satin alirlar.

Endiistriyel alicilar mal ve hizmet iiretmek amaciyla iiretimde gerekli olan mallar ve
hizmetleri satin alirlar. Saticilar iiriin ve hizmetleri kar elde etmek icin alirlar.
Hiikiimet piyasalar iiriin ve hizmetleri hiikiimet fonksiyonlarini yerine getirebilmek

amaciyla satin alirlar.*?

2.1.3.2. Satic1 isletmeler Pazar

Satici bir piyasa, bitmis iiriinleri satin alan ve bunlar kar elde etmek amaciyla
yeniden satan toptancilar ve perakendeciler gibi aracilar1 kapsar. Toptancilar, iiriinleri
tireticiden alir ve bunlart diger saticilara, iireticilere, hiikiimetlere ve kuruluslara
yeniden satarlar.® Dar anlamda araci olan toptanci ve perakendeciler, ticaretini
yaptiklar1 mallarda bazen kiiciik degisiklikler yapsalar da onlarin fiziksel niteliklerini
degistirmezler. Ureticilerin nihai tiiketiciye direk sattig1 mallar disinda biitiin mallar

once satict pazarinda satilir.

80 Tek, a.g.e. , 5. 228-229.

81 Skinner, a.g.e.,s. 179.

82 hitp://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view2275.php , (30 Ocak 2007)
83 Skinner, a.g.e., s.180.
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Toptanci ve perakendeciler de iireticiler gibi profesyonel miisterilerdir.
Yurdumuzda da tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi pazarda degisimi kolaylastiran
irili ufakli cok sayida toptanci ve perakendeci vardir. Sokakta su satan seyyar satict,
igportaci, kose basindaki bakkal, Tansas degisik biiyiikliikte, ugraslarn farkh
perakendecilerdir. Bunlarin tiimii yeniden satmak i¢in satin alirlar ve neyi alip
satacaklarina tiiketiciden gelen talebe gore karar verirler. Dolayisi ile toptanci ve
perakendecinin karar verme siirecinde gereksinmenin kaynagi yorede yasayanlarin
istekleridir. Gelir diizeyi yliksek semtlerdeki bakkal diikkanlarinda ithal peynir,
konserve, icki ve benzeri iiriinler satilirken, diisiik gelirli ailelerin yasadig1 yorelerde
bunlara hi¢ rastlanmaz. Perakendecilerde iireticiler gibi siirekli sattiklari iiriinleri
otomatik olarak satin alabilirler. Ancak farkl bir iiriiniin alimi s6z konusu oldugunda
degisik kaynaklara bagvurarak bunlardan fiyat ve numuneler istenebilir. Dogru {iriinii

ve dogru fiyat1 belirlemek perakendeciler i¢in cok dnemlidir.**

Satict isletmeler satin alma karart verirken bir¢ok faktorii goz Oniinde
bulundururlar. Bir mal1 hangi fiyattan ne kadar satabilecegini kestirmek icin o malla
ilgili talep durumunu degerlendirmek zorundadirlar. Mal icin diikkan veya
deposundaki yer durumunu, kendisine siirekli mal saglayanlarin siirekli mal verip
veremeyecegini, gerektigi hallerde iireticiden teknik yardim alip alamayacagini, yeni
bir mali da alip satmay1 planhiyorsa, onun mevcut mallarin satisin1 nasil

etkileyecegini ( ikame ya da tamamlayici mal olabilir) goz oniinde tutmalidir.*

2.1.3.3. Hiikiimet Pazarlar

Hiikiimet piyasasi, bir federasyonu, bir devleti, bir vilayeti ya da yerel bir
hiikkiimeti ifade eder. Hiikiimetler dahili operasyonlart desteklemek ve vatandaglara
egitim, yollar ve otobanlar, milli savunma, polis ve yangin giivenligi, temiz su, enerji
ve sosyal ihtiyaglart karsilayacak diger iriinleri saglamak iizere cesitli iiriin ve

hizmetler i¢in yillik milyonlarca dolar harcarlar.*®

84 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yayincilik, Birinci Baski, Istanbul, Kasim
2005, s. 107.

% jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 13. Baski, istanbul, 2001, s. 85.

86 Skinner, a.g.e., s. 182.
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Tiirkiye’de ise merkezi devlet teskilati, ordu, belediye ve ozel idare
seklindeki yerel yonetimler ile Kamu iktisadi Tesebbiisleri (KIT’ler), bunlara bagh
milesseseler ve devlet teskilatina bagli cesitli kuruluslar hiikiimet pazarlarim
olustururlar. Her yil iilkenin yillik gelirinin veya GSMH’ nin 6nemli bir kismu devlet
teskilatlarmma harcanir. Bu yiizden hiikiimet pazarlart ¢ok biiyiikk i3 hacmine
sahiptirler, zira devlet pek ¢ok mal ve hizmeti cogu siirekli olmak iizere satin alma
yoluna gider. Hiikiimet pazarlarinda talep edilen mal ve hizmetlerin cins ve
miktarlar ¢esitli devlet kuruluslarinin yerine getirdigi toplumsal gérev ve hizmetlerle
baglantili, oldugundan onlarin bu &zelliklerini yansitir. Cok sayida iiretici ve satici

isletme devlete bin bir ¢esit mal veya hizmet arz eder.

Bu pazarlarda alimlar genellikle ihale usulil ile verilir; iilkemizde yasa geregi
ihale ile alim yapilir. Kapali zarf usulii ile verilen tekliflerden en uygun olan1 Devlet
Ihale Kanunu’na gore secilir. Bazen de isler, miiteahhit isletmelere, pazarlik usulii ile
gerceklestirilen kontratlara verilir. Yasa, tiizilk ve yonetmeliklerle devlet harcamalari
belirli esas ve prosediirlere (usullere) baglandigindan, hiikiimet birimleri ile is
yaparken biirokrasiden ve ddemelerde gecikmelerden sikadyet edilir. Ancak devlet
teskilatinin savunmaya yo6nelik olarak ordunun alimlar isletmeler igin biiyiik satig

N 87
imkanlar1 yaratir.

Hiikiimet alimlarinda kamu harcamalarimi ve biit¢e agiklarimi azaltmak igin
kaliteden ziyade fiyata Onem verilir. Ancak gerektiginde bir isin yiiksek fiyat
onerenlerden birine de verilmesi miimkiindiir. Bagbakanlik, bakanliklar, yerel
idareler ve tiniversiteler, vakif hastaneleri gibi kurumlardan olusan hiikiimet
pazarinin 6zelligi ve potansiyeli bir cok isletmeyi bu pazar icin 6zel bir drgiitlenmeye

ybneltmistir.88

Ekonomik olmayan kriterler aym1 zamanda hiikiimet alimlarinda biiyliyen bir
rol oynamaktadir. Hiikiimet alicilar1 favor yapmak icin alimlarinda sanayisi
gelismemis firmalart ve alanlari, kiiciik isletmeleri, azinliklarin sahip oldugu

sirketleri, yarigtan, yas ve cinsiyet ayrimindan kaginan firmalar1 davet ederler.

% Mucuk, a.g.e., s. 83-84.
88 Karafakioglu, a.g.e., s. 108.
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Saticilar hiikiimet piyasalarina girme karar1 alirken bu faktorleri gbz Oniinde
bulundurmak zorundadir.

Hiikiimetlere satis yapan bir¢ok firma bir dizi sebepten dolay1r pazarlama odakli
olmamislardir. Toplam hiikiimet harcamalar1 bu piyasay1r gelistirmek icin yapilan
pazarlama cabalarindan ziyade secilmis devlet memurlarinca belirlenmektedir.
Hiikiimet alimi fiyata ve maliyetleri diisiirmek i¢in tedarikgilerin teknolojiye yatirim
yapmalarma dikkat ¢eker. Uriin karakteristiklerinin dikkatlice acik¢a belirtildigi
durumlarda {iirlin ayrimi bir pazarlama faktorii degildir. Ne reklam nede kisisel satig

cabalar1 bir acik indirim tipi ihalede kazanan teklif i(;indedilr.89

2.1.3.4. Kurumsal Pazarlar

Kar, pazar pay1 veya yatirimin getiri orani gibi, normal olarak is diinyasinin
ulagsmak istedigi ve pesinden kostugu amaclarla ilgisi olmayan orgiitler kurumsal
pazarlart olustururlar. Kisaca kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar bu pazarin
satin alma karar birimleri veya alicilaridir. Kizilay, vakiflar idaresi, miizeler, yardim

kuruluslari, cesitli vakiflar, sendikalar, dernekler vb. 6rnek olarak sayllabilir.90

Kurumlar amaglarina ve sponsorlarina gore farklilasir. Ornegin, Humana
Hastaneleri, kar amaci giider oysaki kar amaci giitmeyen hayir kurumu hastaneleri
fakir insanlara saglik hizmetleri saglar ve hiikiimet destekli hastaneler gazilere 6zel
hizmetler saglayabilir. Bircok kurumsal piyasa diisiik biitceleri ve esir patronlarina
gore karakterize edilir. Ornegin, hastane sakinlerinin cok az se¢cme hakki vardir ama
yemekhanede hangi yemek cikarsa onu yerler. Bir hastanenin satin alma ajani
hastalar i¢in satin alinan yemeklerin kalitesine karar vermek zorundadir. Ciinkii
yiyecekler sunulan toplam hizmet paketinin bir parcasidir ve satin alma amaci kar
amac1 giitmez. Hastalarm kalitesi diisilk yemekleri yemesi bu durumdan sikayetci
olmalaria ve hastanenin iiniiniin zedelenmesine neden olur. Bu yilizden hastanenin
satin alma ajanlar1 beklentileri karsilayan veya asan ve ayni zamanda da en ucuz
fiyata sahip olan kurumsal yiyecek iireticilerini bulmak i¢in arastirma yapmak

zorundadirlar. Bircok pazarlamact kurumsal alicilarin ihtiyaclarimi ve ozel

8 Kottler, Armstrong, a.g.e., Tenth Editions. s. 231.
%0 Mucuk, a.g.e., s. 84.
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karakteristiklerini karsilamak icin ayr1 boliimler kurarlar. Ornegin Heinz,
hastanelerin, okullarin ve diger kurumsal alicilarin gereksinimlerine daha iyi hizmet
verebilmek i¢in ketcaplarina ve diger iiriinlerine yonelik 6zel paketler iiretir ve fiyat

belirler.”!

2.1.3.5. Standart Endiistriyel Ssmflandirma Sistemi

Belirli bir tiriin hangi orgiitlerin potansiyel miisteri olacaklarimi diisiinmeye
sira geldiginde bir pazarlamaci spesifik firmalar1 hedeflemek, bu firmalarin nerelerde
yerlesmis oldugunu ve onlara nasil ulasabilecegini bilmek i¢in detayl bilgiye ihtiyac
duyar. Orgiitsel piyasalarin bu sekilde detayli bir analizini yapabilmek icin son
derece yararli bir sistem olan Standart Endiistriyel Siniflandirma Sistemi( SIC)

gelistirilmistir.92

Standart Endiistriyel Siniflandirma Kodu, Amerikan Kuruluglarini ekonomik
aktivitelere gore simiflandiran detayli bir numaralandirma sistemidir. Endiistriyel
Siniflama Sistemi (SIC) Birlesmis Milletler Office ve Biitce YOnetimi tarafindan
derlenmistir ve ekonomiyi 11 bdliime ayirir. Bu boliimler; tarim, ormancilik,
balik¢ilik, madencilik, insaat, iiretim, tasimacilik, iletisim, elektrik, gaz ve saglik
hizmetleri, toptan ticaret, perakende ticaret, finans, sigorta ve gayrimenkul
hizmetleri, yerel yonetim ve smiflandirilamayan kuruluslardir. ki basamakli numara
her grup icindeki biiyiikk endiistriye atanmistir. Tablo 2.1 boliimleri ve her boliim
icindeki iki basamakli kodlar1 listeler. Ornegin, “Boliim D” olan Uretim, gida
tireticilerini (SIC kodu: 20), giysi tireticilerini (SIC kodu: 23), metal iiriin tireticileri

(SIC kodu: 34)’1i igerir.

ol Kottler, Armstrong , a.g.e., Tenth Edition, s. 229-231.
22 Boyd Jr., Walker Jr., a.g.e., s. 167.
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i1k iki Basamak

Boliim Siniflandirilmis Endiistriler SIC
Numaralar
Dahildir

A Tarim, ormancilik, balik¢ilik 01,02,07,08,09

B Madencilik 10-14

C insaat 15-17

D . Uretim 20-39

Tasima, Iletisim, Elektrik, gaz ve

E Saghk Hizmetleri 40-49

F Toptan Ticaret 50-51

G Perakende Ticaret 52-59

H Finans, Sigorta ve Gayrimenkul 60-67
70,72-73,75-

I Hizmetler 76,78-86,88-89

J Yerel Yonetimler 91-97

K Siniflandirilamayan Kuruluslar 99

Tablo 2. 1 Standart Endiistriyel Siniflama Sistemi

Kaynak: Thomas Kinnear & Kenneth Bernhardt &Kathleen A. Krentler, Principles Of Marketing,
Harper Collins Collage Publisher, Fourth Edition, New York, 1995, s. 227.

Her biiyiikk endiistri grubu igin toplam satis ve istihdam rakamlart
yaymlanmistir. Bu bilgi Birlesmis Milletlerdeki her iilke i¢in olan SIC kodu ile
toplanir ve cesitli cografik analizlerle mevcuttur. Baslangigtaki biiyiik endiistri
analizinden sonra, endiistri gruplar1 daha spesifik numaralar verilen alt gruplara
ayrilmistir. Tablo 2.2 SIC sisteminin spesifikligi arttikca kodu olusturan
basamaklarinda arttigini gosterir.

Pazarlama  segmentasyonunda  SIC  sisteminin  degeri ~ Amerikan
endiistrisindeki sirketlerin hali hazirda simiflandirilmus  olmasidir. Pazarlama
midiiriiniin ilgi duydugu sektoriin SIC kodunu tanmimladiktan sonra Pazar boliimii
gelistirmek icin gerekli girdi ¢ikti analizlerini yapacagi SIC verilerini birlestirmesi
zor degildir. Girdi/Cikt1 analizi, bir endiistriden alinan ¢ikti( satis miktar1)’nin diger

bir sektoriin girdisi( satin almalar1) oldugu fikrine dayanir.”®> Ornegin, binalar icin

93 Kinnear, Bernhardt, Krentler, a.g.e., s. 228.
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imal edilmis yapisal metal iireticisi, SES sistemi ile ABD’nin hangi eyaletinde kag
firmanin potansiyel miisteri olabilecegini ve bu firmalarin kaginin ne kadar celik

kullanacagini belirleyebilir.**

Siniflama SIC Numarasi Aciklama

Tablo 2. 2 Ornek Standart Endiistriyel Siniflama Alt Gruplari
Kaynak: Kinnear, Bernhardt, Krentler, a.g.e., (1995), s. 228.

Bununla birlikte SIC’ in baz1 kisitlamalar1 da vardir. Hiikiimetin her orgiite
onun Oncelikli iiriin veya aktivitesine dayanan yalnizca bir SIC kodu atamig olmasi,
farkli hizmetler sunan alt boliimlere sahip genis capli sirketlerin farkli iiriin ve
hizmetlerinin uygun olmayan aktivite alanlar1 kapsaminda kalmasina neden
olmaktadir. Bunun yami sira, dort basamakli kod her cografik alandaki biitiin
endiistriler icin mevcut degildir ¢iinkii hiikiimet bir cografik alanda ii¢cten az kurulug
var ise siniflandirma ile ilgili verileri ag¢iklamaz. Yine de SIC, potansiyel orgiitsel
miisterileri en ucuz yoldan elde etmede ilk basamak olarak goriilmeli ve gdzden

kaglrllmamahdlr.95

% Peter D. Bennet, Marketing, McGraw Hill Book Company, New York, 1988, s. 126.
% Boyd Jr., Walker Jr., a.g.e., s. 167.
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2.1.4. Orgiitsel Piyasalarin Karakteristikleri ve Tiiketici Piyasalari ile

Arasimdaki Farkhliklar

Orgiitsel Piyasalar(siklikla endiistriyel piyasalar veya iiretici piyasalar1 olarak
adlandirilan piyasalar) toplamda tiiketici piyasalarinin iki kati biyiiklikktedir. Bu
piyasalar hane halkinin satin aldig1 otomobil, bilgisayar, ofis malzemesi, kirtasiye,
ulagtirma hizmetleri, yiyecek ve mobilya gibi mal ve hizmetleri satin alir. Dolayisiyla
bu tip piyasalara yapilan pazarlama faaliyetleri sadece satin almaya konu olan mala
gore degil aym zamanda miisteriye ve kullanilan satin alma siireclerine gore de

degisebilmektedir.”®

Orgiitsel alicilar, kisisel veya ailevi ihtiyaclari icin alim yapan nihai
tilketicilerden farkli olduklart gibi, kismen ve degisik diizeylerde olmak iizere
birbirlerinden de farkhidirlar. Dogal olarak bunlarin hayli organize olmus,
orgiitlenmis tiiketim birimleri veya alicilar olarak nihai tiiketicilerden farkliliklar1 cok

daha biiyiik boyutlardadm97

Satin Alma Biriminin Dogasi;

Tiiketici piyasalan ile karsilastiracak olursak, bir orgiitsel satin alma daha
fazla aliciy1 ve daha profesyonel satin almayi icerir. Orgiitsel satin alma siklikla, is
hayatin1 daha iyi nasil satin alininn 6grenerek geciren egitilmis satin alma ajanlari
tarafindan yapilir. Daha karmasik olan bu satin almada karar verme siirecine birkag
uygun insanin katilim gostermesidir. Satin alma komiteleri teknik uzmanlar ve
biiyiik(ana) tiriinlerin aliminda yer alan tepe yoneticilerinden olusur. Organizasyonun
piyasa oyuncular1 bu yiizden, iyi egitimli satin almacilarla diyalogda olacak iyi

egitimli satig personeli olmalidir.

Piyasa Yapist ve Talep;

Orgiitsel saticilar normal olarak tiiketici piyasasi saticilarindan daha az ancak
daha genis bir alic1 Kitlesi ile ugrasir. Ornegin, GoodYear son kullaniciya yenileme
lastigi satmak istedigi zaman mevcut 112 milyon amerikan araba kullanicis1 onun

potansiyel piyasasini olusturur ama GoodYear’in kaderi, otomotiv iiretici olan bir

% Boyd Jr., Walker Jr., a.g.e., s. 146.
o7 Mucuk, a.g.e., s. 81.
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ya da iki firmadan alacagi siparislere baghdir. Cok biiyiik orgiitsel piyasalarda bile

birkag alic1 satin almanin biiyiik boliimiinii yapmaktadir.

Talep Karakteristikleri
Endiistriyel iirlin ve hizmetlere olan talep;
1. Tiiketici {iriin ve hizmetlerine olan talebin bir tiirevidir.
2. Esnek olmayan bir talep yapisina sahiptir. Kisa vadedeki fiyat degisiklikleri
talebi giiclii bir sekilde etkilemez

3. Diizensiz bir talep s6z konusudur. Tiiketici talebindeki kiiciik artiglar tiretim
icin gerekli iriiniin talebini giiclii oranda etkileyebilir.
4. Konjonktiir eldir.

Piyasa Demografisi
Orgiitsel ve tiiketici piyasasindaki alicilan karsilastirirsak;

1. Sayica daha azdir

2. Dabha biiytiktiir.

3. Cografik olarak yogunlagmislardir

4. Spesifikasyonlara gore almaya yatkindirlar

Al Satiaa Mliskileri
Orgiitsel piyasalar tiiketici piyasalarn ile karsilastirildiginda asagidakilere gore
karakterize edilmektedir.

1. Yazil prosediirleri takip eden profesyonel satin alma uzmanlar kullanir.
2. Daha yakin ve sicak alici-saticr iligkileri s6z konusudur.
3. Satin almaya etki eden birden ¢ok faktoriin varligi s6z konusudur.

Tablo 2. 3 Orgiitsel piyasalar ve Tiiketici Piyasalar1 Arasindaki Farkliliklar

Kaynak: Harper W. Boyd Jr., Orwille C. Walker Jr., Marketing Management, “A Strategic
Approach”, Irwin, Boston, 1990, s. 147.

Orgiitsel talep tiirev taleptir. Tiiketici iiriinlerine olan talepten ileri gelir.
General Motors celik alir, ¢iinkii tiiketiciler araba satin alirlar. Eger arabaya olan
tilketici talebi diiserse celige ve araba iiretiminde kullanilan diger malzemelere
duyulan talepte bu yiizden azalabilir. Bu nedenle endiistriyel saticilar, endiistriyel
talebi arttirmak igin triinlerini zaman zaman direkt olarak sunarlar. Bircok orgiitsel
piyasa esnek olmayan talebe sahiptir. Bunun anlami bircok endiistriyel iiriiniin
toplam talebinin, 6zellikle kisa zamanl fiyat degisikliklerinden etkilenmeyecegidir.
Deri fiyatlarindaki bir diisiis, tiiketicilerin ayakkabiya olan talepleri artmadikca

tireticileri daha fazla deri almaya yoneltmez.

Sonug olarak, orgiitsel piyasalar daha fazla dalgali talebe sahiptir. Bir¢ok
endiistriyel iirline ve hizmete olan talep, tiiketim iiriinlerine olan talepten daha fazla,

daha cabuk degisme egilimindedir. Tiiketici talebinde meydana gelen kiiciik bir
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yiizde artigi, endiistriyel talepte biiyiik miktarda bir artisa neden olabilir. Bazen
titketici talebindeki %10’luk bir artis bir sonraki donem endiistriyel talepte %200
kadar bir artigsa neden olabilir.

Karar Tipleri ve Karar Siirec;

Orgiitsel satin almacilar genelde nihai tiiketicilere gore daha karmagik satin
alma kararlan ile kars1 karsiya kalirlar. Satin almalar siklikla biiyiik toplamli paralart,
karmasik, teknik ve ekonomik bakis agilarin1 ve satin alma organizasyonu i¢indeki
fakli seviyelerde bulunan bir ¢ok insan arasindaki etkilesimi icerir. Ciinkii satin
almalar daha karmagsik oldugundan orgiitsel alicilarin karar vermeleri daha uzunca
zaman alabilir. Bu ylizden biiyiik bilgisayar sistemlerinin satin almalar1 milyonlarca
dolari, binlerce teknik detayi, alt kademeden tepe yonetimine kadar diizinelerce

insan1 ve birkag¢ ay1 veya bir yildan daha fazla bir zaman1 icermektedir.

Orgiitsel satin alma, tiiketicilerin satin alma siireclerine nazaran daha resmi
olma egilimindedir. Biiyilk orgiitsel satin almalar genellikle detayli (iiriin
spesifikasyonlari, yazili siparis emirleri, dikkatli yapilan tedarik¢i aragtirmalar ve
resmi onaylar ister. Belki de satin alma siireci detayli olarak okunmalidir. Sonug
olarak orgiitsel satin alma siireci i¢inde saticilar ve alicilar siklikla birbirlerine daha
baghdir. Tiiketici piyasalarindaki saticilar miisterilerine uzak mesafede dururlar ama
orgiitsel piyasalardaki saticilar, miisterilerinin problemlerini tanimlamada, satin alma
siirecinin her asamasinda, satis sonrasi operasyonlarda destek olmak ve ¢6ziim
bulmak amaciyla miisterileri ile yakin calisirlar. Tekliflerini bireysel miisteri
ihtiyaclarina uyarlarlar. Yakin gelecekte satig, alicilarin mal ve hizmet ihtiyacim
aninda karsilayabilecek tedarikgilere kayacaktir. Ancak orgiitsel saticilar miisterileri
ile uzun siireli yakin iligkiler kurmak zorundadir. Uzun zamanda satig, miisterinin
gelecekte dogacak ihtiyaglarim karsilamay1 diisiinen ve mevcut ihtiyaglar1 karsilayan

ve onlarla bitmeyen iliskiler kuran firmalarda kalacaktir.”®

8 Kottler, Armstrong, a.g.e.,, Seventh Edition, s. 169-172
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2.1.4.1. Orgiitsel Piyasalarin Diger Karakteristikleri

Direkt Satin Alma;

Endiistriyel pazarlar1 olusturan isletmeler gereksinme duyduklarn girdileri
¢ogu zaman “dogrudan satin alma yontemi” (otomatik siparis yontemi de denilir) ile
satin alirlar. Ornegin Renault iirettigi otomobillerde kullanacagi jantlar1 belirli bir
imalat¢idan satin aliyorsa ve bu firmadan da kalite, fiyat, 6deme kosullar1 gibi
konularda memnun ise, stoktaki jantlarin sayisi azalinca yeni bir firma aramaz,

hemen bu isletmeyi arayarak siparisini verir.””

Direkt satin almanin diger bir boyutu da orgiitsel alicilarin 6zellikle teknik
olarak karmagsik ve pahali olan iriinlerin satin aliminda aracilardan ziyade
iireticilerden direkt almalaridir. Ornegin, Ryder her yil farkli sekil ve biiyiikliikte
binlerce kamyon satin alir. Bunlarin bazilarini kendi yiiklerini tasimak i¢in bazilarim
da farkli firmalara kendi tasimacilik islerini yapabilecekleri filolar1 kurmalari igin
kiralarlar. Ryder GMC kamyon alacagi zaman bunlar1 bir GMC kamyon bayisinden
satin almaktan ziyade, GMC’ den direkt satin alir. Benzer olarak Amerikan
Havayollar1 ucaklari Boeing’ ten  Kroger, paketleme iiriinlerini Procter and
Gamble’dan, Amerikan Hiikiimeti kisisel bilgisayarlar1 direkt IBM’ den alirlar.

Karsihiklilik;

Orgiitsel alicilar siklikla kendi iiriinlerinden satin alan (kendi miisterisi olan )
tedarikgileri secerler. Kendi kagitlarin1 kullanan bir kimyasal firmadan iiriin aliyor
olmak, kagit iiretimi yapan bir sirket icin karsilikliliga bir 6rnek olabilir. Amerika
Birlesik Devletleri'nde Federal Ticaret Komisyonu ve Adalet departmani adil
olmayan rekabetin s6z konusu oldugu durumlarda karsiliklilig1 yasaklar. Bir alic1 bir
sey sattig1 tedarikciyi segebilir ancak, bu tedarik¢iden alinan fiyatlarin rekabetci aym
zamanda da iiriin ve hizmetlerin kalitesi oldugunu gosterebilmelidir.

Kiralama;

Orgiitsel alicilar artan bir sekilde tamamiyla satin alma yerine kiralama
yapmaktadir. Amerikan sirketlerinin her yil baski malzemelerinden helikoptere, ofis
malzemelerinden offshore donanimlarma kadar 122 milyar dolar1 asan malzemeyi
kiralama yolunu secerler. Kiralama yapanin bazi vergi kazanclari, en iyi hizmeti elde

etme, saticilarin en son iiriinlerini elde etme ve daha fazla mevcut kapital imkanm

9 Karafakioglu, a.g.e., s. 105.
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saglamasi gibi bircok avantaji vardir. Kiralayan siklikla daha fazla net gelir ve tam
satin alma imkam olmayan miisterisine satis yapma sansi ile kiralama islemini
sonlandirir.'”

Tiirkiye’de son yillarda leasing, yatirim mallarinin yanm sira bircok malzemenin satin
alimmasinda kullanilan bir sahip alma seklidir. Asagidaki tablolara baktigimizda,

leasing islemlerinin 6zel sektor icindeki yatirmlar ve GSYIH icindeki oranlarini

gorebiliriz.

Karakteristik Orgiitsel Piyasalar Tiiketici Piyasalari
Talep Orgiitsel Bireysel
Olgek Biiyiik Kiigiik
Miisteri Sayis1 Az Cok
Lokasyon Yogunlasmis Dagimik
Dagitim Daha Direkt Daha Dolayl
Satin Almanin Sekli Daha Profesyonel Daha Kisisel
Satin Almaya Etki Cok Fazla Kisi Tek Kisi
Miizakere Daha Karmagik Basit
Karsiliklilik Var Yok
Leasing Oldukga Fazla Cok Az
Promosyon Taktigi Kisisel Satis Reklam

Tablo 2.4 Orgiitsel piyasalar ve Tiiketici Piyasalar1 Arasindaki Farkliliklar

Leasing / Gayrisafi Yurtigi Hasila
1,18%¢
-
’__j_,-""
0,84% e 0.98%
- 0,87%
/‘r 0,76%
®0,52%
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Tablo 2.5 Tiirkiye’de Leasing Islemlerinin GSYIH icindeki Pay1

100 Kottler, Armstrong, a.g.e. , Seventh Edition, s. 172.
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Leasing / Ozel Sektér- Sabit Sermaye Yatinnm Harcamalari

T.72% 7,69%
6,72% 6,80%

0,
5,58% 5.20%

4,25%

3,52%

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Tablo 2.6 Leasing Islemlerinin Ozel Sektor Yatirimlari Igindeki Payi

Kaynak: TUIK (DIE) Harcamalar Yontemiyle Gayri Safi Yurt Ici Hasila, FIDER Leasing Verileri

2.1.5. Orgiitsel Pazarlarla Tiiketici Pazarlar1 Arasindaki Benzerlikler

A-)Orgiitsel pazarlama ve tiiketici pazarlamasi asagidaki ortak amaclari

kapsamaktadir.

Karl1 bir faaliyette bulunmak

Piyasa payim arttirmak veya en azindan mevcut piyasa payin korumak
Faaliyetlerinde harcadiklar tiim giderlerden etkinlik saglamak

Mevcut miisterileri korumak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla tutundurma
faaliyetlerini ve reklam programlarini gelistirmek

Miisterilerin ihtiyag ve isteklerine uygun mallarin pazarlanmasin saglamak
Pazarlama faaliyetlerini etkileyecek benzer veya ayni tiirdeki mallarin
gelistirilmesine hazirlikli olmak

Iyi bir iiretici olarak marka imajim1 korumaktir.

B-) Mal farkliliklarinin olmadig1 yerde pazarda benzer satin alma giidiileri ve

satin almayi tegvik eden unsurlar bulunmaktadir,

Aligkanliklar ve satin alma aligkanliklarimin degisimini engelleyen genel kabul
gormiis faktorler hem OoOrgiitsel hem tiiketici pazarlarinda esit oneme sahip

olmaktadir.
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e Her iki pazarda saticinin karakteri onemli sayilmaktadir

C-) Hem orgiitsel hem tiiketici pazarinda sozlesme yapilmasi belirgin bir
ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir,

D-) lyi organize edilmis ve iyi yetismis satin alma gruplar1 hem tiiketici
pazarindaki miisteriler hem de orgiitsel pazardaki miisteriler arasinda bulunmaktadir,

E-) Hem orgiitsel hem de tiiketici pazarinin incelenmesinde iireticiler gerekli

bilgileri satis ve iiretim kayitlarindan saglayabilmektedir.101

2.1.6. Orgiitsel Piyasalarim Satin Alma Amaclari ve Kriterleri

Bir tiiketici, mal ya da markanin fiyati, islevi ve bicimine kars1 kayitsiz
kalarak bagka ozelliklerine 6nem verebilir. Ama Orgiitsel pazarda yer alan iiretici bir
isletme alicisi, maldan beklenen temel yararlar1 bir kenara iterek, kendi subjektif
tercihlerine gore hareket edemez. Alici belirli bir maliyet karsiliginda en iyi isi
gorecek ya da en biiyiikk faydayr saglayacak mali satin almak isteyecektir. Bundan
otiirii de tiretici pazarindaki mallar, belirli kisilerin 6zel ihtiyaclarini karsilamak igin
degil, tiretim siirecine en biiyiikk yarar1 saglamak ve iiretim sorununu ¢6zmek igin
yapilip satilmaktadirlar. 102

Orgiitler iiriin ve hizmetleri bir ana sebepten otiirii satin alir ki bu da firma
amaclarina ulasmada yardimci olmaktir. Isletmeler igin satin alma amaci genellikle
maliyetleri diisiiriirken veya geliri arttirirken kar1 da arttirmaktir. Southland sirketinin
yeni bir envanter yonetimi sistemi satin almasi, Seven-Eleven magazalarinda satilan
riinlerinin taze kalmasim ve talep edilen zamanda rafta olmasini saglamak
amactyladir. Ayrica Nissan sirketinin de reklam ajansini degistirmesi, kendisine daha
fazla otomobil satis1 getirecek ve dolayisiyla karliligimi arttiracak reklam
kampanyalar1 yapmak istemesindedir. Yonetim kararlarindaki etkinligini arttirmak
isteyen bir sirket ise verileri islemek i¢in kullanmak iizere gelismis bilgisayarlar satin
alabilir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar ve hiikiimet kuruluslarimin satin alma

amagclart ise; hizmet ettikleri grubun ihtiyaclarin1 kargilamaktir. Bu yiizden bir

IR, Holloway, R. Hancock, The Environment of Marketing Behavior, John, Willey and Sons,
Inc, N.ew York, 1967, s .176-179’dan a}ktaran Hiiseyin Sabri Kurtuldu “(")rgiitsel Sagn Alma Siireci ve
Aract Isletmelerin Satin Almada G6z Oniinde Bulundprduklarl Faktorler (Trabzon Ornegi)”
(Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1994),

s. 10-11.

1927 Hamdi 1slamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, 2. Baski, Istanbul, Agustos 2002, s. 135.
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hastane, hastalarina daha iyi hizmet vermek i¢in ileri teknoloji bir tan1 cihazini satin

103
alir.

Orgiitsel miisterinin olagan satin alma davranis1 ve modeli, fiyati minimize
edicidir. Ozellikle homojen ve farklilastirlmamis mallarda, arz problem teskil
etmiyorsa bu modelin tatbiki miimkiin olabilir. Diger sartlarin veri olmasi halinde
fiyat objektif bir kriterdir. Bununla beraber, fiyat-kalite esitlikleri halinde uygun
kaynaklar arasindan kaliteli hizmet(zamaninda teslim, iyi bir servis ve garantisi,
otomatik siparis, egitici hizmetler, ihtiyaca uyum esnekligi, cok amaglilik, baska mal
ve hizmetler ile kullanilabilirligi ve uyumu v.b. satic1 kaynagimin se¢imini ve orgiitsel
miisterinin satin alma politikasim1 nispeten etkileyebilecektir. Nitekim Japonya’da
otomotiv endiistrisinin, yan sanayi ile minimum(1-2 giinliik) stok seviyesi ile ¢alistig1
bilinmektedir. Boylesi bir durum caligma sermayesi ve stoklama ihtiyacim

azaltmakta ve her iki taraf i¢in gelecegi giivenli bir tablo yaratmaktadlr.104

Bir satin alma siireci icerisinde satin alan orgiit potansiyel tedarikciyi ve
sattig1 iiriinii temel satin alma kriterlerine gore agirliklandirmalidir. Orgiitsel satin
alma kriterleri tedarik¢inin iiriin ve hizmetlerinin objektif 6znitelikleri ve tedarik¢inin
kendi yeterliligidir. Genel olarak en ¢ok kullanilan 7 kriter soyledir.'”

e Fiyat

e Uriinde beklenen kalite ve spesifikasyonlar1 karsilayabilme

e Istenen teslim zamanim karsilayabilme

e Teknik Yeterlilik

e Garanti ve zayif performans durumlarinda hak iddia edebilme

® Gecmis kontratlardaki performans

o Uretim faaliyetleri ve kapasite
Bu kriterleri karsilayan veya asan tedarik¢iler miisteriye deger yaratir.
Birgok orgiitsel alic1 satin alma kriterlerini muhtemel tedarikgileri ile haberleserek
belirledigi spesifikasyonlarla degistirmektedir. Tersine Pazarlama adi verilen bu

uygulama orgiitsel alicilarin ve miisterilerinin ihtiyaclarina uyan mal, hizmet ve

19 Berkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 185.

14 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramslar1 Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, Dizgi
Baski, 3. Baski, 1989, s. 239.
195 Berkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 186.
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tedarikcilerin yeterliliklerini sekillendiren iligkiler kurmaya yonelik oOrgiitsel
alicilarca yapilan maksatl cabalan igerir. Diinyada devam eden tersine pazarlama
modeline bir ornek Harley Davidson modelidir. Harley Davidson, uzun zamanh
iliskilerinin oldugu tedarikg¢ilerinden bile iiretim kalitelerini arttiric1 ¢abalarina
yonelik yazili bir plan ister; bu plan1 tedarikcilerinin hedeflerine erisip erisemedigini

gozlemlemek icin kullanir.

2.2. Endiistriyel Pazarlar

“Endiistriyel” yada “Uretici veya is Pazar1”, “Sanayi Pazar1”, “Sanayi
Satislar1 Pazari, “Toplu Pazarlar” baskalarina satilan, kiralanan veya tedarik
edilen iiriin ve hizmetlerin iiretim siireci icine giren {iriin ve hizmetleri (endiistriyel

mal veya iiretici mallar1) alan tiim birey ve orgiitlerdir.

Tiiketicilere yapilan satiglarla karsilagtirildiginda, endiistriyel alicilara yapilan
satislarda daha ¢ok sayida madde ve biiyilk parasal islemler s6z konusudur.
Endiistriyel iiretim ve dagitim siirecindeki her iiye son tiikketim malinin iiretim ve
dagittmimi gerceklestirmek icin ayr1 ayri birgok mal ve hizmet satin alma
durumundadir. Ornegin, hurda malzemelerinden sivi celik iireten elektrikli ark
ocaklari, bu iiretim icin hurda, siinger, demir, 6n rediiklenmis cevher alirlar. Bu
hammaddeleri yine satin aldiklar1 veya {irettikleri elektrik ile eritirler. Bunlardan
kiitiik, yuvarlak demir, hafif profil, tel, celik {iriin v.b. mamulleri iiretirler. Bu
iriinlerin biilyilk cogunlugunu insaat sektoriine, makine, imalat ve tasit aracglar
endiistrisine satarlar. Gerek ark ocaklarinin gerekse diger entegre demir celik
tesislerinin iiretimleri, 6rnegin, hadde ve celikhane tesisleri yapan, kreyn, sondaj
kulesi, metaliirji, hidrolik, termik santral, su aritma, ¢elik konstriiksiyon tesisleri ve
otomotiv sanayilerine satilir. Tagit araglar endiistrisi ve isletmeleri, 6rnegin, TOFAS
otomobil iiretiminde bu girdiler yaninda yiizlerce bagka girdiden yararlanir. Ayni
islem kalabalikligt ve satin alimlar, derisi i¢in hayvan alimdan-hatta onlarin
yemlerinden v.b.- baslayarak bir ¢ift ayakkabinin tiretimi i¢in de gecerlidir. Yine,
ornegin, Ipragaz firmas1 LPG satislarinda biiyiik sanayi tiiplerini toplu isyerlerine,
lokantalara, fabrikalara, sanayilere, vb. 6zel sanayi satis araclari ile satmaktadir.

Digitiirk acisindan toplu sekilde mag¢ seyredilen yerlerin aboneligi de bir endiistriyel
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pazar ifade eder. Bu konuda baska bir 6rnek olarak da, ATM’ler gosterilebilir. Bu

- . 106
iiriin aracilara da hitap eder.

2.2.1. Endiistriyel Pazarlarm Ozellikleri

Endiistriyel pazarlarin, alimlarin ve alicilarin asagida agiklanan 6zellikleri

titketim mallar1 pazarlarinin 6zelliklerinin tersidir.

1. Endiistriyel iiriin pazarlamacilan tiikketim mali pazarlayanlara gore
daha az sayida alici ile muhatap olurlar. Az sayida alici, alimlarn biiyiik bir
boliimiinii gergeklestirir.

2. Endiistriyel alicilarin ( fabrikalar, toptancilar, vb.) biiyiik bir boliimii
az sayida cografi bir bolge ve sehirde yigilmislardir. Ureticilerin boyle yogunlasmas,
ziyaretleri, temaslar1 kolaylastirir ve dolayisiyla onlara yapilan satislarin maliyetini
diisiiriir. Bunlar endiistriyel pazarlama i¢in onemli hedeflerdir. Tiirkiye son on yilda
biiyiik perakendecilik ve magazacilik atagina girince, araci kesiminde, Ozellikle
toptancilarda, yatay biitiinlesmeler fiziksel olarak da kendini gostermis ve bir cok
yeni tesisler kurulmustur. Ornegin, toptanci ¢arsilari ISTOC ,( Istanbul Toptancilar
Carsis1), perakendeci carsilari ( PERPA) siteleri, Organize Sanayi Siteleri, toplu
carsilar v.b.

3. Endiistriyel {iiriinlere olan talep, tiikketim mallarina olan son talepten
tiiretilmis olup, “Tiiretilmis”, ‘“Miistak” veya “Derive” talep denilir. Ornegin,
teneke kutu konserve yiyecekler; yuvarlak demir-konut; yassi demir/celik iiriinleri-
makine imalat, otomotiv, ev ve biiro esyalari, boru ve profil sanayi, teneke iireticileri,
elektrikli iiretim araclari v.b. Ambalaj basan matbaaya olan talep de tiiretilmis

taleptir.

Orgiitler miisterinin talebini karsilamak icin iiriin ve hizmetlerin iiretiminde
dogrudan ya da dolayl olarak kullanmak iizere iiriinleri satin alirlar. Bu nedenle
orgiitsel iiriin talebi, tiiketici iiriin talebinden tiiretilmistir. Ornegin, tiiketiciler kursun
kalem satin almaya devam ettigi siirece, kalem liretmek iizere grafit ve ahsap icin

endiistriyel bir talep olacaktir. Eger kalemler i¢in tiiketici talebi olmazsa, kalem

1% Tek, a.g.e., s. 229.
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iiretmek icin grafit ve ahsap talebi de olmayacaktir.'”’ Pazarlamacilar 6zel bir
pazarlama cabasinin basarisinin sadece kendi ¢alismalarina bagh olmadiginin, aym
zamanda bunun miisterilerinin miisterilerinden de etkilenebileceginin farkinda
olmalidir. Boylece, eger bir pazarlamaci, tiiketicilerin talep gostermeyecegi bir {iriin
oldugunu belirlerse farkl bir pazar hedeflemek isteyebililr.108

4. Bir¢ok endiistriyel tiriin ve hizmet i¢in toplam talebin fiyat esnekligi,
tiketim mallarinin tersine, diisiiktiir. Baska bir deyisle, toplam talep, fiyat
degisikliklerinden 6zellikle artisgindan etkilenmez. Ureticiler, imalat yontemlerinde
degisiklik yapamayacaklar1 icin kisa donemde talep esnekligi daha da serttir.
Ornegin, bir oto firmas1 1997 yili igin 100.000 adet otomobil iiretim planlamissa
Eregli Demir Celik’ten alinan ¢elige zam olsa bile bir anda iiretimi kisamaz, ¢iinkii
baglantilarin1 kurmustur. Uretimi kesmeye kalkismas1 issizlik ve baska sorunlar
dogurur. Ayrica, s6z konusu iiriiniin toplam maliyeti i¢inde diisiik bir yiizdesi olan
endiistriyel iiriinlerin talebi de serttir. Ornegin, bir otomobilin i¢ lamba iinitesinin
(ampul, diigme, v.b.) veya sinyal ampullerinin fiyatinin artmasi bunlarin talep
diizeyini zor etkiler. Buna karsin, imalatgilar hangi tedarik kaynagindan alacaklar
konusunda “Fiyat” degiskeninden yararlanirlar.

5. Endiistriyel iiriin ve hizmetlere olan talep genellikle tiikketim mallarina
olan talepten daha oynak veya dalgalidir. Ozellikle yeni tesis ve ekipman talebi ¢cok
dalgalidir. Bu durum ekonomideki harcamalardaki bir artisin denge milli gelirinde
daha biiyiik bir artis meydana getirmesi olarak tanimlanan “Carpan(Multiplier)”
etkisi gibidir. Buna karsilik “Hizlandiran” ( Accelarator) da ayn1 etkiyi yapmaktadir.
Hizlandiran, toplam tiiketim mallan talebindeki deg§ismelerin, yatirm(sermaye,
techizat v.b.) mallann iizerindeki etkisidir. Yani belli bir tikketim malindaki
degismenin yatinm mali talebini, hangi yonle ve oranla etkileyecegini ifade eder.
Baz1 donemlerde, tiiketiciler gelecekte fiyatlarin daha da yiikselebilecegi endisesine
kapilabilirler. Ureticiler de gelecekte kredilerin kisitlanabilecegi haberini duyabilirler.
Biitiin bunlar yatirimlar uyararak kiimiilatif etkilere yol acan baghca faktorlerdir.
Ureticiler artan yeni talebi karsilayabilmek igin iiretim kapasitelerini genisletmek

isteyeceklerdir. Bu tiir yatirnmlara “Uyarilmus Yatirimlar” denilmektedir.

107 Skinner, a.g.e., s. 195.
108 Kinnear, Bernhardt ve Krentler, a.g.e., s. 219.
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6. Endiistriyel iirtinler profesyonel olarak yetistirilmis satin alma
gorevlileri tarafindan satin alinirlar. Alim konusu ne kadar karigiksa, alim kararina
katilanlarin sayis1 da o kadar c¢ok olur. Ozellikle 6nemli iiriinler icin teknik
uzmanlar(mithendisler v.b.) ve yiiksek yoneticilerden olusan satin alma komiteleri
olusturulur. Dolayisiyla endiistriyel iirlin pazarlamacilart iyi yetistirilmis satig
temsilcileri kullanmak durumundadirlar. Endiistriyel tutundurma faaliyetlerinin
temeli kisisel satisa dayanir.

7. Endiistriyel alimlar dogrudandir. Bu alicilarda o6zellikle pahali ve
teknik bakimdan karmasik iiriinleri dogrudan iireticisinden satin almaya caligirlar.
Kuskusuz karmagsik olmayanlar da aracisiz almayi tercih ederler.

8. Endiistriyel pazarlarda “Karsihkli Alisveris” yani ”sen benden sunu
al, bende senden onu alayim” ilkesi vardir.

9. Endiistriyel pazarlamada Leasing (Kiralama) yontemi yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle, bilgisayar, ambalaj, agir insaat makineleri, kamyonlar, ig
makineleri, takim tezgahlar, satig giiciiniin kullanacagi otomobiller, v.b. Bu tiir oto
alimlarina “Filo Alim1” denilmektedir.

10.  Endiistriyel mal alimlan tiiketim mallarina oranla daha az siklikla

yapilmaktadir. 109

2.2.2. Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Metodlar:

Bireysel tiiketiciler gibi orgiitsel alicilar da satin alma kararlarimi verirken
bircok asamadan gecer ve cesitli psikolojik siireclerden etkilenirler. Bununla birlikte
orgiitler, satin almaya iliskin kararlarin1 verirken daha resmi analitik ve
sistematiktirler.

Orgiitsel satin alma davranisi iiriin ve hizmetler igin bir satin alma grubu
tarafindan ihtiyacin olusturuldugu, belirlendigi, degerlendirildigi ve alternatif iiriin ve
tedarikciler arasindan se¢im yapildigr bir karar alma siirecidir. Elbette iki tiiketici
ayn1 olmadig gibi ayni orgiit ve endiistriler benzer uygulama ve prosediirlere sahip
degildirler. Baz1 orgiitler daha fazla asama olusturmalarina ve digerleri daha basit

siiregler kullanmalarina ragmen, bir orgiite hizmet eden pazarlamacilar sadece satin

19 Tek, a.g.e., s. 230-231.
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alma siirecini degil, misterilerinin satin almalarim nasil yaptiklarmm da

110
anlamalidirlar.

Muhtelif cins satin alma ydntemlerini birbirinden su sekilde ayirmak miimkiindiir.'"!

1. Piyasa durumuna gore satin alma: Bu yonteme gore satin almada
esas, isletmenin saptanan ihtiyaclar1 olmakla beraber, piyasa devaml bir sekilde
aragtirthir ve fiyatlarin uygun bulundugu zamanlarda satin almalar yapilir. Yani
isletme ihtiyaci oldugu anda satin almayacak, ornegin yillik ihtiyaglar saptandiktan
sonra satin almalar piyasa durumuna goére yapilacaktir.

2. Ihtiyaca gore satin alma: Her cins madde ve malzeme ihtiyag
hissedildigi zaman az miktarda satin alinir ve hi¢ stok bulundurulmaz.

3. Spekiilatif satin alma: Bu yontemde fiyatlarin diisik bulundugu
tahmin edilen zamanlarda ihtiyagtan fazla satin alinip, ileride bunlarin bir kisminin
satilmasi s6z konusudur

4. Onceden saptanan zamanlarda satin alma: Bu yontemde, satin
almalarin zamanlar1 6nceden saptanarak fiyatlara bakilmaksizin saptanan zamanlarda
satin almalar1 yapilir.

Endiistriyel alicilarin satin alma metod veya usulleri nihai tiiketicilerden farklilik
gosterir. Nihai tiiketiciler mallar tek tek inceleyerek muayene ile satin alma yoluna

giderken, endiistriyel alicilar baslica su dort usulden bir veya bir kacinmi kullanirlar:

e Muayene ile satin alma
¢ Ornek (Numune) iizerine satin alma
e Tarif iizerine satin alma

e Pazarlik Yolu ile satin alma''?

1o Bennett, a.g.e., s. 133.

i Zeyyat Hatipoglu, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi, Temel Arastirma Yayinlari, No 8, Istanbul,
1986, s. 40.

12 W.M. Pride, O.C.Ferrell, Marketing: Concept and Strategies, Sixth Edition, Houghton-Mifflin,
Boston, 1989, s. 158-160’dan aktaran Mucuk, a.g.e., 86-87
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2.2.2.1. Muayene ile Satin Alma

Muayene ile satin alma standart olmayan mallarda uygulanir. Her birimi farkli
olan mallar, alicilar tarafindan muayene edilerek satin alinir.(Sanat eserleri, sebze ve

meyveler v.b.)

2.2.2.2. Ornek Uzerine Satin Alma

Ornek iizerine satin alma mallarin standartlagmast iizerine uygulanir; Mallarin
tamami yerine, alinan kiigiik bir 6rnegin kalite 6zellikleri muayene ile belirlenir.
Endiistride iiretilen c¢esitli mamullerle, bazi islenmis madde ve pargalarin; ayrica
bugday ve pamuk tiirii mallarin aliminda kullanilir. Bu usulde, kabul 6rneklemesi

yolu ile istatistiksel kalite kontroliinden de yararlanilir.

2.2.2.3. Tarif Uzerine Satin Alma

Tarif iizerine satin alma da, yine standartlasmis mallarin aliminda kullanilir.
Malin tamami veya Ornegini, alicinin gdrmesine gerek olmadigi hallerde satici
sartlan tarif ile garanti eder ve buna dayanilarak alim yapilir. Bu usulde satin alma

masraflar1 ¢ok az olur.

2.2.2.4. Pazarhk Yolu ile Satin Alma

Pazarlik yolu ile satin alma ise, alicinin tam olarak neye ihtiyaci oldugunu
aciklamasi ve saticilardan tekliflerini bildirmelerini istemesi yoluyla baslayan
pazarlik usuliidiir. Saticilar tekliflerini verirler. Alict uygun buldugu teklifleri ele alip
bunlarin sahipleri ile pazarliga girer. Boylece pazarlikli kontratlarla sonuca

ulagilabilir.

Pazarlik profesyonel satin almada en ¢ok ilgilenilen konulardan biridir.
Pazarliklar genellikle tamamen nesnel, mantikl1 ve gerceklere dayali analizlere gore
sonuclanmazlar. Isin icine iki énemli 6znel faktor karisir: Etkileme ve ikna etme.
Etkileme, tartigmaya katilan her bir kisinin ge¢misteki ve su andaki is iliskilerinin ve
her bir katilimcinin sdylenmeyen istek ve korkularinin da dahil oldugu genis bir

kavramdir. Ikna etmek ise kisinin karsisindakinin onayini alabilmek icin tiim tartigma
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becerisini ortaya koyabilmesidir. Pazarliklar genellikle fiyat {izerinde yogunlassa da
belirlenmis kaliteyi saglamak, tedarik¢inin anlasmanin sartlarina zamaninda
uymasini saglamak ta pazarlik yapilirken gz ardi edilmemesi gereken ayrintilardir.
Bunlara ek olarak, genellikle asagida yer alan konularda pazarliklarin igerigine dahil
edilebilirler.

e Anlagmada belirtilen sartlarin {izerinde bazi kontrolleri yaratmak,

e Tedarikgiyi firma ile maksimum isbirligi saglamasi konusundan ikna etmek,

® Yetenekli tedarik¢ilerle giivenilir ve siirekli bir iliski gelistirmek,

¢ Eniyi ve kaliteli bir tedarikgi ile uzun donemli bir ortaklik yaratmak
Pazarlik goriismeleri genellikle satin alma eleman tarafindan yapildiktan sonra son

. .. . 113
karar asamasinda yoneticiden onay alinarak pazarlikta bir karara varilir.

2.2.2.5. ihale Yontemi

Ihale yontemi genellikle satin alma tutarlarinin yiiksek seviyelere ulastiginda
kullanilan bir yontemdir. Bu, 6zel sektdrde satin alma tutarlarina gore degisebildigi
gibi bazi devlet kuruluslarinda yapilan tiim satin almalar ihale yontemi ile
gerceklesmektedir. Bazi durumlarda ise, firmalar yapilacak satin almaya
tedarikcilerden gelen arz talebinin ¢ok fazla olmasindan dolayr adil bir
degerlendirme yapabilmek amaciyla ihale yOntemine basvurabilmektedir. Bunun
nedenini ise rekabete dayali tekliflerden kaginma biiyiik kontratlarla gizlice favori
tedarikcilerle baglama gibi durumlarla karsilagmamak olarak degerlendirebiliriz.
Ihale yapilacagi genellikle yazili bildirilerek ve ilanlar araciligi ile tedarikgilere
duyurulur. Yapilan tekliflerin ise yazili olarak belgelendirilmesi istenmektedir.
fhalenin sonuglandirilmasi firmalarda olusturulan ihale komisyonu tarafindan
yapilmaktadir. Bu komisyonda genellikle, satin alma yoOneticisi, satin alma talep

sahibi, genel miidiir ve/veya yonetim kurulu baskan1 bulunmaktadir.'"*

'3 Akyildiz, a.g.e., s. 96.
14 Akyildiz, a.g.e., s. 96-97
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2.2.3. internet Uzerinden Organizasyonel Satin Alma

Internette ticaret, geleneksele gore yapi ve isleyis bakimindan ¢ok degismistir.
Eski yontemlerle vyiiriitiilen tedarik, miisteri iligkileri yonetimi ve malzeme
planlamasi ¢alismalar1 tamamen elektronik ortamda yiiriitiilmeye baslanmistir. Bu
gelisme isletmeler arasi rekabete yeni boyutlar getirmis, fiyat ve maliyetler konusuna
odaklanan igletmelerin elektronik ortamin yarattigi avantaji rekabet giiclerine

< 115
yansitmalarim saglamistir.

Gegen birkag yilda bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler,
organizasyonel pazarlama siireclerinin cehresini degistirdi. Siklikla e- satin alma
olarak adlandirilan online satin alma hizla biiyiiyor. Firmalar internetteki web
sitelerine ek olarak kendilerinden diizenli olarak iiriin alan dagitic1 ve bayileri ile
olan iletisimleri i¢in bir ag olusturmuglardir. Online satin almalarin ¢ogu halka agik
ve Ozel online ticaret borsalarinda gerceklesir veya saticilarin iiriinlerini miizayedeye

yolu ile satisa koydugu ve alicilar1 davet ettigi alanlarda gerceklesmektedir.

E-satin alma alicilara yeni tedarikgilere erisim, satin alma maliyetlerini
diigiirme, teslim ve siparis prosediirlerini hizlandirma imkéni verir. Sonra
pazarlamacilar Pazar bilgilerini paylasmak, mal ve hizmetlerini satmak, miisteri
destek hizmetleri saglamak ve devam eden miisteri iliskilerini diizeltmek igin
miisterileri ile baglantiya gecebilirler. Diinyanin en biiyiik satin almacilarindan olan
General Electric gelecek birkag yil icinde alinacak biitiin genel isletim ve endiistriyel
malzemelerinin planlamasini online olarak yapar. Bes yil 6nce GE biitiin birimlerinin
satin almalarim merkezi bir internet adresinden yapabilecegi Kiiresel Degisim
Hizmeti agim1 kurmustur. Bu internet sitesi o kadar basarili oldu ki, GE bunu cok
genis online elektronik satin almalarinin gerceklesecegi bir takas odasi yaratmak igin
diger firmalara acti. Organizasyonel e-satin alma bir¢ok faydayr beraberinde getirir.
[lk olarak, islem maliyetlerini diisiiriir ve hem alic1 hem de satic1 igin daha etkin satin
almalarla sonuglanir. Internet tabanli bir satin alma geleneksel satin alma ve siparis

prosediirlerinin yol actifi dokiimantasyonu ortadan kaldirir. Ortalamada firmalar

I.TS Demet Nimet Esat, “Elektronik Ticaret ve Isletmeler Aras Elektronik Ticaret Uygulamalari
Uzerine Bir Arastirma” (Basilmamug Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii), Kocaeli 2004, s. 129.
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satin alinan iriinlerin maliyetlerinde yalnizca %15-%?20 tasarruf yaparlar. E- satin
alma aym zamanda siparis siireci maliyetlerini de diisiirmektedir. Daha verimli
merkezilestirilmis bir satin alma platformu aym1 zamanda paradan ve zamandan
tasarruf saglar. GE’nin Online satin almaya gecmedeki biiyiik hareketi icin bir
anahtar motivasyon, bir ¢ok biriminin {iist {iste binen satin alma sitemlerinden

kurtulma arzusuydu.

E-satin alma siparis ve teslimat arasindaki zamam da diisiiriir. Zaman
tasarrufu sirketler ve deniz asir1 tedarikgiler icin Ozellikle carpicidir. Bilgisayar
depolama iinitelerinde lider bir tedarik¢i olan Adaptec, bir ¢esit sanal aile gibi tim
Taiwan’li ¢ip tedarikcilerine baglanmak i¢in bir i¢ ag kullanir. Artik Adaptec’in
mesajlar1 genel merkezinden saniyeler icinde Asya’daki is ortagia ulasir ve Adaptec
16 hafta olan siparisten teslimata olan siireyi sadece 55 giine diisiiriir. Bu siire kendi

¢cipini iireten firmalarin sahip oldugu siire ile aynidir.

Son olarak zaman ve para tasarrufunun Gtesinde e- satin alma, satin alma
personelini daha stratejik konulara odaklanmalar igin 6zgiir birakir. Bir ¢ok satin
alma profesyoneli i¢in online satin alma, agir ve sikici birer is yiikii olan,
dokiimantasyon ve zaman alict1 envanter yonetiminin yerine tedarikgilerle daha
yaratici sekilde calismak anlamina gelir. Kullanimi hizla artan e-satin alma bazi
problemleri de beraberinde getirir. Ornegin, miisteriler ve tedarikgilerin is bilgilerini
hatta {irlin dizaynlarim1 bile birlikte hazirlayabilmesini miimkiin kilan internet, eski
tedarik¢i-miigteri iliskilerini yipratabilir. Bircok firma interneti daha iyi tedarikgileri
bulmak icin arastirma yapmak amaciyla kullaniyor. Japon Havayollar1 interneti
plastik kaplar gibi ugak i¢i malzemelerin siparislerini ilan etmek i¢in kullanirdi.
Sadece genel Japon tedarikcilerinden iirlin saglamaktan ziyade, internet sitesinde
diger tedarik¢ilerden gelecek teklifleri etkilemek i¢in kaplarin sekil ve ozelliklerini

de ilan eder.

E-satin alma ayn1 zamanda meydana gelmesi muhtemel giivenlik felaketlerini
de yaratabilir. Sirketlerin %80’den fazlasi miisteriler ve is ortaklar1 arasindaki
elektronik baglantilarin genisletilmesinin Oniindeki en Onemli engelin giivenlik

oldugunu belirtmektedir. Elektronik posta ve ev bankacilifi hareketlerinin temel
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sifreleme metotlar ile korunabilmesine ragmen, is diinyasinin gizli etkilesim icinde
tutmak zorunda oldugu giivenli ortam hala oturtulamamistir. Sirketler hackerlerden
korunmak icin milyonlar harciyorlar. Ornegin, Cisco partnerlerini kendi aralarinda
kullandiklan ag1 koruma altinda tutmalar i¢in kullanmalar1 gereken router, firewall

ve giivenlik politikalarin1 agikca belirtmektedir.''®

E-satin almay1 tehdit eden saldirilar ve diger zarar verici eylemler su basliklar altinda
toplanabilir. H7

e iletisim kanallarinin iiciincii sahislar tarafindan dinlenmesi(Snooping Attacks)

e Sisteme girmek (Break Ins)

e Giivenlik aciklari: icerden bilgi ve haber sizdirilmasi(Security Leaks)

e Kasith olmayan veri kayiplar1 ( Accidental Data Loss)

¢ Hizmeti engelleyen saldirilar (Denial of Service Attacks)

e Degistirme ve biitiinliigii bozma (Modification and Destruction of Integrity)
E- Satin almanin zarar gérmemesi ve olumsuz sonuglarin yasanmamasi i¢in yapilarin
bu saldirilarin 6nlenmesine yonelik alinabilecek giivenlik 6nlemleri sunlar olabilir;
118

e Sifreleme ( Encryption)

e Kimlik Belirleme ( Authentication)

e Yetki Kontrolii ( Provizyon- Authorization)

e Sifre ( Password) Kontrolii

e Giivenlik Duvarlan (Firewalls)

e Virus Koruma Programlar ( Saldirganlara Yem Birakmak)

e Fiziksel giivenlik

2.2.4. Endiistriyel Ahcilar1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici piyasalarinda oldugu gibi bir¢ok ayni faktér ayn1 yonlerden orgiitsel
alicilan da etkiler. Son birkag yilda bu cevresel degiskenler hizli ve dramatik sekilde

degismistir. Teknoloji, hiikiimet diizenlemeleri ve enflasyon rakamlar1 degisti. Buna

116 Kottler, Armstrong, a.g.e., Tenth Edition, s.227-228

"7 Sule Ozmen, A Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari 32, 1.
Basku, Istanbul, Ocak 2003, s. 235.

"8 Ozmen, a.g.e., s. 239.
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ek olarak, enerji ve hammadde kaynaklarindaki darbogaz, firmanin basarisinin
devam ettirmede oOrgiitsel alicilarinin igini daha karmasik ve daha hayati bir hale

getirmistir.'"”

Baz1 pazarlamacilar en biiylik etkilerin ekonomik oldugunu varsayalar.
Alicilarin en diisiik fiyati, en iyi iiriinii ve hizmeti veren tedarik¢iyi sececeklerini
diisiiniirler. Alicilara sunulan giiclii ekonomik faydalara yogunlasirlar. Ancak
endiistriyel alicilar kisisel faktorlere karsi da duyarhidir. Tedarik¢iler cok benzer
tiriinleri Onerdigi zaman, alicilar rasyonel bir secim yapmak i¢in ¢ok kiigiik esaslara
sahiptir. Rekabetteki {iiriinler arasindaki fark cok biiyiikk ise; endiistriyel alicilar
yaptiklar1 secimlerden daha fazla sorumludur ve ekonomik faktorlere daha fazla
dikkat ederler.'*

Endiistriyel satin alma kararlar1 ayn1 zamanda birbirlerinden de etkilenen dort
faktorden etkilenmektedir. Bunlar; Cevresel, C)rgﬁtsel, Kisileraras1 ve Bireysel
Faktorler dir.'*!

Bu faktorler ya satin alma karart ile direkt ilgili olabilir ki bunlara “Goérev
Degiskenleri” de denilmektedir. Yada satin alma problemlerinin diginda gelisen
ancak, satin alma karariin verilmesinde etkisi olan degiskenler vardir ki bunlara da

“Gorev Dis1 Degiskenleri” denilmektedir.

Gorev Gorev Dis1

Bireysel En diisiik fiyati elde etme istegi | Kisisel degerler ve ihtiyaclar

Kisilerarasi Spesifikasyon olusturma | Gayri resmi ve mesleki olmayan
toplantilari etkilesimler

Organizasyonel Yerel tedarik¢i tercihlerine | Personel degerlendirme metotlari
hitap eden politika

Cevresel Fiyatlardaki beklenmedik | Bir secim yili igindeki politik
degisiklikler hava

Tablo 2. 7 Organizasyonel Satin Alma Kararimi Etkileyen Degiskenler ve

Siniflandirmalar:

Kaynak: Frederic E. Webster, Jr. Yoram Wind, a.g.e., s.

19 Boyd Jr., Walker Jr., a.g.e., s. 162.
120 R ottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 176.

12! Brederic E. Webster, Jr. Yoram Wind, Organizational Buying Behavior, Prentice Hall, New

Jersey, s. 33.
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Bunun yan1 sira endiistriyel satin alma davranisini etkileyen ekonomik ve ekonomik
olmayan giidiilerinde varligindan s6z edebiliriz.

Ekonomik faktorler sadece en ucuz fiyati vermekten ziyade giivenilirlige, miisteri
hizmetlerine ve verimlilige dogru artan bir trend olmasina ragmen, firmadan firmaya
degisir. Bu ekonomik giidiiler; Uygun Fiyat, Uriin ve Hizmet Kalitesi, Tedarik
Giivencesi ve Miisteri Hizmetleri gibidir.

Ekonomik olmayan faktorler ise endiistriyel alicilar acisindan ekonomik faktorler
kadar 6nemli olup, endiistriyel pazarlamacilar tarafindan iyice anlasilmalidir. Bu
faktorler gozle goriilmesi ve miktarinin hesaplanmasi oldukga gii¢ olgulardir. Bircok
satin almada ekonomik faktorlerle esit oranda veya daha fazla oranda aliciyi
etkileyebilmektedir. Ekonomik olmayan giidiiler; Prestij, Kariyer Giivenligi,
Arkadaslik ve Sosyal lgiler ve Diger Kisisel Ihtiyaglardan olusmaktadir.

Satin alma sorumlusu, yaptig1 islemlerde algiladigi risk faktorii ile iligkili olarak
gelecekteki kariyerini de etkilemektedir. Sirketi i¢in yaptigi satin almalar sadece
sirketinin refahin1 degil, dolayl olarak kendi refahinin da belirleyicisidir.122

Ekonomik ve ekonomik olmayan faktorlerin etkilesimi Sekil 2.1° de goriilmektedir.

122 Powers, a.g.e., s. 47.
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Uriin veya

Hizmet Ekonomik

Ekonomik Ihtiyac1 Olmayan Giidiiler
Giidiiler
Fiyatlandirma > < Presti]
Kalite > < Kariyer
Giivenligi

Tedarik > 4 Arkadaslik ve

Giivencesi Sosvyal Ilgiler
Miisteri > 4 Diger Kisisel

Hizmetleri Ihtiyaglar

Son Satin
Alma Karar
Siireci

Sekil 2. 1. Endiistriyel Satin Alma Davramisim Etkileyen Ekonomik ve Ekonomik

Olmayan Faktorler
Kaynak: Powers, a.g.e., (1991), s. 47.

2.2.4.1. Cevresel Faktorler

Endiistriyel alicilar agirlikli olarak birincil talebin seviyesi, ekonomik durum
ve paranin maliyeti gibi beklenen ve mevcut faktorlerden etkilenirler. Endiistriyel
alicilar, ekonomik siiphelerin artmasi ile yeni yatinmlarim keser ve yatirimlarini
disirmeye calisir. Artan sekilde onemli bir cevresel faktor, temel maddelerdeki
kithiktir. Bircok sirket simdi kit olan maddelerden almak ve stok tutmak
arzusundadirlar. Endiistriyel alicilar ayrica teknolojik, politik ve ¢evredeki rekabetci
gelismelerden etkilenirler. Endiistriyel pazarlamacilar bu faktorleri gozlemlemek,
alicilart nasil etkileyeceklerini belirlemek ve bu problemleri firsata doniistiirmeye

calismalidirlar. 123

123 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 177.
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Cevresel

Orgiitsel

Kisilerarasi Bireysel

Yas
Egitim
Unvani

Kisilik

Risk

Sekil 2. 2 Endiistriyel Satin Alma Davranigin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson-Prentice Hall, Tenth
Edition, New Jersey, 2004, s. 222.

Endiistriyel satin alma davranislarim1 en ¢ok etkileyen faktorler (1) Yogun Rekabet,
(2) Alicinin endiistrisine yonelik olan teknolojik gelismeler, (3) Ekonominin durumu

ve (4) Yasal ve Diizenleyici Faktorler’ dir.'**

2.2.4.2. Orgiitsel Faktorler

Her satin alan organizasyonun kendi amaclari, politikalari, prosediirleri,
yapisi ve sistemi vardir. Endiistriyel pazarlamacilar bu organizasyonel faktorleri
miimkiin oldugunca bilmek zorundadir. Su sorular ortaya cikacaktir; Satin alma
kararina kac kisi dahildir? Bunlar kimlerdir? Degerlendirme kriterleri nelerdir?
Sirketin alicilar1  {izerindeki limitleri ve politikalar1 nelerdir? Endiistriyel
pazarlamacilar satin alma sahasinda asagidaki organizasyonel trendlerden haberdar

olmalidir.

Diger taraftan, orgiitsel kiiltiir, orgiitiin finansal durumu, 6rgiitte uygulanan
kontrol sistemi, performansa dayali odiillendirme/iicretlendirme sisteminin varligi

endiistriyel satin alma davramsim etkileyen orgiitsel faktorler olarak sayilabilir.'*

'2% Henry Assael, Marketing Principles and Strategy, The Dryden Pres, Second Edition, USA,
1993, s. 305.
125 Kavak ve digerleri, a.g.e., s. 13.
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Kalitesi Yiikseltilmis Satin Alma;

Satin alma departmanlan siklikla sirketin maliyetlerinin yarisindan fazlasini
kontrol etmelerine ragmen, yonetim hiyerarsisinde siklikla diisiik pozisyonlarda yer
alir. Bununla beraber bircok sirket son zamanlarda satin alma departmanlarinin
kalitesini arttirmaktadir. Baz1 biiyiik sirketler satin alma biriminin tepe yOneticisini
baskan yardimciligina yiikseltmistir. Bazi sirketler satin alma, envanter kontrolii,
liretim zamanlama ve akis1 gibi bir kac fonksiyonu, stratejik malzeme yOnetimi adi
verilen bir iist seviye fonksiyon icinde birlestirmistir. Bir¢ok uluslararasi firmada
satin alma departmani, diinya genelinde kaynak bulmak ve stratejik is ortaklar ile
calismak i¢in arastirma yapmaktan sorumludur. Yeni akim, malzeme yoneticilerinin
aktif olarak yeni tedarik kaynaklar yapiyor olmasidir. Birgok sirket yiiksek yetenege
sahip yiliksek egitimli kisileri istihdam etmek istemekte ve yiiksek karsiliklar
onermektedir. Bu endiistriyel pazarlamacilarin satiscilarini, bu nitelikteki alicilarla
eslestirebilmek icin gelistirmesi gerektigi anlamina gelir.

Merkezi Satin Alma;

Cok bolimlii sirketlerin i¢inde bircok satin alma bdliimlerin ihtiyaclarinin
farkli olmasindan 6tiirii o boliimlerce yapilir. Son zamanlarda bazi sirketler bazi satin
almalarim yeniden merkezilestirmislerdir. Merkez farkli birimler tarafindan satin
alman malzemeleri merkezi satin alinacak gibi tanimlar. Endiistriyel pazarlamacilar
icin bu gelisme, tepe yonetimi seviyesinde bir kac alici ile ugrasmak anlamina gelir.
Saticilarin bolgesel satig giiglerinin ayr1 miisterilerle ugrasmasi yerine saticinin ulusal
bir satig giicii miisteri ile ilgilenebilir. Ornegin Xerox un 250’den fazla ulusal satis
yoneticisinin her biri kendilerine dagitilmig olan bolgelerdeki 1-5 arasindaki biiyiik
miisteri ile ilgilenirler. Ulusal satig yoneticileri 6nemli miisterilere mal ve hizmet
satmak i¢in uzmanlar, analistler ve bireysel iiriinler satig temsilcilerinden olusan tim
Xerox takiminin ¢abalarini koordine eder. Ulusal satis, yiiksek seviye bir satis giicii
ve pazarlama cabasi gerektirir.

Uzun Donemli Anlasmalar,

Endiistriyel alicilar artan oranda tedarikgilerle yapilan uzun donemli
anlasmalar aramaya basladilar. Ornegin, General Motors yiiksek kalitedeki
bilesenleri iireten ve fabrikasina yakin bir bolgede ikamet etmeye istekli, az sayida
tedarikciden satin almak ister. Diger bir bakis acisi sirketlerin miisterilerine sundugu

elektronik siparis degisim sistemi’ni icerir. Satic1 firma misterisinin ofisine kendi
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uygulamalarinin ¢alistigi bir bilgisayar yerlestirir. Miisteri bilgisayar iizerinde sadece
istedigi iirlinii yazarak aninda siparisini verebilir.

Satin alma Performansini Degerlendirme;

Baz1 sirketler, aym satis personeline ozellikle iyi bir satis performansinin
ardindan verilen bonuslar gibi, satin almacilara da iyi bir satin alma performansinin
odiillendiren bir sistem uygularlar. Bu sistemler satin almacilarin en iyi kosullar
saglamak i¢in saticilar iizerindeki baskilarini arttirmalarina yol a(;acaktur.126

Tam Zamanh Uretim Sistemi;

Just in Time (JIT) iiretimi ve verimliligi artirmak i¢in gelistirilen envanter
stratejisidir. Yapilan tiim iretim islemleri (in-progress cost) ve buna bagh alt
maliyetleri en aza indirmek amaciyla zaman kriterlerini de g6z Oniinde tutan {iretim
tiirii Japon Kanban sisteminin tiirevlerindendir. Uretim esnasinda bir sonraki islemin
tiretimini de gbz Oniinde tutarak is sirasim belirler. Depolama isleminde siparig
verme seviyesine (reorder point) gelindigini ve bu noktadan sonra siparisin
karsilanmasi gerektigini bildiren bu strateji sayesinde, en verimli depo hacmi ve
tiretim devamliligi saglanmaktadir. Kisaca just in time(JIT)ihtiya¢ kadar talebi,
mitkemmel kalite ile artiksiz olarak bir an 6nce iiretmek ve istendigi zamanda dogru

yere nakletmektir.'*’

Yalin tiretim sistemlerine ( Just In Time) artan ilgiden dolay1 bazi yazarlar
ilgilerini JIT siireclerine cevirmislerdir. Guinipero ve O’Neal JIT satin alma
sistemini uygulamanin 6niinde duran 6 biiyiik engeli ortaya koymustur.

e Uretim siirecinin tipi ( Siparis Uzerine, Siirekli Uretim)
e Uretim Zamanlamalarindaki degisimlerin siklig1

e Tedarikcilerden faydalanmadaki eksiklik

e Tedarikgilere olan uzaklik

e Fiyata ve Maliyete Odaklanmak

e Uretim takibinde kullanilan 6rnek modellerdeki eksiklik

126 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 178.
27 http://tr.wikipedia.org/wiki/Just_in_time ( 12 Nisan 2007), par.1.
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Guinipero ve O’Neal aym zamanda pazarlamacilara bu engellere kars

koyabilecekleri onerilerde de bulunmuslardir. Tedarikcilerin pazarlama merkezlerini

déniistiirmeleri gereken olgulart ifade eden bu alti hipotez sunlardir.'*®

Hizmet etmek istedikleri miisterilerle uzun donemli iligkiler gelistirmek
Himet etmek istedikleri endiistriyel miisterilerin se¢iminde daha fazla 6zenli
olmak

Cok fazla fonksiyonel birimden olusan daha yogun bir pazarlama merkezi
gelistirmek,

Miisterilerin satin alma departmani ve firmanin pazarlama merkezi ile daha
yiiksek seviyede bir etkilesim kuruyor olmak

Miisterilerin satin alma departmani ile iletisimde agik olmada daha fazla
tecriibeli olmak

Hizmet verilen orijinal parga iireticisi miisterilerine yiiksek seviyede bir

destek hizmeti veriyor olmak

2.2.4.3. Kisilerarasi Faktorler

Resmi bir orgiitiin satin alma siireci genellikle birkac kisiyi icerir. Bu kisiler

satin alma siireci igerisinde birbirlerinin rollerini etkiler. Satin alma merkezi kavrami

resmi bir Orgiitiin satin alma davraniglarin1 arastiran caligmalarda en 6nemli konu

olmustur. Satin alma merkezi, is performansi ile iliskili sosyal aktivite icinde bir

parca olarak tamimlanir. Benzer olarak satin alma merkezi i¢indeki roller, satin alma

gorevi kavramlar1 icinde tamimlamir. Bu yiizden bu grup icerisindeki iiyeler

arasindaki etkilesim, birbirlerinin rollerini de biiyiik oranda etkilemektedir.'?’

Satin alma merkezi kattlimcilarindan en yiiksek mevkiye sahip olan her

zaman en biiyiik etkiye sahiptir. Katilimcilar satin alma kararinda etki sahibi olabilir,

ciinkii 6diil ve cezalan kontrol ederler, popiilerdirler, 6zel uzmanliklara sahiplerdir

veya sirket baskanlan ile evli veya akrabadir. Kisileraras1 faktorler siklikla cok

128 Wilson, a.g.e., s. 143.
129 Webster, Wind, a.g.e., s.33.

70



hassas olurlar. Endiistriyel pazarlamacilar bu faktorleri anlamaya c¢alismali ve

miisteriyi kazanmak icin gerekli stratejileri buna gore diizenlemelidirler.'*

2.2.4.4. Bireysel Faktorler

Orgiitsel satin alma orgiitsel karar almanin bir sonucu olmasina ragmen bu
karar siirecini bireysel davraniglar belirlemektedir. Satin alma siirecine dahil olan her
birey bir dizi ihtiyag, hedef, aliskanlik, gecmis deneyim, bilgi, tavir tutum ve bunlar
gibi satin alma siirecinde uyguladig1 olgular1 beraberinde getirir. Bu faktorlerden
bazilar1 gorev odakli olarak simiflandirilabilir. Kayinbiraderinin firmasim tedarikgi
olarak se¢mek isteyen bir sirket baskaninin hareketi, gorev disi bir degisken kabul
edilebilir. Resmi orgiitler icindeki bireylerin davramsi, kisisel ve grup etkilesimli
karmagik bir orgiitsel amaca ulasmak i¢in yapilan davranislardir. Biitiin davraniglar
bireylerin kisisel tatmin arayislar1 ve kisisel ihtiyaglar1 tarafindan giidiilense de,
orgiit liyeleri ayn1 zamanda i¢inde bulunduklar1 organizasyonun hedef ve amaclarini
kabul eder ve bunlar icin ¢abalarlar. Bir birey resmi bir orgiit icerisinde bir pozisyonu
doldurdugunda, istii kapali olarak kendisinin ve Orgiitiiniin belirlenen hedeflere
ulagmak icin ¢alismas1 gerektigini kabul eder. Boylelikle bu kabullenis 6rgiitiin hedef
ve tatminlerini tipki kendisinin sahip olduklar1 gibi benimsemesine neden olur.
Orgiitsel satin alma iginde bireysel faktorlerin 6nemi bireylerin yasi, geliri, egitim
seviyesi, profesyonel kimlik, kisilik ve diger sosyo-ekonomik karakteristikleri igerir.
Spesifik tedarikcilere ve iiriinlerine karst olan yatkinlik, farkinda olma, tutum ve

tercihler belki de daha 6nemli bir bireysel faktdr setini olusturur.'®!

Bunlarin yaninda katilimcilarin sayisi, birbirlerini tanimalari, takim olarak
calisabilmeleri de karar vermelerini etkileyen degiskenlerdir.** Bireysel faktdrlerin
etkisiyle satin alma yetkilileri degisik satin alma tarzlarina sahip olmaktadir. Bazi
geng ve yiiksek egitimli alicilar, bir tedarik¢iyi secmeden Once rekabetci Onerilerin

derinlemesine analizini yapan bilgisayar ¢ilginlar1 iken, diger alicilar ise en iyi teklifi

130 R ottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 178-180.
131 Webster, Wind, a.g.e., s. 36.
132 Kavak ve digerleri, a.g.e., s. 13.
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almak i¢in saticilar birbirine kirdirmada uzman olan eski okullu sert mizaca sahip

yetkililerdir.'*?

2.2.5. Endiistriyel Satin Alma Karar Siireci

Endiistriyel satin alma siirecinin sekiz asamasi Tablo 2.3’ de listelenmistir. Tablo,
yeni satin alma ile kars1 karsiya olan alicilarin genellikle satin alma siirecinin biitiin
asamalarin1 gbézden gecirir. Degistirilmis ve rutin satin alma yapan alicilar bazi
asamalar1 pas gececektir.”* Bu arastirmada ise, besinci basamak olarak goriilen
“Fiyat Teklifi Isteme” asamasi “Alternatifleri Degerlendirme Asamasr”’min bir alt

baslig1 olarak incelenecektir.

Problemin Genel Uriin Tedarik
Ortaya —) ihtiyac Ozellikleri —) Kaynaklari
Cikisi Tanimlamasi Tanimlama Aranmasi

Rutin
Teklif Tedarikci Siparis Performans
isteginin Sec¢imi islemleri Degerleme
Yapilmasi

Sekil 2. 3 Endiistriyel Satin Alma Siireci

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson-Prentice Hall, Tenth
Edition, New Jersey, 2004, s. 224.

C)rgﬁtsel satin alma karar asamalari, satin alma Oncesi, satin alma ani1 ve satin alma
sonrasi seklinde ele almabilir.'*’
Satin Alma Oncesi:

¢ Problemin Ortaya Cikist

e Genel Ihtiyag Tanimlamasi

¢ Uriin Spesifikasyonlarinin Tanimlanmasi

Satin Alma Ani;

133 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 180.

134 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 180.

135 Hiiseyin Sabri Kurtuldu “Orgiitsel Satin Alma Siireci ve Araci isletmelerin Satin Almada Goz
Oniinde Bulundurduklari Faktorler (Trabzon (“)rnegi)” (Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1994), s.14-15.
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e Tedarik Kaynaklarinin Aranmasi

e Alternatifleri Degerlendirme

e Tedarik Kaynaginin Se¢imi ve Siparis
Satin Alma Sonrasi;

e Satin Alma Performansinin Degerlendirilmesi

2.2.5.1. Problemin Ortaya Cikis1

Satin alma siireci, sirket icinde birisinin spesifik bir {iriin veya bir hizmet ile
karsilanabilecek bir problemi veya ihtiyaci ortaya koymasi ile baglar. Problem tanima
icsel veya digsal bir etkiden sonuclanir. Ig¢sel olarak, yeni bir iiriin piyasaya
cikarmaya karar verebilir ve bunu iiretmek i¢in yeni ekipman ve malzemeye ihtiyac
duyar. Veya bir makine bozulabilir ve yeni parcalara ihtiya¢ duyar. Satin alinan bazi
malzemeler tatminsizlige yol acabilir ve sirketin yeni tedarikgileri arastirmasina
neden olabilir. Veya satin alma miidiirii, daha iyi fiyat ve kaliteyi almak i¢in bir sans
gorebilir. Digsal olarak da, alic1 bir ticari bir fuarda bazi yeni fikirlere sahip olabilir,
yeni bir reklam gorebilir veya daha iyi bir iirlin veya daha iyi bir fiyat Oneren

satiscidan bir telefonda alabilir.'*®

Gergekte, endiistriyel pazarlamacilar sik sik potansiyel problemlere karsi
miisterileri uyarir ve sonrada kendi iirlinlerinin nasil ¢6ziim sagladigini gbstelrir.13 !
Kullanicilar, etkileyiciler, alicilar ve satin alma merkezinin diger iiyeleri problemin
ortaya cikis1 siirecinde yer alabilir veya satis giicliniin iiyeleri gibi dis kaynaklar

yoluyla da dahil olabilirler."*®

2.2.5.2. Genel ihtiyac Tammlamasi

Tanimli bir ihtiyaca sahip olduktan sonra alici, ihtiya¢ duyulan iiriin hakkinda
miktar ve genel karakteristikleri agiklayan genel bir ihtiya¢c tanimlamasi yapar.
Standart {iriinler i¢in bu siire¢ ciddi bir sorun degildir. Daha karmasik iiriinler igin

bununla beraber alici 6geleri tanimlamak i¢in digerleri(miihendisler, kullanicilar,

136 R ottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s.180.
137 Kottler, Armstrong, a.g.e., Tenth Edition, s.225
138 Skinner, a.g.e., s. 183.
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damigsmanlar) ile calisacaktir. Takim, giivenilirligin, dayanikliligin, fiyatin ve istenen

diger niteliklerin 6nemini siraya koymak isteyeceklerdir.

Endiistriyel pazarlamacilar bu asamada satin alan sirketlere yardim edebilir.
Alicilar siklikla farkli iirtinlerin sahip olduklar1 degerlerin farkinda degildir.

Pazarlamacilar sirket ihtiyaglarimi belirlemede endiistriyel alicilara yardim edebilir.'*

SATIN ALMA DURUMU

Satinalma Siirecinin Yeni Degistirilmis Rutin
Asamalari Satinalma Satinalma Satinalma
1. Problem Tanima Evet Belki Hayir
2. Genel Thtiyag Tanimlamas: Evet Belki Hayir
Uriin Spesifikasyonlari
3. Belirleme Evet Evet Evet
4. Tedarik¢i Arastirmasi Evet Belki Hayir
5. Teklif Isteginin Yapilmasi Evet Belki Hayir
6. Tedarik¢i Se¢imi Evet Belki Hayir
Rutin Siparis
Spesifikasyonlari Evet Belki Hayir
8. Performans Degerlendirme Evet Evet Evet

Tablo 2. 8 Endiistriyel Satin Alma Siireci Icinde Ug Temel Satin Alma Durumu

Kaynak: Patrick J. Robinson, Charles W. Faris, and Yoram Wind, Industrial Buying and Creative
Marketing( Boston: Allyn & Bacon, 1967), s.14.’dan aktaran Philip Kottler, Gary Armstrong, a.g.e.,
Seventh Edition, s.180.

2.2.5.2.1. ihtiyaclarin Belirlenmesi

Bir satin alma ihtiyact genellikle firmanin iiretim departmani veya bu
departman i¢inde stok kontrol iinitesi tarafindan belirlenir. Satin alma departmani bu
ihtiyac1 iki sekilde 6grenebilir: 1) Standart Bir Satin Alma Talebi ile 2) Malzeme
Ihtiya¢ Planlamas1 ( MRP) ile. Eger ihtiya¢ ilk kez satin aliniyor ise, o zaman

malzemelerin tespitinde miihendislik devreye girebilir."*"

139 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 180.
40 Aybatl, a.g.e., s. 52.
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2.2.5.2.1.1. Standart Satin Alma Istegi

Satin alma istek formu bir dahili dokiiman olmasina karsin, siparis emri bir
harici dokiimandir. Bir¢ok firma iiretimin gereksinim duydugu ihtiyaglar icin
standart, sirali satin alma istek belgelerini kullanirlar. Kullanict bu formu genellikle
iki kopya yapar. Bir kopya satin almaya gonderilir, diger kopya ise kullanicinin
dosyasinda kalir. Baz1 firmalar diger ilgili departmanlar1 haberdar edebilmek i¢in 9
kadar fazla kopya kullanabilirler. Satin Alma Istek Belgeleri, her firmanin kendi
iletisim meselelerini kolaylastirmak istemeleri yiiziinden ¢ok degisik formatlarda
olabilir. Buna karsilik, her satin alma istek belgesi gerekli belgeleri icermekle birlikte
belgede malzemenin cinsi, miktar1 ve istek tarihi, tahmini birim fiyati, masraf yeri,

tarihi ve yetkili imza bulunmalidir.

Bugiin ise gelismis bazi firmalar en ¢ok kullanilan malzemelerin fiyatlar1 ve
gerekli bilgilerini mainframe (ana bilgisayar) veya dahili network sistemine
yiiklerler. O zaman satin almaci, adimlar ve talepleri bilgisayar terminallerinden
elektronik olarak gozden gecirebilir. Elektronik istekler direkt olarak satin alma

elemanina ulasir ve satin alma siireci kontrol altina alinir.

2.2.5.2.1.2. Malzeme Ihtiya¢ Planlamasi

Malzeme ihtiya¢ planlamasi, yatirimlarin minimize etmek, liretimini ve
etkenligini arttirmak ve aliciya yapilan hizmeti gelistirmek amaciyla kullanilan bir
yonetim ¢izelgeleme ve kontrol teknigidir. Gegtigimiz son 10 yil i¢inde endiistriyel
uygulayicilar, geleneksel envanter yontemlerini(6rnegin ABC analizi) bir kenara
birakarak malzeme ihtiya¢ planlamasi envanter sistemlerine agirlik vermislerdir.
Giiniimiizde bilgisayar konusundaki gelismeler ve biiyilk hafizali bilgisayarlarin
yaygin olarak kullanimlari, biiyiik boyutlu iiretim planlama ve kontrol sistemlerinin
kullanimin1 ekonomik kilmistir. Malzeme ihtiya¢ planlamasi sisteminde ana kural
sOyledir: Malzeme, parca ve yart mamiillere olan talep, nihai {iriine olan talebe
baghdir. “Bagimh talep” kavrami ilk kez 1965 yilinda Orlicky tarafindan
Onerilmistir. Nihai iiriin i¢in talep bir kere belirlendigi zaman(tahmin yontemleri veya
miisteri siparisleri yoluyla) iiretim sirasinda gereken alt montaj parcalar1 ve bilesen

parcalar1, bagimli talep 6gelerine ornek olarak verilebilir. Nihai iiriine olan talep ise
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imalatta kullanilan parca, malzeme ve yart mamullere olan talepten tamamen

< 141
bagimsizdir.

Malzeme Ihtiya¢ Planlamasinin ihtiya¢c duydugu siki kontrol, eksiksiz satin
alma kayitlart gibi depolama ve daha merkezilestirilmis satin alma fonksiyonlarini
gerekli kilar. Malzeme Ihtiya¢ Planlamasi’min gerektirdigi zamaninda teslim,
tedarikci firmalardan yiiksek seviyede bir isbirligini bekler. Endiistriyel alicilar,
tedarikcilerini egitmeye ve yiiksek dalgali talep egrisi altindaki teslim kabiliyetine

dayanan tedarik¢i sistemlerini degerlendirmeye baglamigtir.'*?

2.2.5.3. Uriin Spesifikasyonu Tanmimlama

Higbir satin almacidan ihtiya¢ sahibinin tam olarak ne istedigini bilmeden
alim yapmasi beklenemez. Bu nedenle ihtiyacin, malzemenin ya da hizmetin dogru
olarak tanimlanmasi esastir. Bu iste satin alma ve kullanici, ihtiyacin tam ve dogru
olarak tanimlanmasi sorumlulugunu paylasirlar. Yanhs bir tanimlama, zaman
kaybina, ciddi finansal sorunlara ve tedarikte karisikliga, iiriin veya hizmet gelistirme
firsatinin yitirilmesine, tedarik¢inin giiveni ve saygisinin kaybedilmesine yol agar.
Satin alma spesifikasyonu tedarik¢iye gonderilmeden son goren oldugundan dolayi,

son bir kontrol yapllmahdlr.143

2.2.5.3.1. Deger Analizi

Satin alan organizasyon daha sonra teknik {iiriin 6zelliklerini gelistirir. Siklikla
bir deger analizi miihendisligi takimi bu problem iizerine calisacaklardir. Deger
analizi, eger bilesenler ucuz iiretim metodlar ile iiretilmis veya standardize edilmis
veya yeniden dizayn edilebilir ise bunlar belirleme ¢abalarinda bir maliyet diisiirme
yaklagimidir. Tablo 2.9’da deger analizi sirasinda ortaya ¢ikan sorularin listesidir.
Takim en 1iyi iiriin 6zelliklerinde karar kilacaklar ve sonrada bunlar1 belirtecektir.

Saticilarda deger analizini yeni bir miisteriyi baglamak icin kullanabilir."**

141 Aybatl, a.g.e., s. 54.

142 Robert W. Haas, Business Marketing Management (An Organizatioanal Approach), Pws-Kenr
Publishing Company, Boston, 1992, s. 155.

143 Akyildiz, a.g.e., s. 83.

144 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 181.
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Deger analizi satin alinan mallarin model ve fonksiyonlarinin maliyet ile olan
iligkilerinin tespitinde kullanilan sekilci, analitik islemleri olarak da tanimlanir. Bu
tanimlamada hakim olan goriis; model ve spesifikasyon degisikligi, cesitli imalat
metodlarinin tatbiki, ikmal kaynaklarimin degistirilmesi, listede mevcut bir mal
cinsinin listeden ¢ikarilmasi veya yeni bir ¢esidin ilavesi suretiyle maliyeti miimkiin
oldugu kadar azaltmak amaci idi. Deger analizi satin alma metotlarindan iki
bakimdan ayrilabilir. Birincisi, satin alinan mallarin tekrar satilmasi ile ilgili biitiin
subelerini i¢ine alan ¢cok genis faaliyet sahasina sahip olusu, ikincisi ise sarf edilecek
paradan miimkiin olabilecek en yiiksek degerin saglanmasinda kullanilan dikkatlice
planlanmis, metotlu bir yaklasim olmasidir. Deger analizi, dikkati, satin alinan bir
maddenin net maliyeti iizerinden ayrilip, fiili toplam maliyeti iizerine cevirmek

yonelimini gbsterir.145

Basit bir anlatimla ise deger analizi, mantifin teknik problemlere
uygulanmasidir. Belli para karsiliginda daha fazla deger saglanmasi igin bir yoldur.
Bir elektrik motoru iizerindeki gereksiz toprak kablosunu ¢ikartan elektrik miihendisi
deger analizi pratigi uygulamaktadir. Iyi bir gida maddeleri sirketinin satin almacist
da, aym sekilde hareket eder ve birinci kalite patates almaz, ihtiyacim daha diisiik

maliyetli fakat aymi derecede yararh ikinci kalite patatesle giderir."*°

. Uriiniin kullanimi1 deger katar m1?
Maliyeti faydasi ile orantilimidir?
Biitiin 6zelliklerine ihtiya¢ duyulmakta midir?
Planlanan kullanimt i¢in daha iyisi var midir?

Kullanilabilir bir par¢a daha diisiik maliyetli bir yontemle yapilabilir mi?

A AW N =

Kullanilabilecek standart bir @iriin bulunabilir mi?

7. Uriin, kullanilan miktarlar hesaplanarak uygun i{iretim metodlart ile
tiretilmis midir?

8. Malzeme, emek, genel gider ve kar maliyeti karsiliyor mu?

9. Baska giivenilir bir tedarik¢i daha ucuza saglayacak m1?

10. Bir baskas: bu iirtinii daha ucuza alabilir mi?

Tablo 2. 9 Deger Analizi Sirasinda Ortaya Cikan Sorular

145 Omer Asici, Pazarlama, Ugel Yayincilik, 4. Baski, [zmir, 1984, s. 179.
146 Akyildiz, a.g.e., s. 31.
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2.2.5.3.2. Tamimlama ve Spesifikasyonlarin Belirlenmesi

Satin almada istenen mallar1 tanimlamanin yararlari agagida siralanmistir.

e Satin alma departmanindaki satin alma elemanimin ne alacagi konusunda

bilgilenmesini saglar

e Tedarikcilere tam olarak ne istendiginin aktarilmasini saglar

e Siparis emrinin diizenlenmesine yardimci olur

e Kalite kontroliiniin, testlerin ve incelemelerin yapilmasinda bir standardin

olusturulmasini saglar.

Spesifikasyonlar1 olusturma ihtiya¢ duyulan mallar1 tamimanin en detayli yoludur.
Malzemelerin, yedek parcalarin veya iiretimde kullanilan pek ¢ok bilesenin farkli
tiplerdeki dizayn oOzellikleri belirtilir. Bu durum miihendislik, tiretim, satin alma
aktivitelerini etkiler ve firmanin basarisinda biiyiik rol oynar.
Uretim yapan bir firmada spesifikasyonlar belirlendiginde, iiriiniin son dizaym da
belirlenmis olur. Uriiniin son dizayn1 belirlendiginde ise, iiriinlerin rekabet
edebilirligi ve potansiyel karlar1 da belirlenir. Onlenebilir toplam maliyetin %75-
85’inin dizayn konusu ile kontrol altina alinabilecegi tahmin edilmektedir. Uygun
ozelliklerin gelistirilmesi yonetimin dnemli bir gorevidir.
Dizayn spesifikasyonlar1 ve {iiretim siireclerinde gelistirilen spesifikasyonlarin
diginda bir de ticari standartlar vardir ki bunlar da ilgili endiistri kolu ve hiikiimet
tarafindan belirlenir ve gelistirilir. Ornegin, tim civatalar, somunlar, borular ve
elektrik malzemeleri tiim standartlara uymasit agisindan kimin {irettigine
bakilmaksizin standart bir takim spesifikasyonlarla iiretilirler. Bu tiir malzemeler,
belirlenen spektleri ile siparis edilir. Bu standart malzemelerden pek cok malin
tiretiminde faydalanilir. Tiim bu belirtilenlerin yan1 sira ihtiya¢c duyulan malzemeleri
tanimlamanin baska yollar1 da mevcuttur. Bunlar performans spesifikasyonlari, malin
markasi veya ticari ismi, numune, kalitesi onayl iiriinler, piyasa ozellikleri ve bu

metotlarin birlestirilmis bir seklidir.
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2.2.5.3.3. Standartlasma

Standartlasma kavramu isletmede iki farkli sekilde aciklanir. Bunlardan ilki
malzemelerin standartlasmasi anlamindadir. (Olgﬁleri, bicimleri, renkleri, fiziksel
uygunlari, kimyasal uygunluklari, performans karakteristikleri v.b.) Bu
standartlasmaya endiistriyel standartlasma denir. Ikincisi ise, isteki aktiviteleri
yonetimsel acidan aktarmaktir.(Operasyonel isleri, prosediirleri ve sistemleri
standartlagtirmak v.b) Bu tip standartlagsma genellikle yonetimsel(idari) standartlagma
olarak ifade edilir.

Pratikte kiiciik farkliliklar bulunmasina karsin, endiistriyel standartlagma, kalitenin,
dizaynin, performansin, miktarin ve servisin belirli oOzellikleri i¢in tek bir

tanimlamada mutabik kalinacak proseslerin kurulmasi olarak tanimlanabilir. 147

Bazi iiretici isletmeler, satin alacaklar1 mallarda bulunmasi gereken 6zellikleri
satin alma ve teslim kosullarimi satici isletmelere adeta dikte ettirirler. Bu konuda
McDonalds magazalart 6rnek gosterilebilir. Bu magazalardaki satin almalarda her
Uriiniin  standartlart en ince ayrintilarina kadar belirlenmistir. Bu standartlara

uymayan isletmeler cezalandirilmaktadar.'*®

2.2.5.4. Tedarik Kaynaklarimin Aranmasi

Ihtiyacin belirlenmesi ve tam olarak tanimlanmasindan sonra, satin almaci
pazarda yer alan potansiyel tedarik kaynaklarinin aragtirilmasina baglar. Iyi bir
tedarik¢i kaynagi bulabilmek icin mevcut tedarikciler ile gelistirilen iliskilerin
yaninda yeni goriismelerin yapilmasi da gerekebilir. Yeni veya yiiksek degerli bir
satin almada potansiyel tedarik¢ilerle daha uzun siireli bir goriisme yapilabilir. Satin
alma igleminin karmagsik veya cok fazla teknik olmasi durumunda, firmanin gesitli
fonksiyonlarinin katilmasi ile olusan bir aragtirma ekibi kurma veya kalifikasyonu
yiiksek tedarik¢ileri bulma yoluna gidilebilir. Bunlara ilave olarak, en fazla uygun
olan tedarik¢iler icinden karar verebilmek i¢in bir ekip olusturulabilir.

Uygun tedarikgilere karar verebilmek amaciyla bir sonraki adimda, aday tedarik¢inin

yonetimsel, finansal ve teknik kapasiteleri/yeterliligi detayl olarak ele alinir. Burada;

47 Aybatli, a.g.e., s. 61-62.
18 {slamoglu, a.g.e., s. 135.
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o Yonetimsel Kapasite Icin;

Organizasyon Yapist

Istihdam edilen ¢alisanlarin niteligi ve deneyimi
Is referanslar

Kalite yonetimi

Giivenlik yonetimi

Cevre Yonetimi

o Finansal Kapasite I¢in;

Kesin finansal durum raporlari

Hesap ozetleri

Tamamlanmis proje bilgileri

Yiiriirliikkteki proje ve sozlesmelere iliskin bilgiler
Bagka bir firma garantisi

Fon kaynaklarn bilgisi

Muhtemel taahhiitler bilgisi

Kredi puan durumu

Yasal yiikiimliiliikler

o Teknik Kapasite Icin;

Teknik yapiy1 gosterir organizasyon semasi

Teknik calismalar icin istihdam edilmis personelin toplam personele
orani, nitelikleri ve deneyimleri

Son yillara ait tamamlanmus isler ile ilgili bilgiler

Daha oncede degerlendirmeyi yapan firmanin tedarikg¢isi olarak
calisilmis ise bu konuda bilgiler

Kalite yonetimi hakkinda teknik bilgiler

Giivenlik yonetimi hakkinda teknik bilgiler

Cevre yonetimi hakkinda teknik bilgiler

Kalite, giivenlik ve ¢cevre yonetimi entegrasyonu hakkinda bilgilelr149

149 Ercetin Oz, Omer Faruk Baykog, “Tedarik¢i Segimi Problemine Karar Teorisi Destekli Uzman
Sistem Yaklasimi”, Gazi Univ. Miih. Mim. Fak. Dergisi, Cilt 19, No 3, (2004), s. 281.
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2.2.5.4.1. Tek/Birden Cok Kaynak ile Calisma ve Uluslararas1 Kaynak

Kullanim

Bir endiistriyel malin tedarikinde tek tedarik¢i ile calismak veya birden ¢ok
tedarikci ile calisiyor olmak, her zaman satin alma departmanlarimin karsi karsiya
kaldig1 bir durum olmustur. Tedarik kaynagindaki basarisizligin stratejik akibetinin
Olcek ekonomilerinden ve tek kaynakl tedarik yapisinin uygunlugundan daha 6nemli
oldugu durumlarda, birden ¢ok tedarik¢i ile caligmak geleneksel olarak ideal satin
alma siirecinin bu sekilde olmasi gerektigini gostermistir. Birden cok tedarik

kaynagini kullanmak o6rgiitsel alicilarin pazarlik giiclerini gelistirmistir.15 0

Satin alinacak mallarin tek veya cok az sayida satict1 firmadan alma
politikasina alim kaynaklarinin birlestirilmesi denir. Gergi cogunlukla kalite amaciyla
dagmik alimlar yapilirsa da c¢esitli avantajlar goz Oniinde tutularak tedarik

kaynaklarinin birlestirilmesine dogru bir politika izlenir."!

Tek Tedarik Kaynagimin Avantajlari Cok Tedarik Kaynaginin Avantajlari
e  Yonetilecek tek iligki e  Sigorta ( Bozulan tedarik yapisina
e  Zamanlamadaki kolaylik karsin)
e Daha Kolay Tedarik¢i Egitimi e  Tedarik¢i Bagimliligindan kurtulmak
e Acik Sorumluluklar ®  Yedek iiriin kapasitesini Tedarikgiler
®  Yapilan diizenlemeleri daha kolay arasinda optimize edebilmek
gozlemleyebilme e Daha diisiik fiyatlar1 alabilmek i¢in
o QOlcek ekonomileri pazarlik giicline sahip olmak
e Tedarikgi iizerinde daha fazla hakimiyet e Tek tedarikcinin kapasitesi ile sinirlt
e Muhtemel Tasima Avantajlar kalinmaz
e  Sik Yapilan Teslimatlarda daha Pratik *  Yeniliklere daha fazla agik olmak
Uygulamalar e Daha fazla tedarikg¢i verisine
e Daha ucuz sekillendirme maliyetleri erigebilmek
e Taahhiitlerde durma konusunda daha ®  Yeni bir tedarikgi ile daha kolay sekilde
sik1 bir tutum caligabilme firsati
e Monopoliin sakincalarini ortadan
kaldirir
e Dolayl rekabet anlayisina sahip olmak
ve bunu lehte kullanmak

Tablo 2.10 Tek Tedarik Kaynag: ve Birden Cok Tedarik Kaynagi Ile Caligmanin

Kargilastirmasi

Kaynak: Dominic Wilson, Organizational Marketing, International Thomson Business Pres,
London, 1999, s. 49-50.

150 Wilson, a.g.e., s. 49.
151 Asicy, a.g.e., s. 178.
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Uluslar aras1 Kaynak Kullanimi;
Biitiinlemesine bir tedarik¢i alternatifi degerlendirmesi yapildiginda ulusal sinirlar
uluslar aras1 tedarik¢ilere dogru genisletilmelidir. Uluslar arasi1 tedarik kaynagi

kullaniminin fayda ve maliyetleri su sekildedir.

Uluslar aras1 Tedarik Kaynagi Kullaniminin Fayda ve Maliyetleri

Faydalart;
e Tedarik¢ilerden daha ucuz iiretim faktorleri kullanilmasi ile saglanan maliyet
tasarruflari

®  Artan piyasa bilgisi sayesinde denizagir1 piyasalara erigimi gelistirmek, yerel
taahhiitleri ve yatirimlar1 gosterebilme firsati, minimum ulusal mutluluk icin
gerekli olan yerel isteklere karsilik verebilme yeteneginde artig

e  Tek bir ekonomik senaryo ve para birimine kars1 olan yiikiimliiliigii azaltarak
geligmis bir maliyet kontrolii elde etmek

Maliyetleri;

e Azalan Kontrol ( cografik ve fiziksel uzaklik)

®  Yonetim Karmasasi, yonetimsel uygunsuzluk ve alisik olunmayan uzak yerlerdeki
kiiltiirler ile iletisimde yasanan zorluklar
Risk( Politik, Ekonomik, Mali, Yasal, Sosyal, Finansal, Kiiltiirel)
Artan Maliyetler ( Tagima, Doviz Kuru Riski, Sigorta, Aracilar)
Artan taleplere yada arz kesilmelerine ge¢ yanit verme

Kaynak : Dominic Wilson, a.g.e., s. 51.

2.2.5.4.2. Kaynak Seciminin Onemi

Iyi bir tedarikgi, bir isletmenin iiriin ve hizmetleri igin paha bigilemez bir
kaynak anlamindadir. Baz1 tedarikgiler iiriin gelistirme, deger analizi ve istenen
miktardaki malzemeyi istenen zamanda temin ederek sirketin basarisina direkt olarak
katkida bulunurlar. Iyi bir alici-satici iliskisi ile aliciya yiiksek performans saglama,
ekstra hizmet, maliyet diisiirme ¢alismalarinda bir¢ok kolayliklar saglar.
Dogru tedarikci secimi ve yonetimi ile istenen seviyede kalite, zamaninda ve dogru
fiyata alim, gereken diizeyde teknik destek ve istenen seviyede hizmet i¢in temel
teskil eder. 152
Bu amagla satin almacilar sirasiyla asagida belirtilen tedarikgiler ile ilgili 6 6nemli
calismay1 yapmalidirlar. 153

e Uygulanabilir bir tedarikci database olusturmak ve bunu gelistirmek

e Stratejik ve taktiksel konular1 belirlemek

132 Akyildiz, a.g.e., s. 85.
133 Aybatli, a.g.e., s. 69.
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e Dikkatli bir sekilde degerlendirilmis potansiyel tedarikgilerin listesini
olusturmak
e Kaynak secimi i¢in teklif alma veya anlagma yapilip yapilmayacagina karar
verme
¢ Uygun kaynaklar1 segmek ve bu konudan sorumlu bir ekip olusturmak
e Secilmis tedarik¢ilerin zamaninda teslim, kalite ve dogru fiyat kriterlerine
uymalarini saglamak
Bu dogrultuda tedarik¢i secim kararini verirken goz oniinde bulundurulmasi gereken
en Onemli noktalar sunlardlr.154
® Bircok iiriiniin esasini, satin alinan materyaller (hammadde ve malzemeler)
olusturur
e Tedarikcilerden kaliteli materyeller alinmas1 6nemlidir
e Tedarikci secimi kritiktir
o Isletmeler ¢ogu kes tedarikgilerine biiyiik miktarda yatirim yapar
e Rekabetci indirimlerden yararlanmaya ¢alismak yerine akilci tedarikg¢i se¢imi

tercih edilmelidir

2.2.5.4.3. Tedarik Listelerinin Olusturulmasi icin Kullamlabilecek Bilgi
Kaynaklari

Iyi bir tedarik¢i veritabani, firmanin ekonomik giicii icin gereklidir. Bu
veritabanm yiiksek teknolojiyi kullanan ve malzemenin bulunamamas1 gibi bir
durumun miimkiin oldugu endiistrilerde ©zellikle O6nemli bir durum arz eder.
Tedarik¢i veri tabami olusturuldugunda bu veri tabanim siirekli gelistirme
zorunlulugu, ayn1 zamanda tedarik¢i veri tabami plani ile su andaki ve gelecekteki
ihtiyaclarin temin edilebilmesini saglar. Ayrica bu plan pazarlama ve (iiriin
gelistirmenin koordinasyonu neticesinde iiriin hattindaki ve {riin teknolojisindeki
degisikliklerden haberdar olunmasini saglar.

Daha yeni, daha karmasik ve maliyetli satin alma gorevi, tedarik¢i aragtirmasi
siirecinde daha biiylik miktarda zamanin harcanmasi anlamina gelir. Tedarik¢ilerin

gorevi biiyiik ticaret rehberlerinin listesinde yer almak ve pazar pay1r bakimindan iyi

13 Oz, Baykog, a.g.e., s. 279.
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bir in yapmaktir. Satiscilar tedarik¢i arastirmasi iginde olan firmalar seyretmeli ve
firmalarimin degerlendirmeye alindigindan emin olmalidir.">
Potansiyel bir tedarikgi listesini olugturmada yardimci olan bilgi kaynaklar agagidaki
gibidir."°

° Tedarikcilere iliskin bilgi dosyalar
Bu kayitlar tedarik¢i adini, bu tedarik¢iden temin edilen malzemeleri, tedarik¢ilerin
teslim ve kalite acisindan gecmis performansini, kendisinden talep edilen tiim
istekleri ve tiretim ve idari a¢idan genel bilgilerini igermelidir.

° Tedarikc¢i Kataloglar:
Kataloglar genel olarak tedarik¢i bilgi kaynagi olarak kullanilir ve pek ¢ok satin alma
departman1 bir katalog boliimii olusturur. Daha sonra kullanicilar satin alinacak
malzemeler i¢in bu kataloglardan yararlanirlar.

° Ticari Kayitlar
Bu kayitlar firmalarin adres bilgilerini, sube sayilarini ve biitiin biiyiik tireticilerin
ticari iliskilerini igerir. Ayrica kayitlar, mala, iireticiye ve ticari ad veya markaya gore
siniflandirilmaisgtir.

° Ticari Yaymlar
Ticari yayinlarda yer alan ilanlar uygun tedarikci ve iiriinlere ulasmada ilk baslangic
noktasidir. Ayrica bu yayinlar daha spesifik endiistrilere iliskin bilgiler verebilir.

o Sar1 Sayfalar
Genellikle bu bilgi kaynag yerel telefon listesinin elde bulunmasi ve burada da o
bolgedeki saticilarin yer almasi agisindan sinirl bir kullanim 6zelligi gosterir.

° Posta Yolu ile Gelen Bilgiler ve Bunlarin Dosyalanmasi
Pek cok posta ilan1 biriktirilir. Bunlarda bir dosya numarasi, tarih, isme gore siralama
ve her bir ilanin numaras1 bulunmalidir. Satin almaci yeni bir kaynak arastirdiginda
indekse bagvurabilir, uygun brosiire veya kitapciga goz atabilir.

° Satis Personeli
Satis personeli, tedarik¢iler ve malzemeleri hakkinda bilgi toplamada miikemmel bir
kaynaktir. Sadece kendi kapasiteleri ve iiriinleri degil rakip iirtinler hakkinda da bilgi

sahibidirler.

135 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 181.
13 Aybatli, a.g.e., s. 69-72
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o Ticari Fuarlar
Bolgesel ve ulusal ticari fuarlar satin almacilarin tedarik kaynagi bulmasinda
kullanilan bir yontem. Fuarin kullanim sekli satisin prezentasyonu seklindedir.
Gosteriler satin almacilar icin yeni iiriinleri ve eski iiriinlerdeki degisiklikleri izleme
acisindan iyi bir firsattir. Ayrica satin almaciya iiriin ve iireticilerini kiyaslama imkam
da saglar.

. Sirket Personeli
Malzeme ve hizmetler konusunda tecriibeli bilimsel, teknik ve arastirma personeli
genellikle uygun tedarik kaynaginin bulunmas: i¢in dneride bulunurlar.

o Diger Satin Alma Departmanlari
Departmanlar aras1 bilgi aligverisi tiim sirket i¢in yararli olur ve tedarik kaynagi

acisindan bilgi kaynaginin 6grenilmesini saglar

Bunlarin disinda son yillarda internet teknolojilerinin gelismesi ile de alicilar
cesitli yollarla(arama motorlar yardimi ile) diretici firmalara ve onlarin iirettikleri

iriinlerin 6zelliklerine, kisa zamanda ve ucuz maliyetle ulasabilmektedir.

2.2.5.4.4. Tedarikci Yonetimi

Gliniimiizde firmalarda satin almacilar tedarikgilerini  yOonetmekle
sorumludurlar. Bu sorumluluk tedarikg¢ilerden istenenlerin yerine getirilmesini veya
uygun, dogru davranislarin arttirilmasini, yanhslarin ve hatalarin azaltilmasim saglar.
Bunlara ek olarak tedarik yonetimi periyodik olarak tedarik¢ilerini firmanin uzun
donem ihtiyaclarim1 karsilamasi agisindan degerlendirilmelidir. Degerlendirmede,
tedarikcinin genel biiylime hedefleri, ilgi alanindaki konularda gelisme kapasitesi,
tedarikci strateji planlarindaki yeri ve onemi, gelecekteki iiriin kapasitesi agisindan

performansi ve finansal yeterliligi gdz Oniine almmalidir."’

Tedarik¢i yOnetimi; toplam maliyetin minimizasyonu icin tedarikcilerin

tedarikcilerin yonetimi c¢aligmalarinin biitiiniinii kapsar. Tedarikgiler alimin bir

57 Aybatl, a.g.e., s. 73.
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kereye mahsus yada siirekli yapilmasinmi s6z konusu olmasina gore ve tedarikci ile
kurulmasi diisiiniilen stratejik iliskiden mesafeli iliski bicimlerine kadar genisleyen
bir yelpazede bir ayrima tabi tutulmaldir. Tedarik¢i yonetimi ayn1 zamanda tedarik
merkezi sayisinda indirimin saglanmasini da icermektedir. Ciinkii bir¢ok isletme
gereginden fazla sayida tedarikc¢i firma ile ilgilenmek durumunda kalmaktadir. Bir
isletme, tedarik merkezi sayisin1 azaltarak, daha az sayida tedarik¢i ile
harcamalarinda diizenlemeye, bdylece de daha diisiik toplam maliyete ulasabilir.
Daha az tedarikci aym zamanda, Kkilit tedarikcilerle daha 1iyi iliskilerin

gelistirilebilmesi anlamina da gelmektedilr.158

2.2.5.5. Alternatifleri Degerlendirme

Saticilarin  degerlendirilmesi ©nceden sadece bir iki faktdre dayanur,
faktorlerden en fazla ucuz fiyat, sonrada malin kalite ve tesliminde gosterilen
kolaylik ve itimada onem verilirdi. Bugiin ise bir ¢ok isyerleri mal aldiklar1 satici
firmalarin  alternatiflerini  degerlendirmek  icin  30-50  ¢esit  kriterden
faydalanmaktadirlar. Bu kriterlerin dayanagi satici firmanin her bakimdan yaptigi
hizmetin biitiiniin degerlendirilmesidir. Nasil ki, deger analizi bir malin fiziksel
ozellikleri en genis capta goz Oniinde bulunduruyorsa, saticilarin analizi bu
faktorlerinde Gtesine geger; saticinin sahip oldugu diger degerleri de dikkate alir. Bu

bakimdan verimli bir satin almanin en 6nemli tarafini teskil eder.'>

Potansiyel tedarikgiler listesinden se¢im yapmak igin sistematik bir yaklagim
gerekir. Tedarik¢inin yeterliliginin hem genel hem de teknik bir takim kriterlerin esas
olarak olgebilmesi gerekecektir. Ayrica mevcut tedarikgiler potansiyel tedarik¢ilerle

belirli bir bazda karsilastirilmalidir.

Tedarik¢i seciminde dikkat edilmesi gereken onemli kriterler asagida ayri

basliklar altinda incelenmistir. 160

138 Oz, Baykog, a.g.e, s. 279.

159 Asicy, a.g.e., s. 180.

160 Bgin Sen, Kobilerin Uluslararasi Rekabet Artirmada Tedarik Zinciri Yonetiminin (“)nemi,
2.Baski, Ankara, Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi Yayinlari,
Ekim 2006, s. 40-42

86



Tedarik¢inin tecriibesi, taninmighigr ve sertifikalari; istenilen hizmet
performansin1  saglayabilmek icin tecriibe Onemlidir. Tedarik¢i veya
personelinin bu hizmeti saglayabilecek kadar deneyim sahibi olmasi1 gerekir,
bunun i¢in, biitiin finalist tedarikcilerin igyerleri ziyaret edilmeli,
tedarikcilerin  referans listesinde olmayan diger isletmelerle de
goriigiilmelidir. Ciinkii bu isletmeler tedarik¢i hakkinda muhtemelen daha
objektif bilgi vereceklerdir. Ayrica aday tedarikcilerin endiistrinin kabul
ettigi standartta sertifikalarinin (ISO9000, DIN, TSE, vb)olup olmadig1 da
tedarik¢inin secimi agisindan 6nemli bir kriterdir.

Fiyat diizeyi; isletme temel hizmetler icin tedarik¢ilerin teklif ettigi fiyatlan
karsilastirmada dikkatli olmalidir. Tedarik¢i verecegi hizmetlerde ilgili
siiflandirmaya gitmeli, fiyat indirimlerini belirtmelidir. Eger temel
maliyetler karsilastirmaya elverisli degil ise, isletme ya yeni fiyatlar talep
etmeli yada her bir tedarik¢inin kabul ettigi farkli fiyatlandirma yapilara
bagli olarak toplam maliyetleri hesaplama yoluna gitmelidir. Ayrica bu
konuda diger isletmelerin aym hizmetler i¢in ne ddedigi ile ilgili bilgiler de
elde edilmelidir.

Tedarik¢inin islem stili ve kiiltiirii; basarili bir is iligkisi i¢in, hem isletmenin
hem de tedarikcinin kiiltiiri ve islem stili birbiri ile uyumlu olmak
zorundadir. Bunun icin isletmenin proje takimi miimkiinse tedarik¢i
personeli ile konusma, tedarik¢inin igyerini ziyaret etme islemleri icin biitiin
aday tedarik¢i yonetimine genis bir zaman ayirarak inceleme yapmalidir.
Kapasitenin etkin olarak isletilebilmesi i¢in isletmenin kiiltiirii ve amaciyla
tedarikcinin kiiltiirii ve amaci ayn1 olmak zorundadir. Tedarik¢inin dzgiin
teknik bilgi ve kabiliyetleri; bazi tedarikciler diger tedarikgiler ile
karsilastinlamaz oranda yiiksek egitim seviyesi, patent vb. alanlarda
uzmanliklar gelistirirler.

Tedarik¢inin sahip oldugu uzmanlik ile isletme ihtiyaclarinin ayni olup
olmadig1 6énemli bir secim kriteridir. Bunun i¢in tedarikcilerin miisterileri ile
direkt baglantiya gecilmeli ve bu miisterilerin aldiklar1 hizmetlerin isletmeye
uygun olup olmadig1 karsilastirilmalidir.

Tedarik¢inin finansal durumu ve bunun igletmeye uygun olmasi énemli bir

faktordiir. Tedarik¢in mali durumu saglam, fiyatlar1 hem alici hem de kendisi
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yoniinden makul olmalidir. Finansal durumu zayif olan tedarik¢iler istenen
performansi karsilayamazlar.

e Esneklik ve teknik yeterlilik; esneklik, tedarikcinin tasarim sartlari, teslimat
tarihleri ve teslim miktarindaki degisikliklere uyum saglayabilme becerisi
acisindan degerlendirilir. Teknik yeterlilik ise, is siireclerindeki ve

tasarimlardaki iyilestirmeler acisindan dikkate alinir.

Tedarik¢i degerlemesi ve se¢imi, giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda en
kritik faaliyetlerden biridir. Yanlis tedarik¢i secimi alici isletmeler i¢in Onemli
finansal ve operasyonel kayiplara neden olacaktir. Tedarik¢i degerleme siirecinde,
tedarik¢inin finansal statiisiiniin onemli oldugu unutulmamalidir. Tedarik¢i sadece
bir faaliyeti yapmada tecriibe ve beceriye sahip olmakla kalmamali ayn1 zamanda
isletmenin amaclarini, hedeflerini, misyon ve kiiltiiriinii de anlayabilmelidir. Bu
niteliklere ilave olarak tedarik¢i teknolojik yenilikleri, miisteri tatmini, ve kaliteyi
gelistirmeyi saglayacak taahhiitlerde bulunmali, basarilarin1 kanitlamak i¢in miisteri
referanslarin1 da sunmahdir. Bir tedarikciyi ortalama diger bir tedarikciden iistiin ve
farkli kilan, tedarik¢inin essiz hizmet kabiliyetine sahip olmasidir. Ilave olarak

tedarikcinin tiim hizmet portfoyiinii saglama kabiliyeti isletme agisindan 6nem arz

eder.'®!
Tedarikci Secim Kriterleri
Fiyat Tazminat Kalite sistemi Esneklik
Bagimlilik
Finansal Uygunluk Zamaninda Teslimler | Isletme gecmisi olusturabilirlik
Siparis ¢evrim
Tavirlar Uriin Cikis Dogrulugu | Garantiler zamani
Stok Dis1 Kalma Maliyet hesaplama
Egitim Kaynaklar1 Siklig1 prosediirleri Gecikme zamani
Siparis Siire¢
Tesislerin Konumu uyumlulugu Bilgi paylagimi Elverislilik
Bilgi Teknolojileri Faturalandirma
Kaynaklar Uriin bulunabilirligi | Sirket iinii Hatalar1
Kapasite Giivenilirlik Paketleme olanaklari Kalite kontrol
Hak
talebi/uyumsuzluk
Hiz sayisi Nakliye yetenekleri
Teslim Performansi Is giicii ile iliskiler Cevrim siiresi

Tablo 2.11. Tedarik¢i Se¢ciminde Kullanilan Tedarik¢i Degerlendirme Kriterleri

Kaynak: Ercetin Oz, Omer Faruk Baykog, “Tedarik¢i Segimi Problemine Karar Teorisi Destekli
Uzman Sistem Yaklasimi”, Gazi Univ. Miih. Mim. Fak. Dergisi, Cilt 19, No 3, (2004), s. 280

el Sen, a.g.e., s. 42.
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Satin alma biriminin gorevi uygun nitelikte ve miktardaki mali uygun
fiyattan, istenen yer ve zamanda saticidan satin almaktir. Bu nedenle hangi nitelikte
ve miktarda malin hangi fiyattan satilmasinin Onerildiginin, ne zaman ve nerede
teslim edilmesinin planlandiginin ve ©deme kosullarinin neler olabileceginin
belirtildigi teklifler cesitli firmalardan alindiktan sonra bunlarin analizine ve

degerlendirilmesine, boylece en iyi teklifin belirlenmesine calisilir.

2.2.5.5.1. Teklif Alma ve Tekliflerin incelenmesi

Endiistriyel satin alma siirecinin fiyat teklifi isteme asamasi i¢inde alici
kaliteli tedarik¢ileri fiyat tekliflerini gondermeye davet eder. Baz1 tedarikciler sadece
bir katalog veya bir satis temsilcisi gonderir. Uriin karmasik veya pahali oldugunda,
alict her potansiyel tedarikciden detaylarin yazili olarak yer aldig bir teklife ihtiyag
duyacaktir. Alic1 tedarikcileri, resmi sunumlarimi yaptiktan sonra yeniden godzden

gecirecektir.

Bu yiizden endiistriyel pazarlamacilar, aragtirmada, teklif yazma ve sunum
yapmada yetenekli olmak zorundadir. Teklifleri sadece teknik dokiiman degil ayni
zamanda pazarlama dokiimani olmalidir. Sunumlart giiven vermeli. Sirketlerini

rekabette géze ¢arpan bir hale getirmeli.162

Tedarik¢i firmalarca verilen tekliflerin incelenmesi asamasinda en c¢ok
bakilan Olciitlerden birisi en giivenilir olan firmanmin en diisikk fiyati verip
vermedigidir. Ancak her zaman da en disik fiyati veren firmanin teklifi
secilmeyebilir. Teklif veren firmalar arasindan secim yapilirken bazi noktalara dikkat
edilir. Bu noktalarin bazilarini su sekilde siralayabiliriz.

e Teklif edilen satis fiyati

e Teslim etme siiresi

e Tasima, navlun, sigorta giderlerinin kime ait oldugu ve miktar1
e Miisteriye sunulan ek hizmet ve kolayliklar

e Malin teslim yeri ve teslim tarihi

162 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 181.
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e Mal bedelinin 6denmesine iligkin kosullar163

2.2.5.5.2. Tedarikgi ile Goriisme Ve Miizakere

Teklif alma caligmalarinda tedarikgilere bagvuru igin yapilacak hazirliklar su

sekilde olmalidir;

e Notlar, eger telefon kullanilacaksa ya da

e Mektup ya da

o Fiyat teklif istegi
Bu iigiinden hangisi kullanilirsa kullanilsin igerikler ayni olmalidir ve asagidaki
ayrmtilar belirtilmelidir.

1. Acik Bir Baslik; Potansiyel tedarik¢inin bu yazinin siparis degil bilgi
istegi oldugunu anlamasi 6nemlidir. Bu nedenle bashigin “fiyat teklif istegi” ya da
“bilgi istegi” olmas1 gerekir.

2. Giris Yazma (ya da telefon etme) nedeni; Potansiyel tedarik¢inin
belirli bir grup iriiniiniin satin alinmasinin diisiiniilmesini tedarik¢iye bildirme
islemidir.

3. Olas1 Ihtiyaglar Uzerinde Daha Fazla Ayrintili Bilgi; Ornegin,
miktar(ne gibi bir siire icinde), siparis biiyiikliigii, siparis sikligi, mal ya da
hizmetlere iliskin ayrintili aciklama, yanitin istenildigi tarih olabilir.

4. Istenilecek ayrintili bilgi sunlar1 da igerebilir; Fiyat miktara gore
iskonto, olagan indirim, normal kredi imkanlari, kredi i¢cin referans gerekli mi,
minimum siparis miktar1 sz konusu mu, siparisten teslimata kadar gececek siire ve
bunun farkl iiriin ve hizmetlere gore degisip degismedigi, parasin1 6deyerek mali
hemen alma imkani, teslimat zamanlamasi tahminleri, genel anlagsma imkani, siparis
islemleri, siparis servisinde gorevli elemanlarin isimleri, telefon fax, telex
numaralari, e-mail adresleri, ayr1 bir yerde iseler adresleri, siparis verilebilecek giin
ve zamanlar, telesekreter olup olmadigi, satis elemanlar1 var mu, tiriinlerin kullanimi

veya ayarlanmasi sirasinda gerekli oldugunda teknik destek imkan.'®

Miizakere ise profesyonel satin almada en ¢ok ilgilenilen konulardan biridir.

Endiistride ve devlet islerinin bircok kademesinde miizakere terimi yanlig

193 Akyildiz, a.g.e., s. 90.
164 Aybatli, a.g.e, s. 77-79.
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anlasilmaktadir. Endiistride bazen tartisma ve fiyat pazarlig ile karistirilir. Miizakere,
bir kisinin yalniz basina halledemeyecegi bir konu ortaya ¢iktiginda s6z konusu olur.
Nasil hareket edeceklerine iliskin farkli goriisleri olan ya da yapilacak isten farkl
sonuclar bekleyen iki (ya da daha fazla) kisi bir araya geldiginde miizakere ortami
dogar. Miizakere bir top oyunundan bir savastan farklidir. Ciinkii bu aktivitelerde bir
taraf kazanir ve diger taraf ise kaybeder. Basarili bir miizakerede ise her iki tarafta

kazanir.,'®

Genel olarak tiim satin alma-satis miizakerelerinin pek ¢ok amaci vardir. Bu
amaglar asagidaki ana bagliklar altinda toplanabilir.
= Kalite
=  Uygun ve Makul Fiyat
= Tam Zamaninda Teslim
= Kontrol
»  Isbirligi

» fligkileri Siirdiirme'®®

2.2.5.6. Tedarik Kaynagimin Secimi ve Siparis

Satin alma merkezinin {iyeleri simdi teklifleri yeniden gbzden gecirir ve bir
tedarikci veya tedarikgileri secer. Tedarik¢i secimi sirasinda sadece cesitli iireticilerin
teknik yeterliliklerini degil, aym1 zamanda onlarin zamaninda teslimat ve ihtiyac
duyulacak servisi verebilme yeteneklerini de hesaba katarlar. Satin alma merkezi
siklikla istenilen tedarikgilerin ozelliklerini ve goreceli Onemlerinin bir listesini
yapacaktir. Bir ankette satin alma yoneticileri, tedarikci ve miisteri arasindaki iligkiyi
etkileyen en 6nemli 6zelliklerin; kaliteli tiriin ve hizmet, zamaninda teslim, is ahlaka,
diiriist iletisim ve rekabetci fiyatlar oldugunu listelemislerdir. Diger onemli faktorler
ise tamir ve hizmet kapasitesi, teknik yardim ve Oneriler, cografik lokasyon, gecmis

performans ve iindiir.

165 Alan Fowler “Miizakare, ikna ve Etkileme” Hkkaynak Kiiltiir ve Sanat Uriinleri Y6netim Dizisi,
1. Baski, Ankara, 1997, s. 7-8’den aktaran Ayse Aybatli, a.g.e, s. 81.
1% Semran Akyildiz ve Ayse Aybathi eserlerinden karma olarak hazirlanmistir.
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Eger malin cinsi, kalitesi, miktan tespit edilmis olup satin alma karar1 tamamen
objektif ve gayri sahsi ise bu takdirde malin alinacag firmalar1 segmekte goz 6niinde

tutulmasi gereken tek faktor ucuzluk olmalidar.'®’

Satin alma merkezinin iiyeleri tedarikcileri en sik kullanilan ve en etkili
tedarik¢i degerlendirme metodu ile puanlandiracaktir. Cesitli tedarik¢i 6zelliklerinin
onemi alicinin karsi karsiya oldugu satin alma durumuna baghdir. 220 satin alma
miidiiriiniin bir aragtirmasi, standart {iiriinlerin rutin satin alma durumlar iginde
ekonomik kriterlerin en énemli faktér oldugunu gostermistir. Performans kriterleri
standart olmayan daha karmagsik {iiriinlerin satin almasinda ©nemli hale geldi.
Tedarik¢inin, alicinin degisen ihtiyaclarina uyum saglama yetenegi hemen hemen

tiim satin alma durumlarinda en 6nemli olgu olmustur.

Puanlama
Kabul :
Edilemez Zayif Orta lIyi Miikemmel
Ozellikler 0 1 > 3 4
Teknik ve iiretim kapasitesi X
Rekabet¢i Fiyat X
Uriin Kalitesi X
Teslim Giivenilirligi X
Hizmet Yetenegi X

44+24+4+2+4=16
Ortalama Puan: 16/5=3.2

Kaynak: Philip Kottler Gary Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 182.

Alicilar tercih edilen tedarikgiler ile son se¢imi yapmadan Once daha iyi
fiyatlar ve sartlar i¢in pazarlik yapmaya c¢alisirlar. Sonunda tek bir tedarik¢i veya
birkag tedarikciyi secerler. Bir¢ok alic1 cok kaynakli arz1 tercih eder. Boylece isler
kotii gittiginde tamamen bir tedarikciye bagiml kalmaz ve birkag tedarik¢inin fiyat

ve performansini karsilastirabilecek durumda olurlar.'®®

167 Asicy, a.g.e., s. 175.
168 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 182.
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Tedarikcilerin se¢iminde, degerlendirme yaparken, tek bir miikemmel yol oldugu
onyargist kesinlikle yanlistir. Se¢im metodu, bircok tiirde faktdre dayanmaktadir.
Bunlar:'®

e Sozlesme tek bir kaynagi m1 yoksa birden fazla tedarik¢iyi mi icermektedir.

e Fiyat ve kalitenin bagil 6nemi nedir.

e Tedarikgi ile uzun vadeli bir iligki istenmekte midir?

e Isletmenin ve tedarikgilerin birlikte olmalaridan olusacak bagil gii¢ nedir.

e Tedarikci tasarima destek verecek midir, yoksa sadece tedarik mi edecektir.

¢ Hepsinin iistiinde, isletme tedarikgilerin riskini minimize etmek ve digerlerini

1se maksimize etmek amacindadir.

Saticilarin segilmesine etki eden faktorler arasinda karsilikli alhigverisi de
sayabiliriz. Buna 6zellikle bir tek muamele ile ¢cok biiyiik miktarlarda mal aligverisi
yapilan endiistri malzemelerinde rastlamir. Her ne kadar bu sekil bir tercih alim
kaynaginin secilmesine amil olan bilimsel faktorler arasina girmiyorsa da, genellikle
“benden mal alandan alirim” politikasina dayanir. Yoksa ihtiyacimizin temininde sirf
falanca tiiccar benden mal aliyor, su halde ihtiyacimi ondan karsilayayim seklinde bir
diisiince ile hareket etmek hicbir zaman en uygun tedarik kaynaginin bulunmasini

garanti edici bir neden olamaz.'”

Satin alinacak mal, malzeme, makine, donanim i¢in se¢ilen imalat¢1 veya
tedarikciye siparis verilir. Ticari islemler ticaret yasalarina diger hususlar ise ulusal
veya genel gelenek ve goreneklere gore yiiriitiilir. Satici ile alic1 arasindaki
anlagsmazliklar, yapilacak kontratlardaki hiikiimler ve kosullara gore ¢oziime
kavusturulur. Bundan dolay1 satin alma departmam tarafindan siparis kosullariin
acik olarak belirtilmesi ve sozlesmelere yazilmasi biiyilk Onem tagir. Satic1 bu
kosullar1 ya aynen benimser ya da alternatif kosullar teklif eder. En sonunda iizerinde
karsilikli olarak goriis birligine varilan kosullar sézlesmeye yazili olarak aktarilir.
Siparis emri bi¢imi ile verilen s6zlesmenin satici tarafindan teslim alindiginin ve

aynen teyit ve kabul edildiginin saptanmasi da son derece énemlidir.'”!

1 3z, Baykog, a.g.e., s. 279.
170 Asicy, a.g.e, s. 177.
1 Akyildiz, a.g.e, s. 90-91.
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2.2.5.6.1. Siparis Emrinin Diizenlenmesi

Bir tedarik¢inin se¢ilmesinin ardindan satin alma departmani siparis emrini
hazirlar. Pek cok kez siparis emri yasal bir kontrat niteligi tasir. Bu nedenle satin
almac1 siparis emrini diizenlerken ¢ok dikkatli olmalidir. Kapsamli bir kontrat,
tedarikc¢ilerin miisterinin ihtiya¢c duydugu tiriinleri aymi fiyattan ve aymi teslim
zamanlarinda yeniden saglamaya s6z verdigi uzun dénemli bir iligki yaratir. Stoklar
satic1 ve alicilarin bilgisayarlarinda tutulur ve ihtiya¢ duyuldugu durumda otomatik
olarak siparis bir ¢ikt1 seklinde alimir. Kapsamli bir kontrat daha ¢ok tek kaynaktan
daha fazla iiriiniin alinmasina yol acar. Bu uygulama, alicinin fiyat ve hizmetten
memnun oldugu siirece alici ve satici arasindaki kapiyr diger tedarikcilerin

kiramayacag bir hale getirilr.172

Siparis emrinde istenen malzemenin kalitesine iliskin  6zellikler
belirtilmelidir. Eger teknik resim veya diger ilgili dokiimanlar siparisin bir parcasi ise
siparis emri ile iligkilendirilmelidir. Miktar, fiyat, teslim ve yiikleme ile ilgili
istenenle agikca belirtilmelidir. Siparis emri anlasmada yer alan tiim isteklere
sipariste cevap verecek sekilde diizenlenmeli ve yanlis anlamalar1 engelleyebilmek
icin de giizel bir dille hazirlanmalidir. Siparis emri formunda asagidaki hususlara
mutlaka uyulmalidir. 173

= Sirket ismi yasal hali ile basili olmalidir. Boylece tedarikg¢i firmanin faturasi
dogru diizenlenebilir.

= Firmanin vergi sicil numarasi

= Siparis Numarasi, bu numara Onceden basili olabilecegi gibi form
hazirlanirken de konulabilir ve teslimat ya da faturalama ile ilgili olabilecek
yanligliklarin denetimini kolaylastirir.

= Fatura adresi, eger farkli ise

= Teslimat adresi koyu harfler ile yazilmalidir.

= Tarih

= Miktar

*  Uriin Tanimlamasi

= Fiyat

172 Kottler, Armstrong, a.g.e., Seventh Edition, s. 182.
'3 Donald W. Dobler, David N. Burt, a.g.e., s. 67-68’den aktaran Ayse Aybatl a.g.e., s. 84.
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Onceden iizerinde anlasilmis iskonto ya da primin teyidi

Toplam Satis Miktar1'"*

Bu sekilde hazirlanan form kopyalari ile firma i¢inde ve firma disinda gerekli kisilere

gonderilmesi ve haberdar olunmasi agisindan faydali olur. En ¢ok kullanilan sekli ile

7 kopya yeterlidir. Tipik bir dagitim prosediirii asagidaki gibidir.

Bir ve ikinci kopyalar tedarik¢iye gonderilir

Uciincii  kopya muhasebe departmanmna bilgilenmesi icin gonderilir,
muhasebe tedarikcinin faturasi geldiginde 6deme i¢in kontrol eder

Dordiincii kopya sipariste belirtilen tarihte malin gelecegini Ogrenmesi
acisindan mali kabul eden(alan)departmana verilir.

Besinci kopya mal1 kullanana verilir. Bu sekilde kullanici isinin plant ve buna
bagl olarak biitcesini saglikl bir sekilde yapar.

Altinct kopya satin alma departmaninda agik siparis olarak kalir ve siparisin

kapanmasi i¢in takipte kullanilir.

Yedinci kopya satin alma elemaninin satin alma dosyasinda kalir.'”

2.2.5.6.2. Siparislerin izlenmesi

Siparis edilen mallarin ongériilen tarihte teslimini saglamak amaci ile satici

tizerinde telefon, fax, e-mail, posta ya da bizzat goriiserek baski yapilmasi

gerekebilir. Etkin bir iiretim i¢in malzemenin temin zamanlamasi ¢ok 6nemlidir. Bu

nedenle iiretimde ve hizmet etkinliklerinde sorunlarla kars1 karsiya gelmemek igin

satin alma biriminin sipariglerini izleme sorumlulugunu mutlak suretle yerine

getirmesi gerekir. Saticinin iiretim planindaki aksamalar ya da saticilarin baska bir

alic1 firmaya veya rakip firmaya oncelik vermesi yiiziinden dogabilecek kac¢inilmaz

gecikmeler ve mali yetersizlikler bir satin almaci tarafindan dnceden tahmin edilmek

durumundadir. Satin almaci, siparis edilen mallarin 6ngoriilen tarihte teslim edilmesi

herhangi bir gecikmeye meydan verilmemesi igin her tiirlii tedbiri almakla

yiikiimliidiir.

174 John S. Gammon, Ceviri; Dogan Kaplan, “Satin Alma ve Satis Yonetimi”, Epsilon Yaymcilik, 2.
Baski, Subat 1997, s. 48-50’den aktaran Ayse Aybatli, a.g.e, s. 84.
'S Aybatli, a.g.e., s. 84-85.
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2.2.5.6.3. Mallarin Teslim Alinmasi ve Kontrolii

Isletmedeki mal teslim alma birimi gelen mallar1 teslim alir ve gelis tarihleri
hakkinda ilgili birimlere bilgi aktarir. Teslim alma sirasinda siparis emrinde yazil
olan saticinin, siparis numarasinin, tanimlanmis mal ve hizmetlerin dogru ve tam
olarak teslim edilip edilmediginin, teslim tarihinin v.b. gibi konularin dogrulanmasi
gerekir. Bu kayitlar hem satin alma birimine, depolara, ihtiya¢ sahibi birimlere ve
tasima birimine hemen dagitilir. Noksan ¢ikan mallar, ¢calinmalar ve/veya tagima
sirasinda olusan Kirilmalar, bozulmalar v.b. zararlar hemen satin alma birimine
bildirilmelidir. Gelen mallar teslim alinirken, siparis emrinde belirtilen yontemlere
uyularak sayilir, tartilir ve muayene edilir. Gelen mallarda noksanlik varsa bu durum
hemen saticiya bildirilir. Satici, noksanlar1 ya hemen gonderir ya da faturadaki
tutardan noksan mallarin degeri diisiiliir. Geriye gonderilen kusurlu veya bozulmusg
mallarin tasima giderleri gecikmeden dogan diger zararlar satici tarafindan 6denmek

durumundadar.'”®

Bugiin pek ¢ok mal kabul ve teslim islemlerini gereksiz is yiikiinii azaltarak
bilgisayara dayali online sistemle ve barkod uygulamalan ile veya siparis emri
kesilirken olusan kabul raporu ile isleri takip etmektedir. Malzeme kabul raporu
kopyalar genellikle asagidaki sekilde dagitilir;

= Birinci kopya, satin alma departmaninca siparisin kapanmasi i¢in kullanilir
= [kinci kopya, muhasebe departmaninca 6demeyi takip etmesi icin kullanilir
» Uciincii kopya, kullaniciya malzemenin geldigini bildirmek icin gonderilir.

= Dordiincii kopya, kabulii yapan departmanin dosyasinda saklanir.

2.2.5.7. Satin Alma Performansinin Degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin  son asamasi satin alma performansinin
degerlendirilmesidir. Satin alma performansinin degerlendirilmesi asamasina
gecilmesi, mallarin satic1 firma tarafindan teslimatinin ve alict firma tarafindan
kabuliiniin tamamlanmasindan sonra baslar.

Alic1 fatura ve irsaliye iizerindeki iirlinleri inceleyerek istenilen spesifikasyonlari

karsilayip karsilamadigint belirler. Sonra kullanici departman iiriinlerin beklentileri

176 Serarslan, a.g.e., s. 15°den aktaran Akyildiz, a.g.e., s. 93.
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karsilayip karsilamadigimi karar verir. Benzer olarak ta alici, saticinin teslimattaki
hizi, iiriin kalitesi ve satis sonrasi1 hizmetlerdeki performansini degerlendirir. Bircok
orgiitte bu siirec satin alma siirecine katilan kisiler ve kullanici departmanlar
tarafindan gonderilen yazili raporlar araciligi ile resmi bir sekilde yapilir. Bu bilgiler
bir sonraki alimlarda tedarik¢i ve iiriin degerlendirmesinde de kullanilir. Bu resmi
degerlendirme, satin almadaki hatalardan veya basarilardan firmanin saglikl1 bir satin

alma yapmasi icin gerekli ¢ikarimlar1 yapmasina imkan sag“glayacaktlr.177

Bu asamada alic1 tedarik¢inin performansini gézden gecirir. Alici, kullanicilar
ile irtibata gecebilir ve memnuniyetlerini degerlendirmelerini isteyebilir. Performans
degerlendirme alicinin siparisini devam ettirmesine, gozden gegirmesine veya
durdurmasina kilavuzluk eder. Saticinin gorevi beklenen tatmini verdiginden emin

olmak i¢in alic1 tarafindan kullanilan aymi faktorleri gozlemlemektir.

Bir Yeni/ilk Kez satin alma durumunda tipik olarak meydana gelebilecek
asamalar1 tamimlamistik. Sekiz asamali, model organizasyonel satin alma karar
siirecine basit bir bakis acis1 getirir. Gergcek siire¢ genellikle daha karmagiktir.
Gozden gecirilmis veya rutin satin alma durumlarinda bu asamalardan bazilar
atlanabilir. Her organizasyon kendi yontemleri ile satin alir ve her satin alma durumu
kendine 6zgii gerekliliklere sahiptir. Farkli satin alma merkezi katihmecilan siirecin
farkli asamalarinda dahil olabilirler. Belirli satin alma siireci basamaklar1 genellikle
ortaya ciksa da alicilar ayni sipariste her zaman bu asamalar takip etmezler, diger
basamaklar ekleyebilirler. Alicilar sik sik, siirecin belirli basamaklarini tekrar
ederler. Son olarak, bir miisteri iliskileri yonetimi belirli bir zamanda devam eden
bir¢ok farkli satin alma tipine biitiin farkli asamalarinda ve siireclerinde dahil olabilir.
Satici sadece bireysel satin almalart degil, tiim miisteri iligkilerini yonetmek

zorundadir.'”®

177 Boyd Jr., Walker Jr., a.g.e., s. 162.
178 Kottler, Armstrong, a.g.e., Tenth Edition, s.226-227

97



3.BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI PAZARINDA FAALIYET GOSTEREN
BiR URETICI FIRMANIN SATIN ALMA SURECININ iINCELENMESI

(ARCELIK ORNEGI)

Calismamizin ilk iki boliimiinde satin alma kavramina genel bir bakis
cercevesinde, baz1 temel satin alma davranigi modellerinin yani sira satin almanin
orgiitlerdeki yeri ve 6nemi ile orgiitsel pazarlar i¢inde endiistriyel pazarlardaki satin
alma davranislar1 ve satin alma siire¢leri incelenmistir. Bu boliimde ise endiistriyel
bir firma olan, Tiirkiye’nin ve diinyanin 6nde gelen dayamikli tiiketim mallar
tireticisi Arcelik firmasinin iiretim siirecinde kullandigr direkt malzemelerin satin
alim siirecinin nasil oldugu incelenmis, ilk iki boliimde anlatilan modellerin,
kavramlarin ve siireclerin Arcelik’te ne sekilde oldugu veya ne sekilde farkliliklar

gosterdigi elde edilen bilgiler 15181nda tespit edilmeye calisilmistir.

Uygulamanin Amaci

Bu uygulamanin amaci; Arcelik’te uygulanan satin alma politikalari, yontem
ve siireclerin ne oldugu, satin almanin orgiitteki yeri ve 6nemini anlamak ve iiretimde
kullanilan direkt malzemelerin satin alma siirecinin nasil oldugu hakkinda bilgi
almaktir. Bu amaca ulasmak icin 6nce Argelik biinyesindeki satin alma digindaki
birim yoneticileri ile goriisiilerek, Satin Alma Direktoriine ulasilmis ve kendisinin
yonlendirmesiyle de Satin Alma Direktorligii biinyesinde “Satin Alma Uzmam”
olarak calisan bir personel ile yiiz yiize(yogun zamanlarda telefon ve e-mail ile)
goriisiilerek satin alma siirecleri hakkinda bilgiler alinmustir.

Uygulamada Arcelik’in secilmesindeki etken, calismamizin teori kisminda detayl
olarak acgiklamaya calistigimiz endiistriyel satin alma siirecini, uygulamada
kiyaslayabilecegimiz, oturmus bir orgiit yapisina sahip, giinliik hayatta da faydasim
siklikla gordiigiimiiz ve hepimizin evlerinde kullanilan iiriinleri iireten, Tiirkiye ve

diinyanin tanidigi bir marka/firma olmasidir. Bunun yani sira satin alma yontem ve
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yonetimindeki profesyonellik de Argelik satin alma siireglerinin incelenmek

istenmesinde bir etken tegkil eder.

Uygulamada Kullamilan Yontem

Uygulama icin gerekli bilgileri direkt olarak birincil kaynaklardan toplama
gerekliligi nedeniyle arastirmanin kimlerle yapilacagi belirlendikten sonra, satin alma
siireclerinin ve bu siireclerde etkili olan kriterlerin (faktorlerin) neler oldugunun
anlasilmasina yonelik hazirlanan 30 soru ile birlikte Arcelik satin alma uzman
personeli ile yiiz ylize goriigme yontemiyle gerekli bilgiler alinmaya caligilmistir.
Uygulama siirecinde bilgi ve gerekli verilerin toplanmasinda yiiz yiize goriismenin
secilme nedeni, sorularin cevaplanma oranini azaltmak, sorulan sorular hakkinda
detayli bilgi elde edebilmek ve goriismenin yapildigi satin alma uzmani ile daha fazla
isbirligi saglayabilmektir.

Satin alma uzmaninin is temposunun yogunlugundan dolayi, zaman zaman sorulan

sorulara detayl bilgi elektronik postalarla alinmig, bazen de telefon kullanilmstir.

Uygulamanin Sonuclari

Yapilan bu uygulama, Arcelik direkt malzeme satin alma siireci ile ilgili
detayl1 bilgi edebilmek amaciyla yapilmisti. Satin alma uzmam ile yapilan
goriismeler ve kendisine sorularin sorular, Argelik direkt malzeme satin alim siireci
ile ilgili;

e Satin Alma Siirecleri
e Satin Alma Metodlar1
e Satin Almanin Orgiitteki Yeri ve Onemi
e Satin Alma Stratejileri
gibi bilgileri elde etmeye yonelik olmustur.
Elde edilen bilgiler, calismanin teori kisminda aciklanmaya caligilan siireglerin sirasi

ile ayn1 sirada anlatilmistir.
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3.1. Koc¢ Toplulugu ve Koc Toplulugu icinde Arcelik’ in Yeri

1926 yilinin Tirkiye'sinin zor ve sikintili giinlerinde miitevazi adimlarla is
diinyasina giren Ahmet Vehbi Kog¢ Ticarethanesi, Vehbi Kog¢'un genis ufku ve
enerjisiyle gecen yillar icinde gelisip biiyiiyerek, Tiirkiye'nin en biiyiik sirketler

toplulugu haline gelmistir.

81 yillik bir gayretin ve emegin sonunda yaratilan Ko¢ Toplulugu'nun binek
otomobil, ticari otomobil, otomotiv, yan sanayi, dayanikl tiiketim mallari, gida ve
perakendecilik, enerji ve maden, turizm ve hizmetler, dis ticaret, bankacilik, sigorta
ve ingaat sektorlerinde faaliyet gosterip 90.284 calisani, 14.000 bayi, acente ve satig
sonras1 servisi ile Tiirk ekonomisinde ve 6zel sektoriin gelismesinde 6nemli bir rolii

vardir.

Tiim bu gelismenin temelindeki anlayis; uluslararasi diizeyde mal ve hizmet iiretmek,
tiiketiciyi memnun etmek, devamli gelismeyi siirdiirebilmek icin gerekli sermayeyi

yaratmak ve Tiirk ekonomisini giiclendirmektir.

Tiirkiye’nin en biiylik sirketler toplulugu, Otomotiv, dayanikli tiiketim, perakende,

LPG dagitim sektoriinde Tiirkiye’nin Pazar lideri

1926 yilinda kurulan Ko¢ Holding’in 5 ana faaliyet alani;
e Otomotiv (binek oto, ticari arag, traktor)
e Dayanikl Tiiketim (dayanikli tiiketim {iriinleri, televizyon, klima, 1sitic1)
¢ Enerji (LPG, akaryakit dagitimi)
¢ Finans (bankacilik, sigorta, fon yonetimi)
® (Gida ve Perakende

e Diger (bilesim, ticaret, turizm, insaat)

Kog Toplulugu 2005 y1l1 Sonu Verileri;
e Konsolide Ciro 15,3 Milyar Euro

Konsolide Yurtdis1 Ciro 6,8 Milyar Euro

22 Kog Toplulugu sirketinin hisseleri IMKB’de islem gérmektedir.
Toplam 121 Sirket
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81.926 calisan
14.000 bayi, satis sonrasi servis noktas,

Diinyanin en biiyiik 500 sirketi icindeki tek Tiirk Sirketi  ( 358.) (Fortune
Global 500)

Ko¢ Holding Vizyonu

“Hizl ve karli biiyiime ile Avrupa’nin lider sirketlerinden biri olmak™

Ana Stratejiler;

Rekabet giiciine sahip oldugu, tiiketiciye yakin sektorlere odaklanmak
Cirosunun en az %50’sini yurtdisindan elde etmek
Faaliyet gosterdigi alanlarda liderlik

Marka giicii ve teknoloji hakimiyetini arttirmak

Sektorel bir ayinm yapildiginda, Argelik A.S. Kog¢ Toplulugu igerisinde Dayanikli

Tiiketim ve Insaat Grubu’na dahil olmaktadir. 17

ARCELIK A.S.

Kurulus Yih : 1955
Genel Miidiirliik : Istanbul, Tiirkiye
Ana Faaliyet Konusu Ev yasamina yonelik

Toplam Calisan Sayisi : 11Bin
Konsolide Satislar : 3,1 Milyar Euro
Konsolide Yurtdis1 Net Satislar : 1,2 Milyar Euro

dayanikli tiikketim mallari,
komponentleri iiretimi,
pazarlama ve satig
sonrasiservis hizmeti

Biinyesindeki 8 ayn iiretim tesisi, yurtdisinda faaliyet gosteren 12 sirketi, 9 markasi

ile 100’1in iizerindeKki iilkede iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmaktadir.

179 Arcelik A.§ Kurumsal Sunumu, Kasim 2006, s.1-4.
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Ko¢ Holding

— |
' 4 A

Arcelik A.S. Beko
Elektronik A.S.

Sekil 3. 1. Argelik A.S.’nin Ko¢ Holding’teki Yeri
Kaynak: Arcelik A.S. Kurumsal Sunum (2006)

Arcelik-LG
Klima

3.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Beyaz Esya Sektorii

Toplam hacmi 100 milyar Avroya ulagsmis bulunan, global beyaz esya
sektoriinde yillik satisi adedi 322 milyon adet civarindadir. Diinya niifusunun
%13'tniin yasadigr Bati Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya gibi gelismis bolgeler
beyaz esya pazarinin %63'lnii temsil etmektedir. Tiirkiye'nin ise diinya toplam

pazarindaki payinin yaklasik %3 oldugu tahmin edilmektedir.

Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi'nin 2006 yili verilerine gore yurt igi
beyaz esya satiglar1 beklentilere uygun olarak %5,1 oraninda biiyiimiistiir. Sektdrde
15,4 milyon adet iiretim ve 5,5 milyon adet i¢ piyasa satis1 gerceklesmistir. Uriin
gruplar1 bazinda sonuclar incelendiginde ise satistaki biiylimenin agirlikli olarak
penetrasyon orani diisiik olan bulasik makinesi satiglarindan kaynaklandigi

goriilmektedir.

Beyaz egya ihracat1 2006 yilinda da hizli artis trendini siirdiirmiistiir. %33'e
yakin oranda artan ihracat 10,4 milyon adede ulagsmistir. Tiirkiye'nin ihrag iiriinleri
icin en biiyilkk pazar AB iilkeleri olmakla beraber, {ireticilerin ¢cok genis bir

cografyaya mal sattiklar1 gozlenmektedir.
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Tiirkiye, Avrupa pazarina yakinlik, giimriiksiiz satis imkani, yiiksek kaliteli ve
digik maliyetli {iretim imkéanlar1 sayesinde Onemli bir {retim merkezi

konumundadir.

Ko¢ Toplulugunun dayamkh tiikketim sektoriinde faaliyet gosteren
sirketlerinin, 4 iilkede toplam 15 tiretim tesisi, 16 marka ve yurt disinda 39 sirketi

mevcuttur.

Ko¢ Grubu Sirketleri 2006 yilinda i¢ piyasada sektor liderliklerini
siirdiirmiiglerdir. Tiirkiye'de, beyaz esyada %58, televizyonda %41 pay ile pazarda
birinci sirada yer almanin yani sira, 1sitma ve sogutma pazarinda da kombi, panel
radyator, sofben, termosifon, kazan, dokiim radyator ve klima iiretimlerinde
liderliklerimiz devam etmektedir. Ko¢ Sirketleri yurt icinde en yaygin satis ve satig

sonrasi hizmet agina sahiptir.

Beyaz esya iiretiminde Argelik, Avrupa'min en biiyiik {i¢iincii sirketi iken,

televizyon iiretiminde de Beko Elektronik Avrupa ikincisidir."®

3.3. Endiistri Devi Bir Firma Olarak Arcelik

Arcelik Tiirkiye'de beyaz esya sektoriiniin tartisilmaz lideridir. Tiirkiye beyaz
esya lretiminin ve ihracatinin %55'i Arcelik tarafindan gergeklestirilmektedir. 5
kitada 100'den fazla iilkeye ihracat gerceklestiren Argelik' in iiriinleri Tiirkiye'de 17
milyon, diinyada ise yaklasik 75 milyon hanede kullanmilmaktadir. AC Nielsen
bagimsiz arastirma kurulusu tarafindan 13.'sli diizenlenen Markalar Arastirmasi'na
gore Argelik, son 10 yildir oldugu gibi Tiirkiye'de tiiketicilerin hatirladig: ilk marka

olma 6zelligini agik fark ile korumaktadir.

Arcelik 2006 yilinda beyaz esya iiretimini bir onceki yila gére %23 oraninda
artirmistir. 2006 yilinda toplam beyaz esya iiretimi 10 milyon adedin iizerinde

gerceklesmistir.

180 hitp://www.koc.com.tr/tr-TR/Business/DurableGoodsandConstruction/ (05.05.2007)
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Ko¢ Toplulugu'nun dayanikh tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren iki lider
sirketi Arcelik ve Beko Elektronik pek cok konuda geleneksel olarak yakin isbirligi

icinde caligmiglardir.

2006 yilinda ise iki sirketin gerek rekabet anlaminda piyasalardaki durusunu daha da
giiclendirebilmek gerekse marka yonetimi ve globallesme stratejilerini daha etkin
yonetebilmek i¢in Arcelik'in Beko Elektronik'teki hissesi %72,5'e yiikseltilmis ve

ortak yonetim yaklasimi uygulamaya koyulmustur.

Bu yeni yapilanma, yurt icinde ve yurt disgindaki faaliyetlerin
koordinasyonunu giiclendirmeyi; verimlilik artisin1 ve maliyet tasarrufuna yonelik
yapisal degisikliklerle her iki sirketin de sektordeki konumunu daha da

saglamlastirmay1 hedeflemektedir.

Arcelik, i¢ pazara Arcelik, Beko ve Altus markalariyla iiriin sunmaktadir.
Sirket 2005 yilinda %57 olan Tiirkiye pazar payin1 2006 yilinda %58'e ¢ikarmis ve
sektor liderligini siirdiirmiistiir. Tiirkiye capinda 4.500'{n iizerinde bayi ve 600 satig
sonras1 destek noktasindan olusan biiyilk bir hizmet agma sahip olan Arcelik,
titketiciye mobilyadan bilgisayara, ev tekstilinden kiiciik ev aletlerine kadar uzanan

genis bir yelpazede zengin bir iirlin gam1 sunmaktadir.

Arcelik'in 2006 yilinda kaydettigi biiylimenin bilyiik boliimii ihracat
kaynakhidir. Sirket'in 2006'da gergeklestirdigi konsolide yurt dis1 beyaz esya satist
adet bazinda bir onceki yila gore %24 artarak 6,5 milyon adede, konsolide yurt dis1

gelirleri 2,3 milyar dolara ulagmistir.

Arcelik uluslararasi satis cirosunun %80'ine yakin boliimiinii markali satig
olarak gerceklestirmektedir. Diger taraftan bagimsiz aragtirma kurulusu GFK
tarafindan yapilan ve AB, Tirkiye ile Rusya'yr kapsayan 27 iilkedeki arastirma,
Arcelik'in ad1 gecen genis cografyada kendi markalartyla %10'Tuk bir pazar payina

sahip oldugunu ortaya koymustur.

Argelik'in vizyonu Beko markas: ile 2010 yihna kadar diinyada en cok tercih

edilen ilk 10 dayanikl tiiketim markasindan biri olmaknr.
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Uyguladigi biiyiime stratejileri ile son 5 yilda uluslararasi cirosunu ortalama
yillik %18 oraninda arttirma basarisi gosteren Argelik'in 2007 yili hedefi, 11 milyon
adet toplam iiretim gerceklestirmek ve uluslararasi satiglarimt %17 oraninda

biyiitmektir.'®!

Arcelik A.S.

Yurtdisi . Tirkiye

*Satig Pazarlama *Camagir Makinesi
*Beko Plc, Ingiltere *Buzdolabi

*Beko Deutchland, Almanya *Bulasik Makinesi
*Beko France, Fransa *Pisirici Cihazlar
*Beko Espana, Ispanya *Kompresor

*Beko Polska, Polonya *Elektrik Motorlar1
*Elektra Bregenz, Avusturya *Cok Ama.¢l Motor

*Arcelitalia, Italya

*BEKO S.A., Cek Cumhuriyeti
*BEKO S.A. Macaristan
*Archin Ltd, Cin Hong Kong

Uretim

*Arctic, Romanya
*Beko LLC, Rusya

Sekil 3. 2. Arcelik A.S. Global Organizasyonu
Kaynak: Arcelik A.S. Kurumsal Sunumu 2006

3.3.1. Satin Alma islevinin Arcelik Orgiitsel Yapisindaki Yeri Ve i¢
Orgiitlenmesi

Arcelik Satin Alma Direktorliigii 7 fabrika’nin ihtiyact olan mal ve hizmetleri
satin alan merkezilestirilmis bir satin alma yapmaktadir. 1997 yilina kadar, satin alma
ilke ve hedefleri ortak olmakla birlikte her fabrika ve igletmenin satin alma birimleri

ayr1 ayrt olarak kendi igerisinde orgiitlenmekte idi. 1997 yilinda farkli tiretim ve

81 hitp://www.koc.com.tr/tr-TR/Business/DurableGoodsandConstruction/ (05.05.2007)
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isletme ihtiyaclarina yonelik mal ve hizmetlerin satin alma islemlerinde etkinligi
artirmak, satin alma zamanlarindan ve maliyetlerinden tasarruf etmek, satin alma
departmanlarindaki personeli, gereksiz dokiimantasyon ve zaman alici biirokratik
islemlerden kurtarmak ve nihayetinde sirket karliligina katkida bulunmak amaciyla

merkezi satin alma uygulamasina gecilmistir.

2006 yilinda 50 kisilik personel kadrosuna sahip olan Argelik merkezi satin
alma direktorligii, sirketin diger bir Ko¢ grubu beyaz esya ve elektronik iiriin
tireticisi olan Beko Elektronik A.S. ile birlesmesinden sonra, Arcelik ve Beko A.S.
satin almalarimin ortak olarak tek yerden yapildigi ve toplamda 89 kisinin ¢alistigi,
degisik unvan, gorev ve sorumluluklart kendi icerisinde barindiran genis profesyonel

bir organizasyon haline gelmistir.

Arcelik A.S. biinyesindeki departmanlarin nasil yonetildigi konusunda
sorulan sorulara verilen yanitlara gore, Argelik A.S., bir Genel Miidiir’e bagl olan
ve farkli departmanlarin sorumlulugunu tasiyan Genel Miidiir Yardimcilar ve bu
GMY’lere bagh direktorliikkler tarafindan yonetilmektedir. Ancak buradaki iki
istisnadan bahsetmekte fayda vardir. Ciinkii herhangi bir departmandan sorumlu bir
GMY’ye bagh olmadan direkt olarak GM’ye bagh olan iki departmandan birisi
SAD’diir. SAD gibi Insan Kaynaklari Direktorliigii’de direkt olarak GM’ye baglidir.
Bu, satin alma islevinin sirket hedeflerini gerceklestirmede stratejik bir oneme sahip
olmas1 ve stratejik oneme sahip bu fonksiyonun tepe yonetimi tarafindan kabul
edilmesinden kaynaklanir. Argelik organizasyon semasi ve tiim departmanlar ve
bunlara bagl direktorliiklerin neler oldugu paylasilmamis ancak verilen bilgiler ile
yukarida tarif ettigimiz organizasyon yapisinin gdsteren organizasyon semasi Sekil 3.

3 ’de gosterilmistir.

Arcelik Satin Alma Direktorliigiiniin ici orgiitlenmesi, tepede GM’e bagh bir
satin alma direktoriine bagli satin alma uzmanlarimin altinda c¢alisan sektor
sorumlularindan olusmaktadir. Yaklasik 89 kisiden olusan kadronun 75 tanesi sektor
sorumlusu geri kalanlar1 ise satin alma uzmanlaridir. Direkt Malzeme Alimlarina
yonelik satin alma faaliyetleri(tedarik¢inin bulunmasi, degerlendirilmesi, ve diger

tim satin alma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi) sektor sorumlulart tarafindan
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yiiriitiilmekte ve bu alimlarin tek sorumlulugu kendilerine aittir. SAD i¢inde 6nemli

bir gorev olan sektor sorumlusunun gorev tanimlart soyledir.

Malzeme maliyetleri hedeflerinin gerceklestirilmesi i¢in strateji gelistirir,
eylem plani olusturur.

Satin alma siireci ile ilgili fonksiyonlar(Planlama, Uriin Gelistirme, Kalite
Giivence, Uretim Miihendisligi, Ar-Ge, Lojistik, Uriin Yo6netimi, v.b.) arasi
entegrasyonu ve iletisimin koordinasyonunu saglar

Sektor toplantilarin1 organize ederek bu toplantilarda alinan kararlarin takip
edilmesini, degerlendirilmesini ve performansin yiikseltilmesini saglar
Strateji ve hedefler cercevesinde tedarik¢i portfoyiiniin olusturulmasim ve
gelistirilmesini saglar

Diinya capinda hammadde kaynaklarinin ve fiyat degisimlerini izler ve
maliyet yonetimi yapar

Stratejik boyutta tedarikci iliskilerinin yonetimini gerceklestirir.

Sektoriindeki tiim tedarikgilerle, calisma sartlarini belirleyen “Satin Alma”,
Uzun Vadeli Yatinm” ve “Uzun Vadeli Isbirligi” planlarini ve sozlesmelerini
hazirlar ve bunlari {ist yonetimin onayina sunar

Maliyet iyilestirme projelerini yonetir. Bu amagla kaynak aragtirmalarn yapar,
iriin  gelistirme bolimleri ile alternatif malzeme/hammadde onay
calismalarma katilir, Uretim Miihendisligi boliimleri ile yap/satin al
(make/buy)calismalarini planlar ve yonetir.

Satin alma hedeflerinin gerceklestirilmesine yonelik uygun kaynak
planlamasi yapar.

Tedarik¢i performans degerlendirme sonucu analizleri geri beslemeleri
dogrultusunda tedarikgilerin durum degerlendirmesini yapar ve gelistirme
plani olusturur.

Satin alma siireci stratejilerinin olusturulmasina yonelik karar destek
verilerinin olusturulmasina katki saglar, karar destek verileri dogrultusunda is
firsatlarimi ve risklerini belirler ve eylem planmi olusturur, gerceklestirir.

Fiyat arastirmalari yapar, hedef fiyatlar belirler

Tedarik¢ilere 6zel gelisme faaliyetlerinin uygulanmasini organize eder.
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Yeni iiriin gelistirme calismalarinda tedarik¢ilerin projelere katkilarini
koordine eder

Yeni iiriin gelistirme caligmalarinda tedarik¢ilerin projelere katkilarim
koordine eder,

Malzeme maliyetleri konusunda isletmelerde yapilan iiriin benchmark
calismalarina katki saglar

Portfoyiindeki tedarikcilerin miisteri beklentilerine, direktiflerine, yasal
mevzuatlara ve etik degerlere uyumunu saglamak {iizerine sirket strateji ve
politikalarina uygun hareket eder,

Satin alma maliyet analizlerini, yontem ve araclarini belirler

Malzeme baz fiyatlarini olusturur

Malzeme fiyati benchmarklar1 yapar,

Isbirligi ve maliyet kriterlerinde tedarikci performansini degerlendirir,

Satin alma siirecinin yurtici ve dis1 temsili ziyaretlerine, fuar ve seminerlere,
ilgili proje ¢alismalarina katilir

Kullanim dis1 ve hirda malzemelerin degerlendirilmesi siirecini yonetir
Kullanim dis1 ve hurda malzemelerin degerlendirilmesi siirecini yonetir
Sorumlusu oldugu bolim calisanlarina  yonelik hedeflerin  yayiliminin
saglanmasi ve sonuglarimin degerlendirilmesi

Yeni iiriin gelistirme calismalarinda Uriin Gelistirme Boliimleri’ne destek

verir

Stratejik Bir Birim Olarak Satin Alma

Organizasyon semasindan bahsederken Satin Alma Direktorliigiiniin direkt

olarak GM’e bagl iki direktorliikten biri oldugunu ve bunun nedeninin stratejik

hedeflere ulagsmada satin alma fonksiyonuna verilen Onemden ileri geldigini

aciklamistik. Satin alma fonksiyonu nihai {iriinlerin maliyetine, kalitesine, pazara

sunulma zamanlarina direkt olarak etki eden faktorlerin yonetildigi bir siireg

olmasindan dolay1 da stratejik bir 6neme sahiptir. Ciinkii Arcelik’in ana stratejileri

icinde yer alan *“ Sektor ortalamasinin iizerindeki karlilik oranlarimi korumak ve

ekonomik kar yaratmak” ilkesinin gerceklestirilebilirligi etkin bir satin almay1

gerektirmektedir. Alp Barkut Bey, SAD’niin misyonunun “Kalic1 Rekabet Avantaji
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Saglamak” olmasinin ve sirket icin aktif karlihigi etkileyen ©6nemli bir birim
olmasindan otiirii, sirketin gelecek ile ilgili hedeflerini gerceklestirmede stratejik bir
birim olduklarin1 belirtmistir. Arcelik A.S. ana hedeflerini gerceklestirmek ve etkin
bir satin alma siireci i¢cin SAD’nin kendi iginde stratejileri bulunmaktadir. Bu
stratejiler;

e Toplam Maliyeti gbz ard1 etmeden en iyi fiyatlarla anlasma yapmak

e Tedarik devamliligini saglamak

e  Sifir hatali tedarik¢i havuzu olusturmak

e Tedarikgilerin tasarim ve iyilestirme kabiliyetlerinden faydalanmak igin

ortak calisma yapmak
e Pazara iirlin sunma siiresini azaltmak

gibidir.

Satin Alma Islevinin Diger Isletme Fonksiyonlar ile iliskisi

Satin Alma Fonksiyonu ve departmani Isletmenin diger biitiin fonksiyonlar
ve departmanlar1 ile iliskili olmakla birlikte, isletme fonksiyonlarinin yerine
getirilmesinde merkezi bir konuma ve Oneme sahiptir. SAD’niin etkilesimde
bulundugu direktorliikler asagidaki gibidir. Bu boliimler ile olan etkilesim ve satin
alma fonksiyonun diger departmanlarla olan iliskilerini Sekil 3. 4 ve Sekil 3. 5’ te
gorebiliriz.

Uriin Direktorliikleri;
e  Uriin Gelistirme Boliimleri
e Kalite Giivence Boliimleri
e Uretim Planlama Béliimleri
¢ Uretim Miihendisligi
Arge Direktorligii;
Biitce, Raporlama ve Analiz Direktorliigii
¢ Fiyat ve Analiz Yoneticiligi
Mali isler Direktorliigii-Merkez ve Isletmeler
Bilisim Teknolojileri Direktorliigii

Insan Kaynaklar ve Stratejik Planlama Direktorliigii
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Sekil 3. 3. Arcelik A.S. Organizasyon Semast
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. Satis, Paz.
Uriin Yonetimi

Parti Kullanim
Karart

M Satmm Alma 4 > Tedarikgiler

Siparis Teyidi,

Siparis, Degisiklikler
Kota ve Siparis Degsk. Malzeme

Tedarik¢i Performans Sozlesmeler

Degerlendirme ve

R Hedefler ;
.................
T is Planlart

Finangman
Mali Isler

Sekil 3. 4. Satin Alma Direktorliigiiniin Diger Departmanlarla Olan Iliskisi (Planlama Boyutu)
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. Satis, Paz.
Uriin Yonetimi

M

Sevkiyat

Kalite — | Kalite Belgesi
*Parti Kullanim
Malzeme Karari -
Onay/Ret Karar *DFI DFi eylem
*Numune Plam1
*Kayitlar
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Satin Alma Fiyat Proses
Sozlesmele Denetimi
Tedarikei L s
Satin Alma h Onay Karan ﬁ Tedarlkgller
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Siparis Teyidi,
\ Siparis, Degisiklikier
Performans Siparis Degsk. Malzeme
Karneleri

Odemeler

*Teknik
Spesifikasyon
*Degisiklik

/

Finansman
Mali isler

Planlarha /

Fatur;
hrsaliye

Sekil 3. 5. Satin Alma Direktorliigiiniin Diger Departmanlarla Olan Iliskisi (Tedarik¢i Boyutu)
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Satin alma direktorliigiiniin isletme icinde diger fonksiyonlar ve departmanlar ile
olan iligkisini aciklayan Sekil 3. 4. ve Sekil 3. 5. bu iligkileri tedarik¢i ve planlama
departmani boyutu ile almaktadir. Calismanin teorik kisminda satin alma
departmaninin miihendislik, pazarlama, iiretim ve finans departmanlar ile olan
iliskilere yer verilen sekiller SAD tarafinda paylasilmamistir. Ancak bu iligkilere

kisaca deginilecektir.

Yukanida belirttigimiz gibi satin alma fonksiyonu orgiitii olusturan tiim
birimlerin islevlerini tam olarak yerine getirmesinde onemli bir rol oynadig1 gibi
ozellikle iiretim, pazarlama, finans ve miihendislik departmanlar1 arasinda bir koprii
gorevi gormektedir. Miithendislik departman ile, bir {iriinii olusturan parcalarin neler
olduguna karar verilmesi asamasindan sonra ilgili pargalarin tedarik imkanlarinin
arastirilarak uygun olanlarda karar kilinmasi, gelecekte planlanan iiretim siirecinin
aksamadan siirdiiriilebilmesine zemin teskil etmektedir. Bu siirece ve karsilikli
iliskiye paralel olarak, kullanilan malzemelerin maliyetine iliskin satin alma
departmani1 tarafindan yapilan caligmalar ise, finans departmam ile esgiidiim
icerisinde yiiriitiillmektedir. Bunun amaci ise her yil planlanan iiretim miktar icin, her
yil yapilan yillik malzeme biitcesi sinirlar igerisinde kalmak ve periyodik olarak
hedeflerin neresinde yer alindiginin anlasilmasidir. Finans departmanlan ile ayni
zamanda tedarik¢i firmalara yapilacak Odemeler konusunda bir aksama yada
yanlighgin olmamasi i¢in yakin ¢alisilmaktadir. Satin alma ve pazarlama departmani
arasindaki iligki ise satis tahminlerine dayali olarak gerekli malzeme-ekipman
biitcelerinin olusturulmasindan, satis tahminlerini gerceklestirmek icin destekleyici
promosyon ve reklam aktivitelerinin planlanmasina kadar genis bir kapsama sahiptir.
Bilgi teknolojileri ve satin alma departmanini arasinda calismanin en somut ornegi
ise, tim satin alma faaliyetlerinin online olarak yapilmasi, takip edilmesi ve
raporlamasini miimkiin kilan tedarik¢i portlalidir. Tedarikgi portali icin kullanilan ara
yiizler Argelik bilgi teknolojileri departmani icindeki yazilim gelistirme
departmaninca yapilmistir. Bu uygulamay1 kullanan gerek SAD calisanlari, gerek
tedarik¢i firmalardan gelen geri bildirimler sonucunda, kullanilan sistemin

aksamadan caligmasi ve gelistirilmesi konusunda calismalar yapilmaktadir.
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3.3.4. Arcelik Direk Malzeme Satin Alma Siirecinde Kulanilan Satin
Alma Metodlari

Calismamizin teorik kisminda bahsedilen bes farkli satin alma metodundan
hangisinin veya hangilerinin kullanildigina yonelik sorulan sorulara alinan yanitlar
dogrultusunda, direkt malzeme satin alma siirecinde agirlikli olarak pazarlik
yonteminin kullanildigi gozlemlenmistir. Tedarik¢i adayr firmalarin tiriin gelistirme
safhasinda, iiriin gelistirme ve milhendislik departmanlarina numune olarak
gonderdigi malzemelere iligkin teknik resim ve malzeme onay1 verilen parcalar igin
SAD tedarik¢i firmalarla yogun pazarlik siirecine girmektedir. SAD’nin pazarlik
yontemini uygularken kullandig1 argiimanlar, yillik bazda almayi taahhiit edecekleri
malzeme miktar1 ve bu malzemeye 6demeyi planladiklar1 hedef fiyatlardir. Bu
cercevede tedarikgilerle iizerinde anlasilan ( Arcelik hedef fiyatlari) fiyatlar ve
almacak miktarlar sabit olmak {iizere yillik kontratlar yapilmaktadir. Bu kontratlar
alict ve satic1 firmalar olarak Arcelik ve tedarik¢i firmay: tanimlayan, hukuki sartlar
cercevesinde belirli cezai yaptinmlarin uygulanmasini gerektiren ve donem sonunda
gecerliligi taraflarin uzatmadi@i durumlarda hiikiimsiiz olan, yillik kontratlar
niteligindedir. Thale yontemi ise biiyiik parasal biiyiikliiklere sahip olan yatirim
mallarinin satin alimina yonelik yapilan calismalarda uygulanan bir satin alma
metodudur. Ihale yonteminde de iiriin spesifikasyonlari teknik sartnamelerce korunan
yatinm mallar i¢in idari sartname yiikiimliiliikklerini karsilayabilen ve en uygun
fiyath teklifi veren tedarik¢i secilmektedir. Bu yontemler disinda kalan muayene,
ornek, ve tarif iizerine satin alma methoduna direkt malzeme alim siireglerinde
rastlanmamaktadir. Ancak malzeme onay1 alinan bir parcanin ikinci sefer satin
alinmas: siirecinde teknik spesifiksyonlar yazili olarak belirtilmektedir. Buda bir nevi
satin alinacak {iiriinlerin tarif edilmesi anlamina gelebilir ancak, tarif iizerine satin
alma metodu kullaniliyor diyebilmek icin ilgili malin daha 6nceden mutlaka bir kere

alimis olmas1 gerekmektedir.

3.3.5. Arcelik Direkt Malzeme Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Endiistriyel bir alicinin satin alma davranislan iizerinde etkisi olan 4 farkh
faktoriin Arcelik satin alma siirecinde yer alan ve almayan kisimlarinin neler oldugu

incelendiginde, satin alma davranislarinin coklukla cevresel faktorlerden etkilendigi

114



gozlemlenmistir. Cevresel faktorler icinde de ekonomik faktorler 6nemli yere
sahiptir. Bu ekonomik faktorlerin neler olduguna yonelik sorulan sorularda bunlarin
Londra Metal Borsasi’ndaki diinya petrol fiyatlarindaki degismeler oldugu bilgisi
alimmigtir. Aynm1 zamanda hiikiimetlerin uygulamis oldugu bazi vergi yiikiimliiliikleri
veya indirim(tesvikler) satin alma davramisi iizerinde oldukga etkilidir. Ulkenin
icinde bulundugu ekonomik durum ve agiklanan enflasyon ve issizlik oranlar1 da
satin alma siirecinde zaman zaman etkili olmaktadir. Bunun yani sira teknolojik
gelismeler satin almanin metod ve seyrini oldukca etkileyen bir cevresel faktor
olmustur. Argelik tedarik¢i portali teknolojinin gelismesine paralel gelistirilmis ve
uygulamaya konulmus, satin alma siireclerinin etkinligini ve verimliligini son derece

artiran bir faktor olmustur.

SAD’nin orgiit igindeki yerinden bahsederken genel miidiire direkt bagl olan
iki direktorliikten birisi oldugunu belirtmistik. Bu orgiitsel yapi, sirket karliligim ve
gelecegini etkilemesi bakimindan stratejik Oneme sahip satin alma ile ilgili
kararlarin alinmasindaki hiyerarsiyi ortadan kaldirmakta, ve alinacak karara genel
midiir seviyesinde bir katki saglamaktadir. Bu satin alma davramis ve modelini

dolayh yoldan etkileyen bir unsurdur.

Arcelik SAD icinde calisan 89 kisiden 75’1 sektor sorumlusu olarak
caligmakta, kalan kisiler ise uzman ve yonetici pozisyonundaki personeldir. Uzman
ve yonetici personel zamaninda sektér sorumlulugu yapan personellerin terfi etmesi
sonucu belirlenmektedir. Ayrica sektor sorumlusu olan personelin Ko¢ Grubu iginden
gelmesi tercih edilip, bu durum Kkisilerarasi iletisimin gii¢lii olmasinda bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Disardan bakildiginda SAD, calisanlarin1 ve yoneticilerini kendi
icinden segen, yetistiren bir topluluk izlenimi vermektedir. Bu giicli iletisim ve
sinerji satin alma siireclerinde karsilagilan problemlerin ¢6ziimiine yonelik
calismalarin ve stratejilerin belirlenip uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

SAD’de c¢alisan personelin tamami1 makine veya elektronik miihendisligi
egitimi almis teknik kokene sahip kimselerdir. Bu, ekip i¢inde ortak dilin
konusulmasim kolaylastirdigi gibi sorunlara da aym bakig acisi ile yaklagilmasini
saglamaktadir. Calisanlarin yas ortalamasinin birbirine yakin gen¢ olmasi( 6zellikle

sektor sorumlularinin), satin alma siireglerine dinamizm katmaktadir. Ayrica teknik
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egitimli personel olarak satin alma yapmak, Ozellikle satin almanmn pazarlik
sirecinde ve tedarikcilerle uygun malzeme/par¢a gelistirmede art1 bir deger

yaratmaktadir.

3.4. Arcelik Direkt Malzeme Satin Alma Siirecleri

Calismanin bu bolimiinde de Arcelik A.S. Satin Alma Direktorliigiiniin direkt
malzeme satin alma siirecindeki uygulamalan agiklanacaktir. Bu bilgiler Arcelik
SAD ile yapilan derinlemesine goriismeler sonucu elde edilmis, satin alma
uzmanlarina sorulan sorulardan elde edilen cevaplara gore metin haline getirilmistir.
Ayrica paylasilmayan, ancak Argelik satin alam direktorliigii satin alma siire¢lerinde
uyulmasi gereken bir takim prosediirlerin yer aldigi belgelerden goriisme sirasindan
faydalamilmistir. Endiistriyel pazarda faaliyet gosteren bir firma olarak Argelik
A.S.’de, iiretime direkt olarak katilan malzemelerin (Direkt Malzemeler) satin alma
sirecindeki basamaklar aciklanirken, caligmanin teori kisminda agiklamaya
calistigimiz normal bir endiistriyel firmanin satin alma siirecindeki basamaklar ile

benzer ve degisik yanlarina da deginilecektir.

3.4.1. Problemin Ortaya Cikis1

Arcelik biinyesinde yapilan direk malzeme alimlarina konu olan satin alma
siirecinin baslangici da, endiistriyel bir iiriiniin satin alma siirecinin baslangi¢ evresi
olan problemin ortaya ¢ikis1 evresi ile baglar. Burada problemin ¢ikis1 evresi, normal
bir endiistriyel iiriine ihtiya¢ duyuldugundaki problemin ¢ikis evresinden biraz farkl
olmakla beraber benzer bir siirece sahiptir. Soyle ki, endiistriyel bir satin alma
siirecinde problemin ¢ikis evresi; Satin alma siireci sirket i¢inde birisinin spesifik bir
iiriin veya bir hizmet ile karsilanabilecek bir problemi veya ihtiyaci ortaya koymasi
ile baslarken, Arcelik’ in iiretimde kullandig1 direkt malzemelere iliskin satin alma
siirecinde problemin ¢ikis asamasinin iki boyutu s6z konusudur. Bunlardan birincisi
yeni iiriin(model) iiretme, digeri ise mevcut iiriinlere iligkin iiretim miktarinda artisa

gidilmesidir.

Endiistriyel satin alma siirecinde problemin ortaya ¢ikmasi icsel veya dissal
faktorlerden etkilenebilmektedir. Arcelik direk malzeme satin alma siirecinde

problemin c¢ikmasindaki i¢sel faktodr, yeni bir {iirlin modelinin {iretimine karar
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verilmesidir. Yeni {iriin veya modelin iiretimine karar verildikten sonrada sirasiyla
kullanilacak malzeme ve ekipmanlara karar verilerek bunlarin tedariki ile ilgili
siirecler izlenmektedir. Bu icsel faktoriin kaynagi “Satis Pazarlama ve Uriin
Yonetimi® departmanidir. SPUYD piyasadan gelen geri bildirimler, rekabette
yasanan gelismeler, yurtdisinda goriilen bir tasarimdan ya da teknolojiden
etkilenebilir ve bunu endiistriyel tasarim boliimiine bildirerek yeni iiriiniin tasarimi
ile ilgili calismalarini baglatabilir. Burada geri bildirim veya talep, “ 8 kilo camasir1 1
saatte yikayabilen ve en az enerji tiiketimi gerceklestiren bir model “ olabilir.
Endiistriyel tasarim boliimii tiretilmesi diisiiniilen yeni iirtine(model) ait sadece dis
goriinlisiinii  gelistirme c¢abalar1 yapar ve diirliniin fonksiyonelliginden, calisma
seklinden, kullanilacak malzemelerin( motor, pano, tekmelik, v.s.) neler olacag ile
ilgilenmez. Endiistriyel tasarimin kaygisi estetik ve imaj iizerine kuruludur. Yeni
tiriiniin sekil ve konsepti itibari ile Argelik markasina ve imajina uygun, benzersiz,
rekabette ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Ornegin, mevcut bir
iiriin serisine ait yeni bir model gelistiriliyorsa, yeni {iriin eski serinin izlerini tagimal
aym zamanda da yeni bir soluk getirmelidir. Arcelik Camasir makinelerinin yan
saclarinda bulunan zigzag seklindeki egrisel figiir herhangi bir fonksiyonu
olmamasina ragmen c¢amasir makinelerinin {iiretiminde kullamilan saglarda artik
standart hale gelmis ve iiretilen biitiin camagir makinelerinde de uygulanmaktadir. Bu
Endiistriyel tasarimi boliimiiniin yaptig1 bir calisma olup su an adeta Argelik’in gizli
tasarim olgusudur. Endiistriyel tasarim grubunun yaptig1 eskiz calismalar1 SPUYD

ile periyodik olarak paylasilarak onlarinda fikir ve goriisleri alinir.
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Sekil 3. 6. Yeni Bir Uriiniin Uretimi icin Gerekli Direkt Malzemelerin Satin Alma Modeli
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Sonugta; sekil itibari ile estetik kaygisim giderebilmis, tiiketicilerin begenisine hitap
edebilecegine inanilan tasarimlarin prototip modellerinin iiretilmesine karar verilir.
Prototip modellerin iiretilmesi {iriin gelistirme departmaninin sorumlulugu altindaki

bir siirectir.

Problemin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilen bir digsal faktor de, satin alma
departmanindaki miihendislerin yurtdisinda ya da yurti¢inde bir fuarda gordiigii yeni
bir firmanin iiriinlerini begenmesi ve degerlendirmeye almasi, yada Arcelik ile
calismak isteyen ancak, daha Oncesinde belirlenmis olan tedarik¢i listesinde yer
almayan bir tedarik¢inin satis elemamindan yada patronundan alinan cazip
alternatifler olabilir. Bu faktor bir malzemenin satin alma siirecinin baslatilmasinda
etkili olabilir. Ancak Arcelik i¢in bu alternatifin degerlendirmeye tabi tutuluyor
olmasinda iirtintin ilk dikkat ¢ekmesi gereken oOzelliginin fiyat digerinin ise kalite

olmas1 gerekmektedir.

Problemin ortaya c¢ikmasindaki ikinci faktér olan mevcut iiriin iiretiminin
devan ise, yine Satis Pazarlama ve Uriin Yonetimi departmanindan gelen satis
tahminleri ve hedefleri dogrultusunda tiretimde kullanilacak malzemelere ihtiyac
duyulmasi siirecidir. SPUYD yillik bazda bir iiriine veya modele iliskin satis
tahminlerini raporlamaktadir. Bu raporlar aylik bazda daha da detayli olmaktadir.
Aylik bazda satis tahminlerine gore planlama departmani iiretim icin ihtiyag

duyulacak malzemelerin miktarin1 hesaplar.

Arcelik Direk Malzeme Satin Alma Siireci icindeki siirecler incelendiginde
SPUYD problemin ortaya ¢ikmasinda 6n ayak olan pozisyondadir. Bu bakimdan
aslinda satin alma siirecini baslatan birim olarak degerlendirilebilir. Endiistriyel satin
alma kararlarinin tek birey tarafindan degil de bir satin alma merkezi ve bu merkezde
rol alan bazi kimseler tarafindan gergeklestirildigini ¢alismamizin teorik kisminda
belirtmistik. Bu dogrultuda SPYUD’n1 satin alma merkezi igindeki “On Ayak Olan

Kimse(Initiator)” roliinii oynayan birim(kimse) olarak diisiinebiliriz.
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3.4.2. Genel ihtiya¢c Tanimlamasi

Endiistriyel iiriinlerin satin alma siirecinde inceledigimiz Genel Ihtiyag
Tanimlamasi asamasinin, Argelik direk malzeme satin alimlarinda nasil oldugunu
incelerken yine direk malzeme satin alimimin iki boyutunu kullanacagiz. Genel
Ihtiya¢ Tanimlamas1 normal bir satin alma siirecinde problemin ortaya ¢ikmasi
asamasindan sonraki, yani satin alma siirecinin ikinci basamagidir. Ancak Argelik
direk malzeme aliminin ilk boyutu olan yeni iiriin ile ilgili malzemelerin satin alinma
siirecinde, satin alma siirecinin ikinci degil {i¢iincii basamagini olusturmaktadir. Bunu

su sekilde agiklayabiliriz.

GIT asamasi tammli bir ihtiyaca sahip olduktan sonra alicinin, ihtiyag
duyulan {iiriin hakkinda miktar ve genel karakteristikleri agiklayan genel bir ihtiyac
tanimlamasi yapmasidir. Yeni iirlin tiretim siirecindeki satin almada ikinci asama,
SPUY departmanindan gelen geri bildirimler sonucunda endiistriyel tasarim
departmanin tasarladigi yeni modellerin prototiplerinin yapilarak, nihai {iriiniin
calismas1 ve fonksiyonlarina yoOnelik miihendislik ¢alismalart ve bir adet nihai
riiniin iiretilmesi i¢in gerekli olan malzemelerin 6zelliklerinin, miktarlarinin ve
cesitlerinin belirlenmesi agamasidir. Dolayisi ile, heniiz ortada nihai bir {iriin yoktur
ve tanimh bir ihtiya¢ olmadigi i¢in bu asamada satin alinmasi istenen (tanimli)
malzemelerin miktarinin agiklanmasi ile ilgili bir siire¢ izlenmez. Ancak mevcut
tirline ait bir iiretimin ve bu iiretimde kullanilacak malzemelere ait satin almanin s6z
konusu oldugu durumlarda ise, problemin ortaya cikmasindan sonraki asama olan
GIT normal siirecinde izlenir. Ciinkii daha 6nceden spesifikasyonlar1 belirlenmis,
bazi malzemelerde ise belirli oranda standardizasyona da gidilmis olan, bir dizi direk
malzemenin satin alinmasi s6z konusu olacaktir. Soyle ki, Ornegin, SPUY
departmanindan gelen geri bildirimler sonucunda iiretimine karar verilen X serisine
ait X; modelde 5000 adet ¢amasir makinesi i¢in Planlama birimince bir malzeme
ihtiyag¢ listesi hazirlanir. Malzeme ihtiyac listesi, bu iiretim i¢in gerekli olan direk
malzemelerin ve diger bilesenlerin yer aldigi genel bir ihtiyac¢ listesidir. Argelik
biinyesinde bu islem her fabrikada bulunan Planlama departmanlarinca “Uriin Agac1”
denilen bir uygulamamn takibi ile yapilmaktadir. Uriin agac1 yontemi, iiretim
siirecinde kullanilacak malzeme ihtiyacinin dogru olarak belirlenmesinde ve diizenli

bir stok kontrol takibinin yapilmasi i¢in dnemli bir aragtir.
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Malzeme y6netimi ve iiriin agac1 yontemi hakkinda biraz detaylh bilgi verecek
olursak; Her nihai iirtine ait modelin( Camasir Makinesi, Buzdolabi, Firin,
Televizyon, Bulasik Makinesi, vs. ) bir stok numarasi mevcuttur. C)megin, Arcelik
Marka “xxxxxx” serisine ait “xxxxx”” model bir camagir makinesinin stok kodu *“-100
3001-* gibi rakamsal bir kavram olsun. Satis ve pazarlama grubundan gelen yillik
genel ve aylik detayli satig tahminleri(Sales Forecast) dogrultusunda planlama
departmani yillik bazda ve daha sonra da bunu aylik baza indirgeyerek, -1000
3001- model camasir makinesinden iiretilecek miktar ve bu iiretim icin gerekli olacak
direk malzemeleri bir ihtiyag listesi seklinde ¢ikartir. Thtiyac listesini ¢ikartirken;

Her modelin ( -1000 3001- gibi) iiretilmesinde kullanilan bilesen parcalar vardir.
Planlama departmani bilesen pargalara olan ihtiya¢ ve stok hareketlerini hesaplarken

“Uriin Agac1 Yontemi” *ni kullanir.

Uriin Agact Yontemi
Bir nihai iiriine ait iiriin agaci ¢ikartilirken, bu iiriiniin iiretiminde gerekli olan
bilesenlerin gruplanarak ayrilmasi esastir. Ornegin; Bir Camasir makinesinin iiriin

agaci asagidaki sekilde olusturulabilir.

Bir Camasir makinesinin iiretimi i¢in gerekli olan birka¢ ana boliim vardir.
Bunlar; pano grubu, elektronik grubu, tekmelik grubu ve motor grubu gibidir. Her bir
grup kendi altinda yeni bir malzeme grubuna ayrilabilir. Her bir envanter birimi, bir
kodla(parca numarasi) tanimlanmig ve kolay anlasilip kullanilabilen, karigikliga yol
acmadan birimleri tanimlayan bir yapiya sahiptir. Boylelikle bir ¢camasir makinesinin
tiretiminde kullanilan ve en biiylik pargalardan birisi olan motor veya g¢amasir
haznesinden, montaj icin gerekli ufacik bir vidaya kadar biitiin bilesenlerin sistematik

sekilde belirlendigi bir uygulamaya sahip olunur.

Uriin agac1 sayesinde nihai bir iiriiniin iiretilmesi igin gerekli olan malzemeler
ve adetler, iiriin gelistirme departmam tarafindan daha Onceki safhalarda
belirlenmisti. Planlama departmani icin artik yapilmasi gereken, iiretimi planlanmig
olan nihai iiriin miktarina gore tiretim bandinda ihtiya¢ duyulacak olan bilesenlerin

miktarin1 hesaplamaktir. Bunu da camasir makinesine ait iiriin agaci sayesinde
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kolaylikla yapabilmektedir. SPUY departmani tarafindan belirlenen satis tahminleri
veya talepleri sayesinde yillik ve aylik bazda iiretimi istenen nihai iiriin adedi ortaya
konur. Planlama departmaninin iiretimi istenen nihai iiriin adedinin iiretim siirecinde
gerekli olacak direk malzeme adetlerini belirlemesinden sonra, 7 ayri fabrikaya ve
tiim isletmelere ait satin almalarin ortak olarak yapildigi bilgisayar tabanli online
satin alma uygulamas1 {izerinden {iriinler ile ilgili tedarikgilerin aranmasi, fiyat
teklifleri alinmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, se¢cim ve siparisin ardindan

performans kontrol evreleri baglatilmis olur.
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Xi1  Elektronik Grubu ]—P[ Xi11 Digital Gostege ]

v X
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* Xllll
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* Xllll
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Sekil 3. 9. Ornek Bir Uriin Agaci (Camagir Makinesi)
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3.4.2.1. Ihtiyaclarin Belirlenmesi

3.4.2.1.1. Standart Satin Alma Istegi

Endiistriyel bir iirtiniin satin alma siirecinde standart bir satin alma istegi,
ozellikleri tamimli bir {iiriine iligkin talepte bulunan birimin, prosediirlere uygun
olarak resmi yollardan bu taleplerini satin alma departmanina bildirmesidir. Bu
genellikle standart bir satin alma talep formu ile olmaktadir. Ancak SAP'®? sistemi ile
bilgisayar tabanli online satin alma uygulamasina gecilmesinden bu yana, Arcelik
biinyesinde ofis ortaminda saklanabilen ve kagit iizerinde iiriin, miktar, iiretici, satici,
gibi bilgilerin yer aldig1 satin alma talep formu s6z konusu olmamustir. Biitiin direk
malzeme alimlarina ait satin alma ihtiya¢ ve talepleri, fabrikalarin planlama
departmanlarinca SAP sistemi araciligiyla bilgisayar tabanli olarak online
yapilmaktadir. Planlama departmanin yaptigi bir talebi aym1 anda satin alma
departmani gorebilmekte ve buna iliskin satin alma siireclerini izlemeye

baglamaktadir.

Kagitsiz ortamda diger isletme faaliyetlerini idame ettirmek gibi, satin alma
siireclerini  kagitsiz ortamda online olarak yapiyor olmak hem maliyetlerin
disiiriilmesinde hem de satin alma siirecinde harcanan zaman ve is giiciinden ciddi

oranda tasarruf saglamistir.

3.4.2.1.2. Malzeme Ihtiyac Planlamasi

Camasir makinesi iiretiminde kullanilacak olan direk malzemelere olan
talebin nihai iriine olan talepten dogan tiirev talep olmasindan dolayi, bu
malzemelerin satin alinma siirecinde iiriin-agac1 yontemi ile bir nevi malzeme ihtiyac
planlamasi yapilmaktadir. Direk malzemelere olan tiirev(bagiml) talep bu yontemle
rahatlikla hesaplanabilmektedir. Malzeme ihtiya¢ planlamasi ile Arcelik iiretimde
etkinligi arttirmak ve yatirim kayiplarin1 minimize etmeyi hedeflemis ve basarmistir.
Burada Argelik’ in ana iiretim planlarinin olusturulmus olmasi bu etkinligi arttirmada

onemli rol oynamaktadir.

182 SAP, kurumsal kaynak planlama ERP ¢oziim sistemidir. Arcelik SAP R/3’ii kullanmaktadir.
Arcelik, Finansman yonetimi, muhasebe, iretim yonetimi, kalite, satin alma, vs. siire¢lerindeki ana
uygulamalarin1 SAP iizerinden gerceklestirmektedir.
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3.4.3. Uriin Spesifikasyonu Tanimlama

Problemin ortaya ¢ikmasi ve genel ihtiya¢ tanimlamasi asamasindan sonraki
asama olan “Uriin Spesifikasyonu Tanimlama” asamasi, Arcelik direk malzeme satin
alma siireclerinde sadece yeni iiriin iiretimine iliskin direk malzemelerin satin alma
siirecinde yer alan bir asamadir. Mevcut {iriiniin iiretimine iligkin direk malzemelerin
satin aliminda {iriin spesifikasyonlarii tanimlama islemi yapilmaz. Bu siirecte
kullanilan direk malzemelerin cogunlugu daha 6nceden tanimlanmis ve kullanilan bir
bakima standartlagtirilmis spesifikasyonlara sahip olmalidir. Bu yiizden sadece
istenen nitelikte iiriiniin ve miktarimin ihtiya¢ olarak belirtilmesi yeterlidir. Bundan
dolay1 UST siireci, iiriin ailesinde bulunan bir modele iliskin iiretime katilacak direk
malzemelerin satin alma siirecinde bulunmaz. Ancak bazi1 durumlarda mevcut serinin
bir modeline iligkin tiretim icin gerekli parcalarda teknolojik gelisme veya kalite
kaynakl iyilestirmeye gidilmesi diisiiniilebilir. (Kullanilan sacin dmriiniin artmasina
yonelik, boyutlarinin ve kullanilan koruma boyalarinin degistirilmesi v.b.). Bu gibi
durumlarda ise, rutin satin alma metodunun disina cikilarak gozden gegirilmis bir
satin alma metodu izlenmekte ve dolayis1 ile kullanilan direk malzemelerin
bazilarinda (istenen ve degisiklik planlananlarinda) yeniden bir spesifikasyon
tanimlamaya gidilmektedir. Bu siire¢ yeniden bir tamimlama olabilecegi gibi,
tedarikcilerden baz1 6zelliklerin eklenmesinin beklendigi, iyilestirmeye yonelik bir

giincelleme islemi de olabilmektedir.

3.4.3.1. Tammmlama ve Spesifikasyonlarin Belirlenmesi

Uretimde kullanilacak malzemelerin tanimlanmasi ve spesifikasyonlarmin
belirlenmesi siireci, Arcelik satin alma siirecinde “Uriin Gelistirme” departmanin
sorumlulugunda olan bir islemdir. Endiistriyel tasarim birimi tarafindan yaratilan
tasarimlardan uygun goriilen modellerin prototipleri yapilarak nihai {iriiniin
tiretiminde kullanilacak malzemelere, bu malzemelerin adetlerine, kalite
standartlarina, sahip olmasi1 gereken 6zelliklere varincaya kadar bir¢ok spesifikasyon
tanmimlanmaya c¢alisthr. Bu asamada iiriin gelistirme departmani, {iretimde
kullanilacak malzeme konusunda tedarik¢ilerden “Numune Parcalar” ister. Tedarikgi,

Arcelik tarafindan malzeme ve proses dogrulamasi amaciyla talep edilen numuneleri

Arcelik’e gonderir. Tedarik¢i numuneleri gondermeden Once uygun 6lgme ve muayeneler ile
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numuneleri dogrular. Tedarik¢i, numuneleri “NUMUNE” tanimi ile isaretli olarak sevk
etmelidir. Farkli tedarik¢ilerden gelen numune pargalar, iiriin gelistirme departmani
tarafindan prototip {iiretim siirecinde kullanilarak ve bazi testlerden gecirilerek

denenir.

Bu siirecten sonra ise UGD tedarikgilerce gonderilen numune pargalara iligkin
onay verir veya olumsuz fikirlerini belirtir. Onay verilen bir tedarik¢inin iirtinii ve
tedarik¢i bundan sonraki asamalarda satin alma departmani ile fiyat, teslim siiresi,
o0deme gibi kosullar i¢in diyalogda olacak ve secilmis, Arcelik ile aktif olarak is
yapan bir tedarik¢i olmak icin tedarik¢i listesinde yer alacaktir. Bu siire¢ devam
ederken numune onay1 verilen parcalarin tedarikgileri ile Satin Alma Direktorligii
ilgili iirin icin aktif olarak goriismeye baslamaktadir. Burada nihai {iriiniin
maliyetlerini belirlemek amacgh fiyatlar alinarak bir maliyet calismasi da
yapilmaktadir. Ciinkii yogun rekabetin yasandigi beyaz esya pazarinda fiyat,
titketicinin bir iiriin veya markay1 tercih etmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Arcelik yurti¢i pazarda pazarin %50 sinden fazlasini elinde bulundurmaktadir. Ancak
Arcelik, tiretiminin % 20 sini Tiirkiye pazarina sunmakta ve bu iiretim rakamlar ile
pazar liderligini elinde bulundurmaktadir. Bu da Argelik iiretiminin %80’ini ihrag
ettigi anlamima gelmektedir. Yurtdis1 piyasalarda basta Beko olmak iizere farkli
markalarca {riinlerini konumladiklarini belirten Alp Barkut, yurtdist piyasalarin ¢cok
fazla rekabet¢i oldugunu, bu yilizden de iyi bir maliyet kontrolii yapmak zorunda
olduklarin ifade ederken, bunun da iiriin gelistirme siirecinde spesifikasyonlari
belirlerken dikkat edilmeye baslanmasi gereken bir olgu oldugunu sdylemektedir.
Arcelik direk malzeme satin alma siirecinde UST asamasi, iiriin ile ilgili uygun
spektlerin gelistirilmesi acisindan ¢ok Onemlidir. Ciinkii bu asamada nihai iiriiniin
son dizaynina karar verilmekte ve iiriin ile ilgili maliyetler biiyiik oranda bu asamada
yapilan ¢alismalarin sonucu belirlenmektedir. Soyle ki, farkli tedarikgiler tarafindan
gonderilen ve prototip iiretimlerde kullanilan(denenen)numune pargalar farklh
fiyatlara sahip olmakla beraber, hangi tedarik¢inin veya hangi iiriiniin kullanilmaya
karar verilmesi, nihai {iriiniin maliyetini direkt olarak etkileyecektir. Burada maliyet
digiirme ile ilgili senaryolar(Benchmarking Calismalar1) satin alma ve miihendislik

departmanlarinca degerlendirilirken, aym1 zamanda Satis Pazarlama departmam da
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iretilen prototipler hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini 6grenmek amacli bazi

organizasyonlar gerceklestirmektedir.

Ozellikle beyaz esya sektoriinde yapilan, tiiketicilerin ilgilerini ve
begenilerini Olgmeye yonelik bir calisma, degisik tiiketim/gelir gruplarindan
bireylerden olusan (grubun homojen olmasina ve geneli yansitmasina Ozen
gosterilmektedir) yaklasik 100 kisilik bir tiikketici grubuna biitiin markalarin ilgili
tiriine iliskin modellerinin gosterildigi ve onlardan geri bildirimler alindig
uygulamadir. Ornegin, yeni bir ¢amasir makinesi modelinin seri iiretimine karar
verilmeden ©nce, tiiketicilerin piyasadan satin alabilecekleri ( muhtemel rakipler )
biitiin marka (model) ¢camasir makineleri ve Arcelik yeni iiriin tasarimlar1 marka ve
logolar1 sokiilerek bir platformda tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Burada
biitiin camasir makineleri, fonksiyonlarina ve tasarimlarina gore tiiketiciler tarafindan
puanlandirilmaktadir. Bazen iiriinler ile ilgili fiyat beklentileri de istenebilmektedir.
Sonug¢ olarak, tiiketiciler tarafindan en ¢ok begenilen ve iiretim ve maliyetler
acisindan makul prototip modelin tiretimine karar verilir. Bu hem iiretilecek bir iiriin
hakkinda hem de rakip tiriinlerin tiiketici goziinden degerlendirilmesinin analiz

edilebilecegi faydali bir rekabet analizi olarak degerlendirilir.

3.4.1.2. Deger Analizleri ve Standartlasma

Uriin spesikfiasyonlarin tanimlanma asamasinda maliyetleri diisiirme ve
kontrol amach deger analizleri de yapilmaktadir. 89 kisiden olusan Arcelik Satin
Alma Direktorliigii calisanlarinin hepsi mithendislik egitimi almis, agirlikli olarak
elektronik ve makine miihendisi kimselerdir. Bu ylizden Argelik direk malzeme satin
almalar1 teknik satin almadir, biz “Teknik Satin Alma Yapiyoruz” denilmektedir.
Satin alma yetkililerinin teknik kokenli olmalari onlarin, iiretime katilacak direk
malzemelerin hammadde maliyetleri, tedarik¢inin genel isletme giderleri ve is¢ilik
maliyetlerini kolaylikla hesaplayabilmeleri ve bu analizi yiiksek fiyat veren
tedarikcilere karst kullanmasinda kolaylik saglamaktadir. Uretim maliyetlerini
bildikleri bir tedarik¢inin fahis bir fiyat vermesi karsisinda, bu analiz tedarik¢ilere

tekliflerini diisiirmeleri acisindan bir tehdit olarak geri donebilmektedir. Argelik A.S.
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sistem uygulamalarindan olan MIP(Maliyet lyilestirme Projeleri) yine bu siirecte

SAD’nin takip ettigi uygulamadir.'®

Ayrica {iriin gelistirme departmanin prototip iriinlerde kullandiklar1 ve nihai
iiriin tiretiminde kullanilmas1 diisiiniilen pargalara ait bir standardizasyon séz konusu
mudur, ya da standartlagsmaya gidilerek maliyetler diisiiriilebilir mi gibi calismalar da
deger analizinde esnasinda yapilan calismalardir. Ornegin, camasir makinesi
tiretiminde kullanilan bir malzemenin (sac vidalari, tutamak, plastik parcalar, kablo
grubu) Olgiilerini, bi¢imlerini, renklerini, fiziksel ve kimyasal uygunluklarm ve
performans karakteristiklerini standart hale getirerek, tedarikgilere toplu siparigler
vererek maliyetlerin  diisiiriilmesine  gidilmektedir. Bu arada kullamilacak
malzemelerin Tiirk Standartlar1 Enstitiisii onayli malzemeler olmasi da ayri bir

gerekliliktir.

Bunun yam sira deger analizleri yapilirken Benchmarking calismalar da
yapilir. Benchmarking calismalar1 esnasinda rakip markalara ait tiriinler satin alinir,
test edilir ve iiretim teknikleri, kullanilan malzemeler, bu malzemelerin kalitesi gibi

bilgilerin elde edilmesi amaclanir.

3.4.4. Tedarik Kaynaklarimin Aranmasi

Uriin Gelistirme ve Planlama departmanlarinca yapilan spesifikasyonlarin
belirlenmesi ve genel ihtiyaclarin tanimlanmasi asamalarindan sonra, iiretim igin
gerekli olan miktarda direk malzemenin tedarik edilme siireci baslayacaktir. Tedarik
kaynaklarinin arastirilmasi asamasint Argelik direk malzeme satin alma siirecinin bir
boyutu olan yeni iiriin iiretimine iliskin direk malzeme satin alimi boyutunda
inceleyecek olursak, iiriin gelistirme departmanin numune onay1 verdigi tedarikciler,

ilk olarak degerlendirmeye alinacak olanlardir.

 Maliyet Iyilestirme Projeleri (MIP) : Satin Alma Direktérliigiiniin veya iiriin isletmelerinin
malzeme satin alma maliyetlerini azaltmak amaci ile yiiriittiigii projelerin takip, koordinasyon ve
raporlanmasi icin kullanilan proje yonetim sistemidir.
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Arcelik, tedarikcileri ile stratejik planlar dogrultusunda, risk tabanli ve
Onleyici yaklasimla, timlesik yap1 icerisinde, aktif ve dengeli isbirlikleri
kurmaktadir. Tiim satin alma siireclerini bu ilkeler dogrultusunda tasarlar ve yasatir.
“Ana faaliyet unsurlarina odaklanmak, en diigiik maliyete ve kisa cevrim
zamamna ulasmak ve iiriin sunma zamamm kisaltmak ana satin alma
hedefleridir.”

Arcelik, asagidaki konulari, malzeme tedarik siireci ana unsurlart olarak

benimsemistir:

. [letisim ve bilgi yonetimi,
o Ortak dil,

° Giiven,

® Ortak hedefler,

. Entegre siire¢ yonetimi,

o Alt yap1

3.4.4.1. Kaynak Seciminin Onemi

Burada kaynak seciminin son derece 6nemli oldugunu ve yeni bir tedarik¢iyi
devreye almak ile ilgili bazi uygulamalardan bahsetmekte fayda var. Iyi bir
tedarikcinin, iiretimde ihtiyag¢ duyulan direk malzeme ihtiyacinin karsilanmasi
acisindan son derece Onemli oldugu ve iiretim ve satin almada basarinin iyi
tedarikgilerle calismayla elde edilebildigi iizerinde durulmustur. SAD, Arcelik olarak
gerek iirtin gelistirme, gerek iiretim asamalarinda tedarikgiler ile kontak halinde
olduklarini onlardan kullanilacak malzemelerin tedarikinin yani sira iiretim metodlar
ile ilgili de geri bildirimler aldiklarini belirtmistir. Kurumsal bir kimlige sahip,
oturmus bir mithendis kadrosu olan, iiriin gelistirme kabiliyeti olan tedarikgi firmalar,
zaman zaman yapilan iyilestirme cabalar esnasinda Argelik A.S.” de iiretim siirecine

EX]

ve iriinlerine ” +” deger katabilir. Argelik SAD bu amacla tedarikgileri ile kendi
riinlerini  tasarlarken kullanilabilecek malzemelerin, hammaddelerin, gerekli
bilesenlerin belirlenebilmesi veya mevcutlarin iyilestirilmesine yonelik birlikte bir
calisma platformu olusturur. Ciinkii tedarik¢i firmalar sahip olduklari tasarim ve
tiretim kabiliyetlerinin yan1 sira iirettikleri malzemelere iliskin know-how’lari
sayesinde, bu malzemeleri kullanarak nihai iiriin tiretecek firmalara yol gostermede

etkin rol oynar.
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Arcelik’ in tedarikcilerinden Teknoloji ve Miihendislik Destegi ile ilgili konularda
beklentileri asagidaki gibidir

e En iyi fiyat, kalite ve proses verimligini saglayacak teknoloji ve altyapinin

varligi

e Siirekli gelisme ve iyilesmeye odaklanma

e Tasarimin ve proseslerin gozden gecirilmesi icin istatistiksel tekniklerin

kullanilmas1 ve gerekli iyilestirmelerin gerceklestirilmesi

e Gerekli laboratuar ve test imkaninin varlig

Arcelik pazardaki konumu ve bu konumu korumanin gerekliligi nedeniyle siirekli
yeni iiriinler, yeni modeller gelistirmek zorundadir. Her alt1 ayda bir yeni bir {iriin ya
da modeli piyasaya sunmakta olan Arcelik, yeni iiriin ve model gelistirme siirecinde

tedarikgilerinin bu kabiliyetlerinden de yararlanmaktadar.

Dogru tedarikgiyi se¢mek ve yonetmek, istenen kalite ve fiyat diizeylerine de
ulagmada faydali olmaktadir. Yeni bir tedarik¢iyi devreye almak veya mevcut
tedarikgileri degerlendirmek icin SAD satin alma siirecleri i¢inde “Tedarik¢i Devreye

Alma ve Degerlendirme Siireci” adinda bir dizi uygulama gerceklestirmektedir

3.4.4.2. Tedarik Listelerinin Olusturulmasi ve Gelistirilmesi

Sahip olunan tedarik¢i portfGyiinii zenginlestirmek amaciyla, tim aday
tedarikgilerin veya ihtiya¢ durumunda malzeme temini yapilan mevcut tedarikcilerin
yeniden degerlendirilmesine yonelik yapilan degerlendirmeleri kapsamaktadir.
Tedarik¢i devreye alma ve degerlendirme siirecinde kullanilan yontem ve formlar,
yapilan goriigmelerde paylasilmamakla birlikte bu degerlendirme yapilirken, iginde
aranan bazi kriterlerin bir listesinin yer aldig1r “check list” adi verilen bir formun

kullanildigr belirtilmistir.

Arcelik tedarikc¢isi olmak isteyen firmalar, asagida belirtilen gereksinimleri

yerine getirmek iizere sistemler kurar ve uygulamak zorundadirlar.
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° Is / kaynak gereksinimleri

° Kalite Yonetim Sistemi gereksinimleri
° Cevre Yonetim Sistemi gereksinimleri
° Teknik gereksinimler

Is / kaynak gereksinimleri

Tedarik¢ilerin, uygun malzeme ve hizmet teminine yonelik, ihtiya¢ duyulan
kurulus kaynaklari, is / kaynak gereksinimleri kapsaminda tanimlanmistr.
Bu kapsamdaki gereksinimler, asagidaki ana basliklar1 ve ilgili is risklerini ortadan

kaldirmaya veya en aza indirgemeye yonelik sartlar1 kapsamaktadir.

Kalite ve cevre yonetim sistemi

Tedarik¢i, performans artirma amacli, sapmalarin ve israfin indirgenmesini
saglayan kalite yOnetim sistemini olusturmali, dokiimante etmeli, uygulamali,
siirekliligini saglamali ve bunun etkinligini siirekli iyilestirmelidir.

Tedarik¢i, malzeme sartlarinin karsilanmasi i¢in gerekli sartlar da dahil olmak iizere,
Arcelik beklentilerine cevap verebilecek, Olciilebilir, kalite politikas1 ile uyumlu
belirli bir zaman diliminde gergeklestirilebilecek, kalite hedeflerine sahip olmalidir.

Tedarik¢i siirekli iyilestirmeyi saglayan yonetim gozden gecirmelerine sahip
olmalidir. Bu gézden gegirmeler, tiim proses performansini izlemeye yonelik faaliyet

ciktilarin1 kapsamalidir.

Tedarik¢i biitiin faaliyetlerini, bu faaliyetlerde ve sistemin biitiiniindeki
degiskenligi minimize edecek sekilde planlamali, uygulamali, kontrol etmeli ve

gerekli iyilestirme faaliyetlerini ger¢ceklestirmelidir.

Fiyat

Tedarik¢i, Arcelik’ e tedarik ettigi tiim malzemelerin, tasarim, gelistirme ve

tiretim asamalarindaki maliyetlerini yonetmekten sorumludur.
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Tedarik¢i, malzemelerin son fiyatim olusturan tiim maliyet kalemlerini
tanimlayabilmeli, bu bilgileri Arcelik ile paylasmali, Arcelik’in fiyat hedeflerine

ulasabilmelidir.

Uriin gerceklestirme

Tedarik¢i, yalinligr arttirma, ellecleme ve paketlemeyi kolaylastirma, hasar ve
ariza oranlarimi diisiirmeye yonelik tedarik zinciri faaliyetlerini, malzeme yasam
donemi siiresince uygun asamada planlamali ve yiiriitmelidir. Arcelik’ in ihtiyac
duymasi halinde elektronik ortamda bilgi transferini gerceklestirebilmelidir.
Tedarik¢i, malzemeler icin uygun depolama ve muhafaza alanlarina sahip olmalidir.
Tedarik¢i, miisteri taleplerini kisa ve uzun vadede degerlendirmeli, sistematik
kapasite analizleri yapmali, olas1 kapasite risklerini en aza indirecek planlamay1

yapmalidir.

Yonetim, organizasyon ve altyapi

Tedarik¢i, stratejik yonetim sistemine sahip olmalidir. Tedarik¢i, yapilan
stratejik analizler sonucu belirlenmis, list yonetimce etkinligi sistematik bir sekilde
Olciilen, sirket stratejisine sahip olmalidir. Tedarik¢i miisteri memnuniyetini 6lcen,
performans yonetim sistemine sahip olmalidir. Tedarik¢i, kurum capinda biitiinlesik
risk yonetiminin gerceklestirilmesine yardimci olacak ve risk optimizasyonu ile
kurumsal zararlarin engellenmesine katkida bulunacak bir risk yonetimi sistemine

sahip olmalidir.

Tedarik¢i, iriin degeri iizerinde etkisi bulunan tiim calisanlar icin,
yetkinlikleri tanmimlamali, egitim ihtiyaglarim karsilamak icin gerekli tedbirleri
almali, alinan tedbirlerin etkinligini degerlendirmeli, yapilan islerin oneminin ve
uygunlugunun farkinda olunmasim saglamali, hedeflerin basarilmasi igin nasil
katkida bulunulabilecegini belirlemelidir. Uriin kalitesini etkileyen isleri yoneten ve
uygulayan personel, yaptiklar islerin nihai iiriin iizerindeki etkileri konusunda bilgi

sahibi olmalidir.
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Tedarikgi, tiriin sarlarina uygunlugu saglamak igin gerekli alt yapiy1 (binalar,
calisma alanlar, tesisler, proses techizati, destek hizmetleri ) ve calisma ortamini
belirlemeli, olusturmali ve siirekliligini saglamalidir. Caligma yerleri iiriin ve imalat
siireci ihtiyaclarina uygun olarak diizenli, temiz ve onarimlari yapilmis halde
olmalidur.

Tedarikci, Argelik’e tedarik ettigi biitiin malzemelerin, bu malzemelere iliskin teknik
cizimlerin, ekipmanlarin, diger bilgi, yazilim ve donanimlarin gizliligini saglamakla

yiikiimliidiir.

Is etigi kurallar

Arcelik A.S., kiiresel diinya kosullar1 ve tiiketici beklentileri dahilinde,
faaliyetlerini sosyal sorumluluk ve c¢evre bilinci ile; calisan haklarina saygi
cercevesinde planlamakta ve siirdiirmektedir. Miisterek sorumluluk geregi Argelik
A.S., tedarik¢ilerinin de benzer sorumluluk bilincine sahip sekilde faaliyet
gostermelerini beklemektedir.

“Kalite Yonetim Sistemi” gereksinimleri

Arcelik tedarikgileri, hata O©nlemeyi vurgulayarak, tedarik zincirinde
sapmalarin ve israfin indirgenmesi iizerinde durarak, siirekli iyilesmeyi saglayan
temel kalite yonetim sistemine sahip olmak zorundadirlar.

Tedarikgi, bu kalite yonetim sistemi varlig1 sayesinde, Argelik’e temin ettigi malzemelerin ve

iriin kalitesini etkileyen hizmetlerin, siirekli ve beklenen seviyede saglanmasini garanti

altina alir.

“Cevre Yonetim Sistemi” gereksinimleri

Arcelik tedarikgileri, biitiin tesislerinde ve {iretim proseslerinde insan
saghginm ve cevre temizligini tehdit edebilecek biitiin kosullar1 asgari seviyeye
indirme bilincinde olmak zorundadir. Argelik sadece “Cevre Yonetim Sistemi” ne

sahip tedarikciler ile caligmaktadir.
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Teknik gereksinimler

Tedarik¢iler, tanimli teknik sartnameleri (teknik resim, malzeme talimatlari, parca
kontrol talimatlari, vb.) saglayan malzemeyi, belirtilen tedarik sartlarinda en uygun maliyetle
Arcelik’ e temin etmek zorundadir.

Tedarikgi, iiriin sartlarina uygunlugu saglamak icin gerekli olan alt yapiyr belirlemeli ve
stirekliligini saglamalidir. Bu amacla, tedarik¢iden beklenen proses ve makine yeterligi
saglanmasi operasyon ve kontrol planlarini olusturulmasi beklenir.

Arcelik tedarikcilerinin asagidaki konularda optimum kosullar1 saglayacak

sistemlerini olusturmalarini beklemektedir:

. Tasarim siirecinde kalite

. Uretim siireclerinde kalite

. Uriin niteliginde kalite

. Sevk ve lojistik siireclerinde kalite

. Dokiiman ve kayit yonetiminde kalite

Gerekli kaynaklar yonetim tarafindan saglanmig ve sistemin etkinligi siirekli olarak

degerlendiriliyor ve gdzden geciriliyor olmak zorundadir.

Tedarikci Devreye Alma ve Degerlendirme Siireci, SAD, Kalite ve Uretim
boliimiinden sorumlulardan (Genellikle her departmandan bir kisinin katilimi stz
konusu olmaktadir) olusan kiiciik bir heyet aday tedarik¢i firma veya mevcut
tedarik¢i firmay1 yerinde (Uretim tesislerinin bulundugu fabrikalari ve yonetim
binalarinda) ziyaret ederek bu check list lizerinden tedarik¢i olmaya aday firmanin
sahip oldugu kriterlerin mevcudiyetinin kontrolii ger¢geklestirilmektedir.

Bu degerlendirmenin sonucu ¢ok kisa zamanda elde edilmektedir. Aday tedarikci
firmalarin ziyaret edildikleri giin degerlendirme sonucu elde edilmekte ve firma ile
calisilip calisilamayacagina karar verilmektedir. Bu degerlendirme sonucunda aranan
kriterlere sahip olmadiklar icin kendileri ile ¢alisilamayacag aday firmalara agiklik
ilkesi geregince soylenmekte, zaman zaman da hakkinda olumsuz yargilara varilan
tedarikgilere belirli kriterlerde iyilestirme gostermeleri yoniinde tavsiyeler ve 6neriler

de verilebilmektedir.
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3.4.4.3. Tedarikci Listesi Olusturmada Kullamlan Kaynaklar
Arcelik A.S.’nin hali hazirda calismakta oldugu 1000’e yakin tedarik¢i

firmas1 bulunmaktadir.  Satin alma direktorliigiinde gorev yapan bir sektor
sorumlusuna ortalama olarak 20-25 arasinda bir tedarik¢i firma diismektedir. Her
sektor sorumlusu irtibatta oldugu tedarik¢i firmalarla olan tiim iligskilerden

sorumludur.

Tedarik¢ilerin belirlenmesinde ve bir tedarik¢i listesinin olusturulmasinda
kullanilan kaynaklara yonelik sordugumuz sorulara aldigimiz yanit neticesinde,
Arcelik SAD’niin yararlandigi en 6nemli kaynagin ticari fuarlar oldugu belirtilmistir.
Bunun nedeni de tedariki yapilacak malzemeye dokunmanin ve gérmenin secimde
cok Onemli olmasi olarak belirtilmistir. Fuarlarin disinda diger 6nemli bilgi
kaynaklar1 olarak da internet, firmalarin satis elemanlarindan alinan bilgiler ve
kataloglardir. Ayrica Argelik tedarik¢i portalinda Arcelik tedarikg¢isi olmak isteyen bir
firma tedarik¢i basvuru formunu doldurabilmekte, buda zaman zaman kaynak teskil
etmektedir. Bu kaynaklar yardimi ile bulunan ve tedarik¢i devreye alma ve
degerlendirme siireclerinden basarili olarak gecen tedarikgiler SAD’ niin secilmis
tedarikgi listesinde yer alir. Secilmis tedarik¢i bir kullanict adi ve sifresi ile birlikte
web tabanli olarak Arcelik Tedarik¢i Portalina giris yapabilir ve bu portal sayesinde
ihtiya¢ duyulan malzemelerden haberdar olur, fiyat tekliflerini verir, gerekli
giincellemeleri yapar. Bu firmalar sunduklar iiriin ile ilgili bir ihtiya¢ giindeme

geldiginde, teklif alma, degerlendirme ve secim siirecine online olarak dahil olurlar.

Tedarikc¢i Portali

Arcelik ve tedarikgileri arasinda yalin, hizli ve etkin bir iletisim ortami
saglamak iizere ‘“Arcelik Tedarik¢i Portali” olusturulmustur. Sistem; giincel,
giivenilir ve dogru verinin tedarik¢iler ile paylagimini saglamaktadir.
Tedarikgiler, Arcelik Tedarikgi Portali’na, internet izerinden

http://supplier.arcelik.net adresinden erisebilirler.

Arcelik Tedarik¢i Portali kapsami agagidaki gibidir:

Uygulama ve Raporlar

° Satinalma Raporlama
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o  Tedarikei Bilgileri Formu
o MALBIS Talimatlari (Malzeme Sartnameleri)
o  Teknik Resim
o Tedarikgi Fiyat Listesi
° Uretim Planlama Raporlama
o Siparis Mektubu
o  Malzeme Hareketleri Emanet Bakiye Listesi
o Konsinye Bakiye Listesi
o Konsinye Tiiketim
o  Aylik Uretim Programi
. Mali Isler Raporlama
o Firma Bilgileri
o Hesap Ekstresi
o  Haftalik Odeme Listesi
o Teminatlar ve Avanslar
o Mutabakat Mektubu
o  Hesap Ekstresi

Arcelik Tedarik¢i Portali islemleri internet ortaminda giivenli bir sekilde
yiiriitiilmektedir. Her kullanici, imzali olarak teslim aldigi kullanici kodu ve sifresi ile
kisisel bilgisayarina sadece bir defalik sertifika indirmektedir. Kullanicilar, sadece bu
sertifikanin  bulundugu kisisel bilgisayarlardan, kendi kullanici kodu/sifresi ile

Portal'e baglanabilirler ve kendi yetkisi kapsamindaki raporlar izleyebilirler.
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3.4.4.4. Tedarikci Yonetimi

Toplam satin alma maliyetini minimize etmek amaciyla SAD’ nce tedarik¢i
yonetimi ¢alismalar1 yapilmaktadir. Burada alimi yapilacak direk malzemenin bir
kereye mahsus olarak mi1 alinacagi yoksa tedarik¢ilerle uzun siireli stratejik dneme
sahip iliskiler kurulmas1 gerekliligi olup olmadigi degerlendirilmektedir. Tedarikci
iligkileri yonetimi ile hangi malzemenin ne kadara alindigi, sistem uygulamalar
icinde yer alan “Tedarik¢i Denetim Sistemi” ile de; tedarik¢iden kaynaklanan
risklerin ve boyutlarinin ne oldugu, satin alinan {iriinlerin kalitesinin Arcelik kalite
hedeflerine uygunlugu, satin alma uygulamalarinda zamanla yasanan sorunlar,
degisiklikler, satin alma islemlerinin Arcelik genel hedeflerine uygunlugu gibi

sorulara yanitlar bulunmaktadir.

Arcelik, kendisine malzeme temin eden, temin etmek isteyen tedarik¢ilerine;
(tedarik siirecinde yarattiklar is riskleri, bu risklerin olusturdugu potansiyel olumsuz
sonuglar, bu sonuglarin is sonuglari iizerindeki etkisi, ortaya ¢ikma derecesi ve ortaya
cikmasi durumunda yakalanabilirlik olasiligimi degerlendirmek amaci ile) risk bazl
denetimler yapar.

Tedarik¢i yoOnetiminin diger ilgilendigi bir konu da tedarik¢i firma sayisinin
optimumda kaliyor olmasidir. Yaklagik 150.000 cesit direkt malzemenin satin
aliminin yapildigi Argelik SAD’de yaklasik 1000 adet tedarik¢i ile calisma geregi bu
sebepten dolayidir. Bu tedarikg¢ilerin yonetimi ile ilgili her tiirlii sorumluluk,
tedarik¢inin sagladig: iiriiniin yer aldig1 sektér grubundan sorumlu olan ve “Sektor
Sorumlusu” unvanmi ile calisan yaklasik 75 kisinin olusturdugu grubun ig¢indeki

bireylere aittir.

Arcelik, tedarik¢inin beklenen proses, c¢evre ve kalite yOnetim sistem
standartlarina  uygunlugunu “sistem ve proses” denetimleri ile yerinde

degerlendirebilir.
Tedarik¢i ayn1 zamanda kisa terminli denetim taleplerini destekleyecektir.

Tedarik¢i, Arcelik’ in ve gerekli oldugu takdirde miisterilerinin, tiim {iretim

alanlarina, test boliimlerine, depolarina ve kalite ile ilgili dokiimanlarina giris izni
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verecektir. Arcelik, Tedarik¢i tarafindan beklenen makul seviyedeki gizlilik ve is

giivenligi konularina dikkat edilecektir.

Arcelik, denetim sonuclarin1 Tedarik¢i® ye iletecektir. Herhangi bir diizeltici
faaliyetin beklenmesi durumunda, Tedarik¢i vakit kaybetmeden planlart ve

gelismeleri Arcelik’ e bildirecektir.

3.4.5. Alternatifleri Degerlendirme

Alternatif tedarik¢ileri degerlendirmede kullanilan “Tedarik¢i Degerlendirme
Kriterleri” cesitli alt bashiklara sahip olan ve tedarik¢ilerin performanslarinin

degerlendirmesinde de kullanilan baz1 ana kriterlerden olugsmaktadir. Bu kriterler;

. Fiyat
o Kalite
o Teslim

‘dir. Bu kriterleri daha detayl olarak, Tablo 2.11. Tedarik¢i Degerlendirme ve Se¢im
Kriterleri’ nde bulabiliriz.

Uriin  gelistirme departmanin numune onay1r vermesinden sonra satin alma
departmani da tedarik¢i onayr vermek icin calismalarimi siirdiiriir. Satin almanin
yaptig1 tedarik¢i devreye alma isleminden sonra aday tedarikgiler ihtiya¢ duyulan
direk malzemelere yonelik teklif verme siirecine girerler. Bu siire¢ SAP iizerinden

online olarak yiiriitiilmektedir.
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Kapasite

Hiz

Teslim Performansi
Tazminat

Zamaninda Teslimler

PPM Oranlari

. Fiyat o Kalite sistemi

. Finansal Uygunluk o Isletmenin piyasadaki iin ve
° Tavirlar gecmisi

. Egitim Kaynaklar1 . Garantiler

. Tesislerin Konumu . Maliyet hesaplama
. Bilgi Teknolojileri kaynaklar1 | yontemleri

. Bilgi Paylagimi

. Paketleme olanaklart
o Nakliye Yetenekleri
. Esneklik

o Gecikme zamani

. Elverislilik

. Uriin  bulunabilirligi(stoklu | ® Faturalandirma hatalar
calisma) . Kalite kontrol

° Giivenilirlik . Cevrim siiresi

. Hak Talep Edebilme . Hak Talep edebilme

. Odemeye iliskin kosullar

Tablo 2.11 Argelik Tedarik¢i Degerlendirme ve Se¢im Kriterler

3.4.5.1. Teklif Alma ve Tekliflerin incelenmesi

Satin Alma Direktorliigii uygun tedarikgileri belirledikten sonra planlama
departmanindan gelen ihtiyaca yonelik, tedarik¢i firmalardan hangi mali, hangi
fiyata, hangi teslimat zamanlarinda, hangi 6deme ve garanti kosullar ile 6nerdikleri
teklifleri gobndermelerini ister. Burada normal bir endiistriyel satin alma siirecinden
farkli olan sey, planlamanin ihtiya¢ olarak belirledigi malzeme miktarim1 online
ortamda tedarikgilere siparis olarak bildirmesidir. Planlama “su malzemeden, su
miktarda siparisimdir” gibi bir islemi tedarik¢i portali araciligiyla biitiin
tedarikcilerin ve Arcgelik satin alma departmanin es zamanli gorebilecegi sekilde

yapar. Bundan sonraki siire¢ ise tedarikg¢ilerin, Arcelik planlama departmanin
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siparisi( ihtiyag duydugu) bu miktar malzeme ile iliskin satin alma departmani ile
fiyat, kotasyon, teslim gibi zamanlar1 konusmasi siirecidir. Bu yeni iiretilecek bir
tiriin icin gerekli bir direk malzeme alimi siirecinde s6z konusudur. Daha 6nceden
satin alim1 yapilmis olan ve mevcut bir triiniin iiretiminde kullanilacak bir direk
malzemenin satin alim siirecinde ise, planlama siparisi (ihtiyac1) gene tedarik¢ilere
gecer, satin alma departmam ise sadece kotasyonlar konusunda tedarik¢ilerle
diyalogda olur. Fiyat pazarligi daha 6nceden yapilmistir ve ayni fiyat iizerinden alim
yapilacaktir. Bu sekildeki satin almalarda tedarikci ile yillik bir kontrat imzalanir ve
y1l boyunca tedariki yapilacak olan malzemelerin fiyatlar1 kontratla baglanmis olur.
Bu tip rutin satin almalarin gerceklestigi durumlarda Arcelik’ in “Fiyatt Biz
Belirleriz” yaklasimi s6z konusudur. Yukarida deginilen teknik satin alma olma
ozelliginden dolayi tedarik¢ilerin Onerecegi fiyatlar1 hesaplayabilme ve ¢ok fazla kar
marji1 ile ¢alisan firmalar bu tutumlarindan dolayr uyarma ¢ok fazla karsilasilan bir
durumdur. Eger tedarikciler fazla fiyatlariin nedenlerini, {iiriine iliskin {iretim
maliyetlerine yiikler ise Arcelik tedarikcisine, iiretim tekniklerini maliyetleri
disiiriicti yonde gelistirici Onerilerde bulunmakta veya en azindan karsilikli fikir
aligverisinde bulunmaktadir. Bu 6zellik tedarikciler ile pazarlik etmede Arcelik satin
alma departmaninin en giiclii yanlarindandir ki, bu fiyat belirleme politikasinin nasil

yapildigina asagida deginilecektir.

Arcelik’in satin alma siiregleri dahil bir cok isletme fonksiyonunun ynetim
ve takibini SAP sistemi iizerinden bilgisayar tabanli ve online olarak yaptigini1 daha
once belirtmistik. Bu uygulamada fiyat teklifi iste§i veya malzeme ihtiyaci ile
haberler tek tek tedarik¢ilere ulastirilmaz. Tedarik¢i portali sayesinde Argelik
tedarik¢ileri hangi iiriine, ne miktarda, ne zaman siire ile ihtiya¢c duyuldugunu
gorebilmektedir. Ayn1 zamanda da SAD hangi iirlin i¢in hangi tedarik¢inin ne kadar
fiyat, siiresi ve garanti siireleri ile fiyat verdigini gorebilmektedir.

[k kez satin mal satin alinacak bir tedarikci ya da ilk kez satin aliacak bir iiriin icin
tedarikcilerden ilgili {iriin ile ilgili bir fiyat teklifi gondermeleri istenir. Bu fiyat

teklifinde;

° Satis Fiyati
. Teslim siiresi, Teslim yeri
. Tasima ve sigorta gibi bedeller ve kim tarafindan 6denecegi
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° Sunulan ek hizmet veya ekstra avantajlar
. Odemeye iliskin kosullar

yer almalidir.

3.4.5.2. Tedarikciler Ile Goriismeler ve Miizakere Teknikleri

Tedarikgiler ile goriisiiliirken kullanilan yontem genellikle yiiz yiize telefon
veya e-mail yoluyla olmaktadir. Ancak istenilen malzeme ve teklif ile ilgili bilgiler
online ortamda talep edilmektedir. Planlama departmaninca gelen malzeme
siparisinin(ihtiyacinin) yillik ve aylik bazda yiiksek adetlerde olmasi, satin almanin
pazarlik giiciinii de elinde bulundurmasim saglamaktadir. Aym1 zamanda pazarlik
giiclinii elinde bulundurmanin bir diger nedeninde teknik satin alma kabiliyetleri ve
fiyatlandirmadaki profesyonel yaklasimdir. Burada hesaplanan hem bir iiriine ait
belirli bir zamanda (6rnegin Ocak ayinda) alinan fiyatin makul rakamlarda olmasinin
yant sira, bu iiriin i¢in gelecek bir donemde (6rnegin bir ay sonra “Subat” ayinda) de
tutarliligin1 korumasina yonelik ¢aligmalardir. Bu yaklasimin nedeni maliyetlerdeki
bir artis1, rekabetin cok yogun olarak yasandigi beyaz esya pazarinda nihai iiriiniin
satis fiyatlarina yansitmanin zorlugudur. Buna yonelik Argelik’in tedarikgiler
nezdinde uyguladigi, iiriin fiyatlarim1 belirlemeye yonelik “Fiyat Eskalasyonu” ve
“Maliyet Analizi” yontemleri kullanilmakta ve bu yOntemler, sonuglara yonelik
verileri saglik bir sekilde takip ve analiz edebilmek amaciyla, Argelik sistem
uygulamalarindan olan MAP (Maliyet Analiz Paramatreleri) sistemi iizerinden
yiiriitiilmektedir.184 Fiyatlandirma calismalar1 yapilirken su sira izlenmektedir.

. Satin alma tarafindan bir soézlesme fiyati belirlenmesi gereken malzemeler
malzemenin ait oldugu sektor grubuna ve talep edilen isletmeye (tedarik¢inin
bulundugu gruba) gére SAD i¢inde ilgili sektdr sorumlusuna yonlendirilir.

° Malzemenin tedarik edilecegi tedarik¢i yeni bir tedarik¢i ise; temel
fiyatlandirma prensiplerinde anlasilir ve “Fiyat Gelisim Tipi” tedarikgi ile yapilacak
olan Satin Alma Sozlesmesi’nde belirtilir. Ornegin, Fiyat Eskalasyonu yontemi ile

Aliiminyumun satin alma maliyetini hesaplarkenki yaklagim asagidaki gibidir.

? Maliyet Analiz Parametreleri (MAP) : Satin alma direktorliigiiniin yerli tedarik kaynakli olarak
fiyatlandirdig1 malzemelerin fiyat gelisim tipine gore maliyet parametrelerinin islendigi ve fiyat
hesaplamalarinin yapilip SAP ‘ta sozlesmelerin giincellenebildigi sistemdir. Sistemin nihai ¢iktis1 olan
sozlesme birim fiyatlarini, malzeme maliyetlerinden etkilenen tiim birimler kullanmaktadir. Satin
Alma, Uriin Gelistirme ve Uretim Miihendislikleri sistemi kullanan baslica boliimlerdir.
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Bir tedarik¢i icin maliyetinin 100 birim olarak hesapladigi bir durumda, Fiyat
Eskalasyonu yontemi bu 100 birimlik fiyati asagidaki gibi bir dagilima tabi

tutmaktadir.

O Iscilik
20%

O Hammadde
m GIG
O Iscilik

m GiG
10%

O Hammadde
70%

_:’@

%10 GiG Sabit

[ %20 iscilik ] E— 6 Ay - 1 Sene

Sekil 3.10. Fiyat Eskalasyonu Yontemi

Fiyat Eskalasyonu yontemine gore, tedarik¢i agisindan 100 birimlik maliyete sahip
olan bir malzemenin isletmeye maliyetinin %70 lik kismini {iriiniin hammaddesi,
%20’1ik kismim1 hammaddenin islenerek {iriin haline getirilme siirecinde kullanilan
iscilik maliyetleri, %10’luk kismini da isletmeye ait Genel Isletme Giderleri (GIG)
olusturmaktadir. Arcelik direk malzeme satin alimi siirecinde, satin alma sézlesmesi
imzalanan bir tedarik¢inin sozlesmesinde belirtilen fiyatlarin gelecek donemlerde
artist bu yontemle baglanmis olur. Fiyati belirleyen taraf Arcelik oldugu igin,
tedarik¢inin zararh ¢ikacagi bir anlagma {izerinden devam edilmesi istenen bir durum

degildir. Bu sadece malzeme fiyatlarindaki fahis artislarin 6niine gecmek amach bir
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uygulamadir. Hammadde fiyatlarindaki artis1 tedarik¢ilerin maliyetlerine yansitacagi
diisiiniilerek bu artisin Londra Metal Borsasi endekslerine (LME, London Metal
Exchange) gore olmasi beklenir. Ayrica alti ayda bir, yani yilda iki defa olan isci
ticret artislarinin is¢ilik maliyetlerini arttirmasi ve dolayisiyla tedarik edilen
malzemenin fiyatindaki artisa yol agmas1 da s6z konusudur. Buradaki artiginda fahis
bir artis olmasinin Oniine ge¢cmek amaciyla da her alt1 ayda bir is¢i iicretlerindeki
artis oran1 maliyetlere yansitilmakta ve takip eden alt1 ay boyunca tedarikci firma,
isci Ucretlerindeki artist bahane ederek malzeme fiyatlarinda bir artisa
gidememektedir. Bu ¢alisma ile tedarik¢i ve Arcelik arasinda satin almaya konu olan
malzemeye ait bir “Fiyat Gelisim Tipi” yaratilmis olur. Bu sistem, MAP sisteminde
belirlenen parametrelerdeki degisikliklere gore es zamanli olarak giincellenmekte-
otomatize edilmekte, sonugta da etkin bir fiyatlandirma yapilmaktadir.
o Malzemenin tedarik edilecegi tedarik¢i Onceden calisilan bir tedarikci ise
mevcut fiyat gelisim tipine gore fiyatlar kolaylikla hesaplanabilmektedir.
. Malzemeler tedarik kaynaklarina gore de degisik siireclerden ge¢mektedir.

*]thal Tedarik Kaynag; Fiyat Eskalasyonu veya Maliyet Analizi yapis1 kurularak
her sektor sorumlusu ilgili tedarik¢i ile siiregleri yakindan takip ederek fiyatlandirma
yapar

*Transfer Tedarik (Isletmeler Arasi Malzeme Transferi); iiretici isletme ile
goriisiilerek € birim fiyatlar1 belirlenerek bu endekse gore fiyatlandirma yapilir.

*Yerli Tedarik Kaynagi; Fiyat Eskalasyonu veya Maliyet Analizi yapist kurularak
MAP sistemi tizerinden fiyatlandirma yapilir.
Fiyatlandirma siirecinde, MAP sisteminde fiyatlarin ve diger parametrelerin
belirlenmesi icin isletmenin cesitli boliimleri koordineli ¢alisilmaktadir. Bunlar;

- Operasyon siirelerinin belirlenmesi i¢in Uretim Miihendisligi

- Uriin agac1 olusturma icin Uriin Gelistirme Departman ile

- Maliyet parametrelerini belirlemek icin de Satin Alma
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3.4.6. Tedarik Kaynaginin Secimi ve Siparis

Planlama departmanin online ortamda tedarik¢i portal lizerinden tedarikgilere
gonderdigi siparis (ihtiyag) ile ilgili bu asamada, SAD biinyesindeki ilgili sektor
sorumlusu tarafindan uygun tedarikgilerin secimi islemi gerceklestirilir. Nihai olarak
uygun tedarikgiler arasinda hangisinin/hangilerinin secileceginin belirlenmesinde de
tedarikci secim ve degerlendirme kriterleri etkili olmaktadir. Tedarik¢i secimi Argelik
SAD stratjileri arasinda yer alan “Toplam Maliyeti ve Kaliteyi G6z Ard1 Etmeden En
Iyi Fiyatlarla Anlasma Yapmak” maddesi ilkesi goz oniinde bulundurularak
gergeklestirilir. Ancak burada her zaman en ucuz olanin tercih edilmeyecegi, ayni
zamanda istenen spesifikasyonlart da sagliyor olmasi beklenir. Bunun yan1 sira tek
tedarikci ile ¢aligmaktan ¢ogunlukla kaginilmaktadir. Bunun nedeni tek tedarik¢iye
bagimli olmanin yaratacag sikintilardir. Ciinkii Arcelik {iretiminin asla bir kesintiye
ugramasi istenmez. Tek tedarik¢inin secildigi durumlarda, tedarik¢inin yasayacagi
her olumsuzluk direkt olarak, tedarik siirelerinin uzamasi, iiriin kalitesinin bozulmasi
gibi sonuglara neden olabilir ki, bu da direkt olarak Arcelik iiretim siirecine etki

edecektir.

Ornegin, bir tedarik¢i firmaya 1000 birimlik bir malzeme siparisi verilmis ve
bu malzemelerin 15 giin icerisinde Argelik {iretim bandinda olmasi istenmis olsun.
Tedarik¢i firma ¢alisanlarinin grev yapmasi ihtimali ¢okta diisiik degildir, boyle bir
durumda iiretim kesintiye ugrayacak, teslim siiresi uzayacak, nihayetinde de Arcelik
tiretimi olumsuz etkilenecektir. Hem bu tarz olumsuzluklardan sakinmak hem de
rekabeti kullanarak maliyet diisiirmeyi hedeflemekten otiirii, ¢cok spesifik olmayan
(yalmizca bir tedarikgisi bulunan {iiriinler gibi) iiriinlerin tedariki birkag (en fazla
tic) tedarik¢i ile yapilmak istenir. Tedarik¢ilerden birincisine ihtiyacin
%15’i(performans1 denenmek istenen yeni bir tedarik¢i olabilir), ikincisine
%30’i(gecmiste ¢alisilan ancak kapasitesi biitiin siparisi karsilamaya yetmeyecek
tedarikci), iigiinciisiine de %55’1 (¢ok uzun zamandir malzeme tedariki yapilan ve
iretim kapasitesi, firma yapist hakkinda yeterince bilgi sahibi olunan bir tedarikg¢i).
Bu dagilimi yaparken genellikle ilk olarak fiyat, teslim, firmanin tiretim kapasitesi,
gecmis kontratlardaki performans ve yeni tedarik¢iye bir firsat verme gibi faktorler
etkili olur. Bu dagilim tedarik¢i portali lizerinden tiim tedarikgiler tarafindan

goriildiigli i¢in, rakibine gore ihtiya¢ duyulan iirtinden daha az siparis alan bir firma
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bunun nedenlerini Arcelik SAD’den Ogrenmek ister. Bu duruma diisen bazi
tedarikgilerin zaman zaman SAD’ne gelerek ““ Bir Kusurumuz mu Oldu” seklinde bir
sorgulamaya gittigi sik goriilen bir durumdur. Bu da Arcelik’in miizakere giiciinii

arttiran bir unsurdur.

3.4.6.1. Siparis Emrinin Diizenlenmesi

10 sene 6nce 7 ayr fabrikanin satin alma islemlerin merkezilestirilerek tek bir
noktadan yapilmaya baslamasindan sonra yapilan ilk diizenlemelerden birisi de,
kagitsiz ortamda satin alma siireclerinin gerceklestirilmesiydi. Belki de klasik satin
alma metodu denince akla ilk gelen formlar, satin alma talep formu ve siparis
formudur. Birden fazla kopyasinin farkli farkli departmanlardaki gorevlilerde
(muhasebe, giris kabul, kullanan birim, satin alma, tedarik¢inin kendisi) bulunmasi
gereken bu formlar hem biirokratik bir siire¢ hem de kaynak israfina neden
olmaktaydi. Eskiden Argelik’in de kullandigi formlar, SAP sisteminin kullanilmaya
baslamasindan sonra bir daha kullanilmamistir ve halen Argelik satin alma siirecinde
tedarikcilere siparis verilmesi i¢in diizenlenen bir form bulunmamaktadir. Siparis
formalarinda yer alan; firma unvani, adresi, sicil numarasi, iiriin fiyati, teslim tarihi,
miktari, indirim orani, toplam miktar gibi bilgileri SAP iizerinde calisan tedarikci
portalina tedarikci ile caligma karari alindigi zaman bir kereligine kaydedilir ve

sonrasindaki donemlerde vuku bulan degisikliklere kars1 giincellenir.

Kagit ortaminda tutulan siparis formlarima bakarak daha onceki fiyatlar
kontrolii, teslim zamanlari, indirim oranlarim1 yorumlamak gecmiste satin alma
gorevlilerinin oldukg¢a fazla zamanin1 almakta idi. Ancak bilgisayar ortaminda sakli
tutulan bu veri tabam sayesinde firmalar ile ge¢mis calismalardaki kosullar ve
performans egrileri istenilen zaman araliklarinda goriilebilmekte ve analiz
edilebilmektedir. Buda tedarik¢ilere yonelik verilecek stratejik ve yOnetimsel

kararlarin alinmasinda olduk¢a yardime1 olmaktadir.
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3.4.6.2. Siparislerin Izlenmesi

Tedarikgiler siparigini aldiklar iiriinleri sozlesmede belirtilen tarihlerde teslim
etmek zorundadir. Siparisin teslimat tarihi yaklastikca kontroller yapilir ve bir
teslimatta bir aksilik olup olmadigi gozlemlenir. Siparislerin teslimatinin yapilip
yapilmadigr mal kabul departmaninin onayindan sonra tedarik¢i portali iizerinden
goriintiilenebilmektedir. Zamaninda gerceklestirilmeyen teslimler ile ilgili
tedarikgiler ile goriisiilerek iyilestirme yada sozlesme sartlarinda belirtilen cezai

yaptirimlar uygulanmaktadir.

3.4.6.3. Mallarin Kabulu ve Kontrolii

Arcelik gerekli gordiigii durumlarda, satin aldigi malzemelere giris kalite
kontrol yapma hakkina sahiptir. “Giris Kalite Kontrol” faaliyetleri, Tedarikgi
tarafindan  sevkedilen malzemelerin  uygunluklarinin ~ Arcelik  tarafindan
dogrulanmasidir. Argelik, bu amagla sevkiyat partilerinden belirledigi oranlarda
numune alabilecegi gibi, numune miktarini gerekli gordiigii durumlarda artirma veya

azaltma hakkina sahiptir.

Talep edilmesi durumunda tedarik¢i, her sevkiyatla birlikte kalite belgesi
gondermekle yiikiimliidiir. Bu belgeler ancak yapilan test sonuclar1 veya istatistiksel
sonuclar icerdigi takdirde yeterli kabul edilir. Argelik ic iiretim ve montaj hatlarinda
veya son kontrollerinde malzeme kaynakli uygunsuzluk tespit edilmesi durumunda
Arcelik malzemeye yonelik dogrulama kontrollerini yenileyebilir. Islenmis veya

islenmek iizere hazir bekleyen malzemeleri iiretim hatlarindan iade edebilir.

Sartli Kabul

Tedarik¢i, teknik spesifikasyonlara uygun malzemeyi iiretmek ve Argelik
iiretim isletmelerine teslimatina kadar bu uygunlugu saglamak zorundadir. Uretim
kaynakli nedenlerden dolay1 olusabilecek teknik spesifikasyonlara uygun olmama
durumunda; Tedarik¢i, durumu Arcelik’e yazili olarak bildirir. Argelik teknik
degerlendirme sonrasinda yazili olarak sevkiyati onaylar. Sarthi kabul onay1 i¢in,

Tedarikci’den degerlendirmek iizere numune veya Tedarik¢i tarafindan yapilmak
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izere 6lcme ve muayene talebinde bulunur. Arcelik, yapilan bu 6lgme ve muayene

sonuclarinin Argelik’e gonderilmesini isteyebilir.

Arcelik, giris kalite kontrolii sirasinda reddedilen malzemeyi sartli olarak
kabul edebilir. Ancak bu kabul, malzemenin reddedilmis olma durumunu degistirmez
ve Tedarik¢i’ nin kalite performansinin hesaplanmasi sirasinda gbz Oniinde
bulundurulur. Malzeme ayiklama veya tamir karari ile sarth olarak kabul edilmis ise
bu islemler Tedarik¢i tarafindan kendi tesislerinde veya Arcelik icin uygun olmasi
durumunda Argelik biinyesinde gergeklestirilir. Ayiklama sonrasinda ayrilan hatali

malzemeler, Tedarik¢i’ ye iade edilir.

Arcelik, tedarik ettigi malzemeleri; malzemelerin ait olduklar1 mal grubu
niteliklerine ve/veya Tedarik¢i’ nin ilgili malzeme i¢in performans tarih¢esine gore
Girig Kalite Kontrol iglemlerinden muaf tutabilir. Bu tiir malzemeler “KAPSAM
DISI MALZEME” olarak tanimlanmaktadir.

Arcelik satin aldigi malzemelerin kalite veya sevkiyatlan ile ilgili
uygunsuzluk durumunda, tedarik¢iden diizeltici faaliyet, potansiyel uygunsuzluklar
icin ise Onleyici faaliyet talebinde bulunur. Tedarik¢i, bu talepleri degerlendirecek,
uygunsuzluk ile ilgili diizeltici ve Onleyici faaliyetleri planlayabilecek, bu planlar ve
uygulama sonuglar1 ile ilgili olarak Argelik’i bilgilendirebilecek bir sistem

olusturmaktan sorumludur.

Arcelik tarafindan yazili olarak tedarikciye bildirilen kalite sikayetleri ve
“Diizeltici Faaliyet Istekleri” Arcelik formlari kullanilarak, tedarikgi tarafindan yazilh

olarak cevaplanmak zorundadir.

3.4.7. Satin Alma Performansinin Degerlendirilmesi

Satin alma performansint degerlendirmenin iki boyutu s6z konusudur.
Bunlardan birincisi Arcelik SAD’niin satin alma siireci iginde gosterdigi

performansin  degerlendirilmesi  diger ise tedarikcilerin  performanslarinin
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degerlendirilmesi. Birbiriyle iligkili olan ve birbirinin performansim yiiksek oranda
etkileyen satin alma ve tedarikgilerin uygulamalar performans degerlendirme
sonuclarina direkt olarak etki etmektedir. Soyle ki, satin alma departmanin
performansinin gostergeleri, ihtiyag duyulan direkt malzemeleri her yilbaginda
belirlenen malzeme biitgesi iginde tutarak, arzulanan kalitedeki malzemeleri
hedeflenen fiyatlarla ve istenilen zamanlarda iiretim i¢in hazir bulundurmaktir.
Tedarik¢inin performans: da bir nevi Arcelik SAD’nin performans hedeflerine
ulagsmasia bagli olmaktadir. SAD’nin performans degerlendirme de baz aldigi en
onemli etken “Malzeme Biit¢esi” kavramidir. Periyodik olarak yillik hedeflenen
malzeme biitgesinin neresinde olunduguna bakilir ve egilim hedeflerin tutmayacagi
yoniinde ise gerekli Onlemleri almak igin calismalar (maliyet diisiirmeye
yonelik)yapilir. Tedarikci performansi degerlendirme islemi ise tipki tedarik¢i se¢im
ve devreye alma siireclerinde oldugu gibi, satin alma siirecinin en kritik ve en

karmagik siireclerinden birisi olup detaylar asagida verilmistir.

3.4.7.1. Tedarikc¢i Performans Yonetimi

Arcelik, tedarikgilerinin performanslarini, is sonuglaria etkisi cercevesinde

degerlendirir. Is sonuglari beklentileri;

- Maliyet

- Kalite

- Lojistik

- Isbirligi

ana bagliklar altinda tanimlanmistir.

Tedarik¢i performans degerlendirmeleri yilda ikiz kez(Nisan ve Ekim aylarinda),

Arcelik  liretim  isletmesi bazinda  gergeklestirilmektedir. Ana  kriterleri

degerlendirmek iizere belirlenen alt kriterler agagida belirtilmistir.

3.4.7.1.1. Maliyet
Hedef Fiyatlara Uyum

Tedarik¢i bu amaca yonelik olarak maliyet indirim projeleri iiretmeli,

projelere destek vermeli, malzeme maliyetini olusturan parametreleri izlemeli,
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hedefler olusturmali ve iyilestirmeleri hayata gecirmek icin azami gayret sarf
etmelidir. Tedarik¢i, kalitenin toplam maliyet icindeki payim bilmeli, kalite
maliyetlerini yonetebilmeli ve bu maliyetleri azaltmaya yonelik faaliyetlerde
bulunmalidir. Argelik, tedarik¢ilerinin bu nitelikleri tasiyip tasimadiginm, tedarikgi
maliyetlerini, alternatifler, maliyet detaylar1 ve piyasa kosullarina gore olusmus
hedef fiyat ile kargilastirarak degerlendirir. Hedef fiyatlara uyum direkt olarak
malzeme biit¢esinin etkilediginden tedarik¢i degerlendirmelerinde iizerinde dnemle

durulan en hassas konulardan birisidir.

3.4.7.1.2. Kalite

Tedarik¢i, temin ettigi malzemenin, iiriin sartlarina uygunlugunu saglamak
sorumlulugundadir. Bunun i¢in gerekli prosesleri planlamali ve gerceklestirmelidir.
Aksi durumlar, gelen partinin kabul edilmemesine, malzemelerin iiretim hattindan
iade edilmesine, iiretim plan degisikliklerine, {iiretim duruslarina veya nihai
miisteriden {iirlin iadelerine neden olabilir. Hem iiretim siirecinin aksamasina yol
acmasi, hem de nihai iirliniin kalitesine de direkt olarak etki etmesi kullanilan

malzemenin kalite standartlarinin istenilen diizeyde olmasini gerekli kilmaktadir.

3.4.7.1.2.1. Diizeltici Faaliyet Istegi Sayisi-Kalite

Arcelik iiriin veya iiretim proseslerinde uygun olmayan etki yaratan, yiiksek
risk tasiyan durumlar i¢in Arcelik diizeltici faaliyet isteginde bulunur. Acilan
diizeltici faaliyet istekleri i¢in uygun ve etkin eylem planinin hayata gecirilmesini

tedarikciden bekler.

3.4.7.1.2.2. Giris Kalite Kontrolden Ret Oram

Tedarik¢inin degerlendirme donemi siiresince, temin ettigi malzemeler icin

giris kalite kontrolden ret olan miktara gore hesaplanan PPM oram degeridir.
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3.4.7.1.2.3. Hattan iade Oram

Degerlendirme donemi siiresince, hattan iade edilen malzeme adedine gore

hesaplanan PPM (parts per million- milyonda parca adedi) orami degeridir.

3.4.7.1.2.4. Uriin Degisim Sayisi

Tedarik¢inin bu kriter ile ilgili performansi, degerlendirme donemi siiresince
tedarikc¢i kaynakli kalite problemleri nedeni ile Arcelik’den iade edilen iiriin sayisina

gore degerlendirilir.

3.4.7.1.2.5. Kalite Kaynakh Bant Durus Siiresi

Tedarikgilerin tiretim hatti durusuna neden olmayacak sekilde malzeme temin
etmesi temel gereksinimdir. Degerlendirme donemi siiresince tedarik¢i kaynakli
kalite problemleri nedeni ile durus yasanmasi halinde, tedarik¢i performansi toplam

durus siiresine gore degerlendirilir.

3.4.7.1.2.6. Yeniden islem Yapilan Uriin Sayisi

Degerlendirme donemi siiresince, tedarik¢i kaynakli kalite problemleri nedeni

ile yeniden islem yapilan {iriin sayisina gore degerlendirme yapilir.

3.4.7.1.3. Lojistik

Tedarik¢i, dogru zaman ve miktarda, iiretim duruglarina ve iiretim plan
degisikliklerine neden olmayacak sekilde malzeme temin etmekle yiikiimliidiir. Bu
amagla, sistem taleplerini kisa ve uzun vadede degerlendirmeli, olasi kapasite

risklerini minimize edecek planlamay1 yapmalidir.

3.4.7.1.3.1. Uretim Durus Siiresi

Tedarikgilerin iiretim hatlarinda durusa neden olmayacak sekilde malzeme

temin etmesi temel gereksinimdir. Degerlendirme donemi siiresince tedarikgi
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kaynakl1 termin problemleri nedeni ile durus yasanmasi halinde, toplam durus siiresi

dikkate alinarak degerlendirme yapilir.

3.4.7.1.3.2. Uretim Plan Degisikligi Sayisi

Tedarikgilerin, tiretim plan degisikligine neden olmayacak sekilde malzeme temin
etmesi temel gereksinimdir. Degerlendirme donemi siiresince tedarik¢i kaynakli
termin problemleri nedeni ile iiretim plan degisikligi yasanmasi halinde, tedarikci
performansi, toplam tiretim plan degisikligi adedi dikkate alinarak degerlendirme

yapilir.

3.4.7.1.3.3. Diizeltici Faaliyet Istegi-Lojistik
Tedarik¢i  icin  degerlendirme donemi icerisinde lojistik kaynakli

[OEPY)

uygunsuzluklar icin agilan “Diizeltici Faaliyet Istegi” sayisi ile degerlendirilir.

3.4.7.1.3.4. Esneklik

Tedarik¢inin degisken {iiretim programina uyum saglama kabiliyeti, is sonuglar

izerinde art1 deger olarak algilanir ve degerlendirmeye tabi tutulur.

3.4.7.1.4. isbirligi

Tedarik¢ilerin; tasarim, proses ve alternatif malzeme devreye alma projelerine destek
vermesi, yeni proje Onerilerinde bulunmasi, maliyet azaltma projelerinde yarattig
katma deger, karsilasilan problemlerin ¢dziimiine yonelik faaliyetlere destek vermesi
ve coOziim Onerilerinde bulunmasi beklenmektedir. Tedarikcilerin bu siireclerde

gosterdigi cabalar performans degerlendirmede 6nemli rol oynamaktadir.

3.5.Degerlendirme ve Oneriler

Arastirma ile ilgili genel bir degerlendirme yaptigimizda; dncelikle satin alma
boliimiiniin Argelik biinyesinde direkt olarak genel miidiire bagh iki direktorliikten

birisi oldugu ve kendi i¢inde bagimsiz bir birim olarak orgiitlendigini sdyleyebiliriz.
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Calismanin uygulama kisminin baglarinda detayli olarak bahsedilen bu yapi,
merkezilestirilmis Argelik satin alma uygulamalarinin diger birimlerle iligkili ancak
isleyiste bagimsiz olmasini saglamakta ve boylece satin almada etkinlik ve verimlilik
artmaktadir. Tedariki yapilan her malzemenin, bu malzemenin ait oldugu malzeme
dalina ait bir sektdor sorumlusunun sorumlulugunda olmasi ve yetkilerin genisligi
insiyatif kullanmayr miimkiin kilmakta, bdylece satin alma siireclerini de

hizlandirmaktadir.

Arcelik direkt malzeme satin alma siireclerini etkileyen faktorlerin genellikle
cevresel faktorler oldugu, bu faktorlerden de daha ¢ok ekonomik faktorlerin etkili
oldugu gozlemlenmistir. Bu ekonomik etkiler igerisinde Londra metal borsasindaki
ve diinya petrol fiyatlarindaki degismeler ©nemli yere sahiptir. Ayrica ithal
malzemelere iliskin bazi1 giimrilk vergileri ve yasal uygulamalar satin alma
siireclerine etki edebilmektedir. Bunun yani sira Orgiitsel baz1 faktoler de olumlu
olarak satin alma siireclerine katkida bulunur. Ornegin, satin alma direktorliigiiniin
orgiitsel yapida direkt olarak genel miidiire baglh olarak calismasi hiyerarsiyi ve
biirokrasiyi azaltmasi acisindan olumlu bir uygulamadir. Buna ek olarak, satin alma
direktorliigiinde calisan personelin genellikle Ko¢ Grubu igerisinden secilerek, belli
bir yetistirme siirecinden sonra ise baslamasi, calisanlar arasinda olumlu bir havanin
olusmasina yol acmakta, bu da sirketleri basariya gotiiren bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Ancak buradaki yakin iliskilerin, ilerleyen zamanlarda
olusabilecek bazi suiistimallere firsat verecek boyutlara gelmemesine dikkat
edilmelidir. Bu durum, satin alma siireclerinin hatasiz, tam, eksiksiz yapilabilmesi ve

sirket hedeflerine katkida bulunmasi acisindan son derece onemlidir.

Arcelik A.S. Satin Alma Direktorliigii’'nce kullanilan direkt malzeme satin
alma metotlar1 incelendiginde, agirlikli olarak pazarlik yonteminin uygulandigi
gozlemlenmistir. Argelik biinyesinde direkt malzeme alimlari, teknik resim onayi
verilen (iiriin gelistirme ve miihendislik departmanlarinin onay verdigi) iiriinlere
iliskin pazarlik yoluyla satin alma yontemi izlenerek yapilmaktadir. Pazarlik yontemi
uygulanip hedeflenen fiyat yakalandiginda, tedarik¢iler ile yillik sozlesmeler
imzalanmakta ve yil boyunca alinacak miktarlar, hangi fiyatlardan alinacag: ile

birlikte bu sozlesmede belirtilmektedir. Thale yontemi, yatirim mallarin satin
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almasinda kullamlan bir yontem olup, diger satin alma metotlarina
rastlanmamaktadir. Pazarlik yonteminin se¢ilmesinde, satin almanin sirket karliligina
katkis1 olan ve kalici rekabet avantaji elde etme stratejisi dogrultusunda
kullanilabilecek bir yontem olmasi etkin rol oynamaktadir. Ayrica yillik malzeme
alim miktarlarinin bityiikliigii ve sikligi da pazarlik giiciinii Arcelik’in elinde
bulundurmasina ve hedeflenen fiyatlara sahip olmasinda etkili olmaktadir. Uygulama
kapsaminda, Argelik’in  zaman zaman direkt malzeme satin alimlarini
gerceklestirdigi tedarik¢i portali iizerinden hangi tedarik¢inin ne kadar miktarda
siparis aldiginin ilgili mal alimina iliskin diger tedarikciler tarafindan goriilmesi,
pazarlik siirecinde firmalar1 birbirine kirdirmanm da kullanilan onemli bir yontem

oldugunun da bir gostergesidir.

Satin alma yontemi olarak hangisi kullanilirsa kullanilsin, biitiin satin alma
siireclerinde oldugu gibi pazarlik siirecinde de tedarikciler ile iyi iliskiler kurabilmek
ve bu iligskilerde diiriist davranmak ilkesi dogrultusunda hareket etmek
gerekmektedir. Ciinkii, iiretim siirecinde kullanilan malzemelerin tedarikinde
tedarikg¢inin alic1 firmaya kargi olan tutumu nedeniyle olabilecek bir gecikme iiretimi
ve iiretime bagl tiim siiregleri dolayli yoldan etkileyebilir. Arcelik diger satin alma
siireclerinde oldugu gibi aciklik ve diiriistliik anlayisim siirdiirmeli ve tedarikci
firmadan kaynaklanabilecek olumsuz durumlan gidermede alternatif tedarik

kaynaklarim1 hemen devreye alabilme yeteneklerini gelistirmelidir.

Arcelik direkt malzeme satin alma siirecindeki siirecler ve c¢alismanin teorik
kisminda aciklanan endiistriyel malzeme satin alim siirecleri ile bir karsilastirmast,
calismanin Arcelik satin alma siirecleri kisminda detayli olarak anlatilmisti. Bu
siirecleri genel olarak degerlendirdigimizde; calismanin teorik kisminda anlatilan
siireclerin siras1 ve igerigi itibari ile biiylik oranda benzerlik gosterdigi ancak,
uygulama kisminda Arcelik’ in merkezilestirmis oldugu satin alma siirecleri
geregince bu siireglerinin, bilgisayar tabanli, online ve otomatize edilmis oldugu
gozlemlenmistir. Genel olarak iki sekilde ortaya c¢ikan malzeme tedarik ihtiyaci
dogrultusunda, satin alma siiregleri, son asama olan satin alma performanslarinin
degerlendirilmesine kadar, Arcgelik yazilim uzmanlarinca gelistirilen uygulama

yaziliminin ¢alistifn SAP sistemi iizerinden gerceklesmektedir. Satin alma siiregleri
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icerisindeki en 6nemli ve zaman alic1 siire¢ olarak tedarikg¢ilerin bulunmasi, devreye
alimmasi, yonetilmesi ve performanslarinin degerlendirilmesi ile ilgili uygulamalar
gozlemlenmistir. Bu da Arcelik icin tedarikcilerin ne kadar 6nemli oldugunun, dogru
tedarikciler ile calismanin, satin alma ve dolayli olarak sirket hedeflerini
gerceklestirmede son derece dnemli oldugunun bir gostergesi durumundadir. Online
olarak tedarik¢i portali iizerinden yiiriitillen satin alma siiregleri, satin alma
fonksiyonun verimliliginin, hizinin ve etkinliginin artmasina Onemli katkida
bulunmustur. Bilgisayar tabanli, online ve kagitsiz ortamda ¢alismanin rahathigi ve
esnekligi kadar meydana gelebilecek bazi tehditlerde goz oniinde bulundurulmali ve
gerekli oOnlemler alinmalidir. Bu Onlemler, sistem kesilmelerine karsi yedekli
calisabilme ve muhtemel felaket senaryolaria karsi bilgi giivenliginin saglanmasi

yoniinde olmalidir.

Arcelik satin alma politikalarim1 genel olarak degerlendirdigimizde; ihtiyag
duyulan tiim malzeme ve hizmetlerin alim1 i¢in kalite, fiyat, lojistik ve teknolojik
yeterlilik konularinda en uygun sartlarda alim yapmak, malzeme tedarik islemini
satin alma direktorligii giivencesi altina almak satin alma uygulamalarinda
hedeflenen durumlardir. Bu uygulamalarin nedeni, satin alma stratejisi olan kalici
rekabet avantajim1 saglamanin bu uygulamalarla elde edilmek istenmesidir. Bu
amagla rakip marka iiriinlerin tiretiminde kullanilan malzeme ve teknoloji, kalite ve
maliyet kistaslarina gore degerlendirilmektedir. Kalici rekabetin yakalanmasinda bu
tarz bir ¢alismanin yam sira, rakip firmalarin satin alma siireclerinin ve orgiitsel
isleyislerinin anlasilmasina yonelik Benchmarking calismalarina daha da agirlik

verilebilir.
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Satin alma uygulamalart gecmisten giinlimiize sahip oldugu farkli amac,
politika, yontem ve stratejilere gore degisiklik gostermis ve orgiitlerdeki yeri satin
alma fonksiyonuna verilen 6neme gore sekillenmistir. Ge¢gmiste sirketler acisindan
pazarlama, finansman, iiretim gibi fonksiyonlar sirket hedeflerini gerceklestirmede
daha fazla ©nem arz ederken, artan rekabet kosullart ve sirketler icin ana
kurulug(yasam) amaci olan kar elde etmenin giderek zorlasmasi satin almay1 bu ana
yasam amacim gerceklestirmede kullanilacak bir silah olmaya zorlamistir. Kara
giden yolun etkin ve verimli bir satin alma uygulamasi ile miimkiin olabilecegini
anlayan firma sahipleri, yOneticiler satin alma fonksiyonu {izerine daha da
odaklanmislardir. Basit anlamda satin alma faaliyetleri, ihtiya¢ duyulan bir
malzemenin satin alma isleminden entegre tedarik zinciri uygulamalarina kadar olan

genis bir uygulama siirecini kapsamaktadir.

Calismamizda satin alma kavramu ile ilgili genel bilgilerin yaninda orgiitsel
satin alma davranisina iliskin bazi modellere yer verilerek, satin alma islevinin
orgiitlerdeki yeri, onemi ve diger isletme fonksiyonlari(departmanlari) ile olan
iligkileri anlatilmistir. Giiniimiiziin piyasa kosullarinin hizla degismesi ve firmalarin
bu degisime ayak uydurma zorunlulugu, satin alma departmaninin da izledigi politika
ve stratejilerin degismesini kaginilmaz kilmistir. Ge¢gmiste satin alma fonksiyonu,
isletmelerin amagclarina hizmet eden stratejik bir unsur olarak goriillmemesine ragmen
artik, sirket hedeflerini gerceklestirmede diger fonksiyonlar gibi hayati bir 6neme
sahip olarak, gelece§e yoOnelik yapilan tiim stratejik planlarin icine déahil

edilmektedir.

Calismamizin birinci bolimiinde satin alma kavramina genel bir bakis baghgi
altinda satin alma islevinin tanimi ve tarihsel gelisimi ile birlikte, orgiitsel yapidaki
yeri ve i¢ Orgiitlenmesi ele alinmis ve oOrgiitsel satin alma davranislarindaki bazi
modeller incelenmistir. Satin alma fonksiyonun orgiitlerdeki yeri incelenirken, satin
alma fonksiyonunun islevleri ve amaclarinin yan1 sira mithendislik, iiretim,
pazarlama, finans gibi diger isletme fonksiyonlar1 ile olan iliskisi lizerinde de

durulmustur. Satin alma islevinin tarihsel gelisimine bakildiginda satin almanin
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insanlik tarihi kadar eski ve firmalarin siirekli olarak yapacagi bir uygulama oldugu
yargisina varimstir. Orgiitsel yapidaki yerine gelince ise cogunlukla bagimsiz bir
departman olmaktan c¢ok {iretim veya muhasebe/finans departmanlarinin
boyundurugunda bulunan, nadiren ise tepe yoneticine bagli bagimsiz bir departman
oldugu goriilmiistiir. Satin alma islevinin diger isletme fonksiyonlari ile olan iliskileri
incelenmis ve ilgili departmanlar ile uyumlu calisabilmenin, isletmenin tiim
birimlerini ve bagarisim1 etkiledigi belirtilmistir. Satin alma departmanlarinin
sirketlerin karliligin1 arttirmada 6nemli bir role sahip oldugu yine birinci bolim

icerisinde lizerinde durulan konulardan olmustur.

Calismamizin ikinci boliimiinde ise, tezin arastirma konusu olan endiistriyel
satin alma davramislarini agiklayabilmek amaciyla oncelikle Orgiitsel pazarlama ve
orgiitsel pazar tanimlar1 agciklanmistir. Bu dogrultuda orgiitsel pazarlamaya konu olan
mal ve hizmetlerin siniflandirilmasi yapilarak, bu iirtinlerin satin almasini yapan
orgiitsel alicilar pazarina deginilmistir. Bu degerlendirme sonucu orgiitsel pazarlar;
Endiistriyel Pazarlar, Satici Isletmeler Pazari, Hiikiimet Pazarlar1 ve Kurumsal
Pazarlar olarak dort bashik altinda incelenmistir. Bu ayirim yapilirken, diinyada
kullanilan Standart Endiistriyel Siniflandirma Sistemi (SIC) hakkinda da bilgi
verilerek hangi firmanin hangi endiistri sinifinda yer aldiginin nasil anlasildigi
belirtilmistir. Yine ikinci boliimde, orgiitsel pazarlar ile tiiketici pazarlar
karsilastirllarak iki Pazar arasindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya konulmustur.
Orgiitsel pazarlarin diger karakteristikleri ile birlikte satin alma amag ve hedefleri de
incelenmis, orgiitsel pazarlarda satin alinan mal ve hizmetlerin, tiiketici piyasalarinda
satin alinan mal ve hizmetlerin iiretilmesinde kullanilan malzemeler oldugu sonucuna
varilmigtir. Buna istinaden bu {iriinleri satin alirken orgiitsel pazarlar tiiketici
pazarlarindan farkli baz1 karakteristikler sergilemektedir. Bu karakteristikler; talebin
tiirev talep olmasi ve orgiitselligi, satin alma 6l¢eginin biiyiik olmasi, alict sayisinin
titketici piyasalarina gore azligi, satin alma seklinin daha profesyonel olmasi, satin
alma merkezini olusturan bireylerin satin alma siireclerine etkileri ve katkilari,
kullanilan miizakere tekniklerinin daha karmasik olmasi, karsiliklilik ilkesi, kiralama
yonteminin kullaniliyor olmasi, agirlikli olarak kisisel satis cabalarinin promosyon

teknigi olarak kullanilmasi gibidir.
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Bunun yam sira orgiitsel pazarlarin satin alma amaglarinin, nihai iiriin iiretiminde
kullanilacak olan malzemelerin kesintisiz tedarikinin, en uygun maliyet, kalite,

teslim zaman gibi kosullarda saglanmasi oldugu sonucuna varilmistir.

Calismamizin ana aragtirma konusu olan Endiistriyel Pazarlarin satin alma
davraniglart incelenirken, endiistriyel pazarlarin ozelliklerinden bahsedilmis ve
endiistriyel alicilarin satin alma metotlar1 olan, muayene ile satin alma, 6rnek iizerine
satin alma, tarif iizerine satin alma ve pazarlik yolu ile satin alma ve ihale yontemleri
izerinde durulmustur. Giiniimiizde ise teknolojik gelismeler dogrultusunda internetin
hayatin her aninda kullaniliyor olmasi firmalarin bazi satin alma uygulamalarinda bu
aract kullamyor olmasini kaginilmaz hale getirmistir. Internet iizerinden satin
almanin hizi, alternatiflerin ¢oklugu ve kalitesi satin alma siirelerini ve maliyetlerini
de biiyiik ol¢iide olumlu yonde etkilemistir. Giivenlik acig1 gibi bazi dezavantajh
olabilecek yanlart olmasina ragmen alinabilecek Onlemleri ile internet iizerinden
organizasyonel satin alma sirketlerin bugiin ve gelecekte yogun sekilde kullanacagi

bir yontem olacaktir.

Ikinci boliim icinde endiistriyel satin alma davramisini etkileyen, cevresel,
orgiitsel, kisilerarasi ve bireysel faktorler iizerinde durulmus ve bu faktorler iginde
satin alma davranmslarinin, en c¢ok cevresel faktorlerden etkilendigi sonucuna
varilmistir. Cevresel faktorler, agirlikli olarak ekonomik faktorleri icermekte ve satin

alma maliyetlerine dogrudan etki etmektedir.

Endiistriyel pazarlarin satin alma siiregleri incelenmis ve satin alma siirecleri
yedi baslik altinda toplanmistir. Bunlar; problemin ortaya cikisi, genel ihtiyac
tanimlamasi, {irlin spesifikasyonu tanimlama, tedarik kaynaklarinin aranmasi,
alternatifleri degerlendirme, tedarik kaynaginin secimi ve siparis ve satin alma
performansinin degerlendirilmesi asamalaridir. Bu siire¢ 6zet olarak;

Sirket icinden birisinin, bir ihtiyacim1 gidermek igin bir mal veya hizmete
ihtiya¢ duymasi veya digsal bir etki ile (6rnegin, bir satis elemaninin yeni bir iiriin
satma cabasi) bu ihtiyacini ilgili birime bildirmesi ile baslar. Daha sonra bu kisi veya

ilgili bir genel bir ihtiya¢ tanimlamas1 yaparak, ihtiya¢ duyulan miktar, teslim zaman1
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gibi kriterleri belirler. Bunun sonrasinda ihtiyag¢ duyulan malzemeye iliskin
mithendislik departmanlarinca spesifikasyon tanimlama islemi yapilir. Burada
malzemenin sahip olmasi gereken nitelikler belirlenir. Uriin spesifikasyonlart
belirlendikten sonra satin alma departmaninca ihtiya¢ duyulan miktarda ve nitelikte
mal1, ihtiya¢ duyulan zamanda teslim edebilecek tedarik kaynaklar1 aranir.
Sonrasinda, satin alma departmani alternatifler arasinda, daha 6nceden belirledigi
kriterlere gore bir se¢im yaparak nihai tedarikgiyi secer ve siparig onaymi verir.
Satin alma siireclerinden en sonuncusu olan satin alma performanslarinin
degerlendirilmesi asamasinda ise, yapilan se¢cime dogrultusunda istenen satin alma
kriterleri ile ortaya c¢ikan sonuglar karsilagtiriir ve objektif bir degerlendirme

yapilmaya calisilir.

Bu siirecin basarili olmasinda ilgili departmanlar ve satin alma-tedarik¢i firma
arasindaki koordinasyon ve isbirliginin 6nemli bir unsur oldugu sonucuna varilmis
ve satin alma departmanlarinin tedarikgiler ile uzun doénemli iyi iligkiler gelistirme

egiliminde oldugu belirtilmistir.

Calismamizin {igiincii boliimi olan uygulama béliimiinde endiistriyel bir
firma olan Arcelik A.S’nin direkt malzeme satin alma siiregleri incelenerek, teorik
kisminda detayli olarak acgikladigimiz = siireglerin = Argelik biinyesinde nasil
gerceklestiginin anlasilmasia caligilmis, bu amagla da Arcelik satin alma uzmanlar
ile yliz yiize goriismeler yapilarak siireg ile ilgili bilgiler toplanmistir. Argelik direkt
malzeme siirecleri agiklanmadan once, Arcelik’in bagh oldugu Ko¢ Toplulugu ve
faaliyet alan1 olan beyaz egya sektorii hakkinda genel bilgilere yer verilmistir.
Arcelik Satin alma direktorliigiiniin Arcelik A.S. orgiitsel yapisindaki yeri aciklanmis
ve genel miidiire direkt olarak bagli, stratejik sirket hedeflerini gerceklestirmede

onemli bir role sahip olan departman oldugu sonucuna varilmistir.

Satin alma siiregleri incelendiginde ise, problemin ortaya ¢ikis asamasinda bir
mala duyulan ihtiyacin iki farkli sebepten otiirii kaynaklanabilecegi, bunlarinda yeni
bir iiriin/model {iretimi veya mevcut iiriin modellerine iliskin tiretim ihtiyaci oldugu

ortaya konmustur. Satin alma siireglerini bu iki baglangica gore 6zetleyecek olursak;
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Yeni Modele Ait Uretim Siirecinde Satin Alma;
Satis pazarlama ve {riin yOnetiminin piyasadan gelen talepler dogrultusunda
endiistriyel tasarim departmanina geri bildirimde bulunmas1 problemin ortaya ¢iktigi
asamadir. Endiistriyel tasarim departmani satis pazarlama ve {iiriin yonetiminden
gelen feedbackler dogrultusunda sadece sekil itibari ile, Arcelik marka imajina uygun
estetik goriinen ve tiiketicilerinin begenilerine hitap eden dizaynlar yaparak bunlar
satig pazarlama ve {iriin yonetiminden yetkililerin onayina sunar. Yapilan karsilikl
fikir aligveriglerinin sonunda en begenilen tasarimin prototipinin yapilmasina karar
verilir. Prototip {irliniin tasarlanmas1 sirasinda da, {iriin gelistirme departmani
tarafindan nihai iiriiniin iiretilmesinde kullanilacak olan bilesenler ve malzemeler ne
miktarlarda kullanilacaklar1 belirlenir. Bu asamay1 iiriin spesifikasyonu tanimlama
asamasi olarak degerlendirebiliriz. Bu asamadan sonra Planlama departmani
tiretimine karar verilen yeni model {iriin adetine gore bu iiretimde ihtiya¢ duyulan
malzeme miktarini teorik kisimda detay1 verilen iiriin agac1 yontemine gore hesaplar
ve ilgili malzemeyi satmak isteyen tedarikcileri aramaya baglar. Tedarikcilerin
aranmasi asamasinda ticari fuarlar ve internet en ¢ok kullanilan bilgi kaynaklardir.
Fiyat, teslim Odeme sartlarinda anlasilan tedarikciler ile yillik bazda alinacak
malzeme miktarlan temel alinarak bir yillik bir sozlesme yapilmakta ve buradaki
sartlar ekonomideki konjonktiire gore de revize edilmektedir. Planlama dapartmam
satin alma departmaninin anlagtigl fiyatlar tizerinden ihtiya¢ duyulan miktarda
malzemenin siparisini tedarikcilere tedarik¢i portali tizerinden ge¢mektedir. Ancak,
tek tedarik kaynagi ile ¢alisilmak istenmemesi nedeniyle toplam siparis miktar1 satin
alma departmaninin uygun gordiigii oranlarla farkli farkli tedarikgilere
dagitilmaktadir. Siparis asamasindan sonrada tedarikgilerin teslimatlarindan sonra
satin alma performansi iki yonlii olarak gerceklestirilmektedir. Bu yonlerden birincisi
satin alma departmanin kendi ¢alisma performanslarini degerlendirmesi, digeri ise,
satin alma sonrasi tedarikcilerin performanslarinin degerlendirmesidir. Satin alma
departmaninin performansi tedarik¢ilerin gosterecegi performanstan biiyiik oranda
etkilenmektedir.

Mevcut Uriinlerin Uretiminde Kullamilan Direkt Malzemelerin Satin Alma
Siirecinde ise, satin alma siireci yine satis pazarlama ve iriin yonetimi
departmanindan gelen satis hedefleri dogrultusunda, belirli bir zaman sonra gerekli

olacak nihai iirtiniin tiretimi icin gerekli olan malzemeye ihtiya¢ duyulmasi ile
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baslamaktadir. Problemin ortaya ¢ikmasindan sonra planlama departmani genel bir
ihtiya¢ tamimlamas1 yapar ve gerekli olan malzeme listesini ¢ikartarak siparislerini
tedarikgi portali iizerinden tedarikcilere gecer. Yani normal bir endiistriyel satin alma
siirecinin iiciincii basamag olan iiriin spesifikasyonu tanimlama, mevcut bir iiriiniin
tiretimi i¢in gerekli olan direkt malzemelerin satin alma siirecinde yer almaktadir.
Planlamanin siparis gecmesinden sonra, yine satin alma departman tarafindan uygun
goriilen  tedarikciler arasinda bir dagilim yapilmaktadir. Tedarik¢ilerin

teslimatlarindan sonrada performans degerlendirme ile ilgili siire¢ baslamaktadir.

Arcelik direkt malzeme satin alma siireglerinde online olarak ¢alisabilen, her
tedarik¢inin ve Arcelik calisanlarinin  internet {izerinden ihtiyag¢ duyulan
malzemelerin neler olduguna, tedarik¢ilerin verdigi fiyatlara, teslim siireleri v.b gibi
bilgilere yetkileri dahilinde ulasabilecegi bir tedarik¢i portalinin, Arcelik satin alma
siireclerinin  merkeziyetciligindeki  etkinligi arttirdigi  gbzlemlenmistir. Bu
uygulamanin aynmi1 zamanda satin alma siirecinin hizinin artmasi, isgiicii kayiplarinin
oniine ge¢mesi, diizenli raporlama ve takip opsiyonlar ile birlikte zamanda kagitsiz
caligmanin verdigi esneklikle birlikte, satin alma ve dolayli olarak da Arcelik

hedeflerine ulagmada 6nemli bir uygulama oldugu sonucuna varilmstir.
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