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Önsöz 

 

 

Önceleri Ģirketlerin destek fonksiyonu olarak yürütülen satınalma, günümüzde dünya 

pazarlarının yakınlaĢması , teknolojinin geliĢimesiyle birlikte küresel pazarda yüksek  

rekabet ortamına uyum sağlayabilmek ve büyüyebilmek için ana fonksiyonlardan 

birisi olarak görülmektedir ve satınalma fonksiyonunun önemi sürekli olarak 

artmaktadır. 

 

Bu çalısmada, bireysel satın alma ile endüstriyel satın alma arasındaki farklar ve 

B2B,B2C uygulamaları incelenerek bir araĢtırma yürütülmüĢtür. 
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Özet 

 

Genel olarak satın alma istek ve ihtiyaç duyulan mal veya  hizmetlerin para, mal 

veya hizmet karĢılığında temin edilmesidir. Tüketici olan birey ile endüstriyel 

kuruluĢların farklı satın alma davranıĢı ve yöntemleri bulunmaktadır. Bu çalıĢmamın 

amacı, bireysel satın alma ile endüstriyel satın alma süreçlerinin analiz edilerek 

karĢılaĢtırmaktır. Ayrıca B2B (firmadan firmaya elektronik ticaret) ve B2C 

(firmadan tüketiciye elektronik ticaret) karĢılaĢtırılarak incelenmiĢtir. 

 

ÇalıĢmamın birinci bölümünde bireysel satın alma davranıĢları ve süreçleri analiz 

edilerek literatür çalıĢması yapılmıĢtır. Anket  uygulaması yapılarak bireylerin satın 

alma alıĢkanlıkları hakkında bilgi edinilmiĢtir. Ġkinci bölümde, endüstriyel satın alma 

davranıĢları ve süreçleri analiz edilerek literatür çalıĢması yapılmıĢtır. Endüstriyel 

satın alma uygulaması olarak STS konteyner vinç rayı satın alma süreçleri analiz 

edilerek literatür çalıĢmasıyla karĢılaĢtırılmıĢtır. Üçüncü bölümde elektronik ticaret 

içersinde yer alan satın alma türleri incelenerek B2B – B2C uygulamaları 

karĢılaĢtırılarak analiz edilmiĢtir. 

 

Sonuç bölümünde literatür ve uygulama çalıĢmalarından elde edilen bilgiler 

doğrultusunda bireysel satın alma ve endüstriyel satın alma karĢılaĢtırılmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: Satın alma, bireysel satın alma, endüstriyel satın alma, e-ticaret, 

B2B, B2C. 
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Abstract 

 

 

Generally purchasing process which is providing the goods or services in exchange 

for money, goods or services for their needs or goals. Customers and companies have 

different purchasing behaviours and methods. The aim of this study, analysis and 

compare differences of customer and companies purchasing process. And also 

studied B2B (business to business) - B2C (business to customer) which are types of 

e-commerce.  

In the first part of the study customers purchasing behaviours and process analysed 

and survey method has been applied. In the second part of the study industrial 

purchasing defined and analysed purchasing process.The application in crane rail 

purchasing of the STFA DP world conteyner port project was analysed and 

compared with the theoretical part of the study. In the third part of the study E-

commerce and its types defined. B2B and B2C e-commerce analyzed and compared. 

In the conculusion part of the study, consumers purchasing and industrial purchasing 

were compared according to result of the theoretical analysis. 

 

Key Words: Purchasing, Industrial Purchasing, E-commerce, B2B, B2C 
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Giriş 

 

Günümüzde teknolojinin hayatımıza her geçen gün daha fazla dahil olmasıyla 

birlikte satın alma ihtiyacı duyulan mal ve hizmetlerin çeĢitlenerek geniĢlemesine 

neden olmaktadır.  

 

Tüketici olan birey tüm satın alma faaliyetlerinin temelinde yer almaktadır. Birey 

temel ihtiyaçlarının yanında gereksinim duyduğu mal veya hizmetleri kısa aralıklarla 

ihtiyacı kadar satın alma eylemindedir. Firmalar ise artan tüketici taleplerini 

karĢılayabilmek ve yeni ürünler geliĢtirip karlılığını arttırmayı hedeflemektedir. 

 

Bu çalıĢmada, bireysel satın alma ile endüstriyel satın alma literatür araĢtırması ve 

uygulamalar ile bilgi edinilerek karĢılaĢtırılması yapılmıĢtır. Ayrıca elektronik 

ticarette karĢılığını oluĢturan B2B (firmadan firmaya elektronik ticaret) ve B2C 

(firmadan tüketiciye elektronik ticaret) karĢılaĢtırılarak incelenmiĢtir. 

 

Tez üç ana bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, bireysel satın alma davranıĢına 

etki eden faktörler, bireysel satın alma süreçleri literatür araĢtırması yapılarak 

incelenmiĢtir. Literatür çalıĢmasından elde edilen bilgilerin pekiĢtirilmesi için 

bireylerin satın alma alıĢkanlıkları hakkında anket çalıĢması uygulanmıĢtır. Ġkinci 

bölümde, endüstriyel satın almanın tanımı yapılarak , endüstriyel satın alma türleri, 

süreçleri, endüstriyel satın almaya etki eden faktörler literatür çalıĢması yapılmıĢtır. 

STS konteyner vinç rayı satın alma uygulamasından elde edilen bilgiler ile literatür 

çalıĢması pekiĢtirilmiĢtir. Üçüncü ve son bölümde elektronik ticaret kapsamında 

satın alma uygulamarı incelenmiĢtir. B2B ve B2C uygulamaları incelenerek 

karĢılaĢtırma tablosu oluĢturulmuĢtur. 

 

Sonuç bölümünde ise  çalıĢma genelinde elde  edilen bilgiler doğrultusunda bireysel 

satın alma, endüstriyel satın alma, B2B ve B2C uygulamaları tek bir tablo üzerinde 

karĢılaĢtırılarak aralarındaki farklar belirlenmiĢtir.
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1.BÖLÜM 

 

 

1.Bireysel Satın Alma 

Satın alma faaliyet olarak çeĢitli sebeplerle oluĢan istek ya da ihtiyaç duyulan mal 

veya hizmetin belli bir ücret, mal veya hizmet karĢılığında temin edilmesidir. 

Tüketici olan birey satın alma faaliyetinin temelinde yer almaktadır. Çevremize göz 

gezdirdiğimizde, giydiğimiz kıyafet, oturduğunuz koltuk – sandalye, mutfak 

dolabınızdaki ürünler, kullandığınız bilgisayar, cep telefonu, diĢ sağlığınız için tercih 

ettiğiniz diĢ macununuz, saçınızı kepeğe karĢı koruyan Ģampuanınız, ulaĢım 

ihtiyacının giderilmesi için satın aldığınız arabanız- motorbisikletiniz, dün akĢam 

sipariĢ verdiğiniz yemek gibi çoğaltabileceğimiz bir çok faaliyet bireysel satın 

almanın örnekleridir.  

Bireysel satın almada vurgu temin edilen mal veya hizmetten en fazla yarardır. Genel 

olarak tercih edilen mal veya hizmetin satın alma riski bulunmayan rutin satın alım 

Ģekli yaygın olarak görülmektedir. Ev, araba, beyaz eĢya gibi maliyeti yüksek olan 

ürünlerde alternatif ürünler araĢtırılarak en uygun ürünün satın alma kararını 

verilmektedir. Bireyin ailesinin istek, ihtiyaç ve görüĢleri, yaĢadığı çevre, sahip 

olduğu meslek, bireyin toplumsal statüsü, dini inancı, yaĢı, referans grupları, bireyin 

içinde bulunduğu kültür gibi bir çok etmen bireyin satın alma tercihini 

etkilemektedir. 

Günümüzde küresel pazarların internet aracılığı ile tüm tüketicilere açılması, ticari 

ürünlerin dolaĢımında sınırların kaldırılması bireylerin satın alma alıĢkanlıklarını 

etkileyen diğer faktörler arasında yer almaktadır. Firmalar tüm bu ihtiyaçlarımızı 

karĢılamak ve yeni ihtiyaçlar oluĢturacak ürünleri üreterek bireylerin satın alma 

taleplerini karĢılamaya çalıĢmaktadırlar.  

1.1.Bireysel satın alma davranışını etkileyen faktörler 

Bireysel satın alma faaliyetinde ürünün ambalajı, popülerliği, kullanıcı yorumları, 

daha önce kullanılan bir ürün ise memnuniyet düzeyi, çevresel etki vb... Gibi 

durumlar satın alma davranıĢlarını etkilemektedir. 
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Şekil.1.Bireysel satın alma davranışını etkileyen faktörler 

Kaynak: OdabaĢı, Yavuz; Gülfidan BarıĢ; Tüketici DavranıĢı, MediaCat Kitapları, 4.Baskı, istanbul 2002, s.50 

 

1.1.1.Psikolojik etkiler 

Satın alma alıĢkanlıklarını doğrudan etkileyen ve kararın verilmesinde psikolojik 

etkiler önemli rol oynamaktadır. Psikolojik etmenleri aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz. 

- Öğrenme 

- Motivasyon (güdülenme) 

- Algılama 

- Tutum 

- KiĢilik 

- YaĢam tarzı 
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1.1.2.Öğrenme  

Bireyler satın alacağı mal veya hizmet hakkında kısıtlı bilgiye sahiptirler ve satın 

alma kararı vermeden önce mal veya hizmet hakkında bilgi araĢtırması yapmaktadır. 

Öğrenmenin oluĢmasında ilgi, ihtiyaç, ve amaç önemli rol oynamaktadır. Bunlar 

olmadan öğrenme olmaz. Bir baĢka açıdan bakıldığında, tekrarlama, güdülenme, 

Ģartlandırma ve iliĢki kurma gibi dört önemli faktöründe öğrenmeyi etkilediği 

görülmektedir. Bu nedenle mal veya hizmetlerin tanıtılmasında ya da bunlara iliĢkin 

bilgilendirme faaliyetlerinde baĢarılı olmak; tüketicilerde mal veya hizmetlere karĢı 

ilgi yaratmaya, malı satın almaları durumunda ulaĢacakları doyumu göstermeye 

bağlıdır.
1
 

Firmalar satıĢlarını artırmak için bireyleri kendi ürünleri hakkında daha fazla 

bilgilendirmeyi amaçlamaktadırlar. Araba firmaları müĢterilerine yeni çıkan araba 

modelleri için test sürüĢü günleri düzenleyerek araçların tanıtımını yapmaktadırlar. 

Ġlaç firmaları doktor ofislerine, kliniklerine üzerinde markalarının logosunun olduğu 

kahve bardağı, bilgilendirme formları, kalemleri hediye olarak verirler. Bunların 

dıĢında mal ve hizmet hakkında yapılan reklam çalıĢmaları, ürün hakkında tüketici 

yorumları mal veya hizmet hakkında bilgi edinilerek satın alma davranıĢını 

etkilemektedir. 

1.1.3.Güdülenme (Motivasyon) 

Motivasyon en basit hali ile bir Ģeyleri yapma arzusudur. Günlük kullanımda 

güdülenme bir insanın bir Ģeyi neden yaptığıdır. Bundan dolayı birey her hangi bir 

mal veya hizmet satın alınmasına güdülendiğinde o ürünü satın alabilmek için çaba 

sarfetmektedir. 

Örnek olarak x marka otomobile sahip olmak isteyen bir kiĢi daha fazla çalıĢarak o 

otomobil için gerekli olan finansmana sahip olmaya çalıĢmaktadır. Ya da doktor 

olmak isteyen bir lise öğrencisi doktor olabilmek için derslerine daha iyi çalıĢarak tıp 

fakültesini kazanacak puanı almaya çalıĢmaktadır. 

Motivasyon konusu sadece açlık ve susuzluk gibi biyolojik süreçleri değil, baĢarıya 

ulaĢma isteği, toplumda kabul görme ve kendini gerçekleĢtirme ihtiyacı gibi sosyal 

konuları da içerecek geniĢlikte ele alınır. Zira insan motiflerinin çoğu, sosyal 

                                                 
1
 Ahmet Hamdi Ġslamoğlu, a.g.k., 1993, s.83. 
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etkileĢimden ve sosyo-kültürel faktörlerle iliĢkiden kaynaklanmakta ve bu motifler, 

genellikle guruplar ve sosyal meseleler hakkında olumlu ya da olumsuz görüĢlerimiz 

ve tercihlerimizde kendini göstermektedir.
2
 

Abraham Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarĢi güdülenme hakkında yapılmıĢ en tanınmıĢ 

ve yaygın kuramdır. Maslow’un teorisine göre bireyler öncelikli olarak açlık, 

susuzluk gibi temel ihtiyaçlarını giderdikten sonra diğer ihtiyaçlara gereksinim 

duyacağını açıklamıĢtır. HiyerarĢi içerisinde oluĢan ihtiyacın giderilmemesi diğer bir 

gereksinim için motivasyonun oluĢmasını engellemektedir 

 

 

Şekil.2. Abraham Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarşisi 

 

Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarĢisi tablo.2 deki gibi beĢ aĢamadan oluĢmaktadır. Bu 

kurama öncelikle bireyin susuzluk, açlık gibi fizyolojik ihtiyaçlarının giderilmesinin 

gerekli olduğu belirtilmiĢtir. Fizyolojik gereksinimler karĢılanmadığı sürece diğer 

ihtiyaçlara motivasyonun oluĢması zor olacaktır. Örnek olarak bireyin uzun zamandır 

satın almayı planladığı ürünü almak için geldiği alıĢveriĢ merkezinde gün içerisinde 

                                                 
2
 Yavilioğlu, C., “Ekonomik Kalkınma ve Motivasyon Arasındaki iliĢki, Cumhuriyet Üniversitesi  iktisadi ve 

idari Bilimler Dergisi, c.2, S.2, Sivas, 2001, s.112. 
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yorulduğundan ve acıktığından dolayı öncelikle yemek ve dinleme ihtiyacını 

giderebileceği restoranlara göz gezdirmektedir. 

Birey temel ihtiyacını karĢılandığında diğer ihtiyaçlara güdülenmektedir. Emniyet, 

güven, düzen, korunma, sığınma gibi ikincil önem taĢıyan ihtiyaçlar oluĢmaktadır. 

YaĢamının düzenini devamını sağlayan birey, bir topluluğa ait olma, ve diğer 

bireyler tarafından sevilme gereksinimi duymaktadır. Toplum içerisinde yer edinen 

bireyin yeni ihtiyacını bireyler tarafından tanınma ve statü olarak sayılma ihtiyacı 

oluĢturmaktadır. Bireyler tarafından tanınma, sayılma ihtiyacını gideren birey 

öncelikli ihtiyaçlarını tamamlamıĢ bulunarak son olarak sahip olduğu bilgi, beceri, 

yetenekleri geliĢtirerek doyuma ulaĢmaktadır. 

1.1.4.Algı 

Algı duyu organlarımız tarafından fark edilen bilginin alınması, yorumlanması, 

seçilmesi ve yorumlanarak anlamlı hale getirilmesi olarak tanımlanabilir. Bireyin 

ihtiyaç duyduğu mal veya hizmeti satın alma kararında algı önemli rol oynamaktadır. 

Firmalar ürünlerini geniĢ kitlelere tanıtabilmek ve karlılıklarını arttırabilmek için 

televizyon ve radyo yayınlarıyla, gazete, dergi ve internet üzerinden yaptıkları 

reklamlar ile bireyler üzerinde algı oluĢturmaya çalıĢmaktadırlar. Sinema filmlerinde, 

popüler televizyon dizilerinde, programlarına ürünlerini yerleĢtirerek bireyler 

üzerinde algı oluĢturarak satın alma davranıĢlarına yön verirler. Örnek olarak sinema 

filminde baĢ rol oyuncusunun sürekli aynı marka içeceği içmesi, aynı arabayı 

kullanması izleyici tarafından algılanarak eğer birey aynı içecekten içer ya da aynı 

arabayı kullanırsa baĢ rol oyuncusu gibi havalı veya kahraman olacağı algısı 

oluĢturmaktadır.  

Birey çevresinde gerçekleĢen olayları algılayarak daha sonradan oluĢabilecek mal 

veya hizmet ihtiyaçlarının satın alma karar sürecinde kullanarak alınan mal veya 

hizmetten fayda sağlanmaktadır. 

1.1.5.Tutum 

Tüketicilerin algılamalarını ve davranıĢlarını doğrudan etkileyen ve bir etken olarak 

tutum; kiĢinin bir fikrine, nesneye veya bir sembole iliĢkin olumlu veya olumsuz 

duygularını veya eğilimlerini ifade eder. Tutum inançları da etkiler. Ġnanç ise, kiĢisel 

deneyime veya dıĢ kaynaklara dayanan doğru veya yanlıĢ bilgileri, görüĢleri ve 
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kanıları kapsar. Tutumlarda kiĢinin geçmiĢteki deneyimleri, aile ve yakın çevreyle 

olan iliĢkileri ve ayrıca kiĢilik rol oynar. 
3
 

Bireylerin satın alma davranıĢlarını, satın alınacak olan mal veya hizmet hakkındaki 

olumlu ya da olumsuz tutumu karar verme sürecinde önemli rol oynamaktadır. Birey 

sahip olduğu tutumu çevresine aktararak referans grubu oluĢturmaktadır. Örnek 

olarak birey özel günü için gittiği lüks restoranın vermiĢ olduğu hizmet ve 

yemeklerinden memnun kalmaması olumsuz tutum oluĢturmasına neden olarak 

çevresine o restoran bahsedildiği gibi iyi olmadığı tavsiyesinde bulunmaktadır. 

Bireyin sahip olduğu tutum çevresindeki bireylerinde satın alma alıĢkanlıklarına etki 

etmektedir. 

1.1.6.Kişilik 

KiĢilik, bir insanın bütün ilgilerinin, tutumlarının, yeteneklerinin, konuĢma tarzının, 

dıĢ görünüĢünün ve çevreye uyum biçiminin özelliklerini içeren bir kavramdır. 

Birey çoğu kez kendisi için anlamlı olan, yani önceki deneyimlerine, sosyal etkilere 

göre kendisi için bir anlam ifade eden ve daha önce tanıdığı Ģeylerle iliĢkilendirdiği 

enformasyonları alma eğilimindedir. KiĢilikleriyle bağlantılı olarak her birey, kendi 

kiĢisel deneyimlerinden ve normlardan hareketle, objelerin niteliklerine bir takım 

degerler yükleyerek, onları nötr olmaktan uzaklaĢtırır.
4
  

Bireylerin bir birlerinden farklı renkte, ebatlarda, türde ürünleri satın almasında en 

önemli etkeni kiĢilik oluĢturmaktadır. Örnek olarak sporcu bir kiĢiliğe sahip olan bir 

birey satın alma eğilimlerimde sportif mal veya hizmetlerin sergilendiği ve satıldığı 

mağazalardan satın alma faaliyetlerinde bulunmaktadır. 

1.2.Sosyo-kültürel etkiler 

Bireyin satın alma davranıĢları üzerinde etkisi olan diğer bir faktör ise sosyo-kültürel 

etkilerdir. Birey dünyaya geldiği günden itibaren ailesi tarafından yetiĢtirilmektedir 

yaĢadığı toplumdan etkilenerek kiĢiliği oluĢmaktadır. Tüm bu süreçlerin bireyin satın 

alma süreçlerini doğrudan etkilemektedir. Sosyo-kültürel etkileri aĢağıdaki gibi 

sıralayabiliriz; 

                                                 
3 Ġsmet Mucuk, a.g.k., s.48. 
4
 Bilgin, N. , Ġnsan iliĢkileri ve Kimlik, Ġstanbul, 2001, s.183. 
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- Kültür 

- Alt kültür 

- Aile 

- Referans grupları 

- Sosyal sınıf  

- Rol ve statüler 

1.2.1.Kültür 

Kültür; bilgiyi, sanatı, ahlakı, örf ve adetleri, bireyin bağlı bulunduğu bir parça 

itibariyle kazandığı alıĢkanlıklarını ve diğer maharetlerini içine alan bir bütündür. 
5
 

Kültür insan yapısıdır ve insanın yaptığı her Ģey kültürün bir parçasıdır. Ġnsan doğal 

olarak bir sosyal hayvandır, üreticidir, yaratıcıdır ve toplam sosyokültürel sistem 

insanın ürünüdür. Bu anlamda tüm grup yaĢamının ve tüm toplumun birer kültürel 

ürün olduğunu söyleyebiliriz. Bir kültürün ilk iĢlevi ve yaptığı en önemli Ģey, 

toplumda bir yasama seması veya yasama deseni sağlamaktır. Kültür, çok sayıdaki 

kiĢinin sosyal davranıĢlarını sistematize eder.
6
 

Kültür; Tarihsel, toplumsal geliĢme süreci içinde yaratılan bütün maddi ve manevi 

değerler ile bunları yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanılan, insanın doğal ve 

toplumsal çevresine egemenliğinin ölçüsünü gösteren araçların bütünüdür.
7
 

Bireyler içerisinde yer aldığı toplumun sahip olduğu kültüre uyum sağlayarak 

davranıĢlarını sergilemektedir. Bundan dolayı kültür bireylerin satın alma 

alıĢkanlıklarınıda doğrudan etkilemektedir. Örnek olarak müslüman bir ülkede 

domuz ürünlerinin satıĢının yapıldığı markete tepkiyle karĢılanırken hristiyan bir 

ülkede ise olağan karĢılanmaktadır. 

Küresel ticaretin geliĢmesi, uluslararası Ģirketlerin kurulması toplumsal kültürleri bir 

birlerine yaklaĢtırarak dünya kültürünün oluĢturmuĢtur. Ġlk olarak Amerika’da demir 

                                                 
5
 Ġsa Kayaalp ,ĠletiĢimde Ġnsan Dili, Bilge Yayıncılık, Ġstanbul-2002, s. 121. 

6
 Fichter, J., Sosyoloji Nedir (Çev. N. Çelebi), Ankara, 1996, ss.130-131,136 

7
 http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BClt%C3%BCr 
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iĢçileri için üretilen kot pantalonun zaman içerisinde diğer kültürlerle etkiliĢime 

girerek dünya genelinde yaygın olarak kullanılmaya baĢlamıĢtır. 

Firmalar ürettikleri ürünlerin hitap etikleri toplumun kültürüne uygun olup 

olmadığını göz önünde bulundurmaktadırlar. Üretimi yapılan mal veya hizmetin 

farklı bir ülkede pazarlanırken ürünün ambalajı, ismi, özellikleri, tanıtımı hedef 

ülkenin normlarına göre düzenlenmektedir. Örnek olarak bir otomobil firmasının 

ürettiği x modelinin ismi farklı ülkelerde olumsuz bir anlam ifade ettiğinden tercih 

edilmemektedir. 

1.2.2.Alt kültür 

Ortak yaĢam deneyimlerine dayanan bir grup insan tarafından paylaĢılan değerler 

sistemidir. Üst kültür içindeki din, dil, töre ve etnik köken bakımından kendine özgü 

özelliklere sahip toplulukların kültürüdür.  

Alt kültür, yörelere göre ana kültür kalıbından temel özellikler itibariyle fazla 

farklılık göstermeyen derece farklarını, çesitliliklerini kapsayan bir yasam tarzıdır. 

Sınıf farklarının veya etnik gibi mahiyet farklarının yoğun olarak bulunduğu ve 

farkların bilimsel olarak tespit edilebildiği ülkelerde bunlara bağlı alt kültürler 

görülebilir. 
8
  

Alt kültür bireylerin satın alma alıĢkanlılarını etkileyen önemli faktörlerden biridir. 

Bireyin üyesi olduğu toplumun kültürüne ve alt kültürüne uyumlu olarak yaĢamlarına 

devam ederler. 

1.2.3.Sosyal sınıf  

Bireylerin satın alma davranıĢlarını etkileyen diğer bir faktör ise bireyin sahip olduğu 

sosyal sınıftır. Sosyal sınıf bireylerin sahip olduğu meslek, gelir düzeyi, eğtimim 

düzeyi, saygınlığına göre oluĢturulan toplumsal sınıflandırılmadır.  

Aynı sosyal sınıftaki insanlar benzer satın alma davranıĢı gösterme eğilimindedirler. 

Sosyal sınıflar giyim, ev eĢyası, boĢ zaman aktiviteleri ve araba gibi alanlarda ürün 

ve marka tercihi konusunda birbirinden farklıdır.
9
 

Sosyal sınıflar arasında satın alma alıĢkanlıkları arasında fark bulunmaktadır. Alt 

sınıfta yer alan iĢçi oluĢan istek ve ihtiyaçlarını genel olarak haftanın belli günleri 

                                                 
8
 Erkal M. Sosyoloji (Toplum bilimi), İstanbul,2006, s156. 

9
 P.Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson  2011, s134 
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oluĢturulan halk pazarlarından satın almayı tercih ederken üst sınıf içerisinde yer alan 

iĢçinin patronu oluĢan istek ve ihtiyaçlarını özel, lüks mağazalardan pahalı mal veya 

hizmet satın alım gerçekleĢtirmektedir. 

1.2.4.Referans Grupları 

Bireyler istedikleri ya da ihtiyaç duydukları mal veya hizmeti satın almadan önce 

bilgi araĢtırması yapmaktadırlar. Mal veya hizmet hakkında daha önceki 

kullanıcılarına, çevrelerine, ailelerine danıĢarak ürün hakkında bilgi toplamaktadır.  

Referans grupları bireyin satın alma kararına doğrudan etki etmektedir. Bireyler, 

referans gruplarından üç Ģekilde etkilenir: 

-Referans grupları bireyi yeni davranıĢ ve yaĢam Ģekillerine iter. 

-Bireyin tutum ve kiĢisel imajını etkiler. 

-Referans grupları kiĢinin ürün ve marka tercihlerinde uyum için baskı yapar. 
10

 

1.2.5.Aile 

Aile bireyin dünyaya geldiği, büyüdüğü yetiĢtiği en küçük sayal yapıdır. Aileler, 

çocuk ve ebeveynlerinin oluĢturduğu çekirdek aile ya da büyük anne, büyük babanın 

da yer aldığı geniĢ aile olarak iki Ģekilde görülmektedir. 

Aile, bireylerin satın almasını etkileyen en önemli etmendir. Çünkü kendilerinin ve 

doğal olarak ailelerinin istek ve ihtiyaçları güdüsel olarak önceliklidir.  

Ailede üyeler satın alma sırasında farklı roller üstlenebilirler. Bu roller bilgi 

toplayıcılar, etkileyiciler, karar vericiler, satın alanlar ve kullanıcılar olarak beĢe 

ayrılmaktadır. 

1. Bilgi Toplayıcılar: Satın alma konusunda ailede düĢünceyi baĢlatan ve karar 

vermeye yardımcı olmak için bilgiyi toplayan kiĢilerdir. 

2. Etkileyiciler: Değerlendirme kriterine en çok uyan ürün veya markaların satın 

alınmasında aileyi yönlendiren, kriter belirlemede fikri sorulan kiĢi/kiĢilerdir. 

3. Karar Vericiler: Satın alınacak ürün veya hizmetler için ailenin parasını nasıl 

harcayacağını belirleyen güç ve/veya ailenin finansal otoritesidir. 

4. Alıcılar: Satın alma elemanı gibi hareket eden kiĢilerdir. Mağazaya gider, ödemeyi 

yapar ve ürünleri eve getirir.  

                                                 
10

 P.Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson  2011, s177 
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5. Kullanıcılar: Ürünü kullanan kiĢilerdir.
11

 

1.2.6.Rol ve Statüler 

Herkes gruplarda, örgütlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statüye sahiptir. Her 

pozisyonla ilgili olarak da kiĢinin bir rolü ve o pozisyon gereği çevresinin ve kiĢinin 

yapılacağı beklentisi içinde olduğu eylemler ve faaliyetler dizisi vardır. ArkadaĢ, 

öğrenci, iĢveren, anne-baba gibi kiĢinin çeĢitli rolleri genel olarak davranıĢlarını 

etkilediği gibi satın alma davranıĢlarını da etkiler. 
12

 

Ġnsanlar genellikle kendi rol ve statülerine uygun ürünleri tercih ederler. ÇalıĢan bir 

annenin oynadığı rolleri ele alacak olursak: iĢ yerinde bir yönetici, ailesinde es ve 

anne rollerini oynar. Bu durumda, bir yönetici olarak is yerinde kendi rol ve 

statüsünü yansıtan tarzda kıyafetler satın alacak; evde ise anne ve es rolünün 

gerektirdiği Ģekilde satın alma davranıĢı gösterecektir.
13

 

1.3.Demografik etkiler 

Bireylerin satın alma davranıĢlarını etkileyen diğer bir faktör ise demografik 

etkilerdir. Demografik etkileri aĢağıdaki sıralayabiliriz. 

- YaĢ 

- Cinsiyet 

- Meslek 

- Eğitim 

- Gelir 

1.3.1.Yaş 

Bireylerin satın alma davranıĢları bireyin sahip olduğu yaĢ dönemlerine göre farklılık 

göstermektedir. ‘’Ġnsanlar ömürleri boyunca farklı esyalar ve servisler satın alırlar. 

Ömürlerinin ilk yıllarında bebek maması yerler, büyüme ve olgunluk yıllarında çok 

                                                 

11James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, Dryden Press, 1995, s272–273 

12 Mucuk Ġsmet, a.g.k., s.46. 
13 P.Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson  2011, s139 
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yemek yerler ve daha sonraki yıllarda daha özel diyet yemekleri yerler. Ayrıca 

elbiseleri, mobilyaları, eğlence ve oyunları da yaĢlarıyla ilgilidir. 14. 

Birey her yaĢın getirdiği sorumluk çerçevesinde satın alma alıĢkanlıklarını da 

düzenlemektedir. Çocukluk dönemlerinde satın alınan bisiklet yerini geçlik yıllarında 

motorsiklete, orta yaĢ ve yaĢlılık döneminde yerini arabaya bırakmaktadır. Her yaĢ 

döneminin farklı ihtiyaçlar oluĢturduğundan firmalar da ürünlerini yaĢ gruplarına 

göre üretmektedirler. Çocuklar için oyuncak, yetiĢkinler için araba, tablet bilgisayar, 

el kremi, saç boyası vb... YaĢlılar içinde rahat kullanıĢlı giysiler, günlük hayatı 

kolaylaĢtıracak aletler, ekipmanlar üretilmektedir. 

1.3.2.Cinsiyet 

 Bireylerin cinsiyet farklılıkları satın alma alıĢkanlıklarında da görülmektedir. Bir 

internet sitesinde yapılan araĢtırmada bayanların bir ürünü birden fazla 

görüntülediklerini erkelerin ise ürünün fotoğraflarına birden fazla yakınlaĢarak ürün 

hakkında bilgi edindiklerini sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Bayanlar kozmetik ve sağlık ürünlerinde satın alım gerçekleĢtirirken erkekler spor 

malzemeleri, araba malzemelerinin satın alımlarına vakit ayırmaktadırlar. Bayanlar 

satın alacakları ürün hakkında birden fazla değerlendirme yaptıktan sonra karar 

verirler, erkekler ise satın alacakları ürünü bir kere inceledikten sonra satın 

almaktadırlar. 

Genelde piyasadaki ürünlerin çoğunun pazarlaması, cinsiyete göre yapılmaktadır. 

Bazı ürünlerin, giyim ve kozmetik gibi, sadece erkek veya bayanlar için özel olarak 

tasarlanmadığı bilinmektedir. Fakat bazı ürünler ise tek cinsiyete odaklanarak 

piyasadaki yerlerini almıĢlardır. 

1.3.3.Meslek & Eğitim 

Bireylerin satın alma alıĢkanlıklarına etki eden diğer bir etmen ise bireyin mesleki 

grubudur. Meslek bir bireyin belli bir süre eğitimden geçtikten sonra elde edilen 

ünvanıdır. Meslekleri sayesinde bireyler yaĢamlarını devam ettirebilecek ücreti 

kazanmaktadır. Bireyler ait oldukları meslek grubu doğrultusunda mal veya hizmet 

satın almaktadır. Örnek olarak usta baĢı ile orta kademe beyaz yakalı yöneticinin 

maaĢları arasında çok fark olmamasına rağmen satın alma tercihleri bir birinden 

                                                 
14 Kotler,Pazarlama Yönetimi (Çev. N. Muallimoğlu), Ġstanbul, 2000, s.167 
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farklı olacaktır. Usta baĢı araba satın alırken malzeme takımlarının da sığabileceği 

geniĢ bir araba tercih ederken, orta kademe yönetici daha konforlu, hızlı bir araba 

tercih edecektir. 

Firmalar üretimini gerçekleĢtirdikleri mal veya hizmetlerde meslek gruplarını baz 

alarak bireylerin beğenisine sunmaktadırlar. Doktorlar için sağlık ekipmanları, 

sporcular için spor malzemeleri, inĢaatçılar için inĢaat ekipmanları gibi ürünler 

üretilmektedir. 

1.3.4.Gelir (Ekonomik durum) 

Bireyin satın alma davranıĢını etkileyen en önemli etmen bireyin sahip olduğu 

ekonomik durumdur. Gelir düzeylerinin farklılaĢmasıyla birlikte satın alma 

davranıĢları da doğru orantıda farklılaĢmaktadır. 

Alman istatistikçi Engele göre aile geliri yüzde olarak arttıkça;  

- Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalır, 

- Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yüzde olarak pek değiĢmez, 

- Zorunlu olmayan (lüks sayılabilecek) mallara yapılan harcamalar yüzde olarak 

artar. 

Bireylerin gelir düzeyleri satın alma davranıĢlarını olumlu veya olumsuz yönde 

etkilemektedir. Bireyin geliri arttığında tercih ettiği mal veya hizmetlerde 

değiĢmektedir.  

1.4.Durumsal etkiler 

Durumsal faktörler, tüketicinin satın alma kararı verirken mevcut olan Ģartlar veya 

durumlardır. Bazen satın alma kararı ani olarak ortaya çıkan bir durumdan 

kaynaklanabilir. Hastalanan bir yakınını ziyaret için kiĢinin baĢka bir Ģehire gitmek 

üzere tren veya otobüs bileti satın alması veya bir kaza sonucu otomobilinin 

kullanılmaz hale gelmesi ile yeni bir araba almaya karar vermesi gibi. Otomobil 

almayı düĢünürken, kiĢinin çalıĢtığı isletmedeki özel durumlar nedeniyle isini 

kaybetmesi, bu konudaki kararından vazgeçmesine; aksine, maaĢına zam yapılması, 

düĢündüğünden daha iyi marka veya model alma kararı vermesine yol açabilir.
15

 

                                                 
15

 Mucuk Ġsmet, a.g.k., s.48-49. 
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Bireylerin içine bulundukları durum satın alma davranıĢlarını da etkilemektedir. Bu 

durumsal faktörleri fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman , satın alma amacı ve bireyin 

duygusal durumunu olarak sınıflandırabiliriz. 

1.4.1.Fiziksel etkiler  

Satın alma karar verilmesinde fiziksel çevrenin etkisi hangi mal veya hizmetin 

nereden, nasıl ve ne kadara satın alınacağına etki etmektedir. Mağazanın konumu, 

ıĢıklandırılması, ortam sıcaklığı, alıĢveriĢ mekanının içerisinde rahatsız etmeyecek 

düzeyde müzik çalınması mağazanın havalandırılması, kokusu bireylerin satın 

almalarını etkileyen fiziksel unsurlardır. Firmaların kontrolünde olmayan fiziksel 

etmenlerde bulunmayan etmen hava durumudur. Yağmurlu ve karlı havalar Ģemsiye 

ve kar sporları ürünleri üreten satan firmalar için avantaj sağlarken diğer firmalar için 

dezavantaj. Örnek olarak kim karlı bir havada araba satın almak ister ya da sahil 

kenarında bir otelde konaklamak ister. 

Firmalar bu dezavantajlı dönemlerde bireylerin dikkatlerini çekebilmek için 

kampanyalar, indirimler ve reklamlarını sıklıkla yayınlamaktadırlar. Örnek olarak kıĢ 

sezonunda yazlık bölgelerde bulunan tatil köylerinin fiyatlarını indirmeleri, erken 

rezervasyon indirimi gibi tüm bu etmenler bireylerin satın alma kararlarını etkileyen 

fiziksel etmenleri oluĢturmaktadır. 

Bireyler satın alma kararı vermeden önce birden fazla ürün arasında çeliĢkiye 

düĢebilir. Bu durum firma satıcıları, pazarlamacıları için kendi ürünlerini satmak için 

fırsat oluĢturmaktadır. Firmalar mağazalarının dizaynını müĢterilerin mağaza 

içerisinde daha fazla vakit geçirmelerini sağlayacak Ģekilde düzenleyerek bireyin 

satın alacağı ürünler dıĢındaki ürünlerle de etkileĢim kurdurularak farklı ürünlerde 

satın alınmasına neden olurlar. Yapılan araĢtırmalara göre birey mağaza içerisinde ne 

kadar fazla vakit geçirir ise daha fazla alıĢveriĢ yaptığını ve mağaza memnuniyetinin 

oluĢtuğunu göstermektedir. 

1.4.2.Sosyal ortam  

Sosyal ortam bireyin kendisini ifade ettiği, etkileĢim ve paylaĢımda bulunduğu 

topluluktur. Bireyin içinde bulunduğu sosyal ortam satın alma alıĢkanlıklarına da yön 

vermektedir. Sosyal ortam bir ürünü daha fazla ya da daha az miktarda nereden, nasıl 

satın alacağında belirleyici rol oynamaktadır. Örnek olarak ünlü bir spor ayakkabısı 

markasının piyasaya yeni sezon olarak çıkardığı ayakkabı modelini bir birey kendi 
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tarzında olmadığını düĢünerek diğer klasik model ayakkabılardan tercih etmiĢtir. Bir 

süre sonra bulunduğu sosyal ortam içerisinde daha önce beğenmediği ayakkabı 

modelinin popüler olmasıyla birlikte o ayakkabıdan satın alma fikrine sahip 

olmuĢtur.  

1.4.3.Zaman  

Zaman insanların yaĢamlarını düzende tutmalarını sağlayan en önemli kavramdır. 

Gün, hafta ve yıl içerisinde tüm planlamaları çeĢitli zaman aralıklarına ayırarak 

gerçekleĢtirmekteyiz. Zamanın çeĢitli bölümlere ayrılması bireylerin satın alma 

davranıĢlarında doğrudan etkilemektedir. Bireyler sabah uyandıklarında kahvaltı 

ihtiyaçlarını gidermek için kahvaltılık ürünlerin satın almasını gerçekleĢtirirken 

öğlen daha farklı ürünleri tercih edilmektedir. AkĢam dinlenme, eğlenme amaçlı 

satın almalar gerçekleĢtirilmektedir. Örnek olarak Seven-Eleven Japan firması 

bireylerin gün içerisinde farklı ürünlere taleplerinin oluĢtuğunu fark ederek mağaza 

raflarını, mağazanın iç dizaynını günün belli kısımlarına ve müĢterilerin ürün tercih 

zamanlarına göre düzenleyerek günün her zaman diliminde bireylerin ihtiyaçlarına 

cevap vermelerini sağlamaktadırlar. 

Zaman bazen de müĢterilerin ürün hakkında olumsuz yargılar verilmesine yol 

açmaktadır. Bireylerin yeterli vakti olsa dahi bir ürün veya hizmet için sırada 

bekleme süresi uzadıkça o ürün hakkında olumsuz etkiye sahiptir. Ġhtiyaç duyulan 

mal veya hizmetin zamanında temin edilmemesi ihtiyaç duyulan ürünün gereksinimi 

azalmasına farklı mal veya hizmetlerin ihtiyaçlarının fark edilmesine neden 

olmaktadır. Bundan dolayı zaman satın alma karar verme sürecinde önemli rol 

oynamaktadır. 

1.4.4.Satın alma amacı ve duygusal durumu  

Satın alma davranıĢlarını etkiyen diğer bir durumsal faktör ise duygusal durumdur. 

Bireyler üzgün, mutlu, kızgın ve karamsar olduğu durumlarda ihtiyaçlarının dıĢında 

ani satın alma kararları vererek kendilerini iyi hissettirecek mal veya hizmet satın 

alımı gerçekleĢtirmektedir. 

Bireylerin satın alma amacı alınacak olan mal veya hizmetten en fazla fayda elde 

etmektir. Satın alınan mal veya hizmetin kalitesi, kullanım rahatlığı, dayanıklılığı o 
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ürün ile birey arasında bir bağ oluĢturarak bir sonraki satın alma ihtiyaçlarında 

alternatif ürün araĢtırılmasını kısıtlayarak rutin satın alım gerçekleĢtirilir. 

1.5.Bireysel satın alma karar süreci  

Bireylerin satın alma kararını vermesi beĢ aĢamadan oluĢmaktadır. Satın alma 

kararının ilk aĢaması ihtiyaç veya isteğin oluĢmasıdır. Ġkinci aĢamada oluĢan ihtiyaç 

veya istekler nitelendirilerek mal veya hizmet hakkında bilgi toplanmaktadır. Üçüncü 

aĢamada mal veya hizmet hakkında toplanılan bilgilerle birlikte alternatif mal veya 

hizmetlerin değerlendirilmesi yapılmaktadır. Sonraki aĢamada mal veya hizmetin 

seçimi yapılarak satın alma iĢlemi tamamlanmaktadır. Son olarak satın alınan mal 

veya hizmet kulanım aĢamasında değerlendirilerek oluĢacak olan memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlik bireyin oluĢacak olan yeni mal veya hizmetlerin satın alınmasında 

etkili rol oynamaktadır. 

 

Sorunun belirlenmesi 

 

Bilgileri ve seçenekleri arama 

 

Seçeneklerin değerlendirilmesi 

 

Satın alma kararı 

 

         Satın alma                               Satın almama         Sorun hala geçerli 

                                                                         Durma 

 
Satın alma sonrası değerlendirme 

 

Tatmin                        Tatminsizlik  

(süreç tamamlanır)      (Birinci aĢamaya dönme olasılığı) 

Şekil.3.Bireysel satın alma karar süreci 

Kaynak: Satın Alma Karar Süreci AĢamaları (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 333) 
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1.5.1.İhtiyacın oluşması  

Satın alma karar süreci bir mal veya hizmet ihtiyacının oluĢması ile baĢlamaktadır. 

Bireyler rutin iĢlerini gerçekleĢtirirken mal veya hizmet ihtiyacı oluĢmaktadır. 

Ġhtiyaçlar, fizyolojik olarak (açlık, susuzluk) ortaya çıktığı gibi, ticari reklamlar 

aracılığıyla ya da durumsal sebeplerden dolayı da satın alma ihtiyaç oluĢmaktadır. 

Bireylerin ihtiyaçlarını, yaĢam standartlarını aynı düzeyde tutma ve daha iyi hale 

getirme istekleri de oluĢturmaktadır. Örnek olarak bir ailenin evinde kullandığı 

bilgisayar uzun çalıĢma süresinden ve yüklenen programlardan dolayı aĢırı ısınmakta 

ve yüksek ses çıkartarak rahatsız etmeye baĢlamıĢtır. Bu sorunun çözülmesi için kısa 

aralıklara tamirciye götürülmesine rağmen sorun çözülmemiĢtir. Bunun gibi 

durumların oluĢması bireylerin satın alma ihtiyacını oluĢturmaktadır.  

1.5.2.Alternatiflerin Belirlenmesi 

Alternatiflerin belirlenmesi bireylerin satın alma kararı vermelerini sağlamak için 

mal veya hizmet hakkında fiziksel bilgi arayıĢı ve bilgiyi özümseme çabalarının 

tümüdür.  

Bireyler satın almayı düĢündüğü ürün hakkında daha önceden bilgi sahibi ise 

alternatif arayıĢı kısıtlı olacaktır bununla birlikte geçmiĢte yapılan satın almalar 

ürünün veya hizmetin kullanıcı memnuniyeti alternatif arayıĢını etkilemektedir.  

Bireyler, nasıl ve hangi özellikte ürünü tercih etmeleri konusunda araĢtırma yaparlar. 

Yeni bir bilgisayar almak istiyorsunuz fakat binlerce farklı özelliklerde ürün 

bulunmakta. Alternatif arayıĢı aĢamasında kiĢisel ve kiĢisel olmayan bilgi 

kaynaklarına baĢvurabilirler. KiĢisel bilgi kaynağı olarak, aile ve arkadaĢlar, satıĢ 

personeli, ürünü kullanan diğer tüketicilerdir. KiĢisel olmayan bilgi kaynaklarına 

örnek olarak reklamlar, dergiler, gazetelerdir. 

1.5.3.Ürünün değerlendirilmesi 

Alternatiflerin belirlenmesiyle birlikte bireyler belirledikleri mal veya hizmetleri 

karĢılaĢtırarak bir karar verirler. Bireylerin değerlendirme ölçütlerinin sayısı ürün, 

tüketici ve içinde bulunulan duruma göre farklılık gösterir. Gıda veya hizmet 

ürünlerinde az sayıda ölçüt ele alınırken araba, ev, elektronik eĢya satın alınırken çok 

sayıda ölçüt ile değerlendirme yapılır. Bireylerin satın alma değerlendirmesi üç 

faktörden etkilenmektendir. 
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Birinci faktör ortaya çıkan ihtiyacın acil olmasıdır. Bir mal veya hizmetin ihtiyacının 

aciliyeti arttıkça daha az değerlendirme yapılmaktadır. Birey, aciliyeti artan mal veya 

hizmetlerde daha önceden bilgi sahibi olduğu ürünleri öncelikle tercih ederler. Bilgi 

sahibi olmadığı mal veya hizmetlerde referans gruplarının görüĢleri etkili olmaktadır.  

Ġkinci faktör ürünün "yüksek" ya da "düĢük ilgilenilen" ürün olmasıyla ilgilidir. 

Ürünün yüksek ve düĢük ilgilenilenimde önemli farklılıklar mevcuttur. Bireyler 

yüksek ilgilenimde, satın alınacak ürününün değerlendirilmesi, alternatif 

arayıĢlarında dikkatli bir Ģekilde bilgi toplanarak inceleme yaparlar. Marka 

değerlendirmeleri açık ve ayırıcı bir Ģekilde yapılmaktadır. Örnek olarak ev, araba, 

tekne satın alımları gibi satın alma riskinin yüksek olduğu ürünlerde görülmektedir. 

DüĢük ilgilenimde ise ürün değerlendirme ve alternatiflerin belirlenmesi 

yapılmaksızın satın alma yapılmaktadır. Belli belirsiz ya da genellemelerle markalar 

değerlendirilir. Rutin satın alma alıĢkanlıklarımızı kapsar. Örnek olarak 

susadığımızda ihtiyacın giderilmesi için markasına bakılmadan su satın alarak 

susuzluğumuzu gideririz.  

Üçüncü faktör ise alternatif mal veya hizmetin teknik özellikleriyle ilgilidir. 

Seçenekler teknik açıdan çoğaldıkça yapılan değerlendirmenin yoğunluğu 

artmaktadır. KüreselleĢmenin etkisiyle çoğalan mal veya hizmet çeĢitliliği bireyin 

alternatifleri değerlendirme sürecini uzatarak kendisi için en iyi seçimi yapmaya 

yönledirmektedir. 

1.5.4.Satın Alma Kararının Verilmesi 

Bireyler ihtiyaç duydukları mal veya ürün hakkında topladığı bilgiler ve 

alternatiflerin değerlendirilmesiyle seçtiği mal veya hizmeti satın alma sürecine 

geçmektedirler. Bu süreçte birey elde ettiği bilgiler ve karĢılaĢtırmalar sonucu istek 

ve ihtiyaçları doğrultusunda satın alma kararı vermektedirler eğer mal veya hizmet 

hakkında edinilen bilgi yeterli bulmaz ise tekrardan bilgi toplamaya baĢlamaktadır. 

Bireyin satın alma kararını vermesinde ilgili mal veya hizmetin rengi, markası, fiyatı, 

paketi etkili olmaktadır. Mal veya hizmetin özelliklerinin dıĢında kullanıcı yorumları, 

mal veya hizmetin pazarlama görevlisinin daha fazla bilgi edinerek satın alma 

kararının verilmesini kolaylaĢtırmaktadır. 
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1.5.5.Satın Alma Sonrası Davranışlar 

 

Bireyler satın alma kararlarının ardından alınan mal ve hizmeti değerlendirir ve 

bunlara göre davranıĢlarda bulunmaktadır. 

Satın alma sonrası tüketici davranıĢlarını; satıĢ sonrası çeliĢki, tüketici Ģikayetleri, 

ürünü elden çıkarma olarak ayırmak mümkündür. SatıĢ sonrası çeliĢki ürününün 

kullanılması ve ürünü elden çıkartması etkisinde oluĢur. Bireylerin bir mal veya 

hizmeti satın almasının en önemli sebebi ihtiyacı tatmin edilmesidir. Eğer satın 

alınan mal veya hizmet bireyin ihtiyaçlarını karĢılanmadığında müĢteri 

memnuniyetsizliği oluĢacaktır.  

Ürünün elden çıkartılması tüketicinin ürünü kullandıktan sonra hangi yollar ile 

üründen kurtulduğunu ifade eder. Satın alınan ürününün ambalajının çöpe atılması, 

alınan elektronik eĢyanın performansından memnun kalınmadığı durumda ikinci el 

pazarında satıĢa sunulması ya da depoya kaldırılarak daha sonradan elden çıkarma 

tercihinde de bulunabilinir. 

1.6.Uygulama 

1.6.1.Uygulamanın amacı ve kapsamı  

Bireysel satın alma sürecine ve satın alma davranıĢlarına etki eden etmenler bireyden 

bireye farklılık göstermektedir. OluĢan farklı satın alma kararları hakkında bilgi 

toplayabilmek için internet aracılığıyla sosyal medya üzerinden ve bireylerle bire bir 

görüĢülerek satın alma davranıĢları hakkında araĢtırma yapılmıĢtır. AraĢtırmanın 

yönetimi, karar verme sırasında karĢılaĢılan belirsizlikleri ve bilgi eksikliğini 

gidermek, problemleri teĢhis etmek, aydınlatmak, çözüm bulmak için baĢvurulan 

sistematik ve planlı bilgi toplama faaliyeti olan anket tercih edilmiĢtir.  

On beĢ sorudan oluĢan bireysel satın alma alıĢkanlıkları anketiyle katılımcıların satın 

alma alıĢkanlıkları hakkında bilgi edinilmek amaçlanmıĢtır. 
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1.6.2.Bireysel Satın Alma Alışkanlıkları Anketi 

Anketin ilk üç sorusunda ankete katılan bireylerin cinsiyet, yaĢ ve eğitim seviyeleri 

hakkında bilgi edinmek amaçlanmıĢtır. 

1 – Cinsiyetiz ? 

Tablo.1.Ankete katılan bireylerin cinsiyet dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

BAY 89 %44.5 

BAYAN 111 %55.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

2 – Yaşınız? 

Tablo.2 . Ankete katılan bireylerin yaş dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

18-30 163 %81.5 

30 yaĢ üzeri 33 %18.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

3 - En son hangi okulu bitirdiniz? 

Tablo.3. Ankete katılan bireylerin eğitim düzeyleri 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

BĠR OKUL BĠTĠRMEDĠ 0 %0 

ĠLK OKUL 0 %0 

ORTA OKUL 0 %0 

LĠSE 23 %11.5 

ÜNĠVERSĠTE 168 %84 

YÜKSEK  LĠSANS 

DOKTORA 

9 %4,5 

 

GENEL TOPLAM 200 %100 
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4 – Alışverişe çıkmadan önce fiyat araştırması yapar mısınız? 

Tablo.4.Alışverişten önce fiyat araştırması yapan bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET GENELLĠKLE 57 %28.5 

HAYIR YAPMAM 74 %37 

BAZEN 69 %34.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç ankete katılanların satın alacakları ürün için fiyat araĢtırması yapıp 

yapmadıklarının belirlenmesidir. Ankete katılan 200 kiĢiden 57 kiĢi genellikle fiyat 

araĢtırması yaptıklarını buna karĢılık 74 kiĢi fiyat araĢtırması yapmadığını belirtti 69 

kiĢi ise bazen fiyat araĢtırması yaptıklarını belirtti. 

5 – Satın alacağızın mal veya hizmetin özelliklerini inceler misiniz? 

Tablo.5.Mal veya hizmetin özelliklerini inceleyenlerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 165 %82.5 

HAYIR 35 %17.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç ankete katılanların satın alacakları mal ve hizmetin özelliklerini 

inceleyip incelemediklerinin belirlenmesidir. Ankete katılan 200 kiĢiden 165 kiĢi 

satın alınan ürünün kaliteli olması tercih sebebi olduğunu belirtti. 35 kiĢi ise 

özelliklerini incelemediklerini ilettiler. 

6 – Sizce satın alacağınız mal ve hizmetinin en önemli unsuru kaliteli olması 

mıdır? 

Tablo.6.Kalitenin önemli olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 187 %93.5 

HAYIR 13 %6.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 
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Bu sorudaki amaç ankete katılanların satın aldıkları mal ve hizmetin kalitesinin 

önemli olup olmadığının belirlenmesidir. Ankete katılan 200 kiĢiden 187 (%93.5 ) 

kiĢi satın alınan ürünün kaliteli olması tercih sebebi olduğunu belirtti. 

7 - Sizce satın alacağınız ürün ve hizmetin en önemli unsuru ürünün markası 

mıdır? 

Tablo.7.Markanın önemli olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 148 %74 

HAYIR 52 %26 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç ankete katılanların satın alacaklarını ürününün markasının önemli 

olup olmadığını belirlemektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 148 kiĢi markanın önemli 

olduğunu belirtirken 52 kiĢi ise markanın o kadarda önemli olmadığını 

belirtmiĢlerdir. 

8 - Reklamların satın alma tercihlerinizi etkilediğini düşünüyor musunuz? 

Tablo.8.Reklamların etkili olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 134 %67 

HAYIR 66 %33 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç ankete katılanların satın alacaklarını ürünün reklamlarından dolayı 

tercih edip etmedikleri konusunda bilgi edinmektir. Ankete katılan 134 kiĢi 

reklamların etkili olduğunu belirtirken 66 kiĢi ise etkili olmadığını belirttiler 
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9. Bir mal veya hizmetin toplumun geniş kısmı tarafından tercih edilmesi sizce 

neye bağlıdır? 

Tablo.9.Mal veya hizmetin tercih sebebini belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

REKLAMLARIN ETKĠLĠ 

OLMASI 

42 %21 

MARKASINDAN DOLAYI 71 %35.5 

ULAġILANABĠLĠRLĠĞĠ 10 %5 

HEPSĠ 77 %38.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç bazı ürünlerin toplumun geniĢ kısmı tarafından tercih edilmesi 

yani ürününün veya hizmetin popüler olması neye bağlı olduğu konusunda fikir elde 

etmektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 42 kiĢi ürün reklamlarının satın alma tercihleri 

üzerinde olumlu etkisi olduğunu belirtirken, 71 kiĢi ürünün veya hizmetin 

markasından dolayı tercih edildiğini, 10 kiĢi ulaĢılabilir bir ürün olmasını ve 77 kiĢi 

ise tüm bu etmenlerin ürün veya hizmetin popülerliğini oluĢturduğunu belirttiler. 

10 -Tavsiye üzerine hizmet veya mal satın aldığınız oluyor mu? 

Tablo.10.Tavsiyelerin önemli olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 54 %27 

HAYIR 63 %31.5 

BAZEN 70 %35 

SIK SIK 13 %6.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç bireylerin satın alacakları mal ve hizmet hakkında çevresinden 

tavsiye alıp almadıkları konusunda fikir elde etmektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 54 

kiĢi tavsiye aldıklarını 63 kiĢi tavsiye almadıklarını belirtirken 70 kiĢi bazen 

tavsiyeye ihtiyaç duyduklarını ve 13 kiĢi ise sık sık tavsiye aldıklarını belirttiler. 
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11. İnternet üzerinden alışveriş yapıyor musunuz? 

Tablo.11.İnternet üzerinden alışveriş yapan bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 184 %92 

HAYIR 16 %8 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç teknolojik geliĢmelerin bireylerin satın alma alıĢkanlıkları 

üzerinde etkisinin olup olmadığını belirlemektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 184 

kiĢinin internet üzerinden alıĢveriĢ yaptıklarını belirttiler buna karĢılık 16 kiĢi 

alıĢveriĢlerinde interneti tercih etmediklerini belirtti. 

12 - Ucuz ve pahalı ürünler aynı kalitede midir? 

Tablo.12.Kaliteli ürünün pahalı olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 21 %10.5 

HAYIR 179 %89.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç ucuz veya pahalı ürünlerinin kalitelerinin aynı olup olmadığı 

konusunda bilgi edinmektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 179 kiĢi ucuz veya pahalı 

ürünlerin fiyatları arasındaki fark gibi kalitelerinin de aynı olmadığını belirtirken 21 

kiĢi aynı olduğunu belirtmiĢtir. 

13 - Satıcının (pazarlamacının ) davranışları sizi etkiler mi? 

Tablo.13.Satıcının rolünün önemli olduğunu belirten bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 162 %81 

HAYIR 38 %19 

GENEL TOPLAM 200 %100 
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Bu sorudaki amaç satıcının satın alma sürecinde bulunan bireyin üzerinde etkisinin 

olup olmadığını belirlemektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 162 kiĢi satıcının rolünün 

etkili olduğunu belirtirken 38 kiĢi ise etkili olmadığını belirtti. 

 

14. Sizce bir mal veya hizmetin kalitesini ne belirler? 

Tablo.14.Kaliteli ürünün en önemli kriterinin uzun ömürlü olmasını belirten 

bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

TÜKETĠCĠ YORUMLARI 21 %10.5 

UZUN ÖMÜRLÜ OLUġU 82 %41 

MARKASI 51 %25.5 

ÜRÜNÜN BĠLĠNĠRLĠĞĠ 46 %23 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç bir mal veya hizmetin kalitesini belirleyici unsurun ne olduğunu 

belirlemektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 82 kiĢi ürünün kullanım süresinin uzun 

olması o ürün ve hizmetin kaliteli olduğunu belirlediğini belirtmiĢtir.51 kiĢi ise 

markasının kalitesini belirlediğini belirtmiĢtir.46 kiĢi ise mal veya hizmetin toplumun 

geniĢ kısmı tarafından bilinirliği kalitesini belirlediğini buna karĢılık 21 kiĢi ise 

tüketici yorumlarını dikkate aldığını belirtmiĢtir. 

15 - Gıda ürünü alırken üretim ve son kullanma tarihine dikkat eder misiniz? 

Tablo.15.Son kullanma tarihine dikkat eden bireylerin dağılımı 

 CEVAPLAYICI SAYISI YÜZDE ORAN 

EVET 181 %90.5 

HAYIR 19 %9.5 

GENEL TOPLAM 200 %100 

 

Bu sorudaki amaç bireylerin gıda ürünü alırken üretim ve son kullanma tarihine 

dikkat edip etmedikleri konusunda bilgi edinmektir. Ankete katılan 200 kiĢiden 181 

kiĢi üretim ve son kullanma tarihine dikkat etiğini belirtirken 19 kiĢi dikkat 

etmediklerini belirtti. 
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1.6.3.Anket sonuçlarının değerlendirilmesi 

Ankete katılanların satın almasını etkileyen faktörleri öğrenmek amacıyla ayrı ayrı 

sorduğumuz soruların cevap yüzdeleri büyükten küçüğe doğru Ģu Ģekilde 

belirlenmiĢtir. Mal veya hizmeti satın alırken; en önemli unsurun kaliteli olması (% 

93,5) gerektiğini, teknolojik geliĢmeleri takip ederek internet üzerinden alıĢveriĢ 

yaptıklarını (% 92) belirtti, gıda ürünleri alırken son kullanma tarihine dikkat 

ettiklerini (% 90,5)belirtti, ucuz ve pahalı ürünlerin aynı kalitede olamayacağı (%89) 

görüĢünde bulundular, ürünü satın almadan önce özelliklerini incelediklerini(%82,5) 

belirtti, satıcının ürünün satın almasında rolünün etkili olduğunu (% 81) belirtti, satın 

alınan ürünün markasının önemli olduğuna (%74) vurgu yaparken, ürünün 

reklamlarının satın alma tercihlerini etkilediğini ( %67) belirtirken,ürünün kalitesini 

dayanıklılığı belirlediğini (%41) iletirken, bir ürünü satın almadan önce fiyat 

araĢtırması yapmadığını( % 37) belirtti. 

Ankete katılanların % 55,5’ini bayanlar oluĢtururken, ankete katılanların % 81,5’i 

18-30 yaĢ arasında yer almaktadır ve %84’ünün eğitim seviyesi üniversite 

mezunudur. 
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2.BÖLÜM 

 

 

2.Endüstriyel Satın Alma  

 

Satın alma faaliyeti 1832 yılında yayınlanan Charles Babbages’s ‘’ On the economy 

of manufactures ‘’ kitabında madencilik sektöründe gerekli olan mal ve hizmetleri 

satın alan malzemeci adam olarak geçmektedir. Sanayi devrimi ile birlikte satın alma 

önem kazanmaya baĢladı. 1887 yılında Marshall Kirkmans’ın ‘’The Handling of 

Railway Supplies’’ kitabında satın alma çalıĢanlarının ülkenin geliĢmiĢ bölgelerinden 

nitelikli ürün getirmesiyle birlikte demir yolu sanayisine stratejik katkısından dolayı 

satın almanın önemi anlaĢılarak mal tedarik bölümü oluĢturuldu. 

1890 yılı itibari ile kurumsal satın alma demir yolu kurumları dıĢında farklı 

kurumlarda da kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 1. ve 2. dünya savaĢları döneminde savaĢ 

malzemelerine olan gereksinim fabrikaların ham madde taleplerini arttırmıĢtır. 

Gerekli mal ve hizmetlerin tedarik edilmesi satın alma departmanın önemini 

arttırmıĢtır. 

1960 yılların sonu 1970’li yılların baĢında satın alma departmanlarının malzeme 

tedariğinin stratejik planlanmasının bir parçası olarak kurumsal çerçevede yerini 

almaya baĢladı. 1970’li yıllarda uygulanan petrol ambargosu hemen hemen tüm 

hammadde tedarik faaliyetlerinin durmasına sebep olurken satın alma iĢ dünyasının 

odak noktası haline getirdi. 

1980’li yıllarda tam zamanında satın alma (just-in-time) tekniğinin geliĢmesiyle 

birlikte stokların ve tedarikçilerin kontrolünün kolaylaĢması, kalite, miktar, zaman ve 

güvenirlik rekabetçi piyasada stratejik önemini göstermiĢtir. 

1990’lı yıllarda kurumlar üretim ve gider maliyetlerinde tasarrufa yönelmeleriyle 

birlikte ihtiyaç duyulan mal veya hizmet satın alırken kazanmayı hedeflemeye 

baĢladılar. Ürün temin ettikleri tedarikçilerle yapılan anlaĢmalar ile mal veya 

hizmetin doğru fiyattan, doğru miktarda, doğru zamanda, doğru yerden teslim 

alınmasıyla satın alma maliyetlerinde karlılık sağlanmıĢtır. Firmalar 90’lı yılların 

sonunda satın alma departmanlarını yeniden düzenlenerek satın alma faaliyetlerini 
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geliĢtirdiler. Tedarikçi veri tabanı oluĢturulmaya baĢlanarak tedarikçi iliĢkileri ve 

yönetimi bu dönemde faaliyete geçmiĢtir. 

2000’li yıllara ve günümüze geldiğimizde satın alma departmanları firmaların 

yönetim kısmı içerisinde yerini perçinlemiĢtir. Firma bütçesinin büyük bir kısmını 

kullanan satın alma departmanları teknolojinin geliĢmesiyle birlikte e-tabanlı 

uygulamaların EDI, RFID, ERP, SAP geleneksel satın alma süreçlerine 

uyarlanmasıyla satın alma maliyetlerini düĢürülmesine, iĢ istasyonları ve tedarikçiler 

arasında doğru bilgi paylaĢımıyla satın alma süreçlerini hızlandırmıĢtır. E-ticaret 

faaliyetinin artmasına bağlı olarak e- satın alma, e-ihale uygulamaları satın alma 

süreçlerine dahil edilerek stok seviyelerinin azalmasına, doğru ürünün, doğru 

fiyattan, daha geniĢ tedarikçi ağından temin edilmesi sağlanmıĢtır. 

2.1.1 Endüstriyel Ürün 

Devamlı veya belli zamanlarda, makine ve benzeri araçlar kullanarak bir madde veya 

gücün niteliğini veya biçimini değiĢtirerek toplu üretim Ģeklinde elde edilen ürünlere 

endüstri ürünü denir. Kısaca endüstriyel ürün, tüketim ürünlerinden farklı olarak en 

son tüketiciye satılmayıp yeni ürünlerin üretiminde kullanılan üzerinde bazı iĢlemler 

yapıldıktan sonra tüketicinin beğenisine sunulan ürünlerdir. 

Endüstriyel ürünlerinin alıcıları genellikle imalatçılar, fabrikalar, madenciler, taĢıma, 

hizmet ve yapı iĢletmeleri ile özel ve kamu kuruluĢlarıdır. Endüstriyel ürünler, 

sermaye ürünleri, hammaddeler, iĢlenmiĢ maddeler ve parçalar, üretime yardımcı 

araçlar, donatım mallan, bakım ve onarım faaliyetlerine yönelik hizmetler gibi 

gruplara ayrılır. 

Sermaye ürünleri arazi, bina ve üretim için gerekli olan büyük makinelerin, 

bilgisayar ünitelerinin oluĢturduğu ürünlerdir. Sermaye ürünleri firmaların 

bütçelerinin önemli kısmını kullanırlar. Sermaye ürünleri uzun ömürlü ve geri getirisi 

olabilen yatırımsal ürünlerdir. 

Ham madde: Deniz, orman, toprak ve madenlerden elde edilen temel ürünlerdir ve 

üretim zincirinin baĢlangıcıdırlar. Ham madde firmalar tarafından iĢlenerek yarı 

mamul ürün ya da ürün elde etmektedir. 

İşlenmiş madde ve parçalar: Farklı bir alanda üretilmiĢ olan ürünlerin yeni 

üretilecek olan ürünlerde tamamlayıcı ürünlerdir. Otomobil üretiminde kullanılan 
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akü, lastik ya da giyim sektöründe kullanılan fermuar, düğme bu tür ürünlere 

örnektir. 

Üretime yardımcı ürünler: Bu tür mallar üretim akıĢını hızlandıran ürününün 

içerisinde yer almayan ürünlerdir. Büro malzemeleri, ürün aktarma araçları, üretim 

araç ve gereçleri gibi mallardır.  

Bakım ve onarım faaliyetlerine yönelik hizmetler ürünlerin tüketiciyle buluĢtuktan 

sonraki süreçlerinde müĢteri memnuniyetini sağlayan hizmetlerdir. Bakım, onarım, 

montaj, sigorta, danıĢmanlık gibi hizmetlerden oluĢur. Bu hizmetler firmaların 

dağıtıcı ağları, servisleri tarafından karĢılanmaktadır. 

2.1.2.Endüstriyel Pazar 

Endüstriyel (örgütsel) pazar, ürün ve hizmetin kiĢisel tüketimden daha farklı bir 

amaç için satıldığında oluĢur. Bireylerin satın aldığı bitmiĢ ürün veya hizmetlerin 

tamamlanması aĢamasındaki tüm alıcıları kapsamaktadır. Örgütsel satın alma bir 

ürünün ya da hizmetin kiĢisel tüketimden daha farklı bir amaç için satıldığında 

oluĢmaktadır. Örnek olarak bir lokanta iĢletmesinin yemeklerini müĢterilerine 

sunabilmesi için gerekli olan malzemeleri sebze halinden veya et kurumdan satın 

almasıdır. Ya da araba üreticisi firmanın üretim aĢamasında ihtiyacı olan ürünlerin 

yedek parça üreticisi olan firmalardan satın almasıdır. 

Genel olarak endüstriyel pazarı Ģirketlerin, iĢletmelerin ve kurumların mal ve 

hizmetlerini geliĢtirmek veya üretim organizasyonlarını tamamlayabilmek için 

gerekli olan ürünlerin tedarik ettikleri alanlar oluĢturur. Endüstriyel Pazar; üreticiler 

pazarı, aracılar pazarı, kurumlar pazarı ve devlet pazarı olarak dört farklı gruba 

ayrılır. 

 Üreticiler pazarı: ġirketlerin, kurumların üretim organizasyonları sırasında 

ihtiyaç duyulan malların üretimini yapan sağlayan ve firmalar tarafından satın 

alınan pazardır. 

 Aracılar pazarı :Ġhtiyaç duyulan mal veya hizmetleri tüketiciye ya da diğer 

iĢletmelere düĢük kar ile yeniden satmak için alan iĢletmelerin oluĢturduğu 

pazardır.Bu iĢletmeleri toptancılar veya perakendeciler oluĢturmaktadır. 

 Kurumlar pazarı : Kar amacı gütmeyen kurum ve iĢletmelerin 

(parti,dernek,sendika) toplumsal eylem ve organizasyonlarını gerçekleĢtirmek 

için ihtiyaçların karĢılamak için yapılan satın almalardır.Kızılay derneğinin 
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doğal afetlerde kullanılmak üzere ilaç, çadır, battaniye vb ürünleri tedarik 

etmesi kurumlar pazarına örnektir. 

 

 Devlet pazarı : Sınırları içerisinde yaĢayan toplumun ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek, refah seviyesini geliĢtirmek için yapılan ürün ve hizmetler 

için yapılan çok çeĢitli satın almaları kapsamaktadır.  

2.1.3.Endüstriyel Satın Alma Kavramı  

Satın alma, sahip olunan mal veya hizmetlerin dıĢında oluĢan ihtiyaç ve isteklerin 

doğrultusunda yeni mal ve hizmetlerin para, mal, iĢ gücü karĢılığında elde 

edilmesidir.  

Satın alma, gerekli malzeme, hizmet ve ekipmanın temin edilmesinden sorumlu, 

organizasyonun temel bir fonksiyondur
16

. 

Satın alma, bütünleĢik tedarik zincirinin bir parçası, örgütsel bir birim veya 

fonksiyon olarak yürütülen süreçtir. Satın alma, gerekli ihtiyaçların, en verimli 

Ģekilde, doğru zaman, doğru kalite, doğru miktar ve doğru fiyatla tedarik 

edilmesinden ve tedarikçilerin doğru yönetiminden soruludur. Böylelikle satın alma, 

iĢletme stratejisine ve rekabet avantajına katkıda bulunmaktadır.
17

 

Satın alma kavramı paranın bulunmasından daha öncelere, insanlığın ilk yerleĢik 

hayata geçtikleri dönemde ellerinde biriken fazla ürünleri ihtiyaç duydukları diğer 

ürünler ile takas etmeleriyle baĢlamıĢtır. Para, bulunmasıyla birlikte mal veya 

hizmetlerde takas aracı olarak kullanılmaktadır. YerleĢik hayata geçilmesiyle birlikte 

satın alma büyüğünden küçüğüne kadar hemen hemen tüm bireylerin temel iĢlevi 

haline gelmiĢtir. Bir satın almayla giderilen ihtiyaç ve istekler yerini yeni ihtiyaçlara 

bırakmaktadır. 

Firmalar, sürekli geliĢen ve artan tüketici istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek, yeni 

ürünler geliĢtirerek karlılığını artırmak için hammadde, yarı mamul ürün veya yedek 

parça üreten firmalardan, aracılardan daha önceden belirtilen miktarda, fiyattan, 

istenilen özelliklerde ve belirtilen teslimat zamanında mal veya hizmet satın alımını 

gerçekleĢtirmektedir.  

                                                 
16 Institute for  Supply Management (ISM),  Glosarry of Key Supply management, http://www.ism.ws/Glossary 
17 Kenneth lysons, Brain Farrington, Purchasing and Supply Chain Management, 7. Baskı, Prentice 

Hall,London,2006, s8-9 
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Endüstriyel satın alımlar bireysel alımlardan farklı olarak miktar ve maliyet 

açısından büyük, teknik bilgi ve uzmanlık gerektiren bir iĢlemdir. Endüstriyel satın 

alma faaliyeti içerisinde üretimin ihtiyaç duyduğu hammadde, yarı mamul ürün veya 

yedek parça, üretim ve idari iĢler için gerekli olan makinelerin tedariği, tesis yeri ve 

binası, ihtiyaç duyulan ofis malzemeleri, teknolojik alt yapıların yazılımların kısaca 

firmanın iĢlevselliğini ve verimliliğini arttıracak mal veya hizmetlerin satın 

alınmasını kapsamaktadır. 

20.yy ortalarında ve sonuna doğru ham madde ve stok maliyetlerinin artmasıyla 

firmalar iĢ süreçlerini yeniden düzenleme ihtiyacı duyarak satın alma iĢleminin 

önemini anlamıĢlardır. Rekabetçi piyasa koĢullarında ayakta kalmak ve 

büyüyebilmeleri için satın alma ve ürün tedarik sistemlerini yeniden düzenleyerek 

firmanın merkezi konumuna getirilmiĢtir. Böylelikle firmalar satın alırken de 

kazanma amacı gütmüĢlerdir. 

Satın alma departmanları iĢ istasyonlarından gelen mal veya hizmet ihtiyaçlarının 

belirtilen miktarda, kalitede ve zamandan mümkün olan en düĢük maliyetten tedarik 

edilmesini sağlamaktadır. 

Endüstriyel pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmeler arasında gerçekleĢen satın alma 

süreci endüstriyel satın alma olarak adlandırılmaktadır. Bu süreç iĢletme sınırlarında 

istenen durum ile mevcut durum arasındaki farklılığın tespit edilmesi Ģeklinde doğan 

bir problem ile baĢlamaktadır. Problem, alternatif ürün, hizmet, marka veya 

tedarikçileri belirleme, değerlendirme ve bunlar arasından seçileni satın alma 

adımları izlenerek çözülmektedir. 

Endüstriyel satın almada sipariĢ miktarının büyük olması satın alma maliyetlerinin 

artmasına sebep olmaktadır. Mevcut üretim için yapılan hatalı satın alma kararları 

firmaların üretim faaliyetlerinin durmasına ve uzun dönem karlılığında önemli rol 

oynamaktadır. Ürününün satın alınması kadar tedarikçinin seçilmesi ve müĢteri 

iliĢkileri üretimin devamı için büyük önem arz etmektedir.  

Serbest piyasada oluĢan firmalar arası yoğun rekabet firmaların satın alırken de kar 

etme amacını oluĢturmuĢtur. Firma bütçesinin büyük bir kısmını kullanan satın alma 

departmanları tekrardan düzenlenerek profesyonelleĢtirilmiĢtir. Daha düĢük fiyata 

tedarik edilen mal veya hizmet üretim maliyetlerini doğrudan etkilediğinden 

piyasalarda fiyat avantajı sağlamaktadır ve yeni yatırımlar için kaynak 
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oluĢturmaktadır. Günümüzde endüstriyel satın alma fonksiyonuna dört ana unsur yön 

vermektedir; 

Küreselleşme: Ülkeler arası ticaretin artması, taĢıma sistemlerinin geliĢmesiyle 

birlikte firmalar da ihtiyaç duydukları mal veya hizmetleri yurt dıĢındaki tedarikçi 

firmalardan daha uygun fiyattan ve kaliteli olarak satın alımlar gerçekleĢtirmektedir. 

Küresel pazarın daha geniĢ tedarikçi ağı ve fiyat avantajı oluĢturması ülkelerin mal 

veya hizmetlerin giriĢ ve çıkıĢlarını kolaylaĢtırması firmaların küresel kaynaklara 

yönelmesini arttırmıĢtır. Küresel pazarlarda yakalanan fiyat avantajıyla yerel 

firmalarla pazarlık aracı olarak kullanılarak yerel pazarlardan mal veya hizmetlerin 

daha uygun fiyattan satın alınması sağlanmaktadır. 

Endüstri Konsolidasyonu: Büyük daha iyidir görüĢünün iĢ piyasalarında yer 

edinmesiyle birlikte çok uluslu Ģirketlerin, Ģirket gruplarının, geniĢ çaplı iĢ 

ortaklıklarının oluĢmasına zemin oluĢturmuĢtur. GeniĢleyen ve karmaĢıklaĢan Ģirket 

yapıları üretim ve iĢ süreçleri için gerekli olan hammadde, ekipman ve hizmet 

ihtiyaçlarının büyümesini sağlayarak satın almanın önemini arttırmıĢtır. Satın alma 

departmanı artan satın alma taleplerini tedarikçiler arasında rekabet ortamı 

oluĢturarak mümkün olan en iyi fiyattan satın alma avantajı sağlamaktadır. 

Teknoloji: Bilgi paylaĢımı iĢ süreçlerinin verimli ve doğru bir Ģekilde çalıĢmasını 

sağlamaktadır. Üretim veya yönetimsel iĢlemlerde bilgi akıĢının olmaması iĢ 

süreçlerinin duraksayarak ilerlemesine, hatalı veya fazla üretimin oluĢmasına, stok 

fazlalığının oluĢmasına neden olmaktadır. Teknolojinin geliĢerek iĢ süreçlerine dahil 

edilmesiyle evrak iĢlem sürelerinin en aza indirilmesi, iĢ süreçleri arasında doğru 

bilgi akıĢının sağlanması, ofis malzeme maliyetlerinin azaltılarak fayda 

sağlamaktadır.  

Firma içerisinde uygulanan bilgi paylaĢımını, internet tabanlı ERP, EDI, E-ticaret, E-

satın alma uygulamaları ile birlikte tedarikçiler arasında eĢ zamanlı bilgi paylaĢımını 

sağlamaktadır. Ürün hakkında bilgi toplanması, Tedarikçinin değerlendirilmesi, 

tekliflerin toplanması, internet üzerinden ihalenin yapılması, ürün sipariĢinin 

verilmesi, faturalandırılması, ürün takip gibi iĢlemlerin kısa süre içerinde yapılmasını 

sağlamaktadır. Teknolojik alt yapıların kurulması büyük maliyetler gerektirdiğinden 

firmaların e-uygulamalara geçiĢ süresi devam etmektedir. 
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2.1.4.Tedarik Zinciri Senkronizasyonu 

Tedarik zinciri, bir ürünün ilk maddesinden baĢlayarak, tüketiciye ulaĢması ve geri 

dönüĢümünde içeren tüm süreçlerde yer alan tedarikçi, üretici, distribütör, 

perakendeci ve lojistikçilerden oluĢan bir bütündür.
18

 

Tedarik zinciri bilginin, paranın ve tüm mal veya hizmetlerin iĢ süreçleri içerisinde 

akıĢını düzenli olarak sağlayan dinamik bir yapıya sahiptir. Zincir içerisinde 

oluĢabilecek en ufak bir aksama zincirin tüm halkalarını etkileyerek üretimin 

duraksamasına, kayıp satıĢların oluĢmasına, stok seviyesinin ve maliyetlerin 

yükselmesine neden olmaktadır.Tedarik zincirinin amacı, sahip olunan kaynakların 

en doğru bir Ģekilde kullanarak en iyi verimi elde etmektir. MüĢteri memnuniyeti en 

üst düzeyde tutulmaktadır. 

Tedarik zincirinin uyumunun sağlanmasıyla iĢ süreçlerinin hızlanmasına, stokların 

azaltılmasıyla maliyetlerin düĢürülmesini sağlamaktadır. Zincir içerisinde yer alan 

her birimin etkin bir Ģekilde çalıĢmasının sonucu olarak müĢteri memnuniyeti 

yakalanmaktadır. 

2.1.5.Endüstriyel satın almanın önemi ve amaçları 

Satın alma faaliyetleri firmaların sahip olduğu finansal kaynakların büyük bir kısmını 

oluĢturduğundan dolayı stratejik öneme sahiptir. Bir iĢletme için ürün satıĢını insanın 

beyini olarak nitelendirirsek satın alma iĢlemlerini insanın kalbi olarak 

nitelendirebiliriz. 

Üretimde kullanılan ham madde, parça ve malzemeler için endüstriyel kuruluĢlar 

büyük harcamalar yapmaktadır. Malzeme alımları dev yatırımları gerektirmektedir. 

Ticari kuruluĢlar ve yatırım Ģirketleri de büro malzemeleri ve donatımı ile iĢletme 

için gerekli olan eĢyalar için yüksek miktarda harcama yapmaktadırlar. Herhangi bir 

Ģirketin karlılığı büyük çapta, yükümlülüklerini ne Ģekilde yerine getirdiğine, satın 

almasına ve stok yönetimine bağlıdır.
19

 

Endüstriyel satın alma geleneksel rolüyle, üretim organizasyonu için gerekli olan 

hammadde, alet, araç-gereç, yedek parça, onarım bakım ve satıĢ sonrası hizmetleri 

kapsamaktadır. Ayrıca yedek parça veya bitmiĢ ürünlerin tüketiciye ulaĢma sürecine 

                                                 
18

 TanyaĢ Mehmet, Köksal Hazır,Lojistik temel kavramlar, Mersin, Çağ Üniversitesi Yayınları 2011amlar 
19

 Eren Erol ĠĢletmelerde Stratejik Planlama ve Yönetim bayrak matbacılık istanbul 1987 s248-252 
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kadar ürünlerin depolanması ve dağıtım merkezlerin gereksinimlerini 

desteklemektedir. 

Firmalar rekabetçi piyasada fiyat avantajı ve ürün çeĢitliliğini arttırarak piyasa 

değerlerini artırmayı hedeflerler. Satın almacılar Ģirketlerinin vizyonu doğrultusunda 

üretim organizasyonunun ihtiyacı olan tüm mal ve hizmetlerin fiyat, kalite, 

devamlılık, verimlilik, güvenilir tedarikçi, teslimat süreleri ve satıĢ sonrası hizmetleri 

karĢılaĢtırarak satın alma kararı alırlar. Satın almanın amaçlarını aĢağıdaki gibi 

sıralayabiliriz; 

 Tedariğin sürekliliğini sağlamak. 

 ĠĢ süreçlerini etkin yönetmek. 

 Tedarik sürelerinin kısalmasını sağlamak 

 Satın alma süreçlerini iyileĢtirerek, yeni çıkan teknolojik alt yapıların satın 

alma iĢlemlerine uyarlanmasını sağlamak 

 Tedarikçilerle iyi iliĢkiler oluĢturarak birlikte hedefler geliĢtirmek. 

 ĠĢletmenin organizasyonel amaç ve hedefleri desteklemek. 

 Satın alma maliyetlerini düĢürmek. 

 Üretimde kalitenin arttırılmasını sağlamak. 

 Satın alınan ürünlerin standardizasyonunu sağlamak. 

 ĠĢ istasyonları arasında bilgi akıĢını takip ederek doğru miktarda ürünü doğru 

zamanda, doğru fiyattan satın almak. 

Satın alma departmanının ana görevi üretim için gerekli olan mal veya hizmet 

tedariğinin devamlılığını sağlamak. Üretim departmanlarından gelen mal ve hizmet 

sipariĢlerinin doğru zamanda, doğru yerden, doğru fiyata, doğru miktarda, doğru 

ürünü, doğru yerden ürün teslim alınması gerçekleĢtirilir. Tüm bu süreçlerin etkin 

yönetilmesi için firmalar tedarikçileriyle alıcı-satıcı iliĢkisinden daha fazlasına gerek 

duyarlar.  

Tedarikçi iliĢkileri yönetimi oluĢturularak tedarikçiler yakından takip edilerek bilgi, 

teknoloji, alt yapı desteği sağlanmaktadır. Firmalar ana tedarikçilerle yapılan uzun 

dönemli anlaĢmalar ile karĢılıklı güven oluĢturulur. Bu karĢılıklı güven ürün 

kalitesinde artıĢ, teslimat sürelerinde azalma olarak geri dönmektedir. 

Firmalar tedarikçilerinin geliĢtirilmesinden çok satın alma departmanlarını doğru 

kaynak kullanılması, yeni tedarikçilerin bulunması kısaca yapılan tüm satın 
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almalarda firmalara avantaj ve değer katabilecek Ģekilde kurumsal amaç ve hedefler 

doğrultusunda geliĢtirirler. Bu doğrultuda üretim kalitesinin arttırılması, firma-

tedarikçi-paydaĢlar arasında standardizasyonu ile üretim hızı, maliyetlerin azaltılarak 

satın alma stratejileri geliĢtirilir. 

 

2.2.Satın alma Türleri 

Endüstriyel satın alma faaliyetleri ihtiyaç duyulan mal ve hizmetlerin miktarına, 

türüne ve acil olması durumunda göre üç farklı durumlarda gerçekleĢtirilmektedir. 

Bunlar; tekrarlanan satın alma, değiĢmiĢ yeniden satın alma, ilk defa satın alma 

durumudur. 

2.2.1.Tekrarlanan satın alma  

Tekrarlanan satın almalar firmalar tarafından en yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. 

Ġhtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin daha önceden çalıĢılan veya bilinen 

tedarikçilerden satın alma iĢlemidir. Firmaların düzenli gereksinimleri için yapılan 

tekrarlı alımlardır. Firmalar bu satın alma sürecinde rutin satın alma davranıĢı 

sergilemektedir. Firmalar satın alma kararı verilen mal veya hizmetleri alternatiflerin 

araĢtırılması yapılmadan tedarik edilecek mal ve hizmet hakkında analiz yapılmadan 

tedarikçiyle yapılan sözleĢmenin Ģartlarının yerine getirilmesi doğrultusunda açık 

sipariĢ Ģeklinde ya da yıllık anlaĢmalar ile düzenli ürün tedariği sağlanmaktadır.  

Ofis malzemeleri, gıda malzemeleri, temizlik ve montaj malzemelerinin düzenli satın 

alması gibi ham madde gibi müzakeresi yılda bir kere yapılan üretimin ihtiyacı olan 

haftalık sipariĢ edilen dökme ürünler içinde geçerlidir. SözleĢme iĢlemleri 

tamamlandıktan sonra ihtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin satın alma 

departmanından ayrı olarak iĢ istasyonları tarafından doğrudan tedarikçiye 

verilmektedir. 

Tekrarlanan satın almalar iç kaynak firmalarından tedarik edilir. Ġç kaynak firmalar 

daha önceden alternatif araĢtırılması, ürün kalitesi, ürün teslimat süreleri analiz 

edilmiĢ, ödeme Ģekilleri belirlenmiĢ ve Ģirketin tedarikçi listesinde bulunan 

firmalardır. DıĢ kaynak firmalar ise bu listenin dıĢında kalan firmalardır.Rutin satın 

alma faaliyetlerinde dıĢ kaynak kullanımı yeni tedarikçi firmaların araĢtırılması, ürün 
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kalitesinin analizi,ürün teslim ve ödeme seçeneklerinin belirsizliğinden dolayı daha 

önce mal ve hizmet tedarik edilen iç kaynaklar tercih edilmektedir. 

2.2.2.Değişmiş yeniden satın alma 

Firmaların kalite geliĢtirme ve maliyetlerini düĢürmek için satın almaların ve 

tedarikçilerin tekrardan gözden geçirilerek daha iyi koĢullarda ürün tedariğini 

gerçekleĢtirmesidir. Bu tür satın almalarda iç tedarikçilerin dıĢında dıĢ kaynak 

tedarikçilerde değerlendirilmektedir. 

DeğiĢmiĢ yeniden satın alımlar, genelde rutin satın alımlar sonucu karar verilen 

tedarikçi performansının yetersiz görülmesi, tedarik edilen mal ve hizmetin kalite 

standartlarının altında kalması durumunda ortaya çıkmaktadır. 

2.2.3.Yeni satın alma  

Yeni satın alma kararı firmanın daha önce ihtiyaç duyulan mal ve hizmetlerden farklı 

ürünlerin ihtiyacından doğmaktadır. Bu ürünler ilk defa üretilecek olan ürün için 

gerekli olan mal ve hizmetlerin daha önceden çalıĢılan iç ve dıĢ tedarikçilerden farklı 

tedarikçiler arasından temin edilmektedir. 

Yeni satın alma kararı verilirken, ürün özellikleri ,ürün teslimat süresi,servis 

hizmetleri,ödeme koĢulları gibi konular satın almacılar tarafından yeni tedarikçiler 

değerlendirilerek ürünün satın alması gerçekleĢtirilir. 

2.3.Endüstriyel satın alma yöntemleri 

Endüstriyel satın alma firmanın ihtiyaç duyduğu her cins mal veya ihtiyacın 

araĢtırıldığı, değerlendirildiği, alternatif mal veya hizmetlerin belirlenerek tedarikçi 

seçiminin yapıldığı, sipariĢin verilip mal veya hizmetin teslim alınmasıyla son bulan 

bir süreci kapsamaktadır. Firmalarda satın alma kararı vermeden önce mal veya 

ihtiyacın durumuna göre satın alma yöntemleri uygulamaktadırlar. 

2.3.1.İhtiyaca göre satın alma 

Firmalar ihtiyaç duyduğu mal veya hizmeti gerek duyulan zamanda ve miktarda satın 

almasının yapıldığı yöntemdir. Bu tür satın almanın amacı ihtiyaç duyulan miktarda 

mal veya hizmet satın alarak stok oluĢmasını engellemektedir.  

2.3.2.Piyasa durumuna göre satın alma 

Piyasa durumuna göre satın alma metodunda firma ihtiyaç duyduğu mal veya 

hizmetleri zamanında satın alma yapmamaktadır. Firmanın satın alma departmanları 
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sürekli piyasa araĢtırması yaparak fiyat avantajı yakalanan mal veya hizmetin satın 

alımını gerçekleĢtirmektedir. 

2.3.3.Spekülatif satın alma 

Spekülatif satın alma metodunda fiyat avantajı yakalanan mal veya hizmetler ihtiyaç 

fazlası olarak satın alınmaktadır. Bu tür satın alma metodunda depolama ve stok 

maliyetlerini arttırmaktadır.. Satın alınan ihtiyaç fazlası mal veya hizmetler daha 

sonradan ihtiyaç firmalara kar yüzdesi eklenerek satılmaktadır. 

2.3.4.Önceden belirlenen zamanda satın alma 

ĠĢ istasyonlarından, departmanlardan talep edilen mal veya hizmetlerin belirlenen 

tarihlerde, belirlenen özelliklerde ve miktarda satın alınmasını kapsamaktadır. 

2.3.5.Muayene ile Satın Alma 

Belli bir ölçüsü olmayan ve birbirinden farklılık gösteren mal veya hizmetlerin 

uygunluğunun test muayene edilerek satın alınmasında kullanılmaktadır. Örnek 

olarak meyve suyu firması ihtiyaç duyduğu meyvelerin üretime uygun olup 

olmadığını test ettikten sonra satın alma yapmaktadır. 

2.3.6.Örnek Üzerine Satın Alma 

Belli ölçü ve özelliklerde olan mal veya hizmetlerin satın alma iĢleminde 

kullanılmaktadır. Satın alma konusu olan ham madde, yarı mamul ürün ve yedek 

parçaların tümünün kontrol edilmesinin yerine alınan örneklerin muayene edilerek 

istatistiksel kalite kontrolünün uygulandığı satın alma metodudur. 

2.3.7.Pazarlık Yolu ile Satın Alma 

Uygulanan en yaygın satın alma metodu pazarlık yolu ile satın almadır. Alıcı 

firmanın, satıcı firmalardan topladığı fiyat tekliflerini değerlendirerek potansiyel 

tedarikçiler ile satın alınacak mal ve veya hizmetti en iyi fiyattan satın alınarak fiyat 

avantajı elde etme amaçlanmaktadır. 

Pazarlık sonucu oluĢan karĢılıklı uzlaĢma ile satın alma sözleĢmeleri oluĢturularak 

ilgili mal veya hizmetin sipariĢi verilmektedir. 

2.3.8.İhale ile satın alma 

Ġhale, satın alınacak ya da satılacak olan mal ve hizmetlerde birden fazla alıcı veya 

satıcının bulunduğunda yapılacak olan iĢlem ücretinin arttırma ya da eksiltme 
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yöntemi ile ücretler büyükten küçüğe doğru sıralanarak en iyi teklifin 

değerlendirilmesidir. 

Yapılacak olan ihaleler ilgili kurum ve kuruluĢlara daha önce ilan edilmektedir. Ġhale 

ilanında, ihalenin referans numarası, konusu, ihalenin yapılacak olan adresi, saati, 

ihalenin usulü, idari ve teknik Ģartnamesi ve diğer dökümanlar belirtilerek ihaleye 

katılacak olan tarafların ihale saatine kadar hazırlamaları istenmektedir. Belirtilen 

ihale saatinden sonra gelen teklifler kabul edilmemektedir. 

Ġhaleler kapalı zarf usulü, açık ihale usulü ve doğrudan temin Ģeklinde 

yürütülebilir.Kapalı zarf usulünde ihale ilanının verilmesinden itibaren ihaleye 

katılacak olan tarafların ihale konusu olan mal veya hizmet için teminatları, 

Ģartnameleri yerine getirerek fiyat tekliflerini zarf içerisine koyarak ağzı 

mühürlenir.Teklif zarfı daha önceden belirtilmiĢ olan ihale yerinde ve ihale saatinde 

verilen teklifler tek tek yüksek sesle okunarak kayıt altına alınır. En iyi teklifi veren 

taraf ihaleyi kazanmıĢ olmaktadır. 

Açık ihale usulünde daha belirtilen ihale tarih, yer ve saatinde ihale teminatları ve 

Ģartnamelerini yerine getiren tarafların tekliflerini sözlü bir Ģekilde ihale 

komisyonuna iletirler. Taraflar tekliflerini eksiltme ya da yükselterek revize 

edebilirler. En son verilen en iyi teklif kabul edilerek ihale sonlandırılır.Ġhale 

komisyonları taraflar arasında güvensizliğe, tekliflerin alınırken usulsüzlüğün önüne 

geçilmesine,ihalenin adil ve Ģeffaf olmasını sağlamaktadır.Kesin ihalelerde son karar 

yetkisi her zaman ihale komisyonundadır. 

Geçici ihalelerde ise karar verici ihale komisyonu dıĢındadır. Eğer verilen teklifler 

yeterli görülmez ya da yeni tekliflerin oluĢması durumunda yapılan teklifler 

tekrardan komisyon denetiminde ihale edilmektedir. YaklaĢık maliyeti 150.000TL’ 

den büyük olan alımlarda, açık veya kapalı zarf ihale usulü ile gerçekleĢtirilmek 

zorundadır. Ġhale ilanı, ihale tarihinden en az 20 gün önceden yayınlanmalıdır. 

Doğrudan temin usulünde ise ihtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin Ģartnamesinin 

hazırlanarak piyasa araĢtırılması yapılır. En az üç tedarikçiden alınan teklifler piyasa 

araĢtırması yapılarak belirtilen Ģartname çerçevesinde fatura karĢılığında 

alınmaktadır. YaklaĢık maliyeti 20.000 TL ye kadar olan alımlarda doğrudan temin 

usulü uygulanabilir.  
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Ġhtiyaçların, 4734 sayılı Kamu Ġhale Kanununun 18 inci maddesinde sayılan (açık 

ihale usulü, belli istekliler arasında ihale usulü ve pazarlık ihale usulü) ihale usulleri 

için tespit edilen kurallara uyulmaksızın; ilan yapılmadan, teminat alınmadan, ihale 

komisyonu kurma ve anılan Kanunun 10 uncu maddesinde sayılan yeterlilik 

kriterlerini arama zorunluluğu bulunmaksızın, ihale yetkilisince görevlendirilecek 

kiĢi veya kiĢiler tarafından piyasa fiyat araĢtırması yapılarak temin edilmesidir. 
20

 

Teknik ve idari Ģartnameler dikkatli ve doğru bir Ģekilde yerine getirilmelidir. 

ġartnamenin dıĢında yapılan iĢlemler, ihalenin belirtilen Ģekilde yerine getirilmemesi 

ya da iĢin yarıda bırakılması durumunda ihalede sunulan teminatlar kullanılarak zarar 

giderilmektedir. 

2.3.9.Yurt dışından satın alma 

Uluslararası ticaret geliĢtikçe ve küresel rekabet arttıkça dıĢ satın alma konusu yeni 

boyut kazanmaktadır. Ġnternetin geliĢmesi pazar araĢtırmasını ve yeni tedarikçilerin 

bulunmasını kolaylaĢtırmaktadır. ĠĢletmeler yurtiçi fiyat araĢtırması ile yetinmemekte 

dünyanın dört bir yanı ile temasa geçmektedir. Uluslararası borsalar, hammadde 

üreticileri ve piyasa hareketleri eĢ zamanlı olarak izlenmektedir. ĠĢletmeler satın alma 

uzmanlarını uluslararası fuarlara mesleki bilgi kazanmaya yönlendirmektedir. En 

kaliteli ve en ekonomik ürünlerin temini konusunda satın alma yöneticileri pek çok 

ülkeye saha ziyaretleri yapmakta, yerinde incelemelerde bulunmaktadırlar.
21

 

ĠĢletmeleri dıĢ satın almaya yönelten çeĢitli etmenler bulunmaktadır. Ġhtiyaç duyulan 

mal veya hizmetin yerel pazarda bulunamaması, kalite ve fiyat bakımından yerel 

ürünlerden daha avantajlı olması, sipariĢ verilen ürünlerin zamanında teslimatı ve 

ürün tedariğinin devamlılığı gibi etmeler iĢletmeleri dıĢ satın almaya yöneltmektedir. 

Yurt dıĢı satın alım ile yapılan kurulan firma iliĢkileri sayesinde üretilen ürünlerin 

yurt dıĢında da pazarlanmasına yeni satıĢ kanallarının oluĢmasına yardım etmektedir. 

 

 

 

                                                 
20 Kamu Ġhale Genel Tebliği, Madde 22-Doğrudan Temine ĠliĢkin Açıklamalar, 22 

21 Murat Erdal, Satınalma ve Tedarik Zinciri Yönetimi 3.Baskı Beta Basın Yayım 201 
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2.4.Endüstriyel satın almayı etkileyen faktörler 

Bireysel satın alımda olduğu gibi endüstriyel satın alma süreçleri birçok faktörden 

etkilenmektedir. Ekonomik, siyasi, teknolojik, firma kültürü, bireysel faktörler gibi 

firmaların satın alma kararının verilmesinde önemli rol oynamaktadır. 

 

Bazı pazarlamacılar en büyük etkilerin ekonomik olduğunu varsayarlar. Alıcıların en 

düĢük fiyatı, en iyi ürünü ve hizmeti veren tedarikçiyi seçeceklerini düĢünürler. 

Alıcılara sunulan güçlü ekonomik faydalara yoğunlaĢırlar. Ancak endüstriyel alıcılar 

kiĢisel faktörlere karsı da duyarlıdır. Tedarikçiler çok benzer ürünleri önerdiği 

zaman, alıcılar rasyonel bir seçim yapmak için çok küçük esaslara sahiptir. 

Rekabetteki ürünler arasındaki fark çok büyük ise; endüstriyel alıcılar yaptıkları 

seçimlerden daha fazla sorumludur ve ekonomik faktörlere daha fazla dikkat 

ederler.
22

 

Endüstriyel satın alma süreci dört faktörden etkilenmektedir. Bunlar; çevresel, 

örgütsel, kiĢiler arası ve bireysel faktörler. 

 

 

2.4.1.Çevresel faktörler 

Endüstriyel satın alma kararının verilmesini etkileyen çevresel faktörleri; ekonomik, 

teknolojik, firmanın yer aldığı ülkenin siyasi durumu, toplumsal kültür ve gelenekler 

oluĢturmaktadır. 

Endüstriyel alıcılar ağırlıklı olarak birincil talebin seviyesi, ekonomik durum ve 

paranın maliyeti gibi beklenen ve mevcut faktörlerden etkilenirler. Endüstriyel 

alıcılar, ekonomik Ģüphelerin artması ile yeni yatırımlarını keser ve yatırımlarını 

düĢürmeye çalıĢır. Artan Ģekilde önemli bir çevresel faktör, temel maddelerdeki 

kıtlıktır. Birçok Ģirket simdi kıt olan maddelerden almak ve stok tutmak 

arzusundadırlar. Endüstriyel alıcılar ayrıca teknolojik, politik ve çevredeki rekabetçi 

geliĢmelerden etkilenirler. Endüstriyel pazarlamacılar bu faktörleri gözlemlemek, 

alıcıları nasıl etkileyeceklerini belirlemek ve bu problemleri fırsata dönüstürmeye 

çalıĢmalıdırlar.23
 

                                                 
22

 P.Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson  2011, s. 176 
23

 P.Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, Pearson  2011, s. 177 
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2.4.2.Örgütsel faktörler 

Firmaların satın alma kararlarını etkileyen diğer bir faktör ise örgütsel faktörlerdir. 

Örgütsel faktörleri firmanı yapısı, amaçları, ilkeleri, ve prosedürlerini kapsamaktadır. 

Her satın alma örgütünün kendine özgü amaçları, politikaları, yöntemleri, kriterleri, 

kısıtları ve sistemleri vardır. Son yıllarda geliĢmiĢ ülkelerdeki iĢletmelerde enflasyon 

ve kıtlıklar nedeniyle, satın alma departmanlarının düzeyi yükseltilmekte, satın alma 

merkezileĢtirme, uzun dönemli sözleĢmeler yapma eğilimleri artmakta ve satın alma 

performansının değerlendirilmesi, satıĢ elemanlarında olduğu gibi, ikramiye, prim ve 

benzeri durumlara dayandırılmaktadır. 24
 

Firma kültürü, finansal durumu, firma içerisindeki organizasyonel yapı, çalıĢan 

performansına dayalı ücretlendirme gibi faktörler endüstriyel satın alma 

davranıĢlarını etkileyen faktörlerdir. 

 

2.4.3.Kişiler arası etkileşim ve bireysel faktörler 

Endüstriyel satın alma davranıĢını etkileyen diğer faktörler ise kiĢiler arası etkileĢim 

ve bireysel faktörlerdir. 

Satın alma grubu içerisinde yer alan bireylerin ikna yetenekleri, rolleri, statüleri bir 

bir birlerinden farklılık göstermektedir. Satın alınacak olan mal veya hizmetlerde 

satın alma ekibi içerisinde yer alan bireylerin etkileĢimi, görüĢ farklılıkları satın alma 

kararının verilmesini etkilemektedir. 

Endüstriyel anlamda olduğu gibi bireysel anlamda da satın alma kararı vermek 

mümkündür. Satın alma merkezinin her üyesi belirli alanlarda edinilmiĢ 

deneyimlerden yola çıkarak, endüstriyel ve kiĢisel hedeflerin nasıl en iyi Ģekilde 

gerçekleĢtirileceğinin farkındadırlar. Önemli bir husus da, organizasyonda yer alan 

ve satın alma kararında önemli rol oynadıklarının bilincinde olan üyelerin kendi 

kendilerini motive ederek örgütteki diğer çalıĢanlardan daha etkili ve aktif olabilmek 

için ekstra çaba sarf ettiklerinin araĢtırmalar tarafından ispatlanmıĢ olmasıdır.
25

 

 

                                                 
24

 Tek, Ömer Baybars, Pazarlama Ġlkeleri e Uygulamaları, Ġzmir,1991 s158 
25

 Tek, Ömer Baybars, Pazarlama Ġlkeleri ve Uygulamaları, Ġzmir, 1991, s159 
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2.5.Endüstriyel satın alma süreci 

Satın almacılar kendilerinden talep edilen mal ve hizmetleri doğru miktarda, doğru 

zamanda, doğru kalitede, doğru fiyattan, doğru yerden, doğru teslim süresinde ürün 

tedariğini gerçekleĢtirirken satın alınacak olan ürün ve üreticisini çok yönlü olarak 

değerlendirilmektedir. 

Bireysel satın almalardan farklı olarak endüstriyel satın almalarda satın alınacak olan 

miktarı fazla ve maliyetlerinin fazla olmasından dolayı satın alma riski 

oluĢturmaktadır. Satın alınacak olan mal ve hizmetlerin değerlendirilmesi, tekliflerin 

alınması, tedarikçinin seçilmesi, sözleĢmenin hazırlanıp satın alma onayının 

verilmesi ve ürünün teslim alınması aĢamaları endüstriyel satın alma süreçlerini 

oluĢturmaktadır. Satın alma süreçleri rutin alımlar sırasında uygulanmayabilir, yeni 

satın alımlarda ve değiĢmiĢ yeniden satın alımlarda uygulanarak kalite yükseltilmesi 

ve maliyetlerin düĢürülmesi amaçlanır. Bu sürecin aĢamalarını (Ģekil.4) aĢağıdaki 

gibi açıklayabiliriz. 

 

Şekil.4.Endüstriyel satın alma süreci aşamaları 

 

2.5.1.Gereksinimin Farkına Varılması 

Endüstriyel satın almanın ilk aĢamasını ihtiyacın farkına varılması oluĢturmaktadır. 

Firmaların üretim ve yönetim faaliyetlerini gerçekleĢtirirken belli mal ve hizmetlerin 

ihtiyacı oluĢmaktadır. Bu aĢamada gerekli olan mal ve hizmetler belli bir personel ya 
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da departman tarafından belirlenerek satın alma ihtiyacını oluĢtururlar. Örnek olarak 

kağıt üretimi gerçekleĢtiren bir firmanın üretiminin devamını sağlayabilmesi için 

gerekli olan hammade ihtiyacının oluĢması. 

Satın alma talepleri ihtiyaç duyulan mal, hizmet veya ekipmanlar için malzeme talep 

formu ile satın alma departmanlarına iletilmektedir. Malzeme talep formunda ihtiyaç 

duyulan ürünün özellikleri, miktarı ve teslimatın yapılması gereken zaman bilgisi 

açık bir Ģekilde belirtilmektedir. 

 

MALZEME TALEP FORMU 

Talep Eden Birim: 

Talep Edilen Birim: 

S.No Malzemenin Cinsi Miktarı Birimi/Ölçeği 

1    

2    

3    

4    

5    

6    

Talep Eden:                                                         Tarih: 

Ad Soyad   :                                                         İmza: 

İzin Bölüm Müdürü:                      Uygundur       Uygun değildir 

Varsa Gerekçesi :  

Onay  (Müdür)                      

                                                   Uygundur                 Uygun değildir 

 

Varsa Gerekçesi : 

Not :  Teknik özelliği olan malzemlerin teknik özellikleri ayrıca belirtilecektir. 

Şekil.5.Malzeme talep formu 

 

ĠĢ istasyonlarından gelen malzeme talep formları değerlendirilerek ihtiyaç duyulan 

mal veya hizmetin miktarı, alınacak olan ürünün Ģekli, ölçüleri tanımlanarak termin 

sürelerini iĢ akıĢ programına göre oluĢturulmaktadır. Eğer satın alınacak olan mal 
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veya hizmetin teknik özellikleri bilinmiyor ise ihtiyacın oluĢtuğu departmandan 

ürünün tanımı ve teknik özellikleri için detaylı bilgi alınmaktadır. 

 

2.5.2.Tekliflerin toplanması  

ĠĢ istasyonlarından gelen talepler yöneticiler, karar vericilerin tarafından onaylanan 

talepler doğrultusunda satın alma departmanları potansiyel satıcılar hakkında bilgi 

toplanması ve alternatiflerin değerlendirilmesi için satın alma teklifleri 

beklenmektedir. 

 

TEKLİF İSTEK FORMU 

Konu : AĢağıda cins, adet ve özellikleri bulunan 

malzemelere ait; fiyat,teslim süresi, ve ödeme 

koĢullarını içeren teklifinizi bekliyoruz. 

Firma  

İlgili Kişi  

Tel No  

Faks No  

No Mif.No İş. No Malzeme Tanımı Miktar 

     

     

 

Şekil.6.Tedarikçi teklif istek formu örneği 

 

ĠĢletmeler satın almayı planladıkları mal veya hizmet için mevcut tedarikçilerinden 

ve ilgili ürünün üretimini sağlayan yeni satıcı firmalardan satın alma teklifleri 

toplanmaktadır. Tedarikçilerin verdikleri teklifler fiyat, kalite, teslimat süreleri gibi 

bilgiler değerlendirilerek karĢılaĢtırma tablosu oluĢturulmaktadır. KarĢılaĢtırma 

tablosu iĢletmenin karar vericilerinin onayına sunulmaktadır. 

2.5.3.Tedarikçi seçimi  

Tedarikçi yeni ürünlerin üretilebilmesi için gerekli olan ham madde, yarı mamül 

ürün, yedek parçanın üretimini, satıĢını ve pazarlamasını gerçekleĢtiren iĢletmelerdir. 

Tedarikçi, üretici firmanın verimliliğini, ürün kalitesini, müĢteri memnuniyetini 
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doğrudan etkileyebildiğinden dolayı satın alma sürecinde tedarikçinin belirlenmesi 

önemli rol oynamaktadır. 

Firmalar üretim çeĢitliliğine göre çok sayıda tedarikçiye sahip olabilmektedir. Hatalı 

yapılan tedarikçi seçimleri firmaya zaman, maliyet ve pazar kaybı anlamına 

geldiğinden dolayı tedarikçi seçimi dikkatle yapılmaktadır.  

Firmanın sahip olduğu mevcut tedarikçiler ve potansiyel tedarikçiler bulundukları 

konuma göre yurt içi veya yurt dıĢı tedarikçileri olarak kategorize edilmektedir. Daha 

sonra ki adımda tüm tedarikçiler ürettikleri ürün, iĢ gücü, ekipmanlarına göre 

sınıflandırılmaktadır. 

 

işletme 

 

Yurt içi tedarikçi 
 Yurt dıĢı tedarikçi 

 

Tedarikçi 

A 

 

Tedarikçi 

B 

 

Tedarikçi 

C 

 

 Tedarikçi 

A 
Tedarikçi 

B 

 

Tedarikçi 

C 
 

Şekil.7.Tedarikçi dağılım şeması 

 

 

Tedarikçi seçiminde satın alma departmanları potansiyel tedarikçilere ilettiği 

tedarikçi ön değerlendirme formunun eksiksiz olarak doldurulmasını talep 

edilmektedir. 

Tedarikçi değerlendirme formu üzerinde, tedarikçi firmanın ismi, faaliyet alanı, 

adresi, iletiĢim numaraları, personel sayısı, daha önce yaptıkları iĢlerin referansları ve 

iĢ süreçleri hakkında bilgiler bulunmaktadır. Ġlk tedarikçi değerlendirmeleri bu 

formlar üzerinden yapılmaktadır. 
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Şekil.8.Tedarikçi seçim ve bilgi formu örneği 

Kaynak: Mersin Ticaret ve Sanayi Odası 

 

Tedarikçi ön değerlendirme formu ile potansiyel tedarikçiler hakkında bilgi 

edinilmektedir. Tedarikçi firmalar hakkında bilgi edilmesi değerlendirme formlarının 

dıĢında firmalara ait kataloglardan, sektörel dergi ve yayınlardan veya satıĢ 

temsilcilerinden sağlanmaktadır.  

Tedarikçi firmalar sadece satın alma konusu olan mal veya hizmet için teklif ettikleri 

fiyat üzerinden değerlendirilmemektedir. Tedarikçiler ürün kalitesi, yıllık üretim 

kapasitesi, tedarik Ģekilleri, teslimat sürelerine uyumluluğu, uzun dönemde ürün 
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devamlılığının sağlanabilmesi, üretilen ürünlerin belirtilen özellik ve ölçülerde olup 

olmadığı gibi değerlendirilmektedir. 

Tedarikçinin mevcut durum analizi dıĢında firmanın kurumsal yapısı, üretim-satıĢ 

dağıtım merkezlerinin coğrafi konumu, üretim makine-teçhizat, teknolojik alt yapısı 

ve finansal durumu, hedef firmanın sektör içinde daha önceden gerçekleĢtirdiği 

iĢlerin referanslarının olumlu yönde olması tedarikçi seçiminde belirleyici 

unsurlardır. 

 

Şekil.9.Tedarikçi seçimi şeması 

Kaynak:Nydick,R.I ve Hill R.P. (1992) International Journal of Purchasing and Materials 

Managements Vol.28, No.2,36-31 

 

Tedarikçiler yapı ve iĢleyiĢ açısından üretici, toptancı, perakendeci olmak üzere üç 

kategoriye ayrılmaktadır. Üretici tedarikçiler talep edilen mal ve hizmetleri istenilen 

özelliklerde, miktarda üretimini gerçekleĢtirmektedir. Üreticiden yapılan satın 

alımlar maliyet avantajı sağlamaktadır. Toptancılar, farklı üretici firmalardan büyük 

miktarda mal ve hizmet satın alarak depolamaktadırlar. Daha sonradan kendi satıĢ 

karlarını ekleyerek satıĢını gerçekleĢtirmektedirler. Perakendeciler, üreticilerden 

veya toptancılardan tedarik ettiği mal veya hizmeti kendi kar paylarını ekleyerek 

satıĢını yapmaktadırlar. Perakende genel olarak tüketiciler tarafından tercih 

edilmektedir. 

MüĢteri memnuniyetinin yakalanılması ve kaliteli ürün üretimi firmaların önceliğini 

oluĢturmaktadır. Kaliteli ürün üretimi tedarikçi performansı ve tedarik edilen mal 
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veya hizmet ile doğru orantılıdır. Firmalar tedarik edilen ürünlerde kalite yükseltimi 

ve devamlılığının sağlanabilmesi için tedarikçilerini performans değerlendirmesi 

önemli unsurdur. 

2.5.4. Sözleşme  

SözleĢme iki ya da daha fazla taraf arasında sözleĢme konusu olan iĢ hakkında 

karĢılıklı özgür iradeleriyle yapılan anlaĢmadır. 

6098 sayılı Türk Borçlar Kanunu 1. Maddesine göre‘’SözleĢme, tarafların iradelerini 

karĢılıklı ve birbirine uygun olarak açıklamalarıyla kurulur. Ġrade açıklaması, açık 

veya örtülü olabilir.’’ 

Belirlenen tedarikçilerden ihtiyaç duyulan mal ve hizmetlerin satın alma kararı 

verildikten sonra firma ve tedarikçi arasında fiyat, ödeme koĢulu, ödeme zamanı, 

yükümlülükler, garantiler, tazminatlar,güvenlik ve sigortayı kapsayan sözleĢme 

imzalanır ve tedarik edilecek olan ürünün sipariĢi verilir. 

Yapılacak olan sözleĢmeler duruma bağlı olarak; Genel, Uzun dönemli ve Vadeli 

sözleĢmeler olarak üç tip sözleĢme bulunmaktadır. 

Genel sözleşme :Satın alınacak mal veya hizmetin toplam miktar olarak gösterilerek 

daha sonradan ihtiyaç duyulan miktarlarda sipariĢ verilmesidir. Genel sözleĢme ile 

her satın alma iĢlemi için tekrardan sözleĢme yapılması önleyerek ürün sipariĢ ve 

temin süreleri kısaltmaktadır. SözleĢmede belirtilen toplam satın alma miktarı tedarik 

edildiğinde sözleĢme sona ermektedir. Genel sözleĢme Ģartlarının yerine 

getirilmemesi veya sipariĢi verilen mal veya hizmetin belirtilen kalite ve özelliklerde 

olmaması durumunda sözleĢme fesih edilebilir ve sözleĢme içerisindeki cezai Ģartlar 

uygulanabilir. 

Uzun dönemli sözleşme : Satın alınacak mal veya hizmet için daha önceden 

belirlenen zaman içerisinde belirlenen miktar, fiyat ve dönemsel mal veya hizmet 

teslimatını kapsayan sözleĢmedir. Uzun dönemli sözleĢmelerde alıcı ve satıcı 

firmalar arasında mal veya hizmet fiyat garantisi alınmaktadır.  

Vadeli satış sözleşmesi : Satın alınacak mal veya hizmet bedelinin satıcıya daha iyi 

fiyat karĢılığında ürün teslimat süresinden daha sonra bir dönemde ödeme 

yapılmasını sağlayan sözleĢmedir. 
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2.5.5.Satın alım sonrası değerlendirme  

Satın alımı gerçekleĢen ürünler üretime girmeden önce depo personeli tarafından 

teslim alınmaktadır. Depo birimi, tedarikçiden gelen ürünlerin miktar doğruluğunu 

ve belge kontrolünü sağladıktan sonra envantere kaydını gerçekleĢtirmektedir. 

Depoya kaydı yapılan mal veya hizmet satın alma personeli, kalite kontrol personeli 

veya ürünün talebini gerçekleĢtiren departmanının satın alınan ürünün kalite ve 

standartlara uygun olup olmadığı kontrol edilerek mal kabulü gerçekleĢtirilmektedir. 

Tedarik edilen mal ve hizmet kabulünden sonra tedarikçiler hakkında kalite, teslimat, 

güvenirlilik, devamlılık bakımından performans değerlendirmesi yapılarak daha 

sonra oluĢabilecek mal ve hizmet ihtiyacını hızlı bir Ģekilde karĢılayabilmek için 

tedarikçi listesi tedarikçilerin performanslarına göre tedarikçi listesi 

düzenlenmektedir. Eğer tedarikçi sözleĢmede belirtilen termin süresinde ürün 

teslimatında sorun yaĢıyorsa ya da gelen sipariĢlerin kalitelerinin farklı olması 

durumunda firmalar sözleĢmelerini tekrardan gözden geçirirler ve yeni tedarikçi 

arayıĢında bulunurlar. 

 

2.6.Satın Alma Modelleri 

Satın alma organizasyonu firmaların yapılarına ve iĢlevlerine göre 

yapılandırılmaktadır. Satın alma modelleri merkezi satın alma, yerel satın alma, 

karma satın alma olarak ayrılmaktadır. 

2.6.1.Merkezi satın alma  

ġirketlerin çeĢitli sebeplerden dolayı farklı konumlarda bulunan iĢletmelerinin tüm 

mal veya hizmet ihtiyaçlarının tek bir merkezde toplanarak tedarik edilmesidir. 

Merkezi satın alma tüm departmanların gereksinimlerinin bir yerde toplanması 

tedarik edilecek olan miktar artmaktadır buda satın alma iĢlemi sırasında satın alma 

pazarlık gücünü arttırarak daha düĢük fiyattan ürün satın alması gerçekleĢtirilir. 

Merkezi satın alma tedarik edilen ürünlerde standartlaĢtırılmayı kolaylaĢtırırken 

taĢıma maliyetlerini de azaltmaktadır. Satın alma faaliyetlerinin tek bir noktadan 

yapılmasıyla satın alma karmaĢıklıklarının önüne geçilerek uzmanlaĢmıĢ bir ekip ile 

birlikte çalıĢılmaktadır. Bu da ürün tedarik süreçlerinde satın alma maliyetlerini 

düĢürerek verimliliği arttırmaktadır. 
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Merkezi satın almanın olumlu yanlarının olduğu gibi olumsuz olduğu yanları da 

mevcuttur. Tüm departmanlardan gelen mal veya hizmet taleplerinin bekletilmesi 

farklı departmanlarda ürün tedariğinin zamanında sağlanmamasından dolayı 

gecikmelere ve karıĢıklıklara sebep olur. Küçük iĢletmelerde mal veya hizmet ihtiyaç 

miktarlarının az olmasından dolayı merkezi satın almanın getirdiği fiyat ve sözleĢme 

avantajları oluĢmamakla birlikte satın alma departmanı daha geniĢ ve karıĢık bir hale 

gelmektedir. 

2.6.2.Ayrık satın alma  

Merkezi bir satın almanın bulunmadığı departmanlarının ihtiyaç duydukları mal ve 

hizmetleri doğrudan satın alma faaliyetleri oluĢturur. Departmanların ihtiyaçlarını 

tedarik etmeleri istenilen miktarda ürünün, istenilen zamanda teslimatını doğru bir 

Ģekilde gerçekleĢtirilirken satın alma maliyetlerinde artıĢlara neden olabilirken firma 

içerisinde satın alma kayıt karıĢıklığı oluĢturmaktadır. 

2.6.3.Karma satın alma  

Firmanın ürün ihtiyaçlarına göre hem merkezi hem de ayrık satın almanın yapıldığı 

durumlardır. Daha önce belirlenen büyük miktarlarda satın alma iĢlemlerinde 

merkezi satın alma faaliyetleri uygulanırken, üretim için acil gerekli olan küçük 

miktarlarda mal ve hizmet gereksinimin karĢılanmasında ayrık satın alma modeli 

uygulanmaktadır.  

2.7.Tam zamanında üretim (just-in-time)  

1973 yılında uygulanan petrol ambargosundan dolayı dünya genelinde ham madde 

gereksinimi büyük bir hal alarak firmaların üretimlerini yakından etkilemiĢtir. 

Bundan dolayı firmalar üretimleri ve etkinliklerinin devamı için yeni yönetim 

uygulamaları geliĢtirmiĢlerdir. 

JIT, tam zamanında üretim anlamına gelen ‘’just-in-time’’ Ġngilizce tabirinin baĢ 

harfleri ile bilinir. ‘’ Yalın Üretim’’ olarakta anılmaktadır. Yalın üretim müĢteri 

ihtiyaçları doğrultusunda malzeme veya bilgiyi dönüĢtüren veya Ģekillendiren ve 

katma değer yaratan faaliyetlerdir. Yatırım ve üretim maliyetlerinin en aza 

düĢürülmesi için stokların ve parçaların mümkün olan en az miktarda malzeme, 
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ekipman, iĢ gücü ve alan kullanılarak, ihtiyaç duyulan zamanda, ihtiyaç duyulan 

miktar kadar üretmek tekniğidir.
26

 

Tam zamanında üretim (just in time-JIT) Japon otomotiv firması Toyota tarafından 

geliĢtirilmiĢ bir stok yönetimi ve tedarik sistemidir. Bu sistem içerisinde tedarik 

edilecek olan mal veya hizmetin ,iĢ süreçlerinde tam ihtiyaç duyulduğu zamanda 

teslim edilmesini sağlayan bir sistemdir. Bu sistemin amacı minimum düzeyde stok 

tutulmasını, fire ve kayıpların en aza indirgenmesidir. 

Tam zamanında üretim, malzeme taĢıma mesafelerini azaltarak stokların meydana 

gelmesini önlemektedir. JIT stok yönetimi, bozuk ve hatalı ürün miktarlarını 

minimize ederek kıt kaynaklardan en fazla oranda faydalanılmasını sağlamaktadır. 

Böylelikle JIT, malzeme ihtiyacının tespitinden üretime, üretimden ürünün 

dağıtılmasına ve son kullanıcıya kadar olan tüm sürecin sürekli, dengeli ve tam 

zamanında sağlanmasını sürdürme çabası olarak tanımlanabilmektedir. Dolayısıyla 

JIT felsefesi, imalat ve hizmet iĢletmeleri için ürün ve hizmet yerine daha çok ürün 

ve hizmet üretimi süreçleri üzerinde yoğunlaĢan israfın önlenmesi felsefesi olarak 

her iki sektörde de uygulanabilmektedir. 
27

 

JĠT sisteminde her iĢçi tamamlanmıĢ yarı mamulü bir sonraki iĢçiye aktardığı için, 

hatalı yarı mamuller hemen anında tespit edilebilmekte ve hataya neden olan 

faktörler hemen düzeltilebilmektedir. Malzeme stoklarını depolamak, taĢımak ve 

yerleĢtirmek için kullanılan araçlar gereksiz hale gelmektedir. Dolayısıyla JĠT 

sisteminin, kesikli bir üretimi sürekli bir üretime dönüĢtürdüğünü söyleyebiliriz.28 

 JIT sistemi içerisinde lojistik faaliyetler etkin bir rol oynamaktadır. Stok 

yönetiminde kanban sistemi verilen operasyon kartları kullanılmakta ve her malzeme 

için iki kutu kullanılmaktadır. Kutulardan biri malzeme ihtiyacını karĢılarken diğer 

kutu ise malzemenin tedariği için ihtiyaç duyulan ürün ve miktarı bulunan kanban 

kartı malzemenin yerine bırakılır. Operasyon sorumlusu konulan karta göre gerekli 

olan malzemeyi kutuya koymaktadır. Bu süreç dahilinde doğru miktarda ürün doğru 

zamanda üretim ağına gelmektedir. 

                                                 
26

 Hulusi Demir, Şevkinaz Gümüşoğlu, Üretim Yönetimi (İşlemler yönetimi), 5.baskı, Beta Yayınları, 
İstanbul, 1998, s.629 
27

 Barlow, 2002; 156; Dong vd, 2001; 472; Srinidhi ve Tayi,2004; 569, Canel vd, 2000; 53 
28

 Erciyes Üniversitesi dergisi2.sayısı Sıfır stok sistemi Jit (Sıfır Stok) Sistemi - M.Sıtkı ĠLKAY - Ahmet DOĞAN) 
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Kanban, Japoncada kart anlamına gelir. Tam zamanlı üretim sistemi içerisine 

malzeme hareketlerinin kontrolü ve üretim etkinliklerinde hangi ürününün, nerede, 

ne zaman, ne kadar üretileceğini ve nereye gönderilmesi gerektiğini belirten üretim 

yönetimi aracıdır. Kanban sistemi ile fazla üretim engellenir, kayıp ve fireler 

azaltılır. 

Kanban sisteminde kullanılan kartlar ihtiyaç duyulan ürününün belirgin bilgileri 

bulunmaktadır. Kanban kartları üzerinden ürünün özellikleri bulunmaktadır. 

o Parçanın tanımı  

o Kanban numarası 

o Parça sayısı 

o Kullanılacağı yer  

o Parça numarası  

o Hangi iĢ istasyonunda kullanılacağının yeri ve kod numarası  

JIT içerisinde çekme kanbanı ve üretim sipariĢ kanbanı olarak iki temel kanban 

sistemi kullanılmaktadır. 

Çekme kanbanı üretim organizasyonu içerisinde ihtiyaç duyulan malzeme,parçayı bir 

önceki iĢ istasyonundan çekmek için kullanılan sistemdir. 

 

 

Şekil.10.Tam zamanında üretimde çekme kanban kartı örneği 

Kaynak: Üretim SipariĢ Kanban Kartı Örneği(Aygün. E., Yalın Üretim, Ġ.Ü Fen 

B.EnstitüsüYüksekLisans Tezi,Ġstanbul 1995) 

 

Üretim-sipariĢ kanbanı üretilecek olan ürün için gereken parça cinsini miktarını 

belirleyen üretim sipariĢ sistemidir. 
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Şekil.11.Tam zamanında üretim sipariş kanban kartı örneği 

Kaynak: Üretim SipariĢ Kanban Kartı Örneği(Aygün. E., Yalın Üretim, Ġ.Ü Fen B. 

EnstitüsüYüksekLisans Tezi,Ġstanbul 1995) 

 

Tam zamanında üretimin avantajlarını Ģu Ģekilde sıralayabiliriz; 

- En önemli avantajı stok maliyetlerinin belirgin bir Ģekilde azaltılmasıdır. 

- Mevcut tedarikçi sayısından azaltma yapılarak ana tedarikçilerle uzun 

dönemli kontratlar yapılarak kaliteli ürünü en iyi fiyattan karĢılıklı güven 

içerisinde temin edilir. 

- Üretimde oluĢabilecek fire ve kayıplar en aza indirgenerek fazla üretiminde 

önüne geçilmektedir. 

- Departmanlar ve tedarikçiler arasında bilgi akıĢının sürekliliği 

organizasyonların verimliliği arttırılarak toplam iĢ akıĢ süreleri azalma 

görülür 

- Sık ve düzenli bir Ģekilde ürün teslimatı gerçekleĢir. 

- Firmanın tüm alanlarında gereksiz faaliyetlerde tasarruf elde edilir. 

2.7.1.Tam Zamanında Satın Alma (JIT satın alma )  

Tam zamanında satın alma yalın tedarik zincirinin en önemli unsurudur. ĠĢ 

istasyonlarının ihtiyaç duyduğu ürünleri tam zamanında satın alarak iĢ akıĢını 

sağlamaktadır. 

Tedarikçi ile firma arasında yapılan uzun dönemli anlaĢmalar ürün hatalarının 

azalmasında ve kalitesinin artmasını sağlamaktadır. Ürün tedariğinin devamlılığı 

tedarik ücretlerinin de azalmasına neden olmaktadır. Sık aralıklarla az miktarlarda 

yapılan JIT satın almada ürün kalite standartları yakalanmaktadır. Tedarikçilerle alıcı 

satıcı iliĢkisinden daha yakın iliĢkiler, iĢ birliktelikleri kurularak karĢılıklı güvenin 
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sağlaĢmasına yardım eder. Üretim planlarının tedarikçilerle düzenli olarak 

paylaĢılması ürün teslim sürelerinin azaltılmasıyla birlikte en az stok hedeflerine 

ulaĢılabilinir. 

Satın almanın iĢlevi firmanın ihtiyaç duyduğu tüm mal veya hizmetleri en iyi 

kalitede, zamanında en iyi fiyattan tedarik etmektir. Geleneksel satın alma ile tam 

zamanında satın alma görev olarak aynıdır ama iĢlevsel olarak bir birlerinden 

ayrılırlar. 

Geleneksel satın almada firmanın mal veya hizmet ihtiyaçları belli zaman 

aralıklarında büyük sipariĢ miktarlarıyla tedarik edilmektedir. Büyük sipariĢ 

miktarından dolayı kayıp, fire ve stok maliyeti oluĢturmaktadır. 

Tam zamanında satın almada ise ihtiyaç duyulan mal ve hizmet miktarında yapılan 

ürün tedariği firesiz ve stoksuz bir Ģekilde gerçekleĢtirilir. 

Geleneksel satın almada sipariĢ miktarının büyüklüğünden dolayı firma bütçesinin 

büyük bir bölümünü kullanırken tam zamanında satın almada ufak miktarda yapılan 

satın alımlarla firmanın diğer yatırımlarına kaynak sağlamaktadır. 

Geleneksel satın almada tedarik edilen mal ve hizmetlerin kalitelerinde ve teslim 

sürelerinde farklılık oluĢabilir. Tam zamanında satın almada tedarik edilen ürün 

miktarının az olmasından dolayı teslimat süreleri azaltılırken, mal veya hizmetlerin 

standardizasyonu etkin bir Ģekilde sağlanmaktadır. 

Geleneksel satın almada firmalar geniĢ tedarikçi ağına ihtiyaç duyulurken tam 

zamanında satın almada tedarikçi çemberi dar tutularak ürün devamlılığını ve 

kalitesini sağlayabilecek ana tedarikçiler oluĢturmaktadır. 

Tam zamanında satın almada tedarikçilerle yapılan uzun dönemli sözleĢmeler ile 

tedarikçi sadakati, karĢılıklı güven oluĢturularak mal veya hizmet kalitesi artırılıp 

teslimat süreleri kısaltılmıĢtır. SözleĢme Ģartları yerine getirilmediği durumlarda 

firma sözleĢme fesih iĢlemiyle yeni tedarikçilerle vakit kaybedilmeden yola devam 

edilmektedir. 

JIT –Tam zamanında satın almanın faydalarını aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz. 

- Stok seviyelerinin en aza indirilmesi. 

- Ürün teslim sürelerin geliĢtirilmesi. 

- Ürün kalitesinin arttırılması ve müĢteri memnuniyeti. 

- Ham madde,yarı mamul ürün ve yedek parça maliyetlerinin düĢürülmesi. 
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- Tedarikçiler ile tam zamanlı bilgi akıĢı ve güçlü iĢ birlikteliklerinin 

oluĢturulması. 

JIT sistemi tasarrufçu , verimlilik ve zamanında üretimle firmalara iĢ piyasalarında 

rekabet avantajı sağlamaktadır. Tedarikçiler için de güvenilir bir liman 

oluĢturmaktadır. 

 

 

2.8.Uygulama  

2.8.(STFA–DP WORLD Yarımca Konteyner Limanı Projesi- STS Vinç Rayı 

Satın Alma Uygulaması ) 

ÇalıĢmamın ikinci bölümünde endüstriyel ürün, endüstriyel pazarlar ile endüstriyel 

satın alma davranıĢları ve satın alma süreçleri incelenmiĢtir. Bu bölümde ise 

Türkiye’de ve dünya da çeĢitli sektörlerde faaliyet gösteren STFA firmasının Kocaeli 

ilinin Yarımca bölgesinde inĢaatına devam edilen ve tamamlandığında Türkiye’nin 

en büyük konteyner limanı olacak olan Dubai Port Konteyner Limanı inĢaatının satın 

alma sürecinin nasıl olduğu yerinde incelenmiĢtir. 

2.8.1.Uygulamanın Amacı  

Bu uygulamanın amacı; STFA Dubai Port Konteyner Limanı inĢaatında uygulanan 

satın alma politikaları, yöntem ve süreçlerinin literatür araĢtırmasında elde edilen 

bilgiler ile karĢılaĢtırılarak bilgi edinmektir. Bu amaca ulaĢmak için STFA Dubai 

Port Konteyner Limanı inĢaatının satın alma depatmanında ki yöneticiler ve 

personeller ile yüz yüze görüĢülerek satın alma süreçleri hakkında bilgi alınmıĢtır. 

 

2.8.2.Uygulamada Kullanılan Yöntem  

Uygulama için gerekli olan bilgiler yerinde gözlem ve satın alma departmanı 

personelleri ile bire bir görüĢme yöntemi ile gerekli bilgiler alınmıĢtır.  

Uygulama sürecinde araĢtırma için gerekli olan bilgi ve verilerin toplanmasında bire 

bir görüĢme ve gözlem yöntemini seçmemin sebebi endüstriyel satın alma ile ilgili; 

 Satın alma süreçleri 

 Satın alma yöntemleri 

 Satın alma stratejileri 
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gibi satın alma operasyonlarının nasıl yürütüldüğü, tedarikçi seçiminin nasıl 

yapıldığı, satın alma kararının nasıl verildiği konusunda detaylı bilgi edinebilmektir. 

2.8.3.STFA hakkında  

1938 yılında iki inĢaat mühendisi Sayın Sezai TürkeĢ ve Sayın Feyzi Akkaya 

arasında bir ortaklık yapısı Ģeklinde kurulan STFA, önceleri köprü inĢaatı ve kazık 

iĢlerinde uzmanlaĢtı. ġirket, yıllar içerisinde baraj, yol, köprü, tünel ve deniz yapıları 

gibi farklı alanlardaki inĢaatlara yöneldi. Bu arada, faaliyetlerini uluslararası inĢaat 

pazarına yaymak için bir plan oluĢturdu.  

1970'lerin baĢlarında, STFA, Libya'da ihale kazanan ilk Türk müteahhit oldu ve beĢ 

ana liman ve diğer pek çok inĢaat projesini, ihalede belirtilen zaman ve bütçe içinde 

kalarak baĢarıyla tamamladı. STFA ayrıca Suudi Arabistan, Ġran ve Tunus'ta da 

uluslararası ihaleler kazandı. 

STFA, 1992 yılında, Pakistan'da ihale kazanan ilk Türk Müteahhit olarak otoyol ve 

deniz ihalelerini aldı. Kazandığı uluslararası tecrübe ve bu ülkelerde oluĢturduğu 

itibarla, STFA yeni hedefler belirleyerek, gerçek anlamda uluslararası bir inĢaat 

Ģirketi haline geldi. 

Bugün STFA, çeĢitli ülkelerdeki müĢterilerine büyük ve küçük ölçekli projelerde 

uzmanlaĢmıĢ mühendislik ve inĢaat hizmetleri sağlamaktadır. Ayrıca inĢaat 

malzemeleri, makineleri ve ekipmanının uluslararası tedarik ve temini konusunda 

faaliyet göstermekte ve doğru üreticinin doğru müĢteriye hizmet etmesini sağlamayı 

amaçlamaktadır. 

STFA Grubu'nun, tamamı kendisine ait Ģirketlerinin yanı sıra, biri Amerikan ve biri 

Ġngiliz Ģirketi olmak üzere iki ortak giriĢimi de (50/50) bulunmaktadır: Grace ve 

Compass. Bütün bu ortaklıklar, hızlı geliĢen endüstri alanlarında çalıĢan ve 

kendilerini, ortaklıklardan gelen geliĢmiĢ yönetim ve teknoloji katkılarıyla 

güçlendirmiĢ olan önceki STFA Ģirketlerinden doğmuĢtur.
29

 

 

                                                 
29

 www.stfa.com  

http://www.stfa.com/
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2.8.4.Uygulama 

 

Kocaeli’nin Körfez ilçesinin Yarımca limanında Çevre ve ġehircilik Bakanlığından 

2009 ve 2012 yıllarında alınan olumlu ÇED raporu ile aralık 2013 yılında yapımına 

baĢlanılmıĢtır.  

Çed raporu; ġehirlerde gerçekleĢtirilen projelerin, proje gerçekleĢmeden projenin 

çevre üzerindeki önemli etkilerinin belirlendiği bir süreçtir. Çed raporunun amacı 

ekonomik ve sosyal geliĢmeye engel olmaksızın, çevre değerlerini ekonomik 

politikalar karĢısında korumak, planlanan bir faaliyetin yol açabileceği bütün 

olumsuz çevresel etkilerin önceden tespit edilip, gerekli tedbirlerin alınmasını 

sağlamaktır.
30

 

Yapımı tamamlandığında DP World Yarımca konteyner terminali, yıllık 1.3 milyon 

TEU(Yirmi feet’e denk gelen birim (Twenty-foot equivalent unit)) kapasitesiyle 

Türkiye’nin en büyük konteyner terminallerinden biri olacaktır. Coğrafi konum 

olarak önemli bir noktada bulunan DP World Yarımca konteyner terminalinin 

yapımını STFA inĢaat grubu üstlenmiĢtir. 

Liman inĢaatının ihale sözleĢmesinde ön görülen tarihlerde bitirilmesinde satın alma 

departmanı hayati rol oynamaktadır. ĠnĢaat Ģantiyesi iĢ akıĢı kademeli olarak 

program dahilinde ilerlendiğinden dolayı ihtiyaç duyulan mal veya hizmet ihtiyaç 

duyulan zamanda iĢ alanında bulunmalıdır. Mal veya hizmet teminin gecikmesinden 

dolayı oluĢacak olan aksaklıklar diğer iĢ süreçlerinde de gecikmelere sebep olacaktır. 

Örnek olarak; ĠnĢaat yapı planına göre bina zemininden geçirilecek olan elektrik 

kablolarının zamanında tedarik edilememesi daha sonra yapılacak olan beton dökme 

ve zemin oluĢturma iĢlemlerinin de gecikmesine neden olmaktadır. Bundan dolayı 

satın alma organizasyonu profesyonel ekip tarafından titizlikle yürütülmektedir. 

Satın alma departmanının görevi iĢ süreçlerinin zamanında tamamlanabilmesi için 

gerekli olan doğru ürünün, doğru miktarda, doğru zamanda, doğru yerden, doğru 

fiyattan,doğru bir Ģekilde teslim alınmasını sağlamaktır. 

Satın alma departmanına iletilen talepler ilk önce üretim ve idari iĢlemler için gerek 

duyulan mal veya hizmetler olarak sınıflandırılmaktadır. Ġdari iĢlemler için gerek 

                                                 
30

  http://cedraporu.nedir.com/#ixzz3anMRRsjB 
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duyulan kırtasiye malzemeleri, ulaĢım hizmetleri, iletiĢim malzemeleri, temizlik 

malzemeleri gibi standart özelliklerde bulunan mal veya hizmetler düzenli olarak 

daha önceden çalıĢılan tedarikçilerden temin edilmektedir. Satın alma teklifinde 

birden fazla satıcı firmanın bulunması durumunda satıcı firmalar arsında ihale 

yapılmaktadır. Ġhale Ģartlarını yerine getiren firmalar kapalı zarf usulü ya da açık 

teklif usulüyle satın alma komisyonu tarafından en iyi teklifi veren firmaya 

verilmektedir. 

Üretim için oluĢturulan satın alma talebi genel özellikleri, ölçüleri, nitelikleri varsa 

teknik özellikleri için talep edilen iĢ istasyonundan detaylı bilgi alınarak ihtiyaç 

duyulan mal veya hizmetin detaylı tanımı yapılmaktadır. Tanımı yapılan mal veya 

hizmetin üretimin devamı için ne miktarda ürünün, hangi zaman aralığında üretim 

alanında olması gerektiği belirtilen üretim ile uyumlu teslimat süreleri 

belirlenmektedir.  

Tanımı yapılan ve ürün teslimat programı oluĢturulan mal veya hizmet için yeterli 

sayıda olası tedarikçi firmalardan fiyat teklifleri talep edilmektedir. Olası tedarikçi 

firmalardan gelen satın alma teklifleri karĢılaĢtırma tablosu oluĢturularak tekliflerin 

tek bir tabloda rasyonel olarak değerlendirilmesine yardım etmektedir.  

Satın alma teklifini ileten firmalar sadece verdikleri teklifler üzerinden 

değerlendirilmemektedir. Teklif veren firmalar üretim alanları yerinde ziyaret 

edilerek makine, teçhizat, iĢ gücü, üretim kapasitesi, finansal durumu ve daha önce 

tamamladığı iĢlerin referansları değerlendirilerek tedarikçi firma seçimi 

yapılmaktadır. 

ĠĢ istasyonundan gelen sipariĢ miktarının tamamı tek bir tedarikçi firmaya 

verilmemektedir. Satın alma sipariĢi bir birine yakın en iyi teklifi veren firmalar 

arasında bölüĢtürülmektedir. Normal Ģartlarda sipariĢin tamamını karĢılayabilecek 

olan ana tedarikçi firmaya sipariĢ miktarının emniyet stoğuyla birlikte %50 - %60’lık 

kısmı verilmektedir. Geriye kalan sipariĢ miktarı emniyet stoğuyla birlikte %30 - 

%40’lık kısmı diğer tedarikçi firmaya verilmektedir. %20 - %10’luk kısım ise ilk 

defa çalıĢılacak olan tedarikçi firmalara verilmektedir. SipariĢ mikatrının birden fazla 

firmaya verilmesinin amacı; olası teslimat gecikmelerinde, tedarikçi kaynaklı 

sorunların önüne geçilerek mal veya hizmetin belirlenen zamanda iĢ istasyonunda 

olmasını sağlamaktır.Seçilen tedarikçi firmalarla satın alma konusu olan mal veya 
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hizmetin teknik ve idari Ģartnamesinin bulunduğu, ürün teslimat tarihlerinin, ödeme 

Ģekilleri ve tarihlerinin açık bir Ģekilde belirtildiği karĢılıklı anlaĢma sonucu 

sözleĢme imzalanarak sipariĢ verilmektedir. 

SipariĢin verilmesinden teslimatına kadar olan süreçte tedarikçi firmalar haberli- 

habersiz olarak ziyaret ederek tedarikçiler denetlenmektedir. Tedarikçi firmalar 

sipariĢi verilen mal veya hizmetin belirtilen kalite standartlarına uygun olarak 

üretitilip üretilmediğini kontrol etmek için alıcı firmanın kalite departmanı tarafından 

ya da bağımsız çalıĢan denetim firmasıyla anlaĢılarak üretim aĢamasında istenilen 

kalite ve standartlarda üretilmesi sağlanmaktadır. Böylece belirlenen ürün teslimat 

sürelerinde ihtiyaç duyulan miktarda mal veya hizmet iĢ istasyonunda 

bulundurulmaktadır. 

STFA-DP World Yarımca konteyner terminali projesinde satın alma karar 

mekanizması aĢağıdaki gibidir; 

 

Şekil.12.Satın alma karar hiyerarşisi 

Bu araĢtırma çalıĢmamda limana gelecek olan konteyner yüklü gemileri yüklerinin 

boĢaltılmasında kullanılacak STS vincinin liman zemininde hareketini sağlayan vinç 

raylarının satın alma sürecini incelemiĢtir. STS vinç en büyük konteyner taĢıma 

donanımı ve ayrıca gemiden karaya taĢıma vinçlerinin en büyük tipidir. 
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Şekil.13.STS vinç örneği 

 

ĠnĢaat saha grubu tarafından oluĢturulan vinç rayı talebi satın alma departmanına 

iletilmektedir. Satın alma departmanı talep edilen vinç rayı hakkında detaylı olarak 

metraj çalıĢması yaparak malzeme tedarik programı oluĢturulup güncel iĢ planı ile 

uyumlu hale getirilmektedir.  

 

Tablo.16.Metraj cetveli örneği 

ĠĢin Adı:  Metraj Cetveli: Sayfa No: 

Sıra No: Poz No Açıklama Hesap Birimi Miktar 

1 12546 STS Vinç rayı 1161*0,20 m 231,456 

2      

 

Metraj cetveli ile talep edilen vinç rayının ölçüleri, adeti, miktarı, teknik özellikleri 

spesifikasyonları yapılarak satın alınması yapılacak vinç rayının detaylı bir tanımı 

yapılmaktadır. Satın alma sipariĢ sıkıĢıklığını önlemek için ihtiyaç duyulan vinç 

rayının net adet sayısı belirlenerek ihtiyacın tamamı için satın alma programı 

oluĢturulmaktadır. Satın alma programında belirtilen termin sürelerine göre mal veya 

hizmet için nakliye sevkiyat programı oluĢturulmaktadır. 
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Şekil.14.STS Vinç rayı özellikleri örneği 

Kaynak: http://yunusemrebaykal.com/tr/urunler/vinc-raylari/ 

 

Teknik özellikleri belirlen vinç rayı sipariĢi piyasa içerisinde ray üretimini 

gerçekleĢtiren yeterli sayıda firmadan ve SAP sistemine kayıtlı tedarikçilerden teklif 

talebinde bulunulmaktadır. SAP sitemine kayıtlı olmayan firmalar tedarikçi olarak 

sisteme eklenmektedir. Firmalardan alınan satın alma teklifleri karĢılaĢtırma tablosu 

oluĢturularak tekliflerine göre sıralanmaktadır. 

 

 

 

Şekil.15.STS Vinç rayı karşılaştırma tablosu örneği 

 

KarĢılaĢtırma tablosunun incelenmesi ile potansiyel tedarikçiler belirlenmektedir. 

Satıcı firmalar sadece verdikleri teklifler üzerinden değerlendirilmemektedir. 

Firmaların üretim kapasiteleri, ekonomik durumları, piyasa içerisinde güvenirliği, 

http://yunusemrebaykal.com/tr/urunler/vinc-raylari/
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daha önceki yapılan iĢlerinin referansları, teslimat sürelerine uyup uymadıklarının 

incelenmesi sonucu elde edilen bilgiler tedarikçi seçiminde belirleyici rol 

oynamaktadır. 

Satın alma talebinde bulunulan vinç raylarının belirtilen teslimat tarihlerinde 

yetiĢtirilememesi durumunda teslimat gecikmesinden dolayı iĢ akıĢında ki 

gecikmeleri önlemek amacıyla vinç ray sipariĢi bir birine yakın satın alma teklifi 

veren iki satıcı firmaya verilmektedir. Ürün sipariĢinin çoğunluğu daha önceden 

bilinen tedarikçi firmaya verilirken tampon görevinde bulunan ikinci tedarikçi ürün 

sipariĢinin geri kalanı verilmektedir. Böylelikle teslimatın yetiĢmediği durumlarda 

diğer tedarikçi firmadan ürün teslimatı alınarak iĢ akıĢının devamı sağlanmaktadır. 

Tedarikçi firmaların belirlenmesiyle satın alma konusu olan vinç rayının teknik 

özelliklerini, kalitesini, teslim Ģekillerini, teslim yerini, bakım-onarım teminatını, 

ürün teslimat sürelerini, ödeme Ģekillerini ve sigortasını kapsayan taraflar arasında 

karĢılıklı olarak anlaĢmaya varılmasıyla satın alma sözleĢmesi oluĢturularak satın 

alma sipariĢi verilmektedir. 

Satın alma sipariĢi verilen ürünün teslimat süreleri iĢ programına uyumlu hale 

getirilerek tedarikçi firma ile ürün teslimat programı oluĢturulmaktadır. Ürün 

sevkiyat programında hangi hafta kaç adet ürünün iĢ sahasında olması gerektiğini 

belirten tablo oluĢturulmaktadır. ġekil.16 da vinç rayları için oluĢturulan ürün 

nakliye ve teslimat süreleri 6 haftaya bölünerek hangi hafta kaç adet ürünün iĢ 

sahasında olması gerektiği ve ödeme Ģekilleri belirtilmiĢtir. 6. Hafta sonunda vinç 

raylarının tamamının teslim edilmesi tedarikçi firmaya bildirilmiĢtir. 
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Şekil.16.STS Vinç rayı nakliye sevkiyat programı örneği 

 

Belirlenen ürün sevkiyat tarihlerinde teslim alınan ürünler satın alma sözleĢmesinde 

belirtilen miktarda, kalite ve teknik özelliklerde olup olmadığı kalite departmanı 

tarafından kontrolden geçirilerek hatalı veya hasar görmüĢ olan ürünler iade veya 

hurda iĢlemleri için ayrılmaktadır. Kalite kontrolünden geçen vinç rayları montaj 

iĢlemi için ilgili iĢ birimine teslim edilmektedir. Tedarikçi firmalar ürün teslimat 

süresi, teslim edilen ürünün kalitesine göre alıcı firma tarafından belli aralıklar ile 

tedarikçi performans değerlendirmesi uygulanmaktadır. 
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Şekil.17.Tedarikçi performans değerlendirme formu örneği – 1 
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Şekil.18.Tedarikçi performans değerlendirme formu örneği devamı- 2 
 

 

Tedarikçi performansı 0-100 arası puanlama sistemiyle değerlendirilmektedirler. 

100-80 puan aralığında yer alan tedarikçiler A grup tedarikçiler. 79-60 puan 

aralığında yer alan tedarikçiler B grup, 59-40 puan aralığında yer alan tedarikçiler C 

grup, 39-0 puan aralığında yer alan tedarikçiler ise D grup tedarikçiler olarak 

sınıflandırılmaktadır. Performans değerlendirilmesi sonucu oluĢan tedarikçi listesine 

göre tekrarlanan satın alma sipariĢleri verilir ya da yeni yeni tedarikçiler ile 

çalıĢılmaktadır. 
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2.8.5.Uygulama sonuç 

Liman projesi tamamlandıktan sonra gemilerin taĢıdığı konteynerlerin limana 

aktarılmasında aktif olarak kullanılacak olan STS vinçlerinin zemin üzerinde 

hareketini sağlayan vinç raylarının satın alma süreci incelenmiĢtir. 

 

Satın alma talebi oluĢturulan vinç rayının öncelikli olarak teknik özellikleri ve detaylı 

tanımı yapılmaktadır. Ürünün talebinde bulunan departmandan ürünün teknik 

özellikleri konusunda bilgi alınarak alternatiflerin araĢtırılmasına baĢlanılmaktadır. 

Mevcut tedarikçilerden ve sektör içerisinde vinç rayı üreten firmalardan satın alma 

tekliflerini iletmeleri talep edilmektedir. Tekliflerin toplanmasından sonra tedarikçi 

seçimi karĢılaĢtırma tablosu oluĢturularak karar verilmektedir. Tedarikçi firma ile 

karĢılıklı anlaĢmaya varılarak vinç rayları için teknik ve idari sözleĢme imzalanarak 

ürün sipariĢi verilmektedir. SipariĢin verilmesinden sonra ürün teslimat programı 

oluĢturularak iĢ akıĢıyla uyumlu hale getirilmektedir. Teslim alınan vinç rayları kalite 

kontrol ve sözleĢme Ģartlarında belirtilen teknik özelliklerde olup olmadığı kalite 

departmanı tarafından kontrol edilmektedir. Kalite kontrolünden geçen vinç rayları 

teslim edilen ürün sayımı yapılarak ürün kabulü gerçekleĢtirilmektedir. 

 

Ürün talebi  Ürünün 

tanımı 

 Alternatiflerin 

araĢtırılması 

 Tekliflerin 

toplanması 

 

Tedarikçi 

değerlendirme 

 Ürünün teslim 

alınması 

 SözleĢme  Tedarikçi 

seçimi 

Şekil.19.STS vinç rayı satın alma süreci 

 

Ürünün kabul iĢleminden sonra hatalı, hasar görmüĢ ya da ihtiyaç fazlası olarak 

belirlenen ürünler iade ve tekrardan satıĢ iĢlemleri için satın alma departmanı 

tarafından değerlendirilmektedir. Tedarikçi firmalar belli zaman aralıklarında 

performans değerlendirmesinden geçirilerek inceleme sonucunda elde ettikleri puana 

göre tedarikçi listeleri güncellenmektedir.  
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3.Bölüm 

 

3.E-ticaret Kapsamındaki Satın Alma Uygulamaları 

90’lı yılların ortasında hayatımıza tamamen giren internet günümüzde fiziksel 

iĢlemlerimiz dıĢındaki tüm aktivitelerimiz içerisine yer edinmiĢtir. Müzik dinleme, 

film izleme, görüntü-ses-dosya gönderme, gazete okuma, arkadaĢ edinebildiğimiz, 

bilgi edinebildiğimiz,ürün sipariĢ verip ürün satın aldığımız bir alan haline gelmiĢtir. 

Ġnternetin yükseliĢinden faydalanmak isteyen firmalar e-ticaret faaliyetlerine 

baĢlamıĢtırlar. E-ticaret, ticari faaliyet gösteren kurum ve firmaların mal veya 

hizmetlerini elektronik ortama aktararak satıĢ ve reklamlarını gerçekleĢtirmesidir.  

Avrupa Komisyonu’nun 1997 yılında yapmıĢ olduğu bir tanımlamaya göre, 

“elektronik ticaret, iĢletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapılmasıdır. Bu 

faaliyetler metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak iĢlenmesi ve aktarımına 

dayanmaktadır. Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve hizmet alımı ve ödemelerinin 

sayısal olarak yapılmasını kapsamaktadır. Bu faaliyetler hem mamulleri (tüketici 

malları, spesifik ekipmanları) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal ve yasal 

hizmetler) ve hem de geleneksel faaliyetleri (sağlık, bakım ve eğitim) kapsamaktadır. 

BirleĢmiĢ Milletler Yönetim, Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemleri KolaylaĢtırma 

Merkezine (UN-CEFACT) göre e-ticaret, iĢ, yönetim ve tüketim faaliyetlerinin 

yürütülmesi için yapılanmıĢ ve yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin, üreticiler, tüketiciler ve 

kamu kurumları ile diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar (elektronik 

posta ve mesajlar, elektronik bülten panoları, www teknolojisi, akıllı kartlar, 

elektronik fon transferi, elektronik veri değiĢimi vb.) üzerinden paylaĢılmasıdır. Bu 

tanımlamaya göre elektronik ticaret kısaca,elektronik ortamda ticari iĢ, iĢlem ve 

fiillerde bulunmaktır. 

Dünya Ticaret Organizasyonuna (WTO) göre e-ticaret, mal ve hizmetlerin üretim 

reklam satıĢ ve dağıtımlarının telekomünikasyon ağları üzerinden yapılmasıdır. 

E-ticaret satıcıları, tedarikçileri, bayileri, müĢterileri dünyanın neresinde olursa olsun 

tam zamanlı olarak bir araya getirmektedir. MüĢteriler istediği ürünü saat kısıtlaması 

olmadan satın alırlarken firmalar tedarikçileri ve bayileriyle birlikte internet 
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üzerinden bilgi paylaĢımında bulunurlar. Firmaların iĢ akıĢ süreleri hızlanırken 

müĢteri memnuniyeti yakalanmıĢ olur. 

E-ticaret uygulamaları internetin olduğu tüm alanlarda iĢlevsel hale getirirken 

firmaların üretimsel ve operasyonel olarak verimliliğini arttırmaktadır. E-

uygulamalarının kullanım alanları aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz; 

 

- Mal veya hizmetin internet üzerinden pazarlanması ve satıĢında 

- Ġhtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin tedariğinde 

- Firmanın sipariĢ, teslimat ve ödeme gibi ticari iĢlemlerde  

- Satılan ürünlerin servis ve bakım hizmetlerinde 

- Satıcı – alıcının ortak ürün geliĢtirme çalıĢmalarında 

- Kamu ve özel hizmetleri kullanma,  

- Vergi, gümrük gibi kamu ile ilgili iĢlemler  

- Lojistik faaliyetlerde  

- Satın alma iĢlemlerinde  

- Muhasebe iĢlemlerinde 

- Faturalandırma iĢlemlerinde 

- Kalite kontrol iĢlemlerinde  

- Stok kontrol iĢlemlerinde 

 

E-ticaret uygulama alanlarının geniĢliği sayesinde rekabetçi piyasa koĢullarında 

firmalara büyük avantaj sağlamaktadır. Ödeme iĢlemlerinde ve veri paylaĢımlarında 

güvenlik önlemlerinin alınmasıyla müĢteri güvenirliğini kazanarak firmanın kapıları 

dünyaya açmaktadır. E-ticaretin kullanıcılarına getirdiği avantajları aĢağıdaki gibi 

sıralayabiliriz; 

 

- Ġnternet ortamında zaman kısıtlaması olmadığından dolayı alıcı ihtiyaç 

duyduğu ürüne istediği saatte sipariĢini verebilir ve ürün hakkında bilgi alabilir. 

- Satın alma ,sipariĢ iĢlemleri için uzun süren evrak iĢlemlerinin elektronik 

ortamda hızlı bir Ģekilde tamamlanmasıyla verimlilik ve süre tasarrufu 

sağlamaktadır. 
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- SatıĢ ve pazarlama faaliyetleri için alan ve yer kısıtlaması olmadığından 

dolayı daha fazla mal veya hizmeti tüketicilere, alıcı firmalara sunabilme imkanı 

tanımaktadır. 

- Firmaların günlük bilgi paylaĢım ve aktivitelerinin elektronik ortama 

aktarılmasıyla birlikte ofis malzemelerinden ve iletiĢim-haberleĢme maliyetlerinden 

büyük oranda tasarruf sağlanmaktadır. 

- Stok kontrolü ve envanter sayımında harcanan zaman en aza indirilir. 

- Üretim ihtiyacı kadar mal veya hizmet bilgileri eĢ zamanlı paylaĢılarak fazla 

stoğun ve üretimin önüne geçilmektedir. 

- SatıĢı yapılan ürün miktarlarının eĢ zamanlı olarak kayıt altına alınmasıyla 

birlikte haftalık, aylık, yıllık faaliyet raporlarının hazırlanması kısa sürede 

hazırlanmasına yardım eder. 

3.1. Elektronik Veri Değişimi (EDI ) 

Elektronik veri değiĢimi firmanın tedarik zinciri içerisindeki tüm tedarikçileri 

arasındaki idari, ticari ve lojistiğine ĠliĢkin sipariĢ, fatura, irsaliye gibi ticari 

belgelerin uluslararası standartlar kullanılarak elektronik ortamda değiĢimidir. 

Elektronik veri değiĢiminin uygulanmadığı bir firmada ihtiyaç duyulan mal veya 

hizmet için satın alma kararı verildiğinde satın alma sipariĢi düzenlenerek 

tedarikçilere faks veya posta yolu ile gönderilir. Yine aynı Ģekilde satın alma 

teklifleri faks veya posta yolu ile alınır. Satın alma kararı verilen mal ve hizmetler 

için evrak iĢlemleri yine aynı süreç içerisinde tedarikçiye iletilir. Satın alınan mal ve 

hizmetlerin temin süresi uzamakta birlikte ofis malzemesi (A4 kağıt, antetli kağıt, 

zarf, irsaliye, faks, yazıcı vb...) maliyetlerini arttırarak firmanın verimliliğini ve 

ekonomisini olumsuz etkilemektedir. 

Elektronik veri değiĢimiyle birlikte uzun ve karmaĢık evrak, dosya, faturalandırma 

iĢlemlerini ortadan kaldırarak. Ürün sipariĢlerinin ve teslimat sürelerinin kısalmasına, 

evrak iĢlemlerinin en aza indirerek maliyetlerin düĢmesine yardım etmektedir. 

Rekabet ortamından ya da kur farklılıklarından dolayı yaĢanabilecek fiyat 

değiĢikliklerini zamanında görüp doğru fiyattan satıĢ yapmanıza yardım eder. 

elektronik hale gelmesi en erken zamanda doğru fiyattan satıĢ yapmanızı mümkün 

kılar.Satın alma süreçlerinde karĢılıklı paylaĢılan evrak,irsaliye,faturalar sistemde 

kayıtlı olması daha sonradan oluĢabilecek karıĢıklık önlenmiĢ olunur. 
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EDI, lojistik operasyonlarını geliĢtirerek ürünlerin doğru zamanda, doğru yerde 

olmasını ve süreçlerin hızlanmasını sağlar. Mal kabul, mal çıkıĢ iĢlerinde, stok 

sayımında, ihtiyaç duyulan ürün miktarlarının belirlenip aĢırı stok veya stoksuz 

kalma durumlarında iyileĢtirme sağlamaktadır. 

Genel olarak EDI’nin faydaları : 

- Evrak iĢlemlerinin taraflara ulaĢma ve tamamlanma süresinin kısalması. 

- ĠĢ süreçlerinde verimliliğin artmasına yardım eder. 

- Artan tedarikçi iliĢkileri 

- Kayıp, fire, ve hataların azalmasına yardım eder. 

- MüĢteri taleplerine hızlı geri dönüĢ sağlanarak müĢteri memnuniyetini oluĢturur. 

- Verilerin hızlı ve doğru olarak aktarılmasına yardım eder. 

- Yapılan her iĢlem sistem içerisinde kayıt altına almasıyla birlikte evrak kayıplarını 

engelleyerek daha önceki iĢlemler ile karĢılaĢtırılma yapılmasını sağlar. 

3.2.Kurumsal Kaynak Planlaması ERP (Enterprise Resource Planning) 

21. yy baĢlamasıyla birlikte global pazar içerisinde yer alan firmalar rekabet avantajı 

yakalamak ve karlılıklarını arttırabilmek için teknolojik geliĢmeleri iĢ süreçlerine 

dahil etmeye baĢladılar. 

ĠĢletmelerde mal ve hizmet üretimi için gereken iĢgücü, makine, malzeme gibi 

kaynakların verimli bir Ģekilde kullanılmasını sağlayan bütünleĢik yönetim 

sistemlerine verilen genel addır. Kurumsal kaynak planlaması (ERP) sistemleri, bir 

iĢletmenin tüm veri ve iĢlemlerini bir araya getirmeye veya bir araya getirilmesine 

yardımcı olmaya çalıĢan ve genelde kullanımı kolay olan sistemlerdir. Klasik bir 

ERP yazılımı iĢlem yapabilmek için bilgisayarın çeĢitli yazılım ve donanımlarını 

kullanır. ERP sistemleri temel olarak değiĢik verilerin saklanabildiği bütünleĢik bir 

veritabanı kullanırlar.
31

 

ERP uygulanan firmada yönetimsel, üretimsel, finansal ve insan kaynakları 

verilerinin tek bir veri tabanında toplanarak firma kaynaklarının mümkün en olan en 

verimli Ģekilde kullanılmasını sağlayan yazılım sistemidir.  

ERP sistemi uygulanmayan bir firmada üretim departmanı ile finans departmanları 

farklı sistemler üzerinden çalıĢtıklarından depoda ki ürün miktarı, tedarikçi 

ücretlerinin ödemeleri konusunda bilgi edinmek, satıĢ raporlarının düzenlenmesi 

                                                 
31
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zaman almaktadır. ERP sistemiyle firmanın tüm verilerini tek bir veri tabanında 

toplayarak bu karıĢıklığın önüne geçmektedir. Firma içerisinde yer alan tüm 

departmanların tek bir veri tabanında toplanması firmaya çeviklik kazandırırken 

güvenilir ve hızlı bilgi akıĢını sağlamaktadır. 

ERP sisteminin avantajları; 

-ERP sistemi uygulanan departmanların iĢ akıĢını düzenler. 

-ĠĢ istasyonlarında oluĢan hata ve kayıp oranlarının en aza indirger. 

-Tüm verilerin tek bir veri tabanında toplanmasından dolayı stratejik kararların alımı 

kolaylaĢır. 

-Sistemin gerektirdiği düzenli kayıtların tutulmasıyla proje yönetimini 

kolaylaĢtırır.Gerek duyulan raporlama iĢlemlerinde hata yapılmasını engeller. 

-Etkin tedarik zincirlerinin oluĢmasına yardım sağlayarak stok seviyesinin azalmasını 

ve verimliliğin artmasını sağlar. 

-Firma maliyetlerinin azaltılmasıyla yeni yatırım alanlarına kaynak oluĢturulur, ürün 

ve hizmet kalitesinin artmasına yardım eder. 

-MüĢteri memnuniyeti oluĢturulur. 

-Firmanın verimliliğini arttırmaktadır. Malzeme, makine, iĢçi faaliyetlerinden en 

fazla faydayı sağlar. 

-OluĢabilecek kamçı etkileri bilgi akıĢının doğru olmasından dolayı fazla üretimin 

önüne geçilerek maliyetlerin artmasını engeller. 

-DeğiĢen piyasa koĢullarını zamanında tespit edilerek rekabet avantajı ağlar. 

-SipariĢ yönetimi kolaylaĢır, satın alma giderleri azalır 

-Ġhtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin tek bir merkezde toplanarak sipariĢ ve satın 

alma faaliyetlerini kolaylaĢtırır. Fiyat avantajı sağlar. 

ERP sisteminin avantajlarıyla birlikte dezavantajları da bulunmaktadır. ERP sistemi 

her departman için iĢ istasyonlarına farklı modüller gerektirmektedir. Bu da büyük 

yatırım gerektiren maliyetli iĢtir. 

Geleneksel iĢ akıĢından farklı bir iĢleyiĢi olan ERP sisteminde personellerin eğitim 

maliyetlerini arttırmaktadır. Sistemin personel tarafından etkin bir Ģekilde 

kullanılamaması iĢ akıĢında aksamalara neden olmaktadır.  
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3.2.1.ERP Satın Alma Modülü  

ERP sistemi uygulandığı her departmanda olduğu gibi satın alma departmanına 

maliyetlerin azaltılmasını, satın alma iĢlemlerinin hızlandırılmasına ve süreçlerde 

hata oluĢumunu engellemektedir. 

Firma içerisindeki iĢ istasyonlarının ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetlerin satın alma 

taleplerini doğru miktarlarda alarak süreçleri basitleĢtirerek verimliliği arttırır. Ürün 

miktarları, fiyatları, ürün girdi-çıktı maliyetleri, faturalar ve ödeme planları doğru 

zamanda, hatasız olarak kayıt alınarak satın alma süreçlerini hızlandırır. 

Satın alma talebi oluĢtuğundan talep edilen mal ve hizmetin tanımına ve miktarına 

göre mevcut tedarikçileri kalite, fiyat, teslimat süreleri, hata, kayıp, oranlarına göre 

değerlendirerek her satın almadan önce tedarikçi performans raporu oluĢturarak satın 

alma kararlarının alınmasında etkin rol almaktadır. Tedarikçilerden alınan 

tekliflerden mal veya hizmetlerin teslimatına kadar olan iĢ süreçlerinin basit olarak 

takibinin yapılması oluĢabilecek aksaklıklarda müdahalede bulunarak etkin bir satın 

alma yönetimi sağlar. 

ERP satın alma modülü ile satın alma departmanları depo, nakliyat, üretim süreçleri, 

ödemeler genel muhasebeye direk olarak entegre edilmesini sağlar. Satın alma 

faaliyetlerine çeviklik kazandırırken üretimin hızlanmasını, kalitenin arttırılmasına 

etki eder. 

Ürün katalogları, tedarikçi kodu ve fiyat listeleri ile sistem içerisine aktarılır. Kısa 

sürelerde güncellenerek doğru fiyattan, doğru yerden, doğru fiyattan ürün satın 

alınmasına yadım sağlayan tedarikçi listeleri oluĢturulur.Doğru sipariĢ miktarları ile 

yapılan satın alma iĢlemiyle stok seviyelerinde ve maliyetlerinde tasarruf sağlanır. 

Avantajları ; 

-Satın alınacak olan mal veya hizmet için çok sayıda tedarikçiden fiyat ve temin 

süresi alınmasına yardım eder. 

-Satın almalarda hataların düzeltilmesini sağlayarak tasarruf edilmesini sağlar.  

-Satın alma sipariĢ tekliflerinin zamanında toplanmasını ve tekliflerin analiz edilerek 

doğru değerlendirmesini sağlar. 

-Yapılan satın alma sözleĢmelerinin takibini kolaylaĢtırır. 

-Satın alma sipariĢlerini düzenleyerek takibini kolaylaĢtırır. Teslimat sürelerini 

kısaltır. 
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-Mal kabul veya iade iĢlemlerinin takibini kolaylaĢtırır. 

-Satın alma faturalarının ve ödemlerinin takibini kolaylaĢtırır. 

-Satın alınacak ürünlerde oluĢan para birimi kur farklılıkları sistem tarafından 

otomatik olarak algılanarak istenilen para birimine dönüĢtürülür. Fiyat değiĢim 

analizi yapılarak en uygun fiyattan satın almaya yardım eder. 

-Tefarikçilerle yapılan kontratların takibini kolaylaĢtırır. 

-Doğru bilgi akıĢı ile süreçler arasında karar verme süreleri azalır.  

 

3.3.E-satın Alma 

Teknolojinin geliĢmesiyle hayatımıza getirdiği yenilikler ve kolaylıklar firmaların ve 

tüketicilerin satın alma, satıĢ ve pazarlama alıĢkanlıklarını da doğrudan etkilemiĢtir. 

Tüketiciler ihtiyaç duydukları ürünleri internet üzerinden mal veya hizmet 

alternatiflerini değerlendirerek yorulmadan, vakit kaybetmeden evlerinden, 

ofislerinden satın alımlarda bulunmaktadırlar. 

Firmalar artan tüketici talepleri ve zamanında teslimat sürelerini yakalayabilmek için 

e-tabanlı uygulamaları iĢ organizasyonlarına dahil ederek ürün üretiminde ve 

tüketiciye teslimatında senkronizasyonunu sağlamıĢlardır. 

Firma bütçesinin önemli bir kısmını kullanan satın alma iĢlemlerinde, satın alma 

ihtiyaçlarının belirlenmesi, tedarikçilerden teklif alınması, sözleĢme oluĢturularak 

sipariĢlerin tedarikçiye iletilmesi, tedarikçiden mal veya hizmetin alınması iĢlem 

çokluğu ve evrak fazlalığından dolayı belli bir süre almaktadır. Zamanında teslim 

alınamayan mal ve hizmetler üretimin duraksayarak devam etmesine, verimliliğin 

azalmasına neden olmaktadır. 

E-satın alma ile tüm firma içi satın alma talepleri tek bir veri tabanında toplanarak 

sistemde kayıtlı olan tedarikçilerden kısa süre içerisinde satın alma teklifleri 

toplanarak en uygun fiyattan satın alma sipariĢinin verilmesini sağlamaktadır. Klasik 

satın alma iĢlemleri sırasında gerçekleĢen telefon, faks, form trafiği elektronik 

ortama taĢınarak satın alma faaliyetlerinde çeviklik, verimlilik ve maliyet avantajı 

oluĢtururken müĢteri memnuniyetinde iyileĢtirme sağlamaktadır. 

Satın alma taleplerinin tek bir veri tabanında toplanarak sınıflandırılması merkezi 

satın alma yapan firmaların satın alma operasyonlarına büyük katkıda bulunmaktadır. 
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Tedarikçilerin satın alma tekliflerinin hızlı ve hatasız bir Ģekilde toplanabilmesi için 

e-satın alma sistemi içerisinde bulunan teklif isteme formunda fiyat, miktar, ödeme 

Ģekli, döviz türü, teslim tarihini eksiksiz bir Ģekilde doldurmaları yeterli olacaktır. 

Daha önceden sisteme kayıt edilmiĢ tedarikçilerden gelen fiyatlar ve teslim süreleri 

değerlendirilir. Satın alma onayı alındıktan sonra yine aynı iĢlem sırasında sistem 

üzerinden ilgili tedarikçiye mal veya hizmet sipariĢi verilmektedir. 

E-satın alma sistemi ile firma içerisinde farklı iĢ istasyonlarından gelen mal ve 

hizmet taleplerini sınıflandırarak ortak alımların saptanmasına, yıllık satın alma 

maliyetlerinin doğru olarak raporlanmasına, malzeme yönetiminin etkin bir Ģekilde 

uygulanmasına yardım sağlamaktadır. Satın alma taleplerinin tüm tedarikçiler ile 

paylaĢılarak alınan tekliflerin e-ihale sistemi kullanılarak satın alma sürecinin 

kısalmasını sağlayarak satın alımlarda Ģeffaflık sağlamaktadır. Kısaca e-satın alma, 

satın alma süreçlerini kısa sürede tamamlanarak, satın alma faaliyetlerinin 

geliĢtirilmesine ve yeni tedarikçilerin araĢtırılmasına zaman kazandırmaktadır. 

E- satın almanın faydalarını aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz. 

- E-satın alma ile klasik satın alma süreçlerinde gerçekleĢen uzun süreli evrak 

iĢlemlerini elektronik ortamda çok kısa sürede sonuçlandırılır. Tüm veriler elektronik 

olarak kayıt altına alındığından firma içerisinde evrak arĢivlerini kaldırarak yapılan 

iĢlemlerin kontrolünü rahatlıkla sağlanmasına yardım eder. 

- E-satın alma sistemi, firmalara satın alma faaliyetlerinin aĢama aĢama 

izlenebilinirliği sağlayarak karar verme süreçlerini ve raporlama iĢlemlerini 

kolaylaĢtırmaktadır. 

- Firmanın iĢ istasyonlarından gelen mal veya hizmet taleplerinin tek bir veri 

tabanında toplanarak gelen taleplerin sınıflandırılması otomatik olarak 

sağlamaktadır. Sınıflandırılan ürünler kısa süre içerisinde doğru zamanda, doğru 

miktarda satın alınmasını sağlamaktadır. 

-E-satın almada tedarikçi teklifleri sistem üzerinden toplanarak zaman tasarrufu 

sağlarken doğru ürünün, doğru fiyattan satın alınmasını sağlar. 

- Satın alma maliyetlerinin azalmasına yardım eder. 

- Zamanında ve doğru satın almalar ile firma üretim verimliliği sağlanır. 

- MüĢteri memnuniyeti oluĢturulurken rekabet avantajı sağlar. 
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- Satın alma faaliyetleri içerisinde oluĢabilecek problemler zamanında tespit edilerek 

hata, zarar oranlarının düĢürülmesini sağlamaktadır. 

E-satın almanın getirdiği tüm bu avantajların farkına varan firmalar satın alma 

süreçlerini e-tabanlı uygulamalara dönüĢtürerek rekabet avantajı yakalamayı 

amaçlarken satın alma süreleri ve maliyetlerinden tasarruf etmektedirler. E-tabanlı 

sistemlerin tek bir kullanıcı tarafından uygulanması sistemin çalıĢmasına engel 

olduğundan dolayı çalıĢılan tedarikçiler ve firmalarında e-tabanlı sistemlere 

geçmelerine teĢvik etmektedirler. 

3.4.E-Katalog  

E-katalog satın alma sürecinde ihtiyaç duyulan mal veya hizmet hakkında bilgi 

toplanması, alternatiflerin değerlendirilme sürelerini kısaltarak daha cok mal ve 

hizmetlerin araĢtırılmasını doğru ürününün doğru fiyattan satın alınmasına yardım 

eder. 

E-katalog’ta detaylı olarak firma ve ürün bilgileri (coğrafi konumu ,tesisleri, 

referansları, ürün teknik özellikleri) bulunmaktadır.Satın alma departmanları tedarik 

edilecek olan mal veya hizmetler hakkında karar verme sürecini hızlandırarak hatalı 

mal veya hizmet satın alımlarını engellemektedir.Bu sayede tedarikçi firma üretimini 

yaptığı diğer ürünlerinin de tanıtımını yaparak yeni mal veya hizmet sipariĢlerinin 

oluĢmasını sağlamaktadır. 

3.5.E-İhale 

 

E-ihale sistemi, klasik ihale sisteminden farklı olarak tüm ihale süreçlerinin internet 

üzerinden yapılmasıdır. Satılacak ya da satın alınacak mal ve hizmetlerin ilanı 

internet üzerinden yayınlanır.Ġhale tarihi ve saatinde oluĢturulan ihale komisyonu 

tarafından ihale teklifleri alınmaktadır.Yapılan teklifler tüm katılıcımlar tarafından eĢ 

zamanlı görüntülendiğinden dolayı listedeki durumlarına göre tekliflerini revize 

edebilirler ya da ihaleden çekilebilirler. 

E-ihale katılıcımlar tarafından anında takip edildiğinden dolayı güvenilir ve Ģeffaf 

yapısıyla taraflar arasında karıĢıklığa sebep olmadan iĢlemlerin hızlı bir Ģekilde 

tamamlanmasını sağlamaktadır. E-ihale sistemi ile birlikte ihaleye katılanlar arasında 

rekabeti arttırarak daha iyi tekliflerin alınmasına fayda sağlamaktadır. 
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Tüm dökümanlar, teklifler tek bir sistem üzerinde kayıt edilerek olası evrak 

karıĢıklıklarını, kaybolmalarını ortadan kaldırarak uzun süren evrak iĢlemlerini en 

aza indirir. Raporlama iĢlemlerini kolaylaĢtırarak iĢlemlerin kısa sürede 

sonlanmasına yardım etmektedir. 

 

3.6. Firmadan Firmaya Elektronik Ticaret - B2B (Business to Business)  

 

B2B, Endüstriyel pazarda yer alan firmaların oluĢan mal veya hizmet ihtiyaçlarını 

internet üzerinden farklı bir firmadan tedarik edebildiği e-ticaret modelidir. B2B 

sisteminde alıcı firmalar ile satıcı firmaların tek bir veri tabanından ürün kataloglarını 

görebildikleri, teklif alınıp, sipariĢ vermelerini sağlamaktadır. 

ĠĢletmeler arası E-ticaret, özellikle bayi sistemiyle çalıĢan veya dünya üzerinde 

birçok Ģubesi olan iĢletmelerin, tüm verilerinin toplandığı ana bilgisayara internet 

üzerinden bağlanmaları ve kendi veritabanlarını gerçek zamanlı olarak senkronize 

etmeleridir. Normal telefon hatlarından yapılan bu tür iĢlemler, internetin devreye 

girmesiyle, maliyet açısından önemli tasarruflar sağladığı gibi, stok takibi ve 

senkronizasyon açısından da önem taĢımaktadır.  

ĠĢletmeden iĢletmeye yönelik E-ticaret modelindeki amaç; otomasyonlandırılmıĢ 

sistemlerin ortaklaĢa iĢ yapılan birimlere (üretici iĢletme, tedarikçi iĢletme, bayiler, 

mağazalar, departmanlar vb.) entegrasyonu ile ürün, hizmet ve bilginin iĢletmeler 

arasında satıĢını, kullanımını ve paylaĢımını sağlamaktır. 

GeliĢmiĢ ülkelerde etkin bir Ģekilde kullanılan B2B, Türkiye’de büyük firmaların 

kendi tedarik zincirlerinin verimliliğini ve çevikliğini artırmak için 

kullanılmaktadırlar. Bayileri, tedarikçileri, dağıtım merkezleri sisteme bağlanarak 

ihtiyaç duyulan mal veya hizmetlerin tedariği, depolanması, dağıtımı, pazarlanması 

gibi iĢ süreçlerinde departmanlar arası doğru bilgi akıĢını sağlamaktadır. 

E-ticaretin popülerliğini arttırarak geliĢmesiyle birlikte tüketicilerin adet bazında 

sipariĢleri B2B siteleri ile üreticilerin, toptancıların, perakendecilerin internet 

ortamından gerek duydukları mal veya hizmetleri online olarak sipariĢ vermelerine 

ve pazarlamalarına yardım etmektedir. Alibaba.com en çok bilinen B2B sitesidir. 

B2B sitesi içerisinde tedarikçiler ve satın almacılar için ayrı menüler bulunmaktadır. 

Ġhtiyaç duyulan mal veya hizmetin site içerisinden aratılarak yerel ve küresel 
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firmaların listesini çıkarmaktadır.B2B sistemiyle birlikte daha geniĢ tedarikçi ağına 

sahip olunurken maliyetlerin düĢürülmesine ve fiyat avantajı sağlamaktadır. 

B2B sisteminin hatasız çalıĢabilmesi için ürün bilgileri, fiyat listeleri, sipariĢ 

iĢlemleri, kataloglar veritabanına doğru bir Ģekilde eklenmiĢ olması gerekmektedir. 

Üreticilerin, toptancıların veya perakendecilerin ihtiyaç duyulan mal veya hizmeti 

doğru miktarda doğru fiyattan almalarını gerçekleĢtirir. Firmaların B2B sistemine 

girmesi için dünyanın herhangi bir bölgesinde internet bağlantısı yeterli olacaktır. Bu 

özelliğinden dolayı B2B, firmalar için uçsuz bucaksız bir satıĢ kanalı oluĢtururken 

küresel tedarikçi ağı oluĢturmaktadır. 

Bireysel e-ticarete tüketicinin ihtiyaç duyduğu ürünü adet bazında satın alabilirken. 

B2B uygulamalarında firma ihtiyaç duyduğu ürün adedi bazında toptan olarak satın 

almaktadır. Mal veya hizmetin internet üzerinden sipariĢ edilmesiyle birlikte vakit 

alan evrak ve bilgi toplama iĢlemleri elektronik ortama taĢınarak verilerin kolaylık 

raporlanmasını sağlamaktadır. 

B2B ile geniĢleyen tedarikçi ağı sayesinde firmalar daha uygun fiyata doğru ürünü 

bulabilmektedir. Yakalanan fiyat avantajı sayesinde yerel pazarlardan alınan mal ve 

hizmetlerde de pazarlık Ģansı oluĢturur. Mal veya hizmetlerin satın alınmasında ve 

pazarlanmasında maliyetleri düĢürerek karlılığı ve verimliliği artırmaya yardım eder.  

 

3.7.Firmadan Tüketiciye Elektronik Ticaret -B2C (bussnies to customer) 

Günümüzde internetin yaygın olarak kullanılmaya baĢlanması ve her gecen gün 

geliĢmesiyle birlikte tüketicilerin satın alma alıĢkanlıklarını da doğrudan etkilemeye 

baĢlamıĢtır. Tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmetleri internet üzerinden 

evlerinden veya ofislerinden çıkmadan mağaza gezerek doğru ürün için vakit 

kaybetmeden oturdukları yerden mal veya hizmet sipariĢi vermektedirler. 

B2C, tüketicilerin ihtiyaç duydukları mal veya hizmeti internet üzerinden tedarik 

edebildikleri en çok kullanılan e-ticaret türüdür. B2C sitelerinde ürün katalogları, 

ürünün fiyat bilgisi, ürünün teslim süresi ve teslimat Ģekli, ürünün özellikleri, ürünün 

stok miktarı açık olarak belirtilmektedir. Tüketici ihtiyacına uygun miktarda,ölçüde 

mal veya hizmeti seçerek ürün sipariĢini gerçekleĢtirmektedir.SipariĢi verilen mal 

veya hizmetin ücretini site içerisinde bulunan ödeme seçenekleri kısmından sanal 
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post cihazından kredi kartı ile ödeme, banka hesabına havale yapılarak ya da kapıda 

ödeme seçeneklerinden birini tercih edilerek gerçekleĢtirilir. 

1990’lı yılların baĢında hayatımıza giren internet teknolojinin geliĢmesiyle cep 

telefonumuza ve tabletimize kadar ulaĢmıĢtır. Bilginin dünya genelinde hızla 

paylaĢılmasını sağlayan internet bireylerin ihtiyaç duyduklarını mal ve hizmeti 

tedarik ettikleri bir alan haline gelmiĢtir. Yemek sipariĢinden, sinema-tiyatro-spor 

müsabakaları bileti-seyahat, gazete-dergi, ev eĢyası, giyim, araba vb... satın alım 

iĢlemlerinin yapıldığı uçsuz bucaksız bir alanı oluĢturmaktadır. GeliĢmekte olan 

ülkelerde vatandaĢların artan satın alma gücü, teknolojik geliĢmeler, geliĢmiĢ internet 

alt yapısı sayesinde artan internet kullanıcı sayısı e-ticaret hacmini doğrudan 

etkilemektedir.  

DüĢük giriĢim ve sermaye maliyetleri gerektiren B2C siteleri her sektörden 

iĢletmelerin ve giriĢimcilerin e-ticarete entegre olmalarını kolaylaĢtırmaktadır. Her 

yıl artan bir eğilim gösteren e-ticaret hacmi internet üzerinden alıĢveriĢin 

popülerliğini göstermektedir. Markaların sadece kendi ürünlerinin satıĢının yapıldığı 

internet sitelerini kurmaları ya da birden fazla markanın ürünlerinin satıldığı alıĢveriĢ 

sitelerinin kurulmasıyla birlikte yoğun piyasa rekabeti sanal ortama taĢınmıĢtır. 

Ġnternet sitelerinden sağlanan mal veya hizmetlerde fiziki mağazalardan daha 

indirimli fiyatlardan satıĢının yapılması, ürün çeĢitliliği, seçilen mal veya hizmetlerin 

tekrar tekrar incelenebilmesi tüketicileri internet üzerinden satın almaya teĢvik 

etmektedir. Tüketiciler internet üzerinden kitap, müzik, mobilya, bilet, seyahat, 

elektronik eĢya satın alma iĢlemleri için tercih ederlerken günlük market alıĢveriĢleri 

mağazalardan tercih etmektedirler. B2C internet sitelerinden firmadan firmaya 

gerçekleĢtirilen e-ticaretin aksine küçük miktarlarda ve düĢük maliyette ihtiyaçlarını 

karĢılamak ya da perakende satıĢı için mal veya hizmet satın almaktadırlar. E-

marketer.com verilerine göre dünya genelinde e-ticaret iĢlem hacmi 2015 yılı 

sonunda 1,4 trilyon EUR ulaĢacağı tahmin edilmektedir.Ülkemizde ise TÜSĠAD 

verilerine göre B2C e-ticaret hacmi 14 milyar TL limitini aĢmıĢ bulunmaktadır. 

Ġnternet mağazalarının 7/24 ulaĢılabilirliği, geniĢ müĢteri kitlesi, markanın 

bilinirliğinin geniĢ kitlelere aktarım kolaylığı, ürün kısıtlamasının olmaması gibi 

cazip seçenekleri sayesinde firmalar satıĢ ve pazarlama iĢlemlerini internet ortamına 

taĢımaya baĢlamıĢlardır. BaĢlangıçta elektronik eĢya, müzik, kitap satıĢının 

gerçekleĢtiği sanal pazarda günümüzde satılmaz denen mal veya hizmetler dahi 
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satıĢları gerçekleĢtirerek perakendecilik sektörünü de tehdit etmektedir. Türkiye’deki 

B2C internet sitelerini aĢağıdaki gibi faaliyet alanlarına göre sınıflandırarak 

örneklendirebiliriz. 

 

Tablo.17. Türkiye’deki kullanım alanlarına göre B2C siteleri örneği 

 

    Sadece internette hizmet 

verenler  

İnterneti satış kanalı 

olarak kullananlar 

Giyim ve Aksesuar Markafoni, Morhipo, 

Trendyol, Limango 

Boyner, Ġnci, Lc waikiki, 

Mavi jeans, Mango,Ebebek 

Elektronik eşya ve 

bilgisayar 

Kliksa, Ereyon, Webdenal, 

Hizlial 

Teknosa, Vatan Bilgisayar, 

Media Markt 

Yemek Yemeksepeti, Papyon Mc Donalds, Dominos, 

Burger King, Pizza Hut 

Kişisel Bakım ve 

Hobi 

Markafoni, Lidyana, Mizu, 

Mispera 

Tekin Acar, Boyner, D&R, 

YKM 

Mobilya Evmanya, Evim.net Ikea, Mudo, KoçtaĢ 

Seyehat  Tatilburda.com, Tatilsepeti THY, FLYPGS, ETS Tur 

Genel  Hepsiburada, n11, 

gittigidiyor, sahibinden 

 

 

Kaynak:Mc Kinsey& Company, Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi Ġnternet 

GiriĢimciliği ve e-ticaret ekseni mevcut durum raporu 2013 

 

Tablodan da anlaĢıldığı gibi B2C e-ticaret bireylerin tüm ihtiyaçlarını ve konforlarını 

sağlayabildikleri sanal yaĢam merkezi oluĢturmaktadır.Sosyal medyanın geniĢ 

kitlelerce kullanılması internet kullanımını sıklaĢtırdığı gibi internet sayfalarına 

alınan reklamlar sayesinde yeni ürünlerin keĢif edilmesini sağlamaktadır.Bu 

reklamlara tıklandığında ilgili ürünün pazarlandığı siteye eriĢim sağlanarak küresel 

sitelerden de alıĢveriĢi mümkün kılmaktadır. 

MüĢteri memnuniyetin en önemli unsur olduğu B2C e-ticarette, hizmeti sağlayan 

firmalar iyi bir lojistik ve dağıtım ağına sahip olmalıdır. Depo ve stok yönetimi etkin 

bir Ģekilde kullanılarak ödemesi yapılan ürünün doğru miktarda, doğru yerden, doğru 

zamanda tüketiciye ulaĢtırılmalıdır.Tüketiciye zamanında yapılan doğru ürün 

teslimatı müĢteri memnuniyeti arttırırken firma için sadık müĢteriler 

oluĢturmaktadır.B2C firmalarının etkin lojistik ağı kurması ciddi maliyet 

gerektirdiğinden dolayı kargo firmalarıyla yaptıkları dağıtım anlaĢmaları ile 
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ürünlerini kargo yoluyla müĢteriye iletmektedirler. Kargo firmasıyla yapılan anlaĢma 

gereği satın alınan ürünlerde kargo ücretleri bölgelere göre sabit tutularak ürün bedeli 

kadar kargo ücreti ödenmesinin önüne geçilmiĢtir. Firmalar lojistik maliyetlerini en 

aza indirerek kargo firmalarını e-ticaret içerisine dahil etmiĢtir. 

B2C e-ticarette yapılan satıĢlar kayıt altına alındığından günlük, haftalık, aylık, yıllık 

satıĢ raporu kolaylıkla alınarak fiziki mağazalarda oluĢan kamçı etkisini ortadan 

kaldırarak doğru talep tahminiyle fazla üretimi ve kayıp satıĢlar önlenmiĢ olur. 

3.8.Şirket-Kamu İdaresi Arası Elektronik Ticaret 

Kamu ile Ģirketler arasındaki lokal ağlar üzerinde yapılan ticaret, haberleĢme ve 

diğer tüm etkinlikleri bu alanda tanımlayabiliriz. Kamu ihalelerinin Ġnternette 

yayınlanması ve firmaların elektronik ortamda teklif vermeleri ilk örnekleri 

oluĢturmaktadır. E-Ticaretin yaygınlaĢmasını desteklemek amacı ile kamunun vergi 

ödemeleri, gümrük iĢlemleri de sanal dünyaya taĢınmaktadır.
32

 

3.9.Tüketici-Kamu İdaresi Arası Elektronik Ticaret 

Tüketici ile kamu idaresi arasında her türlü vergi, sağlık ve hukuksal etkinliği bu 

alanda niteleyebiliriz. Henüz yaygın örnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, 

pasaport baĢvuruları, sosyal güvenlik primleri ile vergi ödemeleri, vb. uygulamalar 

ile Elektronik Devlete geçiĢin sağlanması planlanmaktadır. Ġngiltere hükümeti, 2005 

yılında tüm kamu hizmetlerinin elektronik ortamda yapılabileceği ve Elektronik 

Devlet'e geçiĢin tamamlanacağını duyurmuĢtur. 2002 yılına kadar ise tüm okul ve 

kütüphanelerin Ġnternet bağlantılarının sağlanması planlanmaktadır.
33

 

3.10.B2C Uygulaması – Ebebek.com  

Ġnternete eriĢimin günden güne kolaylaĢması, alıĢveriĢ için çaba sarfetmeden internet 

üzerinden alıĢveriĢi cazip hale getirmiĢtir. B2C uygulamaları üzerinde ki bu 

araĢtırmamda fiziki mağazalarının yanında interneti satıĢ kanalı olarak kullanan 

ebebek.com B2C süreçleri incelenmiĢtir. 

Ebebek, annenin ve bebeğin, doğum öncesinden baĢlayıp 4 yaĢa kadar uzanan 

süreçteki tüm ihtiyaçlarını; kaliteli ürünler, güler yüzlü kadro, yüksek hizmet 

                                                 
32

 http://www.etilki.com.tr/e-ticaret-turleri,bilgisi 
33

 http://www.etilki.com.tr/e-ticaret-turleri,bilgisi 
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standartları, hesaplı fiyatlar, sınırsız bilgi ve alıĢveriĢ sonrası desteğiyle günün 24 

saati karĢılayan bir internet sitesi ve mağazalar zinciridir.
34

 

 

Şekil.20.Ebebek web ekran görüntüsü 

Kaynak:http://www.e-bebek.com/ 

 

Türkiye genelinde 55 adet mağazası bulunan ve internet üzerinden satıĢ yapan 

ebebek ürünlerini Ġstanbul / Tuzla da bulunan ana dağıtım deposundan mağazalarına 

kendi dağıtım ağıyla ulaĢtıran ebebek, internet üzerinden alıĢveriĢ yapan 

müĢterilerine anlaĢmalı olduğu kargo firmasıyla aynı gun içerisinde ürünü depodan 

çıkarmaktadır. 

Ebebek web sitesinde satıĢa sunulan her ürünün kataloğu bulunmaktadır. Ürün 

kataloğu içerisinde ilgili ürünün fiyatı, stok miktarı, varsa renk seçenekleri, ürünün 

özellikleri, varsa teknik özellikleri, ödeme seçenekleri, taksit seçenekleri ve kullanıcı 

yorumlarına yer verilerek bireyin ürün hakkında daha fazla bilgi edinmesi 

sağlanmaktadır. 

 

                                                 
34

 http://www.e-bebek.com/is-konseptimiz 
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Şekil.21.B2C Ürün Kataloğu Örneği 

Kaynak:http://www.e-bebek.com/ 

 

Bireyin satın almak istediği ürünü web sitesi içerisindeki ürün kataloğuna gelerek 

isteği miktarda ürün adedini belirleyerek sanal sepetine eklemektedir.Birden fazla 

ürün almak istendiğinde aynı iĢlem yürütülmektedir. AlıĢveriĢin tamamlanması için 

bireyin sanal sepetteki seçmiĢ olduğu ürünleri onaylarak ürünün teslim edileceği 

adres ve fatura bilgilerinin doldurulması istenmektedir. Bilgi iĢlemi tamamladığında 

ödeme ve kargo ekranı gelmektedir. Sanal pos cihazı ile bireyin kredi kartı veya 

havale ile ilgili hizmetin bedelini yatırmasıyla alıĢveriĢ tamamlanmaktadır. 

MüĢteri memnuniyetinin oluĢturulması ve satın alınan ürünün takibini kolaylaĢtıran 

web sitesi içerisinde yer alan ‘’bana özel’’ kısmından ödemeden sonra bireye iletilen 

satın alma koduyla ürün takibi yapılmaktadır. 

Web sitesi üzerinden yapılan alıĢveriĢ ödemesi yapıldıktan sonra ebebek satıĢ 

biriminin ekranına kırmızı renkte irsaliyeli fatura Ģeklinde gelmektedir. Satın alınan 

ürünler depo personeli tarafından istenilen adette ürün raflardan toplanarak 

paketleme kısmına gelmektedir. 



82 

 

Bireyin satın almıĢ olduğu ürünler paketleme kısmında tekrardan sayım ve 

kontrolden geçirilerek fatura dökümü yapılarak paketlenmektedir. Sistemde sipariĢte 

bulunan kırmızı renkteki irsaliyeli fatura, fatura dökümünden sonra yeĢile 

dönmektedir. YeĢil olan faturanın anlamı, bireyin satın almıĢ olduğu ürünlerin 

kontrol edilerek paketlendiği ve gönderilmeye hazır olduğudur. 

Paketlenen ürünler depo içerisinde bulunan kargo bölümüne aktarılmaktadır. 

AnlaĢmalı kargo firmasının personelleri paketlenen ürünleri teslim aldıklarına dair 

tekrardan kargo faturalandırması yaparak sevkiyata hazır hale getirilmektedir. 

3.11.B2B – B2C karşılaştırılması 

Elektronik ticaret türlerinden olan B2B ve B2C internet üzerinden mal veya 

hizmetlerin satın alınmasına imkan sağlamaktadır. B2B ve B2C uygulamaları 

faaliyet ve içerik bakımından bir birlerinden ayrılmaktadır. Tablo17’de B2B ve B2C 

farkları karĢılaĢtırılmıĢtır. 

 

Tablo.18.B2B – B2C karşılaştırılması 

 

Karakteristik B2B B2C 

Satın alma amacı Üretim Tüketim 

Hedef kitle Üretici, firma Tüketici 

Satın alma süreci KarmaĢık Sade 

Satın alınan miktar Büyük Adet bazında 

Satın alma süreleri Uzun Kısa 

Sipariş tutarı Yüksek DüĢük 

Satın alma riski Yüksek DüĢük 

Tedarik ağı Dar GeniĢ 

Satın alma bilgisi Uzman ekip Bireysel 

Kullanıcı Tüketici, müĢteri Satın alma elemanı 

Fiyatlandırma Pazarlık var Standart ücretlendirme 

Fayda Ekonomik Duygusal 

Tanıtım E-katalog, pazarlamacı Reklamlar, referans grubu 

Ödeme Banka hesabına havale Kredi kartı, havale 

Ürün teslimatı LTL, LT Kargo 

Leasing kullanımı Var  Yok  
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Sonuç ve Öneriler 

AraĢtırmamın teorik kısmında bireysel satın alma süreçleri ve endüstriyel satın alma 

süreçleri incelenerek satın alma faaliyetlerini etkileyen etmenler ele alınmıĢtır. Satın 

alma genel olarak ihtiyaç duyulan bir mal veya hizmetin belli bir ücret, hizmet 

karĢılığında temin edilmesidir. Faaliyet bakımından ürün temini olarak tanımlansa da 

içerik bakımından bireysel satın alma ve endüstriyel satın alma birbirinden tamamen 

ayrılmaktadır.  

Birey, kendisinin ve ailesinin temel ihtiyaçlarını, isteklerini karĢılayabilmek için 

satın alma faaliyeti gerçekleĢtirmektir. Firmalar üretimlerini devam ettirebilmek için 

ve yeni ürün üretiminde kullanmak üzere hammadde, yarı mamul ürün ya da yedek 

parça satın alımı gerçekleĢtirmektedir. 

 

Ġki farklı satın alma türünün detaylı incelenebilmesi için bireysel satın alma süreçleri 

ve bireyin satın alma kararını etkileyen faktörlerin teorik olarak incelenmesinden 

sonra 15 sorudan oluĢan anket araĢtırma çalıĢması yapılmıĢtır. Anket verileri 

katılımcılardan sosyal medya üzerinden ve bire bir görüĢülerek bireylerin satın alma 

süreçleri ve davranıĢları hakkında bilgi edilmiĢtir. 

 

Endüstriyel satın alma süreçleri, türleri ve kararlarını etkileyen faktörlerin teorik 

olarak edilen bilgiler STFA firmasının Kocaeli ilinin Yarımca limanında yapımına 

devam edilen konteyner limanında kullanılacak vinç rayı satın alma uygulamasıyla 

pekiĢtirilmiĢtir. 

 

Bireysel satın alma araĢtırma anketi ve endüstriyel satın alma uygulaması sonucu 

edinilen bilgiler doğrultusunda satın alma faaliyetleri arasındaki farklar tablo.19. da 

ki gibi belirlenmiĢtir. Ayrıca B2B ve B2C uygulamalarının karĢılaĢtırılması tabloya 

eklenerek geleneksel satın alma türlerinden farklılıkları ve benzerlikleri belirtilmiĢ. 

 

 

 

 

 

 



84 

 

Tablo.19.Bireysel Satın Alma ile Endüstriyel Satın Alma ve B2B, B2C 

Arasındaki Farklar 

 

Karakteristik Bireysel Satın 

Alma 

Endüstriyel 

Satın Alma 

B2C B2B 

Satın alma amacı Tüketim amaçlı Üretim amaçlı Tüketim 

amaçlı 

Üretim 

amaçlı 

Satınalmada 

vurgu 

Psikolojik fayda Ekonomik fayda Psikolojik 

fayda 

Ekonomik 

fayda 

Satın alınan 

miktar 

Az miktarda Çok miktarda Az miktarda Çok miktarda 

Satın alma aralığı Sık sık Uzun vadeli Sık sık Uzun vadeli 

Satın alma riski DüĢük Fazla Az Fazla 

Satın alma yeri Perakende Üretici veya 

toptancı 

Ġnternet Ġnternet 

E-ticaret 

kullanımı 

B2C B2B -- -- 

Satın alma türü Impulse alım Formel Dürtüsel Profesyonel 

Leasing kullanımı Çok az Fazla Az Fazla 

Alıcı – satıcı 

ilişkisi 

KiĢisel değil Yakın Yok Var 

Satın alma kararı Bireysel karar Profesyonel ekip 

tarafından 

Bireysel Uzman 

Bilgi toplanması 

 

Tv-radyo 

reklamları, afiĢler, 

dergi,internet 

sitesi 

Katalog,Dergi,Paz

arlama 

personeli,Ġnternet 

sitesi 

Web sitesi Web sitesi, 

pazarlama 

personeli 

Teknik bilgi 

düzeyi 

Az Fazla Az Fazla 

Satış hacmi Küçük Büyük DüĢük Fazla 

Satın alma süreci Sade KarmaĢık Yalın KarmaĢık 

Satın alma süresi Kısa Uzun Kısa Uzun 

Stok bulundurma Yok Var Yok Var 

Karşılıklı bağlılık 

(reciprocity) 

Yok Var Yok Var 

Fiyat indirimi Az Pazarlık usulü Yok Pazarlık usulü 

Alıcı sayısı Çok Az Çok Az 

 

 

Tablodanda anlaĢılacağı üzere satın almanın temelinde tüketici olan birey olmasına 

rağmen bireysel satın alım ile endüstriyel satın alım birbirlerinden tamamen farklılık 

göstermektedir. Bireysel satın alımlarda istek, ihtiyaç duyulan mal ve hizmetlerin az 
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miktarlarda sık sık satın alım gerçekleĢirken endüstriyel satın alımlarda üretimin 

ihtiyaç duyduğu makine, hammadde, yedek parça gibi mal veya hizmetlerin büyük 

sipariĢ miktarlarında, uzun zaman aralıklarında satın alım gerçekleĢtirilir. Bireysel 

satın almalarda leasing kullanımı ev, araba, beyaz eĢya gibi satın alma riski bulunan 

mal veya hizmetlerde görülürken endüstriyel satın almalarda leasing yaygın olarak 

kullanılmaktadır. Satın alınan ürünlerde teknik bilgi gereksinimi endüstriyel satın 

alımlarda yüksektir. Bireysel satın alımlarda ise teknik bilgiden daha çok referans 

gruplar, bireyin içinde bulunduğu sosyal ortam, sahip meslek gibi bir çok etmen satın 

alma kararına yön vermektedir.  

 

Bireysel ve endüstriyel satın almanın elektronik ticarette karĢılığını oluĢturan B2B ve 

B2C uygulamaları geleneksel satın alma faaliyetlerinden tek farkı tüm satın alma 

sürecinin internet üzerinden gerçekleĢmesidir. B2C firmadan tüketiciye elektronik 

ticaret bireyin ihtiyaçlarına hitap eden ürünleri internet sitesi içerisinde ürün 

katalogları ile mal veya hizmet hakkında detaylı bigilendirme yapılmaktadır. 

Firmadan tüketiciye gerçekleĢen satın alımlarda aynı bireysel satın alma gibi stoklar 

dahilinde mal veya hizmetten adet olarak satın alım gerçekleĢmektedir. B2B 

firmadan firmaya elektronik ticarettede  endüstriyel satın alma faaliyet ve 

süreçleriyle tamamen uyumluluk göstermektedir. Geleneksel endüstriyel satın 

almadan farkı ise tüm satın alma süreçlerinin internet üzerinden gerçekleĢmesidir. 

Tüm süreçlerin elektronik ortamda gerçekleĢmesi  uzun süren evrak ve bilgi edinme 

iĢlemlerinin çok kısa süre içerisinde  tamamlanmasına yardım etmektedir.  
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