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Günümüzün yoğun rekabetçi pazarları ve değiĢen talep yapıları karĢısında 

iĢletmeler, ayakta kalabilmek ve rekabetçi avantajlarını sürdürebilmek için, 

tüm tedarik zinciri boyunca müĢteri memnuniyetini arttırmak ve değer 

yaratmak zorundadırlar. Bu nedenle iĢletmeler, içinde bulundukları zincirin 

üyeleriyle daha sıkı iĢbirliği ve koordinasyon içerisinde bulunmalı ve zincir 

içerisinde eĢ zamanlı bilgi akıĢı sağlamalıdırlar. Bunun yanısıra, üretim ve 

iletiĢim teknolojilerindeki ilerlemeler iĢletmelerin müĢteri memnuniyetini 

arttırmak adına daha fazla müĢteri odaklı olmalarını kolaylaĢtırmaktadır. 

Dolayısıyla, geleneksel tedarik zinciri yönetiminin öncelikli hedefi olan etkinlik, 

pazarda rekabet edebilmenin tek Ģartı olmaktan uzaklaĢmıĢ, tedarik zinciri 

yönetiminde etkinlik yanı sıra etkililik özelliğinin de bulunması gerekliliği 

ortaya çıkmıĢtır. Bu bağlamda, müĢteriyi zincirin ilk halkasına yerleĢtiren ve 

müĢteri talebi doğrultusunda ürün/hizmet üretmeyi hedefleyen talep zinciri 

yönetimi gündeme gelmiĢtir.  

 

Bu çalıĢmanın amacı, tedarik zinciri yönetiminde teknolojik ilerlemeler, 

pazar ve talep yapısı doğrultusunda meydana gelen değiĢimlerin incelenmesiyle 

talep zinciri yönetimi kavramına geçiĢ sürecinin ortaya konulmasıdır. 

ÇalıĢmanın bir diğer amacı da talep zinciri yönetiminin etkililik özelliğinin ön 

plana çıkarılması için müĢteri istek ve ihtiyaçları doğrultusunda ürün/hizmet 
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üretmenin sistematik bir yöntemi olan kalite fonksiyon göçerimi yönteminin, 

talep zinciri yönetimiyle nasıl bütünleĢtirileceği sorusuna cevap aramaktır. Bu 

amaçla alüminyum aksesuar sektöründe faaliyet gösteren ve kapı kolu üreten 

bir iĢletmede örnek bir uygulama yapılmıĢ, ürüne ait talep zinciri yapısı ortaya 

konulmuĢ ve zincir halkalarına kalite fonksiyon göçeriminin güncelleĢtirilmiĢ 

versiyonu olan modern kalite fonksiyon göçerimi süreçleri uygulanmıĢtır.  

 

Öncelikle, söz konusu ürüne dair hem nihai kullanıcıların hem de merkez 

iĢletmenin müĢterisi konumunda bulunan zincir üyelerinin ihtiyaçları ortaya 

çıkarılmıĢtır. Daha sonra, zincir içerisindeki koordinasyon ve iĢbirliğini 

arttırmak ve zinciri daha etkili kılmak adına, merkez iĢletmenin müĢterisi 

konumunda bulunan zincir üyelerinin ihtiyaçları belirlenmiĢtir. Maksimum 

değer tabloları aracılığıyla bu ihtiyaçların karĢılanmasına yönelik teknik 

özellikler ortaya çıkarılmıĢtır ve iĢletmeye bu doğrultuda önerilerde 

bulunulmuĢtur. 

 

Anahtar Kelimeler: Talep Zinciri Yönetimi, Modern Kalite Fonksiyon Göçerimi, 

Tedarik Zinciri Yönetimi, MüĢterinin Sesi Tablosu     
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Application of Quality Function Deployment to Demand Chains 
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Today’s intense competitive markets and changing demand patterns urge 

firms increase customer satisfaction and generate value for customers. 

Therefore, firms need to coordinate and cooperate with the members of the 

supply chain they belong to and must establish synchronized information flow 

in order to survive and sustain their competitive advantage. Furthermore, 

advancements in the production and information technologies enable firms to 

become more customer oriented to increase customer satisfaction. For this 

reason, efficiency the primary aim of the traditional supply chain management 

alone, is thought to become insufficient to sustain competitiveness. Thus, 

demand chain management, having both efficiency and effectiveness features, 

emerges aiming to produce goods/services according to market requirements. 

 

The objective of the study is to put forward the evolution of the demand 

chain management by observing the advancements in technology, changes in the 

demand patterns and market structure. Another objective of this study is to 

answer the question of how to integrate demand chain management and modern 

quality function deployment, an updated version of quality function 

deployment, which is a systematic method to produce goods/services according 

to customer needs. Applying modern quality function deployment to demand 

chain management is thought to improve the effectiveness feature in demand 
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chains. Hence, a sample case study is conducted on a firm producing door 

handles operating in aluminium accessories sector. Demand chain structure of 

the corresponding product is revealed and modern quality function deployment 

process steps are applied to chains.  

 

Needs for door handles of both end user and the customers of the focal 

(producer) firm within the chain  are determined. Besides, in order to catalyze 

the coordination and cooperation throughout the chain, the needs of the chain 

members which are the customers of the focal firm are found out. Maximum 

value tables, indicating the technical requirements to fulfill the revealed needs 

are established. 

 

Key Words: Demand Chain Management, Modern Quality Function Deployment, 

Supply Chain Management, Customer Voice Table 
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GĠRĠġ 

 

Çevresel faktörlere bağlı olarak sürekli değiĢen rekabet koĢulları, iĢletmelerin 

sürdürülebilir rekabetçi üstünlük elde etmelerini güçleĢtirmektedir. MüĢterilerin 

heterojen yapıdaki talepleri, fiyat ve kalite konusundaki artan bilinçleri, pazarda var 

olan ürün veya hizmetlerin dıĢında farklı istek ve ihtiyaçlarının olması, iĢletmeleri 

daha fazla miktarda ürün çeĢitliliğine hatta makul fiyatlarda bireyselleĢtirilmiĢ ürün 

sunmaya zorlamaktadır. ĠĢletmelerin bu rekabetçi koĢullar altında tek baĢlarına 

rekabetçi üstünlük elde etmeleri gittikçe güçleĢmektedir. Bu sebeple, iĢletmeler 

içlerinde bulundukları tedarik zincirleri ile daha fazla değer yaratabilmektedirler. 

 

Arzın talep  ile etkin bir Ģekilde dengeye getirilmesine odaklanan geleneksel 

tedarik zinciri yönetimi, müĢterinin neyi değerli olarak algıladığının ortaya 

konulması konusunda tek baĢına yetersiz kalmaktadır. Bu sebeple, talep zinciri 

yönetimi, pazarlamanın ve tedarik zinciri yönetiminin güçlü yanlarının 

birleĢtirilmesiyle, günümüz pazar koĢullarında değer yaratmayı amaçlayan yeni bir 

iĢletme modeli olarak ortaya çıkmaktadır. Talep zinciri yönetimi, 

tedarikçi/üretici‟den baĢlayan zincir yerine müĢteri veya nihai kullanıcının zincirin 

ilk halkasında yer aldığı bir yapı sunmaktadır. MüĢteriden baĢlayıp tedarikçilerin 

tedarikçilerine kadar uzanan bu yapı, geleneksel tedarik zincirinin etkinlik özelliği 

ile; müĢteri istek ve ihtiyaçlarının belirlenip, bu ihtiyaçların tatmin edilmesiyle elde 

edilebilen etkililik özelliklerini biraraya getirmektedir. Günümüz rekabet 

koĢullarında müĢteri odaklı olup rekabetçi üstünlük elde edebilmek adına, talep 

bilgileri tüm talep zinciri boyunca iletilmeli, zincir üyeleri arasında koordinasyon ve 

sıkı iĢbirlikleri sağlanmalıdır.   

 

 Üretici veya tedarikçi örgütün tüm üyelerini kapsayan ve müĢteri isteklerine 

dayalı ürün veya hizmet tasarlanması için bir sistem olarak tanımlanan kalite 

fonksiyon göçerimi (KFG) (King, 1989) müĢteri sesinin dinlenmesi, ihtiyaçların 

ortaya çıkarılması ve bu ihtiyaçlar doğrultusunda ürün/hizmet sunulmasını 

amaçlamaktadır. KFG, stratejik planlama ve karar verme, eğitim, sağlık, maliyet 

yönetimi, bankacılık, proje ve süreç yönetiminden, marka bağlılığı stratejilerinin 
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belirlenmesine kadar geniĢ uygulama alanlarına sahiptir. KFG amaçlarının, talep 

zinciri yönetiminin hedefleri ile uyum sağladığı görüldüğünden, talep zinciri 

yönetiminde de uygulama alanı bulabileceği düĢünülmektedir. KFG‟nin 

güncelleĢtirilmiĢ Ģekli olan modern KFG‟nin, müĢteri sesine daha çok odaklanmasına 

bağlı olarak, müĢteri ihtiyaçlarının doğru bir Ģekilde dinlenebilmesi ve gerçek 

ihtiyaçların ortaya çıkarılmasında farklı tekniklere sahip olması sebebiyle, modern 

KFG‟nin, talep zinciri yönetiminin etkililik özelliğini pekiĢtireceği düĢünülmektedir.  

 

Bu bağlamda, çalıĢmanın öncelikli amacı, tedarik zinciri yönetimi anlayıĢında 

değiĢen rekabet ve pazar koĢulları uyarınca meydana gelen değiĢimlerin aktarılması 

ile talep zinciri yaklaĢımına geçiĢ sürecini ortaya koymaktır. ÇalıĢmanın ikinci amacı 

ise talep zinciri yönetiminin etkililik özelliğinin ön plana çıkarılması amacıyla 

modern KFG yöntemi ile talep zinciri yönetiminin bütünleĢtirilmesidir. Modern KFG 

yöntemi ile müĢteri istek ve ihtiyaçları doğrultusunda bir talep zinciri yönetimi 

uygulaması ortaya konulması amaçlanmaktadır. Talep zinciri yönetiminde modern 

KFG yöntemi kullanımının, literatürde yeni bir uygulama olmasından dolayı, 

uygulamanın hem akademik literatüre hem de iĢ dünyasına farklı bir bakıĢ açısı 

getirmesi beklenmektedir. 

 

Bu çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde, tedarik zinciri yönetimi ve 

tedarik zinciri yönetiminin geliĢimi ele alınmıĢtır. Öncelikle, tedarik zinciri yönetimi 

tanımlarına ve tedarik zinciri yönetiminin tarihsel geliĢimine değinilmiĢtir. Tedarik 

zinciri ağ yapısı, tedarik zinciri iĢ süreçleri ve tedarik zinciri yönetiminin yönetimsel 

öğeleri incelenerek, tedarik zinciri yönetiminin yapısal çerçevesi ortaya konulmuĢtur. 

Son olarak da tedarik zinciri yönetiminin geliĢimi ve teknoloji, rekabet ve pazar 

koĢullarının bu değiĢime etkileri incelenmiĢ ve talep zinciri yönetimi yaklaĢımına 

nasıl gelindiği ele alınmıĢtır. 

 

Ġkinci bölüm, rekabetçi üstünlük aracı olarak ele alınan talep zinciri yönetimine 

ve modern KFG‟ye odaklanmaktadır. Bu bölümde ayrıca, talep zinciri yönetimi ile 

tedarik zinciri yönetimi arasındaki farklılıklar ortaya konulmuĢ, talep zinciri 

yönetiminin hedefleri ile modern KFG yönteminin amaçları arasındaki benzerlikler 
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vurgulanmıĢtır. Son olarak uygulamada izlenen modern KFG yöntem adımları 

detaylı olarak incelenmiĢtir.  

 

Üçüncü bölüm, modern KFG yöntem adımlarının talep zinciri yönetimi ile 

bütünleĢtirildiği uygulama bölümüdür. Uygulama, alüminyum aksesuar sektöründe 

hizmet veren bir firmanın ürettiği ürünlerden biri olan kapı kolu üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Öncelikle, ürüne ait talep zinciri yapısı ortaya konulmuĢtur. Ġlk 

olarak, ürünü kullanan nihai kullanıcıdan baĢlamak üzere ürün satın alma kararı 

veren tüm zincir üyelerinin, ürüne dair ihtiyaçları ortaya çıkarılmıĢtır. Ġkinci olarak, 

üretici firma olan talep zincirinin merkez iĢletmesinin müĢterisi konumunda bulunan 

talep zinciri üyelerinin, müĢterisi konumunda bulunduğu zincir üyelerine dair 

ihtiyaçları belirlenmiĢtir. Bu ihtiyaçlar, ilgili zincir üyerleri tarafından 

önceliklendirilerek en önemli ihtiyaçlar, maksimum değer tabloları aracılığı ile 

teknik gereksinimlere dönüĢtürülmüĢtür. Böylelikle hem ürün için müĢteri 

ihtiyaçlarının karĢılanabilmesine hem de merkez iĢletmenin müĢterisi olan talep 

zinciri üyelerinin ihtiyaçlarının karĢılanmasına yönelik önerilerde bulunulmuĢtur.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TEDARĠK ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ  VE TEDARĠK ZĠNCĠRĠ 

YÖNETĠMĠNĠN GELĠġĠMĠ 

 

1.1 TEDARĠK ZĠNCĠRĠ VE TEDARĠK ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ KAVRAMLARI 

 

1.1.1 Tedarik Zinciri Kavramı ve Tanımı 

  

Tedarik fonksiyonu insanlık tarihi kadar eskidir. Bu konu ilk defa insanların 

farklı ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için, sahip oldukları mal ve eĢyalarını 

hemcinslerinde bulunan farklı mal ve eĢyalarla değiĢtirmesiyle baĢlamıĢtır. KiĢisel 

ihtiyaçlar veya organize edilmiĢ faaliyetler için insan geliĢimi ve refahı yönünden 

önemli olan tedarik, daima temel bir fonksiyon olmuĢtur (Wilbur, 1967).  

 

Türk Dil Kurumu‟nun sözlüğünde yer alan tanıma göre tedarik, araĢtırıp bulma, 

sağlama ve elde etme anlamında olup günümüz iĢletmeleri için gittikçe artan bir 

öneme sahip olmaktadır. Akalın‟ın (1971) yapmıĢ olduğu tanımlamaya göre ise 

tedarik, ihtiyacın kavranması, tedarikçilerin seçilmesi ve teslimin sağlanması gibi 

fonksiyonlar topluluğunu kapsamaktadır.  

 

Hammadde temini yapan, onları ara mal ve nihai ürünlere çeviren ve nihai 

ürünleri müĢteriye dağıtan üretici dağıtıcıların oluĢturduğu bir ağ (Lee ve Billington, 

1992: 66) olarak tanımlanan tedarik zinciri ise Amerikan Üretim ve Stok Kontrol 

Topluluğu (APICS) sözlüğünde “baĢlangıç hammaddesinden nihai tüketimine kadar, 

nihai ürünün üretilmesi amacıyla tedarikçi ve kullanıcı iĢletmeleri birbirine bağlayan 

süreçler” veya “değer zinciri boyunca müĢteriler için ürün ya da hizmet verilmesini 

sağlayan iĢletme içinde veya dıĢında yürütülen fonksiyonların tamamı” olarak 

belirtilmiĢtir (Cox, Blackstone ve Spencer, 1995).  

 

Tedarik zinciri kavramının yeni bir kavram olması nedeniyle genel olarak kabul 

gören ve benimsenen tek bir tanımı bulunmamaktadır. 1996 yılında yapılmıĢ bir 

tanıma göre tedarik zinciri, malzemelerin elde edilmesi, bu malzemelerin nihai 
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ürünlere dönüĢtürülmesi ve nihai ürünlerin de müĢterilere dağıtılması iĢlemlerinin 

gerçekleĢtirildiği tesis ve dağıtım seçeneklerinin ağı olarak nitelendirilmektedir 

(Balsmeier ve Voisin, 1996: 24).  

 

Tedarikçi, taĢıyıcı, üretim, dağıtım merkezleri, perakendeciler ve müĢteri ağı 

içerisindeki malzeme akıĢının sağlanması (Lummus ve Alber, 1997) yani tedarik 

zinciri, Tedarik Zinciri Konseyi‟ne göre üretim ve dağıtım (tedarikçinin 

tedarikçisinden müĢterinin müĢterisine kadar) ile ilgili bütün faaliyetleri içine 

almaktadır. Dört temel süreç olan planlama, kaynak temini, üretim ve dağıtım yani 

arz ve talebin yönetilmesi, hammadde ve parçaların sağlanması, üretim ve montaj, 

depolama ve stok takibi, sipariĢ alımı ve yönetimi tüm kanallar boyunca dağıtımı ve 

müĢterilere ulaĢtırma, tüm bu çabaları kapsamaktadır (Lummus ve Vokurka, 1999: 

11).  

 

DeğiĢen rekabet ve pazar koĢulları tedarik zincirinin geliĢiminde etkili olmuĢ ve 

farklı tanımların ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. MüĢteri memnuniyeti ve müĢteri 

sadakatini sağlamak konusundaki geliĢmeler tedarik zincirinin; hammadde 

üreticileri, hammadde ve yarı mamullerin iĢlenmiĢ ürüne dönüĢtürülmesi sırasında 

tedarik iĢleri ile uğraĢanlar ve bunun ardından bitmiĢ ürünlerin, dağıtım kanallarında 

nihai tüketiciye ulaĢtırılması sırasında değer yaratan bütün unsurlar olarak 

tanımlanmasına yol açmıĢtır (Yaman, 2001). Değer yaratabilen bir tedarik zinciri 

oluĢturmada zinciri oluĢturan halkalar arasında iĢ birliği ve koordinasyonun 

gerekliliği ise tedarikçiden nihai kullanıcıya kadar, arz ve talebi koordinasyon 

içerisinde bütünleĢtirme çabasında olan iĢletmeler ağı (Gundlach, Bolumole, 

Eltantawy ve Frankel, 2006: 428)  tanımlamasıyla ortaya konulmuĢtur.  

 

Tedarik zinciri ile ilgili pek çok tanım daha sıralamak mümkündür. Ancak, 

yapılmıĢ olan tanımların ortak noktası, müĢteriye değer katacak ürünlerin 

hammaddeden nihai tüketiciye teslim edilmesine kadar olan süreçte, tedarik 

zincirinin etkin bir arz talep yönetimi ile firmaların iĢbirliği içerisinde oluĢturdukları 

bir ağ olduğudur.  
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 1.1.2 Tedarik Zinciri Yönetimi Kavramı ve Tanımları 

 

Tedarik zinciri yönetimi kavramının geliĢimi literatürde “satın alma ve 

tedarik” ile “ulaĢtırma ve lojistik” bakıĢ açılarının bütünleĢtirilmesine 

dayandırılmaktadır (Tan, 2001). Satın alma ve tedarik bakıĢ açısı endüstriyel 

alıcıların satın alma ve tedarik yönetimi fonksiyonlarıyla ilgiliyken, ulaĢtırma ve 

lojistik bakıĢ açısı toptancı ve perakendecilerin ulaĢtırma ve fiziksel dağıtım 

fonksiyonlarından doğmuĢtur. 

 

 BütünleĢik satın alma stratejisi, bütünleĢik lojistik, tedarikçi bütünleĢmesi, 

alıcı-tedarikçi ortaklığı, tedarik bazlı yönetim, tedarik zinciri yönetimi kavramının 

elemanlarını veya evrelerini temsil eden ve literatürde sık kullanılan kelimelerdir (La 

Londe ve Masters, 1994; New, 1997; Tan, Handfield ve Krause, 1998). 

 

 Tedarik zinciri yönetimi ile ilgili literatürde bugüne kadar yer alan kelimeler 

ve tanımlar incelendiğinde tedarik zinciri yönetiminin genel olarak üç temel kavram 

üzerinde odaklandığı görülmektedir (Tan, 2001). Bu kavramların ilki “değer zinciri” 

olup bu doğrultudaki tanımlar tedarik sürecini tüm değer zincirine yönlendirip sadece 

değer zincirinde yer alan ve stratejik olarak önemli tedarikçilerin dikkate alınması 

gerekliliğini savunmaktadır (Tan vd., 1998). Bu anlayıĢa göre tedarik zinciri 

yönetimi değer zinciri içerisinde yer alan tüm iĢletmelerin tek bir sanal iĢletme 

kurumu olarak değerlendirilmesiyle bağdaĢtırılmaktadır. Bu bakıĢ açısı da planlama, 

ürün tasarımı ve geliĢtirilmesi, kaynak temini, üretim, montaj, ulaĢtırma, depolama, 

dağıtım ve dağıtım sonrası müĢteri desteği süreçlerini kapsamaktadır.  

 

 Teknik olarak tedarik zinciri yönetiminin sunduğu faydaların elde 

edilebilmesi için gerekli olan tam bir bütünleĢmenin değer zinciri boyunca 

gerçekleĢtirilmesinin zorluğu ve karmaĢıklığından doğan ikinci tür tanım ise 

üreticilerin özellikle ürün tasarımı sürecinde tedarikçi katılımı ile tedarikçinin 

yetenek, teknoloji ve deneyiminden faydalanarak etkinliklerini ve rekabet 

avantajlarını arttırmaları üzerine odaklanmaktadır.  
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 Üçüncü tür tedarik zinciri yönetimi tanımı ise ulaĢtırma ve lojistik 

literatürüne dayandırılmaktadır. Bu anlayıĢ fiziksel dağıtım ve bütünleĢik lojistik 

kavramlarının önemine dikkat çekmektedir. Lojistik kavramı, tedarik zinciri 

yönetimi kavramının geliĢiminde önemli bir yere sahip olmakla birlikte literatürde 

çeĢitli araĢtırmacıların lojistiği tedarik zinciri yönetiminin baĢlangıç noktası olarak 

iĢaret ettikleri görülmektedir (Christopher, 1985; Lamming, 1996). Yakın zamana 

kadar birçok uygulamacı, danıĢman ve akademisyen tedarik zinciri yönetimini 

lojistik yönetimi anlayıĢından farklı tutmamıĢlardır (Brewer, Button ve Hensher, 

2001).  Lojistik Yönetimi Konseyi‟nin 1986‟daki tanımı - hammadde, yarı mamul, 

bitmiĢ ürün ve bunlarla ilgili bilgi akıĢının baĢlangıç noktasından tüketim noktasına 

kadar müĢteri gereksinimlerini karĢılamak amacıyla maliyet etken, etkin aktarımı ve 

depolanması süreçlerinin planlanması, uygulanması ve kontrol edilmesi -  bu görüĢü 

destekler niteliktedir.  Daha sonra lojistiğin bütünleĢtirilmesi anlayıĢından günümüz 

tedarik zinciri yönetimi anlayıĢına yani, tedarik zinciri boyunca anahtar iĢletme 

süreçlerinin bütünleĢtirilmesi ve yönetilmesi anlayıĢına doğru bir geçiĢ olmuĢtur. Bu 

bağlamda Lojistik Yönetimi Konseyi‟nin 1998 yılında vermiĢ olduğu tanımlamada 

da bir değiĢikliğin yapılmıĢ olduğu gözlenmektedir. Bu tanıma göre lojistik, tedarik 

zinciri sürecinin bir parçası olup ürün ile hizmetlerin ve bunlarla ilgili bilgilerin 

baĢlangıç noktasından tüketim noktasına kadar müĢteri gereksinimlerini karĢılamak 

amacıyla maliyet etkin ve etkili akıĢı ve depolanması süreçlerinin planlanıp 

uygulanması ve kontrol edilmesidir (Brewer vd., 2001). Bu tanım lojistiğin tedarik 

zinciri yönetimi kavramından farklı tutulmaya baĢlandığının bir kanıtıdır.  

 

 Tedarik zinciri yönetimi içerisinde lojistiğin görevi stoklarda yer alan 

malların, arzu edilen zaman, yer ve sahiplik faydalarını elde edilebilmek için 

taĢınması ve coğrafi olarak yer değiĢtirmesi olarak tanımlanmaktadır (Bowersox, 

Closs ve Cooper, 2002: 4). Lojistik özellikle tedarik zinciri içerisinde malzeme ve 

bilgi akıĢının yönetilmesine odaklanır. Tedarik zinciri yönetimi ise alt tedarikçileri, 

tedarikçileri, iĢletmeler içindeki aktiviteleri, müĢterileri ve son kullanıcıları, 

iĢletmeler arası malzeme, bilgi ve fon akıĢ yönetimini içeren geniĢ bir kavramdır. 

Satın alma ve tedarik yönetimi fonksiyonları ile ulaĢtırma ve lojistik kavramlarının 

bütünleĢmesiyle tedarik zinciri, bu fonksiyonlar kapsamında değer yaratan tüm 
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iĢlemleri içermektedir (Tan, 2001). Bu bakıĢ açısı tedarik zinciri yönetiminin stok 

yönetimi, nakliye, depolama ve sipariĢ izleme gibi lojistik faaliyetleri ile birlikte 

talep yönetimi, sipariĢlerin tamamlanması, müĢteri iliĢkileri, ürün geliĢtirme ve 

tedarikçi iliĢkileri yönetimi gibi süreçleri de kapsadığını göstermektedir.  

 

 Tedarik zinciri yönetimi tanımları kronolojik sıra ile incelendiğinde; 

 

 Scott ve Westbrook (1991) tedarik zinciri yönetimini, üretim ve tedarik 

süreçlerinin hammaddeden son kullanıcıya kadar olan faaliyetlerinin ve 

elemanlarının birleĢtirildiği zincir olarak tanımlarken, Lee ve Billington (1992) 

üretim, lojistik ve malzeme yönetimi fonksiyonlarının koordinasyonu olarak 

tanımlamaktadır.  

 

 Benzer bir tanım 1993 yılında Ellram ve Cooper tarafından yapılmıĢtır. Bu 

tanıma göre tedarik zinciri yönetimi, tedarikçiden son müĢteriye kadar dağıtım 

kanallarının toplam akıĢının yönetilmesi için gerekli bütünleĢik bir felsefedir.  

 

 New ve Payne (1995: 69) tedarik zinciri yönetimini hammaddenin veya 

minerallerin topraktan çıkartılıp elde edilmesinden, üretilen ürünün toptancılar, 

perakendeciler aracılığı ile son kullanıcıya ulaĢtırılmasına kadar olan süreç içerisinde 

yer alan üretim ve tedarik süreçlerine ait her bir elemanın bütünleĢtirilmesi olarak 

tanımlamıĢtır. Baatz (1995) ise tedarik zinciri yönetimi kavramına “geri dönüĢüm” 

ve “yeniden kullanım” süreçlerini de dahil etmiĢtir.  

 

 Kaliteli ürün veya hizmetin düĢük maliyetlerde müĢteriye sunulabilmesi ve 

müĢteri memnuniyetinin ön plana çıkmasıyla birlikte, tedarik zinciri yönetimi 

tanımları da bu kavramlar etrafında odaklanmaya baĢlamıĢtır. 1998 yılında Lambert, 

Cooper ve Pagh son kullanıcıdan ilk tedarikçiye kadar, müĢteri ve diğer paydaĢlara 

değer katan ürün, hizmet ve bilgi sağlayan temel iĢletme süreçlerinin bütünleĢmesi, 

tanımlamasıyla tedarik zinciri yönetiminde müĢteriye verilen önemi vurgularken 

Davis, Aquilano ve Chase (1999) ise iĢletmelerin rekabet edilebilir fiyatlarla yüksek 

kaliteli malzemeleri ve bileĢenleri sağlayabilmesi için tedarikçileriyle birlikte 
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çalıĢabilme yeteneği olarak tanımladığı tedarik zinciri yönetiminde, kalite ve rekabet 

edebilen fiyatların rekabet koĢullarını etkileyen faktörler olarak öne çıktığını 

göstermektedir.  

 

 Lummus, Krumwiede ve Vokurka (2001) da tüm bu tanımlara ek olarak 

tedarik zinciri yönetimi içerisinde yer alan faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi ve 

izlenebilmesi için gerekli olan bilgi sistemlerinin öneminin altını çizmiĢtir. 

Teknolojinin ilerlemesi ve bilgi alıĢveriĢinin tüm zincir içerisinde eksiksiz ve etkin 

bir Ģekilde yapılmasının gerekliliği, tüm zincirin tek bir sistem olarak görülmesine 

yol açmıĢtır. Bu bağlamda tedarik zinciri yönetimi, tedarik zincirinin ve bu zincir 

içerisinde yer alan bütün iĢletmelerin iĢletme fonksiyonları ve planlarının zincirdeki 

tüm iĢletmeleri kapsayacak Ģekilde ürün, bilgi ve para akıĢının sağlanabilmesi için 

entegre edilmesi ve koordinasyon içerisinde çalıĢmaları (Greig, 2005) olarak 

tanımlanmıĢtır.  

 

 CSCMP‟nin ( The Council of Supply Chain Management Professionals) 2006 

yılında yaptığı tanımlamaya göre ise tedarik zinciri yönetimi; kaynak bulma, satın 

alma bu kaynakların bitmiĢ ürüne dönüĢtürülmesi ve tüm lojistik yönetimi 

faaliyetlerini kapsamaktadır. Aynı zamanda tedarikçi, aracı ve üçüncü taraf lojistik 

sağlayıcıları ve müĢteriler gibi kanal ortakları arasındaki koordinasyon ve iĢ birliğini 

de içermektedir. Kısacası iĢletmeler içerisinde ve arasında arz ve talep yönetimini 

bütünleĢtirmektedir (Tedarik Zinciri Konseyi, 2007).  

 

 Literatürde yapılmıĢ olan tüm bu tanımlar ıĢığında tedarik zinciri yönetimi, 

firmaların rekabet güçlerini arttırması ve müĢteriye değer sunması amacıyla 

hammaddeden, ürünün müĢteriye teslimatına kadar gerçekleĢen tüm faaliyetlerin ve 

bu faaliyetleri yürüten her bir zincir üyesi iĢletmenin arasında bilginin doğru ve etkin 

aktarılarak zincirler arasındaki iĢbirliğinin koordinasyon içerisinde yönetilmesi ve 

arz ve talebin etkin bir Ģekilde dengeye getirilmesi olarak tanımlanabilir.  
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1.1.3 Tedarik Zinciri Yönetimi Tarihsel GeliĢimi 

 

Tedarik zinciri yönetiminin geliĢimini irdeleyebilmek, üretim yönetimi ve tedarik 

zinciri tarihinin birlikte geniĢ bir bakıĢ açısıyla incelenmesini gerektirmektedir. 

 

1764 yılında buhar makinasının bulunmasıyla birlikte fabrika sistemi kurulmuĢ 

ve dolayısıyla sanayileĢmenin adımları atılmıĢtır. 1790‟da standartlaĢmayı sağlayan 

değiĢebilir parçalar kavramının ortaya çıkmasıyla birlikte çağdaĢ üretim yönetiminin 

ilk yapı taĢları oluĢturulmuĢtur.  19. yüzyıl boyunca fabrika sistemi, çalıĢan iĢçinin 

ihtiyaçlarını ve beklentilerini göz ardı ederek iĢin en kısa zamanda ve en doğru 

Ģekilde yapılmasına odaklanmıĢtır. 1920‟lerde Hawthorne deneyleriyle iĢçilerin 

davranıĢsal boyutları da göz önüne alınmaya baĢlanmıĢ ve iĢletmenin aynı zamanda 

sosyal bir sistem olduğu ortaya çıkarılmıĢtır (Demir ve GümüĢoğlu, 2003).  

 

1920‟li yılların sonlarına doğru Henry Ford‟un T model otomobilinin üretiminde 

montaj hattını kullanmasıyla birlikte kitlesel üretim yöntemleri belirlenmiĢtir. 

Ford‟un kurduğu montaj fabrikasında verimliliğin arttırılması için kullanılan bazı 

yarı mamullerin üretimi, açılan ikinci fabrikayla yapılmaya baĢlanmıĢtır. Zaman 

içerisinde diğer parçaların ve boyaların üretilebilmesi için gerekli dökümhane ve 

tesisler kurulmuĢtur. Tüm bu tesisler, demir madenciliğinden otomotiv montaj 

hattına kadar birbirine hammadde, yarı mamul ve mamul sağlayan tedarik zincirine 

yakın bir yapı oluĢturmuĢtur (TanyaĢ, 1994).   

 

II. Dünya SavaĢı sırasında yöneylem araĢtırmalarının baĢlaması, kitlesel üretim 

tekniklerinin iyice benimsenip istatistiksel stok kontrol yöntemlerinin kullanılmaya 

baĢlanmasıyla da üretim ivme kazanmıĢtır. Bu dönemde satın alma, talep planlaması, 

öngörümleme, envanter yönetimi ve taĢımacılık bir bilim olmaktan uzaktır (Mayer, 

2001; aktaran Öztuzcu, 2005).  

 

1950‟lerde bilgisayarın geliĢmesi ile birlikte bilgisayarlı sayısal kontrole sahip 

makinalar (CNC/Computer Numeric Control) geliĢtirilmiĢ 1960‟lı yıllarda ise 

doğrudan sayısal kontrollü makinalar (DNC/Direct Numeric Control) geliĢtirilmiĢ ve 
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üretim sektöründe stok kontrolünü sağlamak amacıyla stok yönetiminin 

programlanmasına baĢlanmıĢtır. Bu dönemlerde kitlesel üretim ile birlikte yüksek 

maliyetli stok yatırımları mevcutken tedarikçiler veya müĢteriler ile bilgi paylaĢımı 

riskli ve kabul edilemez görülüyordu. Üretmek için gerekli olan satın alma 

fonksiyonu yönetim tarafından pek ilgi görmemekteydi (Ġnan ve Karaçay, 2003). Bu 

dönemdeki öncelikli üretim stratejisi hemen hemen yok denecek kadar az esneklik ile 

birim üretim maliyetlerini minimum hale getirmekti.  

 

Artan stok miktarının takip edilmesi gerekliliği stokların planlanması ve 

kontrolünde, malzeme ihtiyaç planlanması (MRP/Materials Requirement Planning) 

adı verilen bir tekniğin 1970‟li yıllarda ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur (Demir ve 

GümüĢoğlu, 2003). Bu dönemde üreticiler kendi iĢletmeleri içerisindeki performansı 

arttırmak için bu yeni malzeme yönetimi konseptine yönelmiĢlerdir (Tan, 2001).  

 

1960 ve 1975 yılları arasında firmalar ve tedarikçiler arasındaki iliĢkiler kazan- 

kaybet anlayıĢına dayanmaktaydı. Çoğu zaman da bu iliĢkiler günümüzdeki iĢbirliği 

anlayıĢının aksine düĢmanca idi (Chandra ve Kumar, 2000). Ancak, bu dönemde 

süreç içi çalıĢmaların etkisiyle üretim maliyetlerinin, kalitenin, yeni ürün 

geliĢtirmenin ve teslimatın, tedarik zamanları üzerindeki etkisi anlaĢılmıĢ ve 

iĢletmeler bu dönemde merkezi bir fiziksel dağıtım bölümü oluĢturarak iĢletme 

içindeki her bir faaliyetin lojistiğini bu merkezi lojistik yönetiminde birleĢtirme 

gerekliliğini anlamıĢlardır (Ross, 1998).  

 

1975‟lerden itibaren iĢletmeler, ürün tasarımı ve üretim gibi fonksiyonların 

entegre edilmesinin faydalarını görmeye baĢlamıĢlardır. Kalite çalıĢmaları özellikle 

Deming, Juran ve Crosby‟nin toplam kalite yönetimi  felsefeleri, iĢletmeler 

tarafından benimsenmiĢ ve uygulanmaya baĢlanmıĢtır (Chandra ve Kumar, 2000).  

 

1980‟lerdeki küresel rekabetin yoğunluğu, dünya çapındaki iĢletmeleri yüksek 

kalite, düĢük maliyet ve tasarım esnekliğine sahip, güvenilir ürünler üretmeye 

zorlamıĢtır.  Üreticiler, tam zamanında üretimden (JIT/Just in Time) faydalanarak 

üretimde etkinliği ve çevrim süresini iyileĢtirmiĢlerdir. Stratejik ve iĢbirlikçi alıcı – 



 

12 

 

tedarikçi iliĢkisinin önemini ve faydalarını fark etmeye baĢlamaları ile birlikte 

tedarik zinciri yönetimi kavramı doğmaya baĢlamıĢtır.  

 

Satın alma, ulaĢtırma ve lojistik uzmanları, malzeme yönetimi kavramını bir 

adım ileriye götürerek fiziksel dağıtım ve ulaĢtırma fonksiyonlarını da içine alarak 

tedarik zinciri yönetimini ortaya koymuĢlardır (Tan, 2001). Bu dönemde bilgisayarlı 

sistemlerin yaygınlaĢmasıyla birlikte bilgisayar destekli tasarım (CAD/Computer 

Aided Design) ve bilgisayar destekli üretim (CAM/Computer Aided Manufacturing) 

uygulamaları baĢlamıĢtır. Aynı dönemde dağıtım ve planlama çalıĢmalarında da 

MRP tekniklerine paralel olarak dağıtım ihtiyaçları planlaması (DRP/Distribution 

Requirements Planning) çalıĢmaları uygulanmıĢtır.  

 

1990‟lı yıllarda tedarik zinciri yönetimi geliĢimine devam etmiĢtir. Gerek ulusal 

gerekse uluslararası rekabetin artmasıyla iĢletmeler arasındaki stratejik anlaĢmalar 

artmıĢ, stratejik tedarikçiler ve lojistik faaliyetleri değer zinciri içerisinde yer 

almıĢtır.  

 

ĠĢletmelerin maliyet avantajı elde edebilmek için üretim, pazarlama gibi çeĢitli 

fonksiyonlarını farklı coğrafi bölgelerde gerçekleĢtirmesi veri tabanlarının tek 

merkezden yönetilmesi gerekliliğini ortaya çıkarmıĢtır. Böylece, kurumsal kaynak 

planlaması (ERP/Enterprise Resource Planning) geliĢtirilmiĢ ve uygulanmaya 

baĢlanmıĢtır.  

 

Bu dönemde müĢterilere ucuz ve kaliteli mal üretmenin tek baĢına yeterli 

olmadığı anlaĢılmıĢtır. Ürünlerin müĢteriye istenilen zamanda, istenilen yerde ve 

Ģekilde ve istenilen miktarda, maliyet etkin bir yöntemle ulaĢtırmak rekabetçi 

üstünlük yaratmanın yeni bir yolu olmuĢtur.  

 

Bu geliĢmelerle birlikte iĢletmeler kendilerine hammadde sağlayan tedarikçileri 

ve nihai ürünleri müĢteriye ulaĢtıran ve satıĢ sonrası hizmetleri veren bütün 

firmaların tek bir ağ içinde yönetilmesi gerektiğini anlamıĢlardır (Handfield ve 

Nicholas, 1999). Özellikle kitlesel üretim uygulamalarından bireyselleĢtirilmiĢ 
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kitlesel üretim uygulamalarına geçiĢin baĢlamasıyla, iĢletmeler ve süreçler daha da 

esnekleĢmiĢ ve tedarik zinciri içerisindeki koordinasyonun, iĢbirliğinin ve bilgi 

akıĢının önemi artmıĢtır.  

 

Günümüzde iĢletmelerin değil de iĢletmelerin tedarik zincirlerinin rekabet 

ettikleri göz önüne alındığında tedarik zinciri yönetimini anlamak ve uygulamak 

rekabetçi üstünlük elde etmenin bir Ģartı olmuĢtur. Bu yüzden, tedarik zinciri 

yönetimi üzerinde önemle durulması gereken bir kavram haline gelmiĢtir.  

 

1.1.4 Tedarik Zinciri Yönetiminin Amaçları ve Faydaları 

 

Tedarik zincirinin etkin bir biçimde planlandığı ve yönetildiği bir iĢletmede, en 

temel amaç, üretilen toplam değerin maksimize edilmesidir (Chopra ve Meindl, 

2004: 6). Bir tedarik zincirinin ürettiği değer, sunulan nihai ürünün müĢteriye ifade 

ettikleri ile tedarik zincirinin, müĢterilerin isteklerini gerçekleĢtirmek için harcadığı 

çaba arasındaki farkı ifade etmektedir. Birçok tedarik zinciri için değer, tedarik 

zinciri karlılığı ile doğru orantı göstermektedir. Diğer bir tanıma göre ise tedarik 

zinciri yönetiminin amacı, eĢzamanlı olarak stok ve faaliyet maliyetlerinin 

azalmasıyla nihai müĢteriye yapılan satıĢ miktarının arttırılması olarak ifade 

edilmektedir (Hugos, 2003: 9).  

 

Tedarik zincirinin uygulanma amaçları, zincirdeki farklı evreler sebebiyle 

değiĢiklik gösterebilmektedir. Zinciri oluĢturan her bir halkanın amacı, bilgiyi diğer 

halkalara ileterek arz ve talebin etkin bir Ģekilde dengelenmesine katkıda 

bulunmaktır. Ataman‟ın (2002) çalıĢmasında tedarik zinciri yönetiminin amaçları Ģu 

Ģekilde özetlenmiĢtir: 

 

 Maliyetlerin azaltılması 

 Karlılığın artması 

 Rekabet gücünün artması 

 Pazar payının artması 

 MüĢteri hizmetleri performansının artması 
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 Cevap verme süresinin kısalması 

 Stok maliyetlerinin azalması 

 

Özdemir (2004) ise tedarik zinciri yönetiminin temel amaçlarını: 

 

 MüĢteri tatminini arttırmak 

 Çevrim süresini azaltmak 

 Stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltılmasını sağlamak 

 Ürün hatalarını azaltmak 

 Faaliyet maliyetlerini azaltmak olarak ifade etmiĢtir. 

 

Price Waterhouse Coopers, tedarik zinciri yönetimi için formüle ettiği 10 temel 

prensibin ilkinde, tedarik zinciri yönetiminin ana amacının, iĢletmelerin müĢteriler, 

tüketiciler ve kendilerine sundukları değeri, arzu edilen oranda en düĢük maliyet ile 

sağlayarak maksimize etmek olduğunu belirtmektedir (Knolmayer, Mertenz ve Zeier, 

2002).  

 

Tedarik zinciri yönetiminin tüm bu amaçlara ulaĢabilmesi için de yerine 

getirmesi gereken temel görevleri vardır. Bu temel görevler tablo 1‟de özetlenmiĢtir. 

 

Bahsedilen amaçları temel görevler doğrultusunda gerçekleĢtirmek, tedarik 

zinciri boyunca çok çeĢitli faydalar sağlamaktadır. Sadece tedarik maliyetlerinin 

azaltılmasıyla iĢletme faaliyet karında artıĢın gerçekleĢmesi, etkin bir tedarik 

zincirinin kurulmasıyla iĢletmelerin hem maliyet tasarrufu ile karın arttırılmasında, 

ürün kalitesinin sürekliliğinin sağlanmasında hem de faaliyetlerin güvenli bir Ģekilde 

sürdürülmesinde büyük faydalar yarattığı gözlenmektedir (Tanyeri ve Barutçu, 

2003).  
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Tablo 1 Tedarik Zinciri Yönetiminin Temel Görevleri 

Yönelim Stratejik Faaliyetsel 

Ġçsel  Ürün ve süreç geliĢtirme 

stratejileri 

 Ürün ve hizmet sağlama stratejileri 

 Satın al/üret kararları 

 Kalite yönetimi 

 Ġçsel kalite güvencesi 

 Fabrika içi ulaĢtırma 

 Fabrika içi depolama 

 SipariĢ miktarı ve büyüklüğünün 

belirlenmesi 

 Birbirini takip eden iĢlerin 

sıralarının ve sürelerinin 

optimizasyonu 

 SipariĢ yönetiminin planlanması 

ve kontrol edilmesi için fabrika 

içi bilgi sistemlerinin kurulması 

 

DıĢsal  Tedarik zinciri yönetiminin 

belirlenmesi 

 Satın alma ve pazarlama 

stratejileri 

 Tedarikçi ve müĢteri yönetimi 

 Dağıtım stratejisi 

 Geri dönüĢüm stratejisi 

 Tedarik zinciri yönetiminin 

kontrol ve kıyaslama sisteminin 

tanımı 

 Ġnternet 

 Satın alma ve pazarlar hakkında 

araĢtırma 

 Tedarikçilerin değerlendirilmesi 

ve seçilmesi 

 SatıĢ tahmini 

 SatıĢ gücünün kontrolü 

Ġçsel ve 

DıĢsal Ortak 

Alanlar 

 Tedarikçi ve müĢteri yapısı 

politikaları 

 Tedarik zinciri yönetimi 

stratejilerinin iĢ ortaklarıyla 

koordinasyonu 

 Tedarik zinciri yönetimi 

ortaklığının yasal esasları 

 ĠyileĢtirilmiĢ iĢ süreçlerinin 

ortaklaĢa sürdürülmesi 

 Örgütsel ve sistemsel ara 

yüzlerin yönetimi 

 ĠĢ ortaklarıyla bilgi sistemlerine 

özel önem verilerek iletiĢim 

iliĢkilerinin belirlenmesi 

 

Kaynak: Knolmayer, G., Mertens, P. ve Zeier, A. (2002). Supply Chain Management 

Based on SAP Systems: Order Management in Manufacturing Companies. Berlin: 

Springer, s. 6 

 

 

Tedarik zinciri yönetiminin iĢletmeler arası koordinasyon, bilgi paylaĢımı ve 

iĢbirliği sağlaması sebebiyle, talepteki belirsizlikler azalır ve dolayısıyla stok 

miktarında azalma olur. Bunun dıĢında Tedarik Zinciri Konseyince belirtilmiĢ çeĢitli 

faydalar bulunmaktadır (Özdemir, 2004). Bunlar:  

 

 Teslimat performansının iyileĢmesi 
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 Çevrim süresinin kısalması 

 Tahmin doğruluğunun artması 

 Zincir boyunca maliyetlerin düĢmesi 

 Kapasite gerçekleĢme oranının artmasıdır. 

 

Lummus ve Vokurka (1999) bütün bu faydaların yanı sıra baĢarıyla entegre 

olmuĢ bir tedarik zincirinin, lojistik maliyetlerini düĢürdüğünü ve çalıĢanların 

verimliliğini arttırdığını savunmaktadır.  

 

Etkin bir tedarik zinciri yönetimi ile iĢletmeler daha kolay odaklanabilir, birinci 

sınıf hizmet alır, yeniden yapılanmanın avantajlarını yaĢar, risklerini paylaĢır. Diğer 

amaçlara hizmet edebilecek çalıĢanlara sahip olur, kendilerine fon yaratır, faaliyet 

giderlerini kontrol eder, kaynaklarını arttırır, kontrol karmaĢasından kurtulur ve 

varlıkların satıĢının yaratacağı nakite sahip olur (Tuna, 2003; aktaran CoĢkun, 2005). 

 

Sonuç olarak tedarik zinciri yönetimi, zincirde yer alan iĢletmelerin kendi 

içlerinde veya zincir halkalarını oluĢturan diğer iĢletmelerle olan malzeme ve bilgi 

akıĢının iyileĢtirilmesi için gerekli olan iĢbirliğini geliĢtirmeyi amaçlayarak pazar 

lideri ortaklıklar yaratarak tüm zincirin rekabetçi üstünlüğünü arttırır.   

 

1.2. TEDARĠK ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠNĠN YAPISAL ÇERÇEVESĠ 

 

Kavramsal yapı, tedarik zinciri yönetiminin iliĢkisel özelliklerini açıklarken bir 

tedarik zincirinin tasarlanması ve baĢarıyla yönetilmesi için gerekli olan adımların 

önemini vurgulamaktadır. Literatürde tedarik zinciri yönetiminin yapısal çerçevesini 

ortaya koyan pek çalıĢma bulunmamakla birlikte Cooper, Lambert ve Pagh‟a göre 

(1997) tedarik zinciri yapısı birbiriyle bağlantılı üç temel öğeden oluĢmaktadır: 

tedarik zinciri ağ yapısı, tedarik zinciri iĢ süreçleri ve tedarik zinciri yönetiminin 

yönetimsel öğeleri. 

 

Tedarik zinciri ağ yapısı zincirde yer alan iĢletmeleri ve bu iĢletmeler arasındaki 

bağı açıklarken tedarik zinciri iĢ süreçleri müĢteriye sunulan değeri üreten süreçleri 
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açıklamaktadır. Tedarik zinciri yönetiminin yönetimsel elemanları ise iĢ süreçlerinin 

yönetimsel değiĢkenlerini ifade etmektedir (Ģekil 1). 

 

 

ġekil 1 Tedarik Zinciri Yönetimi Yapısındaki Öğeler ve Anahtar Kararlar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Cooper, M.C., Lambert, D.M. ve Pagh, J.D. (1997). Supply Chain 

Management: More Than a New Name for Logistics. The International Journal of 

Logistics Management. 8(1), s. 6. 

 

 

 

 1.2.1 Tedarik Zinciri Ağ Yapısı 

 

 Tedarik zincirini baĢarıyla yönetmenin en önemli faktörlerinden bir tanesi tedarik 

zinciri ağ yapısının nasıl oluĢturulduğunu anlayabilmektir. Lambert, Cooper ve Pagh 

(1998) iĢletmelerin ağ yapısını oluĢturan üç temel öğeden bahsetmektedir. Bunlar: 

1. Tedarik Zincirinin Üyeleri 

2. Ağın Yapısal Boyutları 

3. Tedarik Zinciri içerisindeki farklı tipteki süreç bağlantılarıdır. 

 

 

 

 

Tedarik 

Zinciri ĠĢ 

Süreçleri 

Tedarik Zinciri 

Ağ Yapısı 

Tedarik Zinciri 

Yönetimi 

Yönetimsel Öğeleri 

Tedarik zinciri üyeleri ile 

hangi süreçler bağlantılıdır? 

Süreçlerin bağlı olduğu 

anahtar tedarik zinciri 

üyeleri kimlerdir? 

Her bir süreç bağlantısı için 

hangi düzeyde entegrasyon 

ve yönetim uygulanmalıdır? 
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1.2.1.1.Tedarik Zinciri Üyelerinin Belirlenmesi 

  

 Ağ yapısının belirlenmesindeki ilk adım, ağı oluĢturacak tedarik zinciri 

üyelerinin belirlenmesidir. Tedarik zinciri üyeleri merkezde yer alan iĢletmenin 

doğrudan ya da dolaylı olarak tedarikçileri veya müĢterileri aracılığıyla baĢlangıç 

noktasından tüketim noktasına kadar bağlantı kurduğu tüm iĢletme ve örgütleri 

kapsamaktadır. Zinciri oluĢturan üyeler ne kadar fazla olursa, ağ daha karmaĢık bir 

yapıya bürünmekte ve yönetilmesi daha zor bir hale gelmektedir. Bu bakımdan 

iĢletmenin baĢarısı için kritik öneme sahip üyeler belirlenmeli ve bu önem derecesine 

göre kaynak dağılımı yapılmalıdır.  

 

 KarmaĢık yapıdaki ağların daha iyi yönetilebilmesi için öncelikle birincil üyeler 

ve yardımcı üyeler arasındaki ayrımın yapılması daha uygun olmaktadır. Tedarik 

zincirinin birincil üyeleri, belirli bir müĢteri veya pazar için üretilen çıktının elde 

edilebilmesi için tasarlanan iĢletme süreçleri içerisinde iĢlevsel ve/veya yönetsel 

faaliyetleri yerine getiren özerk iĢletmeler ya da stratejik iĢletme birimleridir.  

 

 Yardımcı üyeler ise tedarik zincirinin birincil üyeleri için sadece kaynak, bilgi, 

mal veya fayda sağlayan iĢletmelerdir. Üreticiye kamyon kiralayan firmalar, 

perakendeciye fon sağlayan bankalar, üretim ekipmanları sağlayan, pazarlama için 

gerekli broĢürleri basan veya depo olarak kullanılan bina sahibi firmalar yardımcı 

üyelere örnek teĢkil etmektedir. Bu üyeler, nihai müĢteriler için girdilerin çıktıya 

dönüĢtürüldüğü değer yaratan süreçlerde doğrudan rol almadıkları halde tedarik 

zincirindeki iĢletmelere kaynak, bilgi, mal ya da fayda sağlayarak katkıda 

bulunmaktadırlar.  

 

 Tedarik zincirindeki bir iĢletme aynı zamanda hem birincil hem de yardımcı üye 

olabilmektedir yani, bir süreçle ilgili birincil faaliyetleri gerçekleĢtirirken baĢka bir 

süreç için de yardımcı faaliyetleri gerçekleĢtirebilir. Örneğin, bazı önemli ve 

karmaĢık yapıdaki üretim ekipmanlarını tedarikçisinden alan bir ekipman üreticisi, 

yeni ürün geliĢtirirken doğru ekipmanın üretilmesi amacıyla ekipman tedarikçisi ile 

çok yakın çalıĢmak durumundadır. Bu anlamda tedarikçi, üretici firmanın ürün 
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geliĢtirme sürecinde birincil üye konumundadır. Ancak, üretim akıĢ sürecine 

bakıldığında ise tedarikçi sadece ekipman sağladığı, ekipmanın kendi baĢına bir 

değer katmasına rağmen, sürecin çıktısına bir değer katmadığı için birincil değil 

yardımcı üye olarak tedarik zincirindeki yerini almaktadır.  

 

 Birincil ve yardımcı üyeler arasındaki ayrım her zaman açık ve net olmamakla 

beraber yapılan ayrım tedarik zincirinin anahtar üyelerini ortaya çıkararak mantıklı 

bir yönetimsel sadeleĢme sağlamaktadır. Üye tipleri arasındaki farklılığın ortaya 

konulmasındaki yaklaĢım Porter‟ın değer zinciri çerçevesinde belirttiği birincil ve 

yardımcı faaliyetler arasındaki ayrıma benzemektedir. 

 

BaĢka bir bakıĢ açısına göre tedarik zinciri en basit haliyle bir iĢletme, 

tedarikçileri ve iĢletmenin müĢterilerinden oluĢmaktadır (Ģekil 2). GeniĢletilmiĢ 

tedarik zincirinde ise ek olarak üç farklı üye yer almaktadır. Ġlk üye, tedarikçinin 

tedarikçisi ya da geniĢletilmiĢ tedarik zincirinin baĢında yer alan son tedarikçi; ikinci 

üye, müĢterinin müĢterisi veya geniĢletilmiĢ tedarik zincirinin sonunda yer alan son 

müĢteri; üçüncü üye ise tedarik zincirinde yer alan iĢletmelere lojistik, finans, 

pazarlama, bilgi teknolojileri gibi hizmetler sağlayan firmalardır (Hugos, 2003: 23). 
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ġekil 2 Tedarik Zinciri Ağ Yapısı 

 

Basit Tedarik Zinciri 

 

 

 

GeniĢletilmiĢ Tedarik Zinciri 

 

 

 

 
ÇeĢitli Alanlardaki 

Hizmet Sağlayıcılarından  

Bazıları: 

Lojistik 

Finans 

Pazar AraĢtırması 

Ürün Tasarımı 

Bilgi Teknolojileri 

 

 

 

 

 

1.2.1.2. Ağın Yapısal Boyutları 

 

Tedarik zincirlerinin üç adet yapısal boyutu vardır (Lambert, Cooper ve Pagh, 

1998). Yatay, dikey ve zincirin merkezinde yer alan iĢletmenin yatay pozisyonu 

olarak ifade edilen bu boyutlar tedarik zincirini açıklamakta, analiz etmekte ve 

yönetmekte büyük önem taĢımaktadırlar. 

 

Yatay boyut, tedarik zincirindeki tedarikçi grup sayısını belirtir.  Tedarik zinciri 

çok sayıda gruba sahip uzun bir zincir veya az sayıda gruba sahip kısa bir zincir 

olabilir. Örneğin dökme çimento sektöründe, hammadde çıkartılır ve diğer 

malzemelerle birleĢtirilerek bina yapımında kullanılır. Bu bakımdan dökme çimento 

sektörü göreceli olarak kısa bir tedarik zincirine örnek gösterilebilir. Ġkinci boyut 

olan dikey boyut ise tedarik zincirinde yer alan her bir grubun içerisinde yer alan 

Tedarikçi ĠĢletme MüĢteri 

Son 

Tedarikçi 

Tedarikçi 

Hizmet 

Sağlayıcıları 

Son MüĢteri MüĢteri ĠĢletme 

  

Kaynak: Hugos, M. (2003). Essentials of Supply Chain Management. New Jersey: 

John Wiley&Sons, Inc, s.27. 
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tedarikçi veya müĢteri sayısını belirtir. ĠĢletme her bir grupta az sayıda iĢletmenin 

bulunduğu dar bir dikey yapıya ya da her bir grup içerisinde bir çok tedarikçi veya 

müĢterinin yer aldığı geniĢ bir dikey yapıya sahip olabilir. Merkezde yer alan 

iĢletmenin tedarik zinciri içerisindeki yatay pozisyonu ise üçüncü yapısal boyuttur. 

Bu pozisyon en baĢtaki tedarik kaynağına veya tedarik zincirinin sonunda yer alan 

nihai müĢteriye yakın olabilir ya da zincir sonlarına doğru herhangi bir noktada 

bulunabilir (Lambert ve Cooper, 2000: 71). 

 

1.2.1.3. ĠĢletme Süreçleri Bağlantı ÇeĢitleri 

 

Tedarik zincir boyunca oluĢan tüm süreç bağlantılarının entegre edilmesi ve 

yönetilmesi pek mümkün olmamaktadır. Bunun en büyük nedeni ise süreç 

entegrasyonunu etkileyen faktörlerin durumsallık göstermesi, süreçten sürece 

değiĢmesidir. Aynı zamanda, entegrasyon düzeyi de bağlantıdan bağlantıya göre 

veya zaman içerisinde farklılaĢabilir. Bu sebepten dolayı bazı bağlantılar diğerlerine 

göre daha kritik bir önem taĢırlar (Hakansson ve Snehota, 1995; aktaran Lambert vd., 

1998). Lambert ve Cooper (2000) yaptıkları çalıĢmada temel olarak tedarik zinciri 

üyeleri arasında dört farklı iĢletme süreç bağlantısı olduğunu belirlemiĢlerdir. Bunlar: 

yönetilen iĢletme süreç bağlantıları, izlenen iĢletme süreç bağlantıları, yönetilmeyen 

süreç bağlantıları ve üye olmayanların iĢletme süreç bağlantılarıdır.  

 

Yönetilen iĢletme süreç bağlantıları merkezde bulunan iĢletmenin önemli 

bulduğu bağlantılardır. ġekil 3‟te kalın çizgilerle gösterilen yönetilen süreç 

bağlantıları, birinci grupta yer alan müĢteri ve tedarikçilerle olan entegre süreçleri 

ifade etmektedir. ġekilde birinci grup müĢteri ve tedarikçilerle kurulan süreç 

bağlantıları takip edildiğinde merkezde bulunan iĢletmenin ikinci ve hatta üçüncü 

grup müĢteri ve tedarikçilerin süreçlerine de aktif olarak katıldığı görülmektedir.  

 

Ġzlenen süreç bağlantıları merkezde bulunan iĢletme için kritik bir önem 

taĢımamakla birlikte bu süreç bağlantılarının zincirde yer alan diğer iĢletmelerin 

kendi aralarında entegre edilmesi ve iyi yönetiliyor olması, merkezdeki iĢletme için 
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önem taĢımaktadır. Bu nedenle, merkez iĢletme bu bağlantıları izler ve denetler. 

ġekil 3‟te kalın kesikli çizgiler izlenen süreç bağlantılarını ifade etmektedir.   

 

Yönetilmeyen süreç bağlantıları merkez iĢletmenin aktif olarak dahil olmadığı ve 

izlemek için kaynak ayıracak kadar önemli bulmadığı süreç bağlantılarını temsil 

etmektedir. Kısacası, kısıtlı kaynaklar veya diğer üyelere duyduğu güven yüzünden 

yönetimin diğer üyelere bırakıldığı yönetilmeyen süreçler Ģekil 3‟te ince düz çizgi ile 

gösterilmektedir. 

 

Lambert, Cooper ve Pagh‟ın (1998) yaptığı çalıĢmada bağlantıların entegre 

edilmesi ve yönetilmesi için belirlenen ve yukarıda açıklanan üç alternatif, Ģekil 4‟te 

gösterilmektedir.  

 

Üye olmayanların süreç bağlantıları, farklı tedarik zincirlerinin birbirlerini 

etkilemesiyle ortaya çıkmaktadır. Yani, merkez iĢletmenin tedarik zinciri üyeleri ile 

bu tedarik zincirinde yer almayanlar arasındaki iliĢkiyi ifade etmektedir. Merkez 

iĢletmenin tedarik zincirinde yer almayan iĢletmelerin süreçleri ve süreç bağlantıları 

merkez iĢletmeyi ve tedarik zincirinin performansını etkilemektedir. Örneğin, hem 

merkez iĢletmenin tedarikçisi hem de merkez iĢletmenin rakibinin tedarikçisi olan bir 

firmanın, merkez iĢletmenin ürün geliĢtirme sürecindeki iĢ gücü tahsisinde veya 

bilginin gizliliğinin korunması konularında merkez iĢletmenin performansını 

etkileyebilmektedir.  
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ġekil 3 Firmalar Arası ĠĢletme Süreç Bağlantı ÇeĢitleri 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Yönetilen Süreç Bağlantıları                             Merkez ĠĢletme                                                             

 

                Ġzlenen  Süreç Bağlantıları                                                                                                         

          Merkez ĠĢletmenin Tedarik Zinciri Üyeleri 

              Yönetilmeyen Süreç Bağlantıları                                                                                                          

 

                Üye Olmayanların Süreç Bağlantıları                Merkez ĠĢletmenin Tedarik Zincirine Üye 

            Olmayanlar                                                                           

 

Kaynak: Lambert, D.M., Cooper, M.C. ve Pagh, J.D. (1998). Supply Chain 

Management: Implementation Issues and Research Opportunities. International 

Journal of Logistics Management. 9(2), s. 7. 
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ġekil 4 Merkez ĠĢletmenin Ġkinci Süreç Bağlantı Alternatifleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Lambert, D.M., Cooper, M.C. ve Pagh, J.D. (1998). Supply Chain 

Management: Implementation Issues and Research Opportunities. International 

Journal of Logistics Management. 9(2), s.8 

  

 

 1.2.2. Tedarik Zinciri ĠĢ Süreçleri 

 

Literatürde tedarik zinciri yönetiminde yer alan süreçlere farklı bakıĢ açısı 

getirilmiĢ olmasına rağmen Küresel Tedarik Zinciri Forumu (GSCF/Global Supply 

Chain Forum) üyeleri tarafından belirlenmiĢ sekiz süreç kabul görmektedir (Lambert 

ve Cooper, 2000). Kritik öneme sahip bu tedarik zinciri iĢ süreçleri aĢağıda 

belirtilmiĢtir: 

1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

2. MüĢteri Hizmetleri Yönetimi 

3. Talep Yönetimi 

4. SipariĢleri Tamamlama 

5.  Üretim AkıĢ Yönetimi 

6. Satın Alma 

7. Ürün GeliĢtirme ve TicarileĢtirme 

8. Ġadeler 

 

 

 

  

 

 

 

Merkez ĠĢletme 

ĠĢletme B 

ĠĢletme C 

1. Bağlantı 

2. Bağlantı 

1. Alternatif: B ve C iĢletmelerinin 

süreçleriyle entegre ol ve aktif olarak 2. 

bağlantıyı yönet. 

 

2. Alternatif: B ve C iĢletmeleri arasındaki 

bağlantıyı izle ve kontrol et. 

 

 

3. Alternatif: Entegrasyon ve yönetimi B ve 

C iĢletmelerine bırak. 
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Müşteri ilişkileri yönetimi: müĢteri iliĢkileri yönetimi, hem iĢletme hem de 

müĢteri için üstün değer yaratabilmek için, hedef müĢterileri kazanma, elde tutma ve 

iĢ birliği yapma stratejisi ve süreci olarak tanımlanmaktadır (Parvatiyar ve Sheth, 

2001: 5). Croxton, Garcia-Dastugue, Lambert ve Rogers (2001) yaptıkları çalıĢmada, 

müĢteri iliĢkileri yönetimini stratejik ve iĢlevsel olmak üzere iki gruba ayırmıĢ ve her 

bir grup altında yer alan alt süreçleri belirlemiĢlerdir. Stratejik süreçler her bir 

sürecin oluĢturulmasını, stratejik yönetimini kapsamakta ve uygulama için hazırlık 

yapmaktadır. Bu adım iĢletmenin tedarik zincirinin diğer üyeleri ile entegrasyonu 

için önemlidir. ĠĢlevsel kısım ise oluĢturulan süreçlerin gerçekleĢtirilmesi adımlarını 

kapsamaktadır.  

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, iĢletme içerisinde her bir müĢteri bölümü için 

oluĢturulan takımlarla müĢterilerin birlikte çalıĢmasıyla her farklı bölümdeki 

müĢteriler için istek ve ihtiyaçlar doğrultusunda ürün ve hizmet anlaĢmaları hazırlar. 

Talepteki değiĢkenliği ve değer yaratmayan faaliyetleri azaltmak için çalıĢır (Croxton 

vd., 2001).  

 

Müşteri hizmetleri yönetimi: müĢteri hizmetleri yönetimi, iĢletmenin müĢteri ile 

yüz yüze karĢılaĢtığı yer olup müĢteri bilgisinin en önemli kaynağıdır (Bolumale, 

Knemeyer ve Lambert, 2003). Örneğin ürünün elde edilmesi, sipariĢ durumu ve 

yükleme zamanları konusunda müĢteriye bilgi verir. Bilginin doğruluğu ve 

çabukluğu üretim, lojistik gibi iĢletme fonksiyonlarının arayüzleri aracılığıyla 

sağlanır. Ayrıca müĢteri hizmetleri yönetimi, süreç performansının izlenmesi ve 

raporlanmasından da sorumludur. MüĢteri ile yapılan görüĢmeler, müĢteriye ne 

ölçüde cevap verilebildiğinin anlaĢılması için kayıt edilir ve gelecekte yaĢanabilecek 

olaylara karĢı referans oluĢturur (Croxton vd., 2001). 

 

Talep yönetimi: talep yönetimi sürecinin en önemli görevi, müĢteri isteklerini 

iĢletmenin tedarik kapasitesi ile dengelemektir (Lambert ve Cooper, 2000). Ġlk olarak 

önceki veriler, satıĢ tahminleri, tutundurma planları, iĢletme hedefleri, pazar payı 

bilgisi, pazar araĢtırması gibi bilgilerin toplanması ile talep öngörümleme çalıĢmaları 

yapılır. Yapılan öngörümlemeler, müĢteri hizmetleri yönetimi, sipariĢ tamamlama, 
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üretim akıĢı, ürün geliĢtirme ve ticarileĢtirme süreçlerine ulaĢtırılır ve iĢletmenin 

üretim, kaynak ve dağıtım kapasiteleri ile eĢleĢtirilir. Ayrıca, arz ve talep dengesini 

bozabilecek iç ve dıĢ faktörler göz önüne alınarak müĢteri iliĢkileri yönetimi 

sürecinin belirlediği müĢteri beklentileri ile uyum halinde bir alternatif plan 

oluĢturulur (Croxton vd., 2001). 

 

Siparişleri tamamlama: tedarik zinciri yönetiminin en kilit noktası, müĢteri 

ihtiyaçlarının zamanında karĢılanmasıdır. SipariĢlerin zamanında tamamlanması 

iĢletmenin üretim, lojistik ve pazarlama planlarının bütünleĢtirilmesine bağlıdır 

(Özdemir, 2004). Tedarik zincirinde yer alan üyelerle, müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılamak ve maliyetin azaltılması için ortaklıkların geliĢtirilmesi gerekmektedir. Ġlk 

olarak müĢteri hizmetlerinden alınan bilgiler baĢta olmak üzere sipariĢler toplanır ve 

iĢlenir. Stokların kontrol edilmesinden sonra sipariĢler üretim akıĢ sürecine aktarılır 

ve sipariĢlerle ilgili dokümantasyon iĢlemlerinin tümü yapılır (Croxton vd., 2001). 

 

Üretim akış yönetimi: üretim akıĢ yönetimi, üretim esnekliğinin elde edilmesi, 

uygulanması ve yönetilmesi, ürünlerin tedarik zincirindeki fabrikalardan taĢınması 

ile ilgili tüm faaliyetleri kapsamaktadır (Goldsby ve Garcia-Dastugue, 2003). Üretim 

akıĢ yönetimi sürecinde üretim planlaması, malzemelerin ve kapasite ihtiyaçlarının 

planlanması gerçekleĢtirilir ve uygulanır. Farklı gruplardaki tedarik zinciri üyeleri 

arasındaki aktivitelerin birbiriyle uyumlaĢtırılabilmesi ve kapasite ile talebin 

senkronize olması için hammadde, yarımamül ve alt parçalardan oluĢan stok 

miktarlarına duyulan ihtiyaç belirlenir. Bu adımın gerçekleĢtirilebilmesi için talep 

yönetimi ve sipariĢ tamamlama süreçlerinden girdiler alınır ve müĢteri hizmetleri 

yönetimine çıktı sağlanır (Croxton vd., 2001). Sonuç olarak üretim akıĢ yönetimi 

süreci, üretimde esnekliğin sağlanması ve yönetilmesi konularına odaklanmaktadır.  

 

Satın alma: satın alma sürecinde tedarikçiler, iĢletme için taĢıdıkları kritik önem 

ve iĢletmeye katkı dereceleri gibi çeĢitli faktörlere göre gruplandırılırlar. Üretim akıĢ 

yönetimi ve yeni ürün geliĢtirme süreçlerini desteklemek üzere tedarikçiler ile 

stratejik planlar oluĢturulur. Croxton vd. (2001) bu sürecin tedarikçiler ile olan 

iliĢkiyi kapsaması nedeniyle sürecin adını “Tedarikçi ĠliĢkileri Yönetimi” olarak 
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değiĢtirmiĢlerdir. Bu süreç müĢteri iliĢkileri yönetiminin bir yansıması olup, her bir 

tedarikçi ile kurulacak iliĢkinin kurallarını tanımlayan ürün ve hizmet anlaĢmasının 

yapılmasını içermektedir. 

 

Ürün geliştirme ve ticarileştirme: ürün geliĢtirme ve ticarileĢtirme süreci yeni 

ürünlerin geliĢtirilmesi ve pazara sunulması süreçlerinin müĢteri ve tedarikçiler ile 

ortaklaĢa gerçekleĢtirilmesi faaliyetlerini kapsamaktadır (Rogers, Lambert ve 

Knemeyer, 2004). Ürün geliĢtirme süreci, firmanın rekabetçi üstünlüğünü 

sürdürebilmesi ve ürünün pazara zamanında sunulabilmesi açısından büyük öneme 

sahiptir. Ürün geliĢtirme ve ticarileĢtirme sürecinde müĢterilerin ihtiyaçlarının 

belirlenmesi için müĢteri iliĢkileri yönetimi ile koordineli çalıĢılmaktadır.  

 

İadeler: Croxton vd. (2001) tarafından ismi “Ġadeler Yönetimi” olarak 

değiĢtirilen bu süreçte iadeleri önleme yani iadeleri en aza indirebilecek Ģekilde 

üretim ve satıĢ yapılması ve iĢlenmesi iĢlemleri yer almaktadır. Geri dönüĢüm, tekrar 

kullanım ve kaynakların azaltılması konularında karar verilerek iade edilmiĢ 

ürünlerin tersine akıĢından değer yaratabilmeye odaklanmaktadır.  

  

Literatürde yer alan çeĢitli çalıĢmalar tedarik zincirinde yer alan iĢ süreçlerini 

farklı yapılandırmıĢlardır. Chopra ve Meindl (2004) tedarik zinciri içerisinde yer alan 

üç makro süreç olduğunu öne sürmektedir.  
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ġekil 5 Tedarik Zinciri Makro Süreçleri 

 

 

 

 

          Kaynak         Stratejik Planlama  Pazar 

          UzlaĢma         Talep Planlama   SatıĢ 

          Satın Alma                      Tedarik Planlama  Çağrı Merkezi 

          Tasarım ĠĢbirliği         Yerine Getirme   SipariĢ Yönetimi 

          Tedarik ĠĢbirliği         Alan Hizmeti 

 

Kaynak: Chopra,S. ve Meindl, P. (2004). Supply Chain Management Strategy, 

Planning and Operation. Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Education Inc. 

s.17 

 

 

Tedarikçi iliĢkileri yönetimi, içsel tedarik zinciri yönetimi ve müĢteri iliĢkileri 

yönetiminden oluĢan bu üç makro süreç, müĢteri ihtiyaçlarını yerine getirebilmek 

için gerekli olan bilgi, ürün ve para akıĢının yönetilmesini sağlamaktadır. MüĢteri 

iliĢkileri makro süreci, müĢteri talebi oluĢturmak ve sipariĢlerin alınmasını ve 

izlenmesini amaçlamaktadır. ġekil 5‟te görüldüğü üzere pazarlama, satıĢ, sipariĢ 

yönetimi ve çağrı merkezi yönetimi fonksiyonlarını içermektedir. Kısacası, iĢletme 

ve müĢterileri arasındaki arayüze odaklanan tüm faaliyetleri kapsamaktadır. 

 

Ġçsel tedarik zinciri yönetimi makro süreci ise müĢteri iliĢkileri yönetimi süreci 

tarafından oluĢturulan talebi, zamanında ve mümkün olan en düĢük maliyetle 

karĢılamayı amaçlamaktadır. Bu süreç içsel üretim, depolama kapasitesi, talep ve 

kaynak planlamasının hazırlanması ve gerçek sipariĢlerin yerine getirilmesi 

faaliyetlerini içermektedir.  

 

Tedarikçi iliĢkileri yönetimi makro süreci de çeĢitli ürün ve hizmetler için tedarik 

kaynaklarının bulunması ve yönetilmesini amaçlamaktadır. Bu süreç, tedarikçilerin 

değerlendirilmesi, seçimi, tedarikçilerle uzlaĢma, yeni ürünler ve sipariĢlerle ilgili 

tedarikçilerle iletiĢim kurmayı da kapsamaktadır. Chopra ve Meindl (2004) tedarik 

zincirinde yer alan tüm faaliyetlerin yukarıda bahsedilen üç makro süreçten birine ait 

Tedarikçi ĠliĢkileri 

Yönetimi 

Ġçsel Tedarik Zinciri  

Yönetimi 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

Tedarikçi ĠĢletme MüĢteri 
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olduğunu savunarak baĢarılı bir tedarik zinciri yönetimi için bu üç süreç arasındaki 

entegrasyonun önemini vurgulamaktadır.  

 

Tedarik Zinciri Konseyi tarafından oluĢturulmuĢ bir baĢka yapı ise SCOR 

(Supply Chain Operations References) modelidir. 1996 yılında bu modelin dört 

iĢletme süreci içerdiği belirtilmiĢ (planlama, kaynak bulma, üretim ve dağıtım) 2001 

yılında ise modele beĢinci süreç olan “iade” eklenmiĢtir (Lambert, Garcia-Dastugue 

ve Croxton, 2005).  

 

SCOR bir yönetim aracı olmakla beraber tedarik zinciri yönetimi için bir süreç 

referans modelidir. Bu model içerisinde yer alan süreçler ve faaliyet alanları 

aĢağıdaki gibidir (EriĢ ve Tuna, 2006): 

 

Planlama: Lojistik ve üretim kaynaklarının müĢteri ihtiyaçlarına göre optimize 

edilmesi için arz ve talep arasındaki dengenin planlanmasından, bu planların tüm 

zincir üyelerine duyurulmasından ve koordine edilmesinden sorumludur. 

 

Kaynak Bulma: Planlanan ya da gerçekleĢen talebin karĢılanması için ürün ve 

hizmetlerin satın alma faaliyetlerini içermektedir. Tedarikçilerin değerlendirilmesi ve 

seçilmesi, optimal stok seviyesinin korunması için hammaddelerin periyodik 

teslimatının programlanması faaliyetleri de bu süreç içerisinde yer almaktadır.  

 

Üretim: Planlanan ya da gerçekleĢen talebi karĢılamak üzere ürünlerin nihai 

müĢteriye teslim edilecek duruma getirilmesi faaliyetlerini kapsar. Bu faaliyetler 

tasarım, ürün testleri, paketleme gibi iĢlemleri de içine almaktadır. 

 

Dağıtım: Planlanan ya da gerçekleĢen talebi karĢılamak için bitmiĢ ürün ve 

hizmetlerin sağlanması faaliyetlerini içermektedir. Dağıtım güzergahlarının 

belirlenmesi, depoların yönetimi ve müĢteri memnuniyetinin takibi bu süreç 

içerisinde gerçekleĢtirilir.  
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İade: Bozuk, hatalı veya iĢletme için fazla olan hammaddelerin veya ürünlerin iadesi, 

tamiri, onarımı ve iadelerin durumunun doğrulanmasıyla ilgili aktiviteleri 

içermektedir. Ayrıca, teslimat sonrası müĢteri desteği de bu süreç içerisinde yer 

almaktadır (Lambert vd., 2005). 

 

Literatürde daha sık rastlanan SCOR ve GSCF süreçleri arasında bazı temel 

farklılıklar vardır. SCOR, hızlı geri ödeme fırsatlarını elde etmekte ve maliyetin 

azaltılması ile etkinliğin sağlanmasında etkili bir araç olarak tanımlanırken, 

GSFC‟nin süreçleri daha stratejik olup tedarik zincirinin önemli üyeleri ile daha 

yakın iliĢkilerin geliĢtirilmesine dayanan uzun dönemli hissedar değeri yaratmaya 

odaklanmaktadır (Lambert vd., 2005). 

 

1.2.3. Tedarik Zinciri Yönetiminin Yönetimsel Öğeleri 

 

Tedarik zinciri yönetimi yapısının üçüncü elemanı tedarik zinciri yönetiminin 

yönetimsel öğeleridir. Her bir süreç bağlantısının nasıl entegre edileceği ve 

yönetileceğinin belirlenmesinde etkili olduğu için tedarik zinciri yönetimi açısından 

temel ve önemli bir konudur. Lambert vd. (1998) yaptıkları çalıĢmada dokuz tane 

temel yönetimsel öğe ortaya çıkarmıĢlardır.  

 

Tablo 2‟de görüldüğü üzere yönetimsel öğeler iki grup altında toplanmıĢtır. Ġlk 

grup olan fiziksel ve teknik yönetim öğeleri, görünen, elle tutulabilen, ölçülebilen ve 

değiĢtirilebilmesi kolay olan öğeleri kapsamaktadır.  

 

Planlama ve kontrol faaliyetleri tedarik zincirinin veya iĢletmenin istenilen yönde 

gitmesini garanti etmektedir. ĠĢ yapısı, firmanın görevlerini ve faaliyetlerini nasıl 

sürdürdüğünü belirtir. Örgüt yapısı ise tedarik zinciri ve iĢletmenin kendisini ifade 

ederken çapraz fonksiyonel takımların kullanılması ve bu takımların örgüt sınırlarını 

aĢması tedarik zincirinin daha fazla entegre olması anlamına gelmektedir. Tedarik 

zincirinde yer alan kaynak temini, üretim ve dağıtım ağ yapısı ise ürün akıĢ yapısını 

belirlemektedir. Tedarik zinciri üyeleri arasında akan bilginin çeĢidi ve bilginin 

güncellenme sıklığı, tedarik zincirinin etkinliği açısından büyük önem taĢımaktadır. 
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Bu sebeple, bilgi akıĢı yapısı anahtar öneme sahip olan bir yönetimsel öğe özelliğine 

sahip olmaktadır (Lambert ve Cooper, 2000). 

 

 

Tablo 2 Temel Yönetimsel Öğeler 

Fiziksel ve Teknik Yönetim Öğeleri Yönetimsel ve DavranıĢsal Yönetim 

Öğeleri 

 Planlama ve Kontrol Metotları 

 ĠĢ AkıĢı / Faaliyet Yapısı 

 Örgüt Yapısı 

 ĠletiĢim ve Bilgi AkıĢı Yapısı 

 Ürün AkıĢı Yapısı 

 Yönetim Metotları 

 Güç ve Liderlik Yapısı 

 Risk ve Ödül Yapısı 

 Kültür ve Tutumlar 

Kaynak: Lambert, D.M., Cooper, M.C. ve Pagh, J.D. (1998). Supply Chain 

Management: Implementation Issues and Research Opportunities. International 

Journal of Logistics Management. 9(2), s.12 

 

  

Ġkinci grupta yer alan yönetimsel ve davranıĢsal yönetim öğeleri ise görülmeyip 

elle tutulamayan, dolayısıyla değerlendirilmesi ve değiĢtirilmesi daha zor olan 

öğelerdir. Bu öğeler örgütsel davranıĢın, fiziksel ve teknik yönetim öğelerinin nasıl 

uygulanacağını belirler. 

 

Yönetim metotları, örgüt felsefesini ve yönetim tekniklerini içermektedir. 

Yukarıdan aĢağıya doğru örgütlenen yapılarda emir verme ve itaat bekleme anlayıĢı 

hakim olduğundan, alt kademe çalıĢanlarının yönetim kararlarına daha çok katıldığı 

aĢağıdan yukarıya doğru örgütlenen yapılar ile entegre olması kolay olmayacaktır. 

Güç ve liderlik yapısı da tedarik zincirini etkilemektedir. Gücün uygulanması diğer 

zincir üyelerinin bağlılık düzeyini etkilemektedir. Zorlanan üyeler, tedarik 

zincirinden ayrılma eğilimi göstermektedir. Kültür ve tutumlar ise tedarik zincirinde 

yer alan üyelerin tek bir vücut gibi hareket etmesinde önem taĢımaktadır. ÇalıĢanlara 

nasıl davranıldığı ve çalıĢanların yönetimde rol alıp almamaları, iĢletmenin kültür 

yapısını ortaya koyan etmenlerden bazılarıdır. Zincirdeki üyeler arasındaki 

çatıĢmaları önlemek açısından bu öğe, üzerinde önemle durulması gereken bir 

konudur (Lambert ve Cooper, 2000). 
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1.3. TEDARĠK ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠNĠN GELĠġĠMĠ VE TEKNOLOJĠ, 

REKABET VE PAZAR KOġULLARININ BU DEĞĠġĠME ETKĠLERĠ 

 

Teknolojideki ilerlemeler, pazarların küreselleĢmesi ve politik ekonomilerin 

dengeye gelmesi, gerek ülke içinde gerekse uluslararası pazarlarda dünya 

klasmanında rakiplerin hızla artması, iĢletmelerin rekabet avantajlarını 

sürdürebilmeleri için içsel süreçlerini geliĢtirmelerini zorunlu kılmıĢtır. Tüm bu 

değiĢimler, iĢletmelerin içsel süreçlerinin yanı sıra tedarik zincirlerinin yönetilmesi 

konusunda farklı bakıĢ açılarının geliĢmesine neden olmuĢtur. 

 

ġimdiye kadar yapılmıĢ olan çalıĢmalar tedarik zinciri yönetimindeki değiĢimin 

farklı evrelerden oluĢtuğunu göstermektedir. Muzumdar ve Balachandran (2001) 

yaptıkları çalıĢmada tedarik zincirinin üç farklı evreden geçtiğini belirtmektedirler. 

Ademi merkeziyetçi (iĢlevsel/bölümsel), merkeziyetçi (örgütsel planlama/satın alma) 

ve son olarak da merkeziyetçi planlamanın ademi merkeziyetçi olarak yürütülmesi 

ile bu iki stratejinin birleĢtirilmesi sonucu ortaya çıkan yeni stratejidir. 

 

1950‟li yıllardan 1980‟li yılların sonlarına kadar olan ilk evrede her bir iĢletme 

fonksiyonu ya da bölümü birbirlerinden bağımsız bir Ģekilde planlanıp yürütülmekte 

idi. Bu koĢullar altında merkeziyetçi yapıda bir tedarik zinciri planlaması, iĢletme 

içerisindeki sınırlı seviyede ve standartlaĢmamıĢ bilgi alıĢveriĢinin etkisiyle verilerin 

etkin olarak birleĢtirilemeyip, iyi analiz edilememesi nedenlerine bağlı olarak etkin 

bir Ģekilde gerçekleĢtirilememiĢtir (tablo 3). 

 

Tedarik zinciri yönetimi kararları ise bir grup yönetici tarafından kararların diğer 

bölümlerdeki etkileri göz ardı edilerek verilmektedir. Verilen kararlar ise tamamen 

belli baĢlı bölümlerin uygulamasına yönelik olarak tepkisel nitelik taĢımaktadır. 
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Tablo 3  Tedarik Zinciri Yönetiminin GeliĢim Evreleri 

 1. Evre 

ĠĢlevsel veya 

Bölümsel 

2. Evre BütünleĢik 3. Evre Değer Ağı 

Tedarik zinciri 

planlaması 

 

ĠĢlevsel silolar 

halinde yapılmakta 

 

Bilgi alıĢveriĢinin 

iĢletme içerisinde 

sınırlı ve standart 

olmaması sebebiyle 

etkin değil 

 

 

ĠĢ süreçlerine 

odaklanma 

 

ĠĢletme içerisindeki 

bilgi alıĢveriĢinin 

standartlaĢması 

sebebiyle etkinlikte 

artıĢ 

 

BütünleĢik tedarik 

zinciri planlaması: 

talep 

öngörümlemesi, 

planlaması ve 

programlanması  

ĠĢ birliği içerisinde 

planlama 

 

Planlama sürecine  

iĢletme dıĢında 

önemli müĢterilerin 

ve tedarikçilerin 

dahil edilmesi 

 

Tedarik zincirinin 

yürütülmesi 

Silo-bazlı uygulama 

Genel olarak 

tepkisel Ģekilde 

 

Kararların çoğu 

zaman müdürler ve 

önemli iĢ ortakları 

tarafından verilmesi  

BütünleĢik çapraz-

fonksiyonel  

kararlar, hala 

tepkisel Ģekilde 

 

Sınırlı iĢ birliği  

Kararların iĢletmede 

en uygun düzeyde 

verilmesi 

 

Daha fazla oranda 

iĢbirliği içerisinde 

verilen kararlar 

 

Kaynak: Muzumdar, M. ve Balachandran, N. (2001). The Supply Chain 

Evolution, APICS The Performance Advantage, October s.58 

 

 

1980‟lerin sonlarından 1990‟ların sonlarına kadarki dönemde meydana gelen 

hızlı değiĢimler de ikinci evreyi temsil etmektedir. Bu dönemde ortaya çıkan 

geliĢmiĢ planlama ve programlama (Advanced Planning and Scheduling) sistemleri 

iĢletme süreçlerinin yeniden yapılandırılması ile uyumlu olarak ERP sistemlerinin 

uygulanmaya baĢlanması, bu dönemdeki büyük geliĢimin arkasında yer alan ana 

faktörlerdir.  

 

Bu dönemde tedarik zinciri planlaması ve yönetimi, çapraz fonksiyonel 

takımların oluĢturulmasıyla daha bütünleĢik bir yapı içerisinde gerçekleĢtirilmeye 

baĢlanmıĢtır.  
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Üçüncü evre ise doğrusal tedarik zinciri yapısından ağ yapısına geçiĢ dönemini 

temsil etmektedir. EĢ zamanlı bilgi paylaĢımı da tedarik zinciri yönetim kararlarını 

tepkisel olmaktan çok öncül bir yapıya kavuĢmasını sağlamıĢtır. 

 

Folinas, Manthou, Sigala ve Vlachopoulou (2004) yaptıkları geniĢ literatür 

taraması sonucunda tedarik zinciri yönetimi geliĢimini dört evrede özetlemiĢlerdir. 

Yaptıkları araĢtırma sonucunda elde ettikleri bulguları aĢağıda yer alan dört tedarik 

zinciri yönetimi kategorisi içerisinde birleĢtirmiĢlerdir (Ģekil 6) : 

 

 Temel lojistik aktivitelerin etkinliği 

 Ġçsel örgütsel süreçlerin koordinasyonu 

 KuruluĢlar arası karĢılıklı iĢ akıĢı  

 Sanal örgütler arasında kurulan dinamik yapıdaki ağlar. 

 

ġekil 6 Tedarik Zincirinin Evrimi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Folinas,D., Manthou, V., Sigala, M. ve Vlachopoulu, M. (2004). E-

Volution Of a Supply Chain: Cases and Best Practices. Internet Research. 

14(4), s.276 

Ġçsel/Bölümsel Örgüt/Yapı DıĢsal/Sanal 

ĠĢlevsel/Esnek değil Oryantasyon/Tutum Stratejik/Duyarlı-esnek 

1. Kategori 

 

Temel Lojistik 

Aktivitelerinin 

Etkinliği 

2. Kategori 

 

Ġçsel Örgütsel 

Süreçlerin 

Koordinasyonu 

3. Kategori 

 

KuruluĢlar 

Arası KarĢılıklı 

ĠĢ AkıĢı 

4. Kategori 

 

Sanal Örgütler 

Arasında 

Kurulan 

Dinamik 

Yapıdaki Ağlar 

Bölüm bazında/Ġtme Modeli/ 

Tepkisel 

Planlama/Üretim/ 

MüĢteri hizmeti 

Senkronize/Çekme 

Modeli/Öncül 

Birbirine bağlı/Fiziksel 

kaynaklar 

Karar verme/Stratejik avantaj ĠĢbirliği/Bilgi Yönetimi 
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 1.3.1. Birinci Evre: Temel Lojistik Aktivitelerin Etkinliği 

 

Bu evre tedarik zinciri tekniklerinin ilk uygulanma çabaları olarak 

değerlendirilmektedir.  Bu evre kitlesel üretim tekniklerinin uygulanmakta olduğu 

döneme ait olduğu için yeni ürün geliĢtirme yavaĢ ve tamamen firma içi teknoloji ve 

kapasiteye bağlıydı (Ģekil 7). Dengeli bir hat akıĢının devamlılığı için darboğaz 

faaliyetleri stoklarla karĢılanmakta bu da yarı mamül stok maliyetlerini 

arttırmaktaydı. Bu dönemde teknoloji ve uzmanlığın müĢterilerle veya tedarikçilerle 

paylaĢılması riskli olduğu için bu dönemdeki iĢbirlikleri çok kısıtlı olarak 

gerçekleĢmiĢtir (Tan, 2001: 39). 

 

Ölçek ekonomisinin etkilerinden maksimum derecede fayda sağlayabilmek için 

dönemin baĢarılı iĢletmeleri, tedarik zinciri içerisinde yer alan üyeleri satın alma 

yoluna giderek dikey bütünleĢme stratejisini benimsemiĢlerdir (Hugos, 2003: 20). 

 

 

ġekil 7 Kitlesel Pazarlarda Geleneksel Tedarik Zincirleri 

 

 

 

 

Kaynak: Hugos, M. (2003). Essentials of Supply Chain Management. New 

Jersey: John Wiley & Sons, Inc., s. 21‟den uyarlanmıĢtır. 

 

 

Dikey örgüt yapısı Ģeklinde ortaya çıkan iĢletme faaliyetleri daha çok 

fonksiyonlar, bölümler üzerinde odaklanmaktadır (Chandra ve Kumar, 2000: 100). 

Bu evredeki tedarik zinciri kategorisinin baĢarı hedefleri düĢük fiyatlar, daha iyi 

kalite, envanterdeki azalma ve düĢük maliyetler olduğu için her bir bölüm veya 

iĢletme fonksiyonu, planlarını diğer bölümlerden izole Ģekilde yapmaktadır. Bu 

evredeki tedarik zincirleri müĢteri odaklı olmaktan uzak, müĢteri ya da tedarikçilerle 

iĢbirliğinden yoksun, çeĢitli bölüm veya fonksiyonların değer yaratmasına odaklı 

olarak faaliyet göstermektedir (Folinas vd., 2004: 275). Tablo 4‟te bu evreye ait olan 

özellikler özet olarak yer almaktadır. 

HAM 

MADDE 
TAġIMA ÜRETĠM DAĞITIM PERAKENDE 

VĠTRĠNĠ 
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Dönemin üretim sistemleri, MRP üzerine odaklanmakta, böylece tüm stok 

birimleri bazında dönemler itibariyle brüt ve net ihtiyaçlar tespit edilmekte ve bu 

yolla gerçekçi bir stok yönetimi için bilgi üretilmektedir (Acar, 1997: 17). 

Ġstatistiksel stok kontrolü yaklaĢımının tek baĢına yetersiz kalması sebebiyle, ana 

üretim planını, zaman içerisinde net ihtiyaçlara dönüĢtüren ve planın gerçekleĢmesi 

için gereken tüm envanter birimleri bazında bu ihtiyaçların karĢılanmasını planlayan 

karar kuralı setlerini ve yöntemlerini içeren malzeme ihtiyaç planlaması (Acar, 1997: 

10) bu dönemde yoğun bir biçimde uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 4 Ġlk Evre Tedarik Zinciri Yönetimi Boyutları ve Temel Öğeleri 

Boyutlar Temel Öğeler 

ĠĢletme Stratejisi Dar, tepkisel Ģekilde bölüm odaklı; bölüm bazında derin 

uzmanlık; satıĢların artması; maliyetlerde düĢme; itme 

modeli 

MüĢteri ve Tedarikçi 

ĠliĢkileri 

Tek yönlü iletiĢim; sınırlı güven; tedarikçilerle kazan-

kaybet iliĢkisi; tepkisel müĢteri hizmeti; az sayıda sabit 

tedarikçi, tamamen veya bölümlendirilmiĢ 

standartlaĢma 

Teknoloji Malzeme ihtiyaç planlaması(MRP); elektronik veri 

değiĢimi(EDI) 

Bilgi/Karar Verme Silo bazlı müdürler ve önemli iĢ ortakları tarafından 

sınırlı bilgi görünürlüğü ve sınırlı standardizasyona 

dayalı; tarihsel verilere dayalı 

Lojistik 

Süreçleri/Faaliyetleri 

Sınırlı bilgi yayılımı; diğer bölümler ve fonksiyonlarla 

asgari etkileĢim; bölüm bazında satın alma, satıĢ 

planlama ve uygulama; müĢterilerden sınırlı geri 

bildirim; tepkisel müĢteri hizmetleri 

 Kaynak: Folinas, D., Manthou, V., Sigala, M. ve Vlachopoulou, M. (2004). 

E-Volution of a Supply Chain: Cases and Best Practices. Internet Research. 14(4), 

s.  276‟dan uyarlanmıĢtır. 
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Tablo 4‟te görüldüğü üzere dönemin öne çıkan teknolojilerinden bir diğeri ise 

elektronik veri değiĢimidir (EDI/ Electronic Data Interchange). Kurum içerisinde 

yüksek miktardaki iĢlemin standart format halindeki belgeler ile bilgisayardan 

bilgisayara karĢılıklı değiĢimi olarak tanımlanan elektronik veri değiĢimi, iki kurum 

arasında elektronik ortamda mektup, faks gibi geleneksel yöntemler dıĢında bilginin 

iletilmesini sağlamaktadır (Bowersox,vd., 2002: 205).  

 

Birbirleriyle ticaret iliĢkisinde bulunan iĢletmeler, satın alma, nakliyat ve diğer 

iĢlerde kâğıt yerine elektronik kayıtlar aracılığı ile veri alıĢveriĢi yapılmasını 

sağlayan elektronik veri değiĢimi, sipariĢ iĢleme, muhasebe, üretim ve dağıtım için 

tedarik zinciri üyelerini birbirine bağlamaktadır (Russell ve Taylor, 2003: 272). 

Elektronik veri değiĢiminin iĢletmelere sağladığı faydalar içsel verimliliğin artması, 

kanal iletiĢiminin geliĢmesi, dıĢsal verimliliğin artması ve faaliyet maliyetlerinin 

azalmasının yanı sıra daha hızlı bilgi transferi ile tekrar verilerin elimine edilerek 

daha doğru verilere ulaĢılması olarak özetlenebilir (Bowersox, vd., 2002: 206). 

 

1.3.2. Ġkinci Evre: Ġçsel Örgütsel Süreçlerin Koordinasyonu 

 

 Bu evre çapraz iĢletme birimlerinin içsel mükemmelliği elde etmek için 

ortaklaĢa hareket etmeye baĢladıkları dönemi temsil etmektedir.  Ayrıca bu dönem 

iĢletme süreç yeniden yapılandırmalarını ve tedarik zincirinin evrimini destekleyen 

içsel bilgi sistemlerinin, ağlarının ve kurumsal sistemlerinin geliĢtirildiği e-ticaret 

altyapısının baĢlangıç aĢamasını oluĢturmaktadır (Folinas vd., 2004: 275). 

 

 Ġlk evrede geçerli olan kitlesel üretim teknikleri geçerliliğini sürdürmekle 

beraber bu dönemin en belirgin özelliği olarak ortaya çıkan düĢük maliyet hedefi W. 

Edwards Deming ve Joseph Juran‟ın çalıĢmalarıyla yeni bir boyut kazanmıĢ ve kalite 

yeni bir stratejik zorunluluk olarak ortaya çıkmıĢtır (Vokurka ve Lummus, 2000: 89). 

Kalite gurularının katkılarıyla kalite hareketi, iĢletmeler arasında bir yükümlülük 

haline gelerek toplam kalite yönetiminin yerleĢmesi sağlanmıĢtır. Ancak, küresel 

rekabetin artması ile birlikte sadece düĢük maliyet ve kalitenin rekabetçi üstünlük 

sağlamada yeterli olmadığının anlaĢılmasıyla birlikte müĢteri istek ve ihtiyaçlarına 
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daha duyarlı olabilmek için iĢletmeler, çevirim süresinin azaltılması ve etkinlik ile 

esnekliğin bir arada gerçekleĢtirilmesi üzerine yoğunlaĢmıĢlardır.  

 

 Tam zamanında üretim bu sorunları çözmekte kullanılan uygulamalardan bir 

tanesi olarak ortaya çıkmıĢtır. Temel hedefleri (Harrison, 1992: 68): 

 Ġsrafın azaltılması veya ortadan kaldırılması (gereksiz zaman, yer, yatırım 

vb.) 

 ÇalıĢanlara, tedarikçilere ve müĢterilere yetki devrinin sağlanması (iletiĢim 

teknolojileri, EDI, eğitim programları vb. yollar ile) 

 Her aĢamada kalitenin sağlanması 

olan tam zamanında üretimin tedarik zincirindeki uygulama planı ise aĢağıdaki 

tabloda özetlenmektedir. 

 

 

Tablo 5 Tedarik Zinciri Yönetiminde Tam Zamanında Üretim Politikaları 

Amaçlar Fiyat ve kalitede sürekli iyileĢtirme, 

daha sık teslimatlar 

Parti büyüklüğü Küçük partiler 

UlaĢtırma Ģekli Alıcı tarafından belirlenmiĢ teslimat 

Tedarikçi ile iletiĢim Elektronik veri değiĢimi 

Kalite Satıcı teslim ettiği malın kalitesi 

hususunda güvence vermelidir 

Kaynak: Romero, B.P. (1991). The Other Side of JIT in Supply Management. 

Production and Inventory Management Journal. 32(4), s. 2 

 

  

Sürekli iyileĢtirme ve israfın ortadan kaldırılması günümüzde iyi bir yönetim 

anlayıĢının ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir. Tam zamanında üretim ile toplam 

kalite yönetimi, nihai hedef olan müĢteri istek ve ihtiyaçlarının karĢılanması ve bu 

isteklerin ötesine geçilmesi konusunda büyük paralellikler göstermektedir. Tam 

zamanında üretimin baĢarıya ulaĢmasındaki en büyük faktör, iĢlemlerin entegre 

edilmesi, içsel senkronizasyonun sağlanması ve tedarikçiler ile daha yakın iliĢkiler 
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kurulması olarak ifade edilmektedir (Vokurka ve Lummus, 2000: 89). BelirtilmiĢ 

olan faktörler ise tedarik zinciri yönetiminin baĢarıyla gerçekleĢtirilmesi için gerekli 

temel etkenlerden olup tam zamanında üretimin tedarik zinciri yönetiminde 

üstlendiği rolün önemine iĢaret etmektedir. 

 

Tablo 6‟da görüldüğü üzere ikinci evrenin temel taĢlarından biri de 1970‟li 

yılların sonlarına doğru MRP çalıĢmalarının geniĢletilerek üretim kaynak planlaması 

(MRPII/Manufacturing Resource Planning) yaklaĢımının ortaya konulması olmuĢtur.  

 

MRPII, malzemelerin, üretim gereksinimleri ile senkronize edilmesi suretiyle 

üretim süreçlerinin optimize edilmesine odaklanmaktadır (Hossain, Patrick ve 

Rashid, 2002: 18). MRPII, ilk zamanlar üretim planlamasının etkin bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilebilmesi için bir adım olarak görülmekle beraber, üretim için gerekli 

parça akıĢları ile ilgili olarak finansman, insan kaynakları, satın alma, imalat ve satıĢ 

departmanları arasındaki bilgi alıĢveriĢinin tam ve doğru olabilmesi için bu sistemler 

arasındaki bilgi sistemlerinin bütünleĢtirilmesini amaçlamaktadır. Böylelikle üretim, 

pazarlama, finansman ve mühendislik gibi tüm imalat kaynaklarını planlayıp 

izlerken, üretim sistemlerini simüle ederek çeĢitli modülleri iliĢkilendirmektedir 

(Demir ve GümüĢoğlu, 2003: 486).  

 

Dağıtım kaynakları planlaması (DRP/Distribution Resource Planning) ise 

MRP‟den esinlenerek envanterin dağıtımında optimizasyon sağlamaya çalıĢan bir 

yöntemdir. MRP konularını bir adım ileriye taĢıyarak dağıtım depolarının 

gereksinimlerinin dönemler halinde öngörümlemesini yaparak ana depodan 

planlanmıĢ sipariĢler oluĢturur. Böylelikle üretim kapasitesinin ve stokların etkin bir 

Ģekilde tahsis edilmesini sağlamak, müĢteri hizmet düzeyini yükseltmek ve stok 

yatırımlarını düĢürmek için üretim ve dağıtım yöneticileri tarafından ihtiyaç duyulan 

bilgi akıĢını sağlar (Yegül, 2002). Kısacası doğru ürünleri doğru zamanda doğru 

yerlere ulaĢtırılmasını sağlayan bir dağıtım yönetim sistemidir. 
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Yukarıda bahsedilen MRPII, DRP gibi sistemlerin geliĢmesiyle ortaya çıkan ERP 

ise firmalararası küresel bilgi entegrasyonunu sağlayan ve bir iĢletme içerisinde her 

fonksiyonel alanı kapsayan bilgisayar destekli bir iĢ yönetim sistemidir (Gök, 2005). 

 

 

Tablo 6 Ġkinci Evre Tedarik Zinciri Yönetimi Boyutları ve Temel Öğeleri 

Boyutlar Temel Öğeler 

ĠĢletme Stratejisi Bilgi akıĢında etkinlik; çoklu iĢletme süreçleri; kuruluĢ 

içerisinde önceliklendirilmiĢ iyileĢtirme faaliyetleri; 

itme modeli 

MüĢteri ve Tedarikçi 

ĠliĢkileri 

Merkezi veri tabanına eriĢim; formlar, ilan tahtası, 

kataloglar, e-posta aracılığıyla etkileĢim; düĢük 

seviyede Ģeffaflık, standart süreçlerde etkileĢim 

Teknoloji Üretim ihtiyaçları planlaması(MRPII); kurum kaynak 

planlaması(ERP); dağıtım kaynak planlaması(DRP), 

toplam kalite yönetimi(TKY); iĢletme süreçlerinin 

yeniden yapılandırılması(BPR); tam zamanında 

üretim(JIT); elektronik veri değiĢimi (EDI) veri yapısı; 

Intranet; Internet 

Bilgi/Karar Verme ĠĢletme süreç odaklı; kuruluĢ içerisinde bilginin sınırlı 

olarak standartlaĢması sebebiyle orta derecede etkin; 

bilginin merkezi olarak paylaĢımı; merkezi veri tabanı 

yönetim sistemlerine dayalı entegre olmuĢ çapraz 

fonksiyonel karar verme 

Lojistik 

Süreçleri/Faaliyetleri 

Etkin, uzun dönemli kararlar vermek üzere MRP/ERP 

ye dayalı entegre sistemler; bölümler arası karar verme; 

müĢteri bölümlendirmesi; entegre veri tabanı sistemi ile 

pazarlama ve satıĢ yönetimi; depo yönetimi ve 

otomasyonda artıĢ 

Kaynak: Folinas, D., Manthou, V., Sigala, M. ve Vlachopoulou, M. (2004). E-

Volution of a Supply Chain: Cases and Best Practices. Internet Research. 14(4), s. 

277‟den uyarlanmıĢtır. 
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Tedarik zinciri yönetiminde ise ERP, tüm dağıtım, üretim, yönetim ve satın alma 

aktivitelerini programlamaya yardımcı olmaktadır (Brewer, Buton ve Hensher, 

2001).  ERP sayesinde firmalar bütün tedarik zincirini birleĢtiren tek bir uygulama 

yazılımı ile muhasebe, pazarlama, satıĢ, üretim, dağıtım ve diğer aktivitelerini 

bütünleĢtirebilmektedirler. 

 

ĠĢletmeler için zaten önemli olan tedarik zinciri yönetiminin, internetin 

yaygınlaĢması ile birlikte önemi daha da artmıĢ ve internetin tedarik zinciri 

yönetiminin etkinliğinin arttırılmasında önemli bir rolü olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Ġnternet ortamında firmalar, pazarlık ve rekabet güçlerini arttırabildikleri için tedarik 

faaliyetlerini daha ucuza mal edip sipariĢin verilmesinden, sipariĢin üretim 

süreçlerindeki durumu, teslimat bilgileri, fatura ve taĢınma bilgilerinin izlenmesi ve 

yönlendirilmesine kadar olan benzer süreçleri etkin bir Ģekilde takip 

edebilmektedirler (Tanyeri ve Barutçu, 2003). Ayrıca web tabanlı teknolojiler ve 

araçların da geliĢtirilmesiyle birlikte bu uygulamalar, tedarik zincirleri üzerinde de 

uygulanmaya baĢlanmıĢtır. Örneğin Metasys Inc. tarafından hizmete sunulan kurum 

ulaĢtırma yönetimi (Enterprise Transportation Management) isimli Oracle web 

uygulama sunucusu tedarik zinciri boyunca ulaĢtırma ve dağıtım uygulamaları ile 

ilgili çeĢitli bilgilerin yayılmasını sağlamaktadır (Handfield ve Nichols, 1999).  

 

Bu evrenin özellikleri olarak öne çıkan tüm bu sistemler, biliĢim ve iletiĢim 

teknolojileri, iĢletme birimleri arasında koordinasyon ve bütünleĢmenin 

sağlanmasına katkıda bulunmaktadır. Bunların yanı sıra iç bilgi paylaĢımının ve 

iĢletmenin iç iĢ süreçlerinin daha etkin bir biçimde yerine getirilmesini sağlayan 

intranet, elektronik iletiĢimin ve baĢlıca tedarikçilerle ortaklıkların geliĢmesine 

katkıda bulunmak dıĢında, dağıtım ve ulaĢtırmanın desteklenmesi ve koordine 

edilmesine ayrıca da üretim ve satın almanın uyumlu hale getirilmesine destek 

olmaktadır (Folinas vd., 2004). 

 

1.3.3. Üçüncü Evre: KuruluĢlar Arası KarĢılıklı ĠĢ AkıĢı 

 

Teknolojideki hızlı değiĢim,  küreselleĢmeye bağlı olarak artan yoğun rekabet ve 

hızla değiĢen istek ve ihtiyaçlar firmaların iĢini daha da zorlaĢtırmaktadır. Firmaların 
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üretim teknolojilerine, yönetim felsefelerine dolayısıyla da tedarik zincirlerine 

yansıyan bu durum, iĢletmeleri, müĢterileri merkeze koyup müĢteri odaklı olmaya 

itmiĢtir. MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının farklılaĢması, homojen pazarların heterojen 

pazarlara dönüĢmesine sebep olmuĢtur. Kitlesel pazarlarda homojen bir talep olduğu 

için firmalar kitlesel üretim yapmaktayken, rekabetin artmasıyla beraber, 

pazarlamacılar pazarlarını daha heterojen bölümlere ayırarak her bir bölümün kendi 

içindeki homojen istek ve ihtiyaçlarına yönelik ürün ve hizmetler üretmeye 

baĢlamıĢlardır. Rekabet arttıkça bölümleme daha da artmıĢ ve firmalar rekabetçi 

üstünlük yakalayabilmek için küçük niĢ pazarlar bulmaya yönelmiĢlerdir. (Pine, 

1999: 34). MüĢterinin kiĢisel istek ve ihtiyaçlarının eskiye oranla daha hızlı 

değiĢmesi firmaların pazardaki tüm müĢterileri tek bir pazarlama stratejisiyle 

memnun etmesini neredeyse imkansız kılmaktadır. Bu geliĢmeler de firmaların daha 

çeĢitli hatta müĢteriye özel bireyselleĢtirilmiĢ ürünler üretebilmek için daha esnek 

üretim sistemlerine sahip olmalarını gerektirmiĢtir.  

 

Bu anlamda firmalar, kitlesel üretimden daha fazla çeĢitliliğin olduğu yine 

yüksek miktarlarda üretim yapılabilmesini sağlayan yalın üretim (Stevenson, 2002: 

27) ile teknoloji ve çevre koĢullarının talep üzerinde yarattıkları değiĢimlere hızlı, 

etkin bir Ģekilde uyum sağlayabilen çevik üretim (Duguay, Landry ve Pasin, 1997) 

sayesinde müĢteri taleplerini yüksek memnuniyet düzeyinde karĢılayabilmeyi 

baĢarmıĢlardır. Çevik üretim, değiĢken pazar koĢullarında doğru yerde doğru 

zamanda, müĢteriye hizmet vermeye odaklanırken; müĢteri için önemli olan bir diğer 

husus olan maliyet ve hatta zaman da dahil olmak üzere bütün israf yalın üretim 

sayesinde azaltılmaktadır. Mason-Jones, Naylor ve Towill (2000) yaptıkları 

çalıĢmada yalın üretim ve çevik üretim prensiplerinin bir arada tedarik zinciri 

üzerinde uygulanabileceğini ortaya koymuĢlardır.  

 

ġekil 8‟de görüldüğü üzere kesiĢim noktası, doğrudan müĢteri sipariĢlerini yerine 

getirmeye yönelik kısım ile planlamaya dayalı tedarik zinciri kısmını birbirinden 

ayırmaktadır. KesiĢim noktası ayrıca dalgalanan müĢteri talepleri ve/veya ürün 

çeĢitliliği ve düzgün üretim çıktısı arasında tampon bölge görevi gören stratejik 

stokların olduğu noktadır. KesiĢim noktasının aĢağı yönünde yüksek miktarda ürün 
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çeĢitliliği ve oldukça fazla değiĢken bir talep bulunmaktayken, yukarı yönünde talep 

daha düzgün olmakla beraber çeĢitlilik daha azdır. Talebin daha durağan olduğu 

standart ürünlerin yer aldığı kesiĢim noktasının yukarı yönünde yalın paradigma 

uygulanabilirken, talebin aĢağı yönünde ise çevik üretim paradigması 

uygulanmaktadır (Mason-Jones vd., 2000). 

 

 

ġekil 8 Yalın ve Çevik Tedariğin BirleĢimi 

 

 

 

 

 

Kaynak: Mason-Jones, R., Naylor, B. ve Towill, D.R. (2000). Engineering The 

Leagile Supply Chain. International Journal of Agile Management Systems. 2/1 s. 

55‟ten uyarlanmıĢtır. 

  

 

Yalın üretim ve çevik üretim paradigmalarının tedarik zinciri üzerindeki 

yansımaları ise tablo 7‟de özetlenmektedir. Çevik üretim büyük ölçüde 

bireyselleĢtirilmiĢ ürünleri kitlesel üretimin sahip olduğu maliyet avantajı ile ve kısa 

tedarik süresi içerisinde üretmeyi amaçlamaktadır. Bunu gerçekleĢtirebilmek, talepte 

meydana gelen değiĢimlere cevap verebilmek ve düĢük maliyette üretim yapabilmek 

için ürün tasarımında ve üründe hızlı değiĢikliklerin yapılabilmesi gereklidir. Bunun 

için gerekli olan standardizasyon ve esnekliğin bir arada sağlandığı modüler üretimin 

uygulanabilmesi için (Drucker, 1990), üç temel üretim fonksiyonunun (ürün/süreç 

tasarımı, planlama ve kontrol) ve üretim sürecinin kendisinin, otomasyon 

teknolojileri ile yer değiĢtirdiği bilgisayarla bütünleĢik üretim (CIM/Computer 

Integrated Manufacturing) (Chase, Aquilano ve Jacobs, 2001) gibi teknolojiler 

gerekmektedir. 

 

Bütün bu geliĢmelerin ıĢığında, standardizasyon ve ölçek ekonomisinin maliyet 

avantajlarını ve her bir müĢterinin istek ve ihtiyaçlarına uygun bireysel ürün 

KesiĢim 

Noktası 

Çevik 

Süreçler 
Memnun 

MüĢteri 

Malzeme 

tedarik 

Yalın 

Süreçler 
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üretmenin avantajlarını bir araya getiren “bireyselleĢtirilmiĢ kitlesel üretim” stratejisi 

iĢlerlik kazanmaya baĢlamıĢtır. 

 

Bu evre, firmaların bireyselleĢtirilmiĢ ürün veya hizmet sunarak hizmetlerini 

farklılaĢtırma ve müĢteriyle güçlü iliĢkiler geliĢtirme amaçlarından dolayı tedarik 

zincirinin “itme” modelinden, müĢterinin gerçek taleple ürün veya hizmeti çektiği 

“çekme” modeline geçiĢini temsil etmektedir. 

 

 

Tablo 7 Yalın Tedarik ve Çevik Tedariğin KarĢılaĢtırması: Ayırt Edici Özellikler 

Ayırt Edici Özellikler Yalın Tedarik Çevik Tedarik 

Tipik ürünler Emtia niteliğindeki 

ürünler  

Moda ürünler 

Pazar Talebi Tahminlenebilir Dalgalı 

Ürün ÇeĢitliliği DüĢük Yüksek 

Ürün YaĢam Döngüsü Uzun Kısa 

MüĢteriyi Çeken 

Özellikler 

Maliyet Elde edilebilme 

Kar Marjı DüĢük Yüksek 

Baskın Maliyetler Fiziksel Maliyetler Pazarlanabilirlik 

maliyetleri 

Satın Alma Politikası Ürünlerin satın alınması Kapasite tahsis etmek 

Bilgi ZenginleĢmesi Yüksek derecede istenilir Zorunludur 

Tahminleme Yöntemi Algoritma DanıĢmanlığa bağlı 

Kaynak: Mason-Jones, R., Naylor, B. ve Towill, D.R. (2000). Engineering The 

Leagile Supply Chain. International Journal of Agile Management Systems. 2/1 s. 56 

 

 

Ayrıca bu evrede etkilerini göstermeye baĢlayan bireyselleĢtirilmiĢ kitlesel 

üretim çabaları, tedarik zincirinin teknoloji, lojistik süreçleri ve faaliyetleri üzerinde 

de etkisini göstermiĢtir. MüĢterilerin ihtiyaçları hakkında bilgi toplayan, müĢterilere 

mümkün olan en iyi değeri verebilecek ürünleri değerlendirme ve satın alma 

süreçlerinde onlara bilgi sağlayan bir teknik veya süreçler topluluğu olarak 
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tanımlanan müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM/ Customer Relationship Management) 

(Doole, Lanchester ve Lowe, 2005: 280), müĢteri değeri yaratmakta ve sunmakta 

pazarlama, satıĢ, müĢteri hizmetleri ve tedarik zinciri fonksiyonlarını 

bütünleĢtirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 13). 

 

MüĢterilerle bireysel iliĢki kurmak, onların istek ve önceliklerini anlamak, bu 

istek ve ihtiyaçlara uygun ürün ve hizmet sağlamak olarak tanımlanan bire-bir 

pazarlama (Doole vd., 2005: 283) da yine bu evrede CRM uygulamaları ile birlikte 

iĢletmelerin, müĢterileriyle uzun dönemli iliĢkiler kurmakta ve müĢterine değer 

sunmakta faydalandıkları bir araç olmuĢtur.  

 

1980‟li yılların baĢlarında Kuzey Amerika‟da tekstil ve giyim endüstrilerindeki 

taleplerde oluĢan karmaĢıklık, dalgalanma (Lowson, King ve Hunter, 1999) ve 

uluslararası rekabet (Birtwistle, Siddiqui ve Fiorito, 2003) “Hızlı Tepki” (Quick 

Response) stratejisinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Çekme modeline dayalı 

olan bu strateji, tahminlere dayalı olmak yerine talep güdümlüdür. Söz konusu 

strateji, perakendeciler ve tedarikçiler arasında stil, beden ve renk bilgilerinin 

yanısıra, sipariĢ listeleri ve teslimatları gibi stok bulundurma miktarına (stock 

keeping units) dayalı satıĢ verilerinin de iletilmesini zorunlu kılmaktadır (Fiorito, 

May ve Straughn, 1995). 

 

Hızlı tepki- Hazır Giyim Tekstil Bağlantısı Konseyi tarafından- bir ürünün tam 

miktarında, kalitede ve istenilen zaman içerisinde müĢteriye sunulması için üreticinin 

yöneldiği bir heveslilik durumu olarak tanımlanmaktadır (Lowson, King ve Hunter, 

1999). 

 

Hızlı tepki stratejilerinin tekstil endüstrisindeki geliĢimi sonucunda gıda sektörü, 

kavramları yeniden düzenleyerek etkin tüketici tepkisi (ECR/ Efficient Consumer 

Response) stratejisini yaratmıĢtır. Her iki strateji de zamanı, rekabetçi üstünlük aracı 

olarak kullanırken hızlı tepki ve etkin tüketici tepkisi stratejileri arasındaki fark, ilgili 

endüstriler arasındaki farklılıklardan kaynaklanmaktadır. Giyim sektörü daha 

dinamik bir yapıda, gıda sektörüne oranla daha fazla kar marjına sahip olup satıĢ 
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sezonu oldukça kısadır. Yiyecek sektörü ise daha düĢük kar marjına sahip olup stok 

değiĢim hızı yüksektir (Birtwistle, Siddiqui ve Fiorito, 2003: 120).  

 

Her iki stratejinin de ortak özellikleri tedarikçi, üretici, dağıtıcı, komisyoncu, 

perakendeci ve toptancı yani tüm tedarik zinciri üyeleri arasında ortaklık 

gerektirmeleridir. Bütün kanal üyeleri esnek olup tüm tüketici taleplerine hızlı cevap 

verirken maliyeti düĢürüp stok yönetimini geliĢtirmek için birlikte çalıĢmaktadırlar 

(Hoffman ve Mehra, 2000: 367). 

 

Gerçek satıĢ verilerine dayalı olarak yürütülen bu stratejiler, tepkiye dayalı 

tedarik zinciri stratejilerinin kullanıldığını göstermektedir (Closs, Roath, Goldsby, 

Eckert ve Swartz, 1998). BireyselleĢtirilmiĢ kitlesel üretim de dahil olmak üzere bu 

evrede görülen çekme modeline dayalı üretim Ģekillerinin ve stratejilerinin 

gerçekleĢtirilebilmesi için tedarik zinciri üyeleri arasında bilgi paylaĢımı açısından 

koordinasyon ve senkronizasyon gerekmektedir. Tedarik zinciri üyeleriyle iliĢkilerin 

en iyi hale getirilmesi, maliyetlerin düĢürülmesi, kalitenin arttırılması, yenilikçiliğin 

tedarik zinciri boyunca yapılandırılması, yeni ürün ve süreçlerin geliĢtirilmesi için 

çok önemlidir (Barutçu ve Tanyeri, 2004). 

 

Gerekli koordinasyonun sağlanması için faydalanılan yaklaĢımlardan bir tanesi, 

tedarikçi tarafından yönetilen stoktur (VMI/ Vendor Managed Inventory). Bu 

kavram, EDI aracılığı ile tedarikçinin stok düzeyleri hakkında gerçek zamanlı 

verilere ulaĢabilmesini ve stok yenilenmesini fark edilir bir biçimde 

kolaylaĢtırmaktadır. VMI, tedarikçi tarafından müĢterilerine sağlanan bir hizmet 

olup, tedarikçi, müĢteri iĢletmeye sağladığı ürünlerinin gereksinim planlama görevini 

kendisi gerçekleĢtirir. Bu sistemin sürdürülebilmesi için tedarikçi yalnızca müĢteri 

firmadaki ürünlerinin stoklarını takip etmeyip ayrıca müĢteri iĢletmenin talep 

tahminlemesini de dikkate almalıdır (Nokkentved, 2005). Bunun yanında tedarik 

zinciri üyeleri arasında ERP bütünleĢmesi, önceden tahminlenemeyen olaylar için 

çeviklik ve uyum kolaylığı sağlamaktadır (Blecker ve Abdelkafi, 2006: 13). 
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KuruluĢlar arası karĢılıklı iĢ akıĢı olarak adlandırılan üçüncü evreye ait tedarik 

zinciri yönetimi boyutları ve temel öğeleri tablo 8‟de özetlenmektedir. 

 

 

Tablo 8 Üçüncü Evre Tedarik Zinciri Yönetimi Boyutları ve Temel Öğeleri 

Boyutlar Temel Öğeler 

ĠĢletme Stratejisi E-ortaklık, e-hizmet, web tabanlı hizmetler, çekme 

modeli, iĢletme içi süreçlere ve ileri düzeyde yönetim 

becerilerine odaklanmak 

MüĢteri ve Tedarikçi 

ĠliĢkileri 

Veri ve bilgi değiĢimi, iĢletme içi Ģeffaflık, ortak 

giriĢimler, kısmi birleĢmeler, bireyselleĢtirme 

Teknoloji GeliĢmiĢ ERP, CRM, ECR, VMI, Ekstranet, Internet 

Bilgi/Karar Verme Planlama sürecinin iĢletme dıĢına çıkarılması, sınırlı 

iĢbirliği 

Lojistik 

Süreçleri/Faaliyetleri 

E-kataloglar, E-satın alma, E-sipariĢ, “çekme” modeli, 

bire-bir pazarlama, bilgisayarlı bütünleĢik tasarım 

(CAD) ve bilgisayarlı bütünleĢik üretime (CIM) dayalı 

planlama ve üretim 

Kaynak: Folinas, D., Manthou, V., Sigala, M. ve Vlachopoulou, M. (2004). E-

volution of a Supply Chain: Cases and Best Practices. Internet Research. 14(4), s. 

277‟den uyarlanmıĢtır. 

 

 

 

1.3.4. Dördüncü Evre: Sanal Örgütler Arasında Kurulan Dinamik Yapıdaki 

Ağlar 

 

BireyselleĢtirilmiĢ kitlesel üretim günümüzde Fortune dergisinin ilk 500‟ünde yer 

alan birçok firmanın öncelikli hedefi haline gelmiĢtir. Bu sebepten dolayı firmalar 

daha esnek ve duyarlı olabilmek adına sipariĢ üzerine yapım (BTO/ Build to Order) 

tedarik zinciri geliĢtirmiĢlerdir. SipariĢ üzerine üretim, (MTO/ Make to Order) 

müĢteri sipariĢi üzerine tedarik zincirinden malzeme çektiği için bitmiĢ ürün stoğuna 

sahip olmaması özelliği ile BTO‟yla benzerlik göstermektedir. Ancak, MTO‟da 

tedarik süresi daha uzun olmakla beraber ürün bileĢenleri ve parçaları üretildikten 
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sonra monte edilmektedir. BTO‟da ise firmanın temel yeteneklerine bağlı olarak bu 

parça ve hizmetler dıĢ kaynaklardan hazır halde temin edilerek montajlanmaktadır  

(Gunasekaran ve Ngai, 2005).  

 

SipariĢ üzerine yapım tedarik zinciri, bireysel müĢteri veya grup halindeki 

müĢterilerin isteklerine bağlı olarak rekabetçi fiyatlarla, kısa bir zaman süresinde 

iĢbirliği yaptığı firmalar veya tedarikçilerin temel yetenekleri, internet gibi bilgi 

teknolojilerinin zinciri bütünleĢtirmesiyle, kaliteli ürün ve hizmetler üreten değer 

zinciri olarak tanımlanmaktadır (Gunasekaran ve Ngai, 2005: 425). SipariĢ üzerine 

yapım tedarik zinciri özellikleri tablo 9‟da özetlenmiĢtir. 

 

Tablo 9 SipariĢ Üzerine Yapım Tedarik Zinciri 

Referans SipariĢ Üzerine Yapım Tedarik Zinciri 

Pazarlama Çekme, müĢteri sipariĢi üzerine yapım 

Üretim Tedarik zinciri esnekliği odaklı müĢteri talebi 

Lojistik Hızlı, güvenilir, bireyselleĢtirilmiĢ 

Müşteri İlişkileri GeniĢletilmiĢ iĢletme içerisinde paylaĢılmıĢ 

Belirsizlik yönetimi Stratejik parçaların bulundurulması ve bilgi yönetimi 

Bitmiş Ürün Stoğu DüĢük 

Tedarikçiler ĠĢbirlikçi, esnek, duyarlı 

Kaynak: Gunasekaran, A. ve Ngai, E:W.T. (2005). Build To Order Supply Chain 

Management: A Literature Review and Framework For Development. Journal of 

Operations Management. 23, s.426‟dan uyarlanmıĢtır. 

 

 

BireyselleĢtirilmiĢ ürünlerin üretilmesinde dolayısıyla da sipariĢ üzerine yapımda 

özellikle öne çıkan bir uygulama da erteleme stratejisidir. Erteleme stratejisi, örgütsel 

bir kavram olup, tedarik zincirindeki bir takım faaliyetler, müĢteri sipariĢi gelene 

kadar yerine getirilmemektedir. Böylelikle firmalar, çıktının son halini müĢteri 

isteklerine göre bireyselleĢtirebilmektedirler. Bunun yanı sıra, ürünlerin doğrudan 

müĢteriye teslimatı ile depolar ve fabrikalar arasında ulaĢtırma faaliyetlerinin önüne 

geçilmektedir (Hoek, 2001). 
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Erteleme, bütün tedarik zinciri boyunca tedarikten dağıtıma kadar 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Üretim süreci ortak bileĢenlere ve parçalara bölünmelidir. 

Ortak montaja hazır alt gruplar depolanmak üzere üretilmeli ve daha sonra müĢteri 

sipariĢlerine göre nihai ürüne dönüĢtürülmelidir. Böylelikle, iĢletme nihai ürün yerine 

orta seviyedeki bileĢenler ve montaja hazır alt gruplar üzerinde yoğunlaĢmalıdırlar 

(Bayraktaroğlu ve Atrek, 2004).  

 

Örneğin, Mars firması Noel sezonunda özel ürünlerinin paketleme ve dağıtımını 

ertelemektedir. Hewlett Packard ve Dell, bilgisayarların ve yazıcıların bazı 

modüllerini standart hale getirip daha sonra müĢteri isteğine göre son montajda, 

paketlemede ve dağıtımda bu ürünleri bireyselleĢtirebilmektedir. Hewlett Packard 

üretim ve dağıtımda uyguladığı erteleme stratejisi ile tedarik zinciri maliyetlerinde 

iki basamaklı kazanç elde etmiĢtir (Hoek, 2001: 162). 

 

Üçüncü ve dördüncü evreye kadar yalnızca firma içinde yapılan talep 

öngörümlemeleri ve MRP bazlı satın alma sistemleri, önceden belirlenmiĢ planlar ile 

dönemsel sipariĢler, tedarikçilerden temin edilmekteydi. Ancak bireyselleĢtirme ve 

sipariĢ üzerine yapım ile birlikte  temel tedarikçiler ile sıkı iĢbirliği içerisinde VMI 

ve kollektif planlama, tahminleme ve yenileme (CPFR/ Collaborative Planning, 

Forecasting and Replenishment) gibi tekniklerin kullanılması gerekliliği ortaya 

çıkmıĢtır. Bu teknikler sayesinde yeniden sipariĢ seviyelerinin, gerçek zamanlı, 

müĢteri sipariĢlerine dayalı olarak, temel tedarikçilerden müĢterilere kadar 

birbirleriyle sıkıca bütünleĢmiĢ internet veya ekstranet bazlı dijital ağlar yardımıyla 

otomatik olarak yenilenmesi sağlanmaktadır (Kini ve Sasikumar, 2001). VMI 

uygulamalarının en iyi örnekleri ile CPFR için geliĢtirilmiĢ rehber niteliği taĢıyan 

ilkeler aĢağıdaki Ģekilde sıralanmaktadır (Nokkentved, 2005): 

 

 Zincir üyeleri ve operasyonel süreçler, müĢteri üzerinde odaklanır 

 Zincir üyeleri, değer zinciri boyunca ortaklaĢa planlamanın gerçekleĢmesi 

için kendi aralarında paylaĢtıkları ortak tek bir müĢteri talep tahminlemesinin 

geliĢtirilmesi için çalıĢırlar. 
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 Zincir üyeleri, üretim esnekliği gibi tedarik süreci kısıtlarından kurtulmaktaki 

risklerin paylaĢımı yoluyla üyeler arasında paylaĢılan bu tahminlemeye 

ortaklaĢa bağlılık gösterirler. 

 

Bu evrede özellikle sanal iĢletmeler ve e-ticaret, e-pazarların ortaya çıkmıĢ, bu da 

iĢletmelerin sanal iĢletmeler ve topluluklar arasında dinamik tedarik zinciri ağları 

oluĢturmalarını sağlamıĢtır (tablo 10).  

 

 

Tablo 10 Dördüncü Evre Tedarik Zinciri Yönetimi Boyutları ve Temel 

Öğeleri 

Boyutlar Temel Öğeler 

ĠĢletme Stratejisi GeniĢ tabanlı iĢbirliği, dinamik yapıdaki ağların 

rekabetçi üstünlüğü (gerçek zamanlı görünürlük, 

esneklik, müĢteri isteklerine cevap verme), çeĢitli 

seviyelerde bütünleĢmiĢ örgütsel takım yapıları, sanal 

iĢletme toplulukları/ağlar  

MüĢteri ve Tedarikçi 

ĠliĢkileri 

Yüksek derecede güven, bilgi ve süreçlerin tam olarak 

paylaĢılması, iĢbirliği iliĢkisi, bireyselleĢtirme 

Teknoloji BütünleĢmiĢ e-iĢletme çözümleri, veri ve Web 

madenciliği metodolojileri, analitik CRM, uluslararası 

XML veri yapıları, CPFR 

Bilgi/Karar Verme Tam paylaĢım ve bilginin görünürlüğü, gerçek zamanlı 

iĢbirliği, iĢbirliğiyle yapılan tasarım, planlama ve talep 

tahminlemesi, iĢbirliğiyle alınan ileriye yönelik kararlar 

Lojistik 

Süreçleri/Faaliyetleri 

CPFR, uzun vadeli iliĢkiler, ECR, önemli müĢteri ve 

tedarikçileri de kapsayan geniĢ tabanlı iĢbirliği, gerçek 

zamanlı bilgi ve bilginin görünürlüğü 

Kaynak: Folinas, D., Manthou, V., Sigala, M. ve Vlachopoulou, M. (2004). E-

Volution of a Supply Chain: Cases and Best Practices. Internet Research, 14(4), s. 

278‟den uyarlanmıĢtır. 
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Özellikle bireyselleĢtirilmiĢ kitlesel üretim ortamında e-pazarda hizmet veren 

iĢletmenin sahip olduğu tüm tedarik zinciri üyeleri, iĢlemleri takip etmek ve gerçek 

zamanlı bilgiyi paylaĢabilmek için web odaklı yazılımlara ihtiyaç duymaktadırlar. Bu 

amaçla Saltare firması LEAP adı verilen bir sistem geliĢtirerek tüm tedarik zinciri 

üyelerinin gerçek zamanlı bilgiye ulaĢabildiği ve gerçek zamanlı tedarik zinciri 

problemlerini takip ve kontrol edip çözümleyebildiği bir tedarik zinciri ortamı 

yaratmıĢtır (Ghiassi ve Spera, 2003: 26). Ayrıca yine son dönemlerde geliĢtirilen 

radyo frekans tanımlama (RFID/ Radio Frequency Identification) Wal-Mart 

tarafından test aĢamasında olup ürünlerin tedarik zinciri boyunca izlenebilmesini ve 

gerçek zamanlı veri değiĢimini amaçlamaktadır (Rodriguez, 2006). RFID, veri 

alıĢveriĢini sağlamak üzere bir anten ile sarılı okuyucu ve mikroçipli etiketten 

oluĢmakta ve radyo dalgaları ile ürün veya parçaları tanımaktadır. Etiket aracılığı ile 

aktarılan veriler (ürünün kimlik, bulunduğu yer, fiyat, renk, sıcaklık ve ürünün satın 

alındığı tarih gibi belirli ürün bilgileri) tedarik zinciri üyelerine eĢ zamanlı olarak 

ulaĢabilmektedir (Sigala, 2007). 

 

E-ticaretin tedarik zinciri yönetimi üzerinde bütünleĢtirici ve iĢ birliğine daha 

fazla önem verilmesine teĢvik edici bir etkisi olmuĢtur (Croom, 2005). Tan (2001) 

yaptığı çalıĢmada ise bütünleĢtirici etki dıĢında e-ticaretin tedarik zinciri yönetiminin 

geliĢmesinde daha farklı alanlarda faydalı olduğunu savunmaktadır. Bunlar: 

 

 Maliyet performansı (verimliliğin geliĢtirilmesi ve düĢük girdi fiyatları) 

 MüĢteri hizmeti (servis kalitesi) 

 Süreç yeterliliği (kalitede süreklilik) 

 Verimlilik ve güvenirlik (tedarik zinciri boyunca malzeme akıĢının 

kontrolunda artıĢ) 

 

 Bu geliĢmeler ıĢığında bu evrede ortaya çıkan tedarik zinciri yönetimi: 

 Senkronize olarak iĢlemleri gerçekleĢtirebilen, güven iliĢkisine ve 

koordineli planlama sistemlerine sahip iĢbirlikçi tedarik zinciri 

ortaklıklarına 
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 Ortak iĢletmeler arasında iĢlemlerin yürütülebilmesi için internet ve world 

wide web (www)‟in geniĢ çapta kullanımına 

 MüĢteri ve tüketicilerin tüm bu sürece entegre edilmesine gerek 

duymaktadır (Ghiassi ve Spera, 2003: 19). 

 

Üretim yöntemleri ve felsefeleri, teknoloji ve müĢteri taleplerinde meydana gelen 

değiĢimler ıĢığında tedarik zinciri yönetimi, uygulanacak stratejiler, kullanılacak 

teknolojiler gerek bilgi ve bilginin paylaĢımı ve karar verme süreçlerinde gerekse de 

müĢteri ve tedarikçi iliĢkileri ve lojistik süreçleri/faaliyetlerinde farklı uygulamalara 

sahne olmuĢtur. Ancak yapılan literatür taramasında görüldüğü üzere tedarik zinciri 

yönetiminde gelinen son nokta, geleneksel itme modelinin günümüzde geçerliliğini 

kaybetmesi ve bunun yerini nihai müĢterinin istek ve ihtiyaçlarının göz önüne 

alındığı ve hatta müĢterinin odak noktası haline geldiği çekme modelinin almasıdır.   

 

Bu yeni anlayıĢ tedarik zinciri yönetimi üzerinde de etkisini göstermiĢ ve tedarik 

zinciri yönetiminin daha talep yönlü yönetilmesini amaçlayan yeni bir yaklaĢım 

ortaya çıkmıĢtır. Talep zinciri yönetimi adı verilen bu yaklaĢım 2. bölümde 

ayrıntılarıyla ele alınacaktır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

REKABETÇĠ ÜSTÜNLÜK ARACI OLARAK TALEP ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ 

VE MODERN KALĠTE FONKSĠYON GÖÇERĠMĠ 

 

2.1. REKABETÇĠ ÜSTÜNLÜK 

 

Rekabet, bir iĢletmenin baĢarısının ya da baĢarısızlığının temelini oluĢtururken 

bir ürünün veya hizmetin müĢteriye sunduğu farklılaĢtırılmıĢ faydanın 

belirlenmesinde temel bir değiĢken olarak ele alınmaktadır (Lin ve Lin, 2006). 

Rekabetçi üstünlük ise temel olarak iĢletmenin müĢterileri için yaratabildiği değerden 

elde edilir. Değer,  müĢterilerin para ödemeye istekli oldukları ürün/hizmet bütünü 

olarak ifade edilirken, üstün değer ise rakiplerden daha düĢük fiyata aynı faydayı 

sunmak veya diğer sunulan faydalardan farklı olarak, benzersiz faydayı rakiplerinden 

daha yüksek fiyat ile dengeleyebilmesi olarak tanımlanabilir (Porter, 1985). Porter‟ın 

bu tanımından hareketle Ma (1999) ise rekabetçi üstünlüğü, rakiplerden farklı olarak 

bir iĢletmede var olan ve müĢterilere daha iyi hizmet vermeyi sağlayan asimetrik 

veya farklı özellikler ve boyutlarla daha fazla müĢteri değeri yaratmak olarak 

tanımlamaktadır.   

 

Porter‟a (1985) göre uzun vadeli baĢarının yolu sürdürülebilir rekabetçi üstünlüğe 

sahip olmaktan geçmektedir. Bunu sağlayabilecek üç kapsamlı stratejiyi de maliyet 

liderliği (rakiplerden daha düĢük maliyete üretebilmek), farklılaĢtırma (müĢteriler 

tarafından değerli bulunan bazı özellikleri rakiplerden farklı Ģekilde sunabilmek) ve 

odaklanmak (belirli bir müĢteri bölümünün veya bölümlerinin hedef alınarak bunlara 

yönelik özel stratejilerin geliĢtirilmesi) olarak sıralamıĢtır. 

 

Literatürde ayrıca rekabetçi üstünlük sağlayacak faktörler birçok araĢtırmacı 

tarafından araĢtırılmıĢ ve ifade edilmiĢtir. Örneğin, benzersiz kaynak donanımı 

(Barney, 1991), iĢletmenin itibarı ve ünü (Hall, 1992), iĢbirlikçi stratejiler (Hamel, 

Doz ve Prahalad, 1989), teknoloji (Chandler, 2001), örgütsel bilgi ve stratejik 

esneklik (Kotha, 1995) iĢletmelere rekabetçi üstünlük sağlayacak faktörlerden 

bazılarıdır.  
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1980‟li yıllarda rekabetçi üstünlük, iĢletmelerin içsel öğeler, yani güçlü ve zayıf 

yönler ile dıĢsal faktörler, yani fırsatlar ve tehditleri eĢleĢtirme yeteneğine bağlı iken, 

1990‟lı yıllarda fiziksel ve maddi olmayan varlıkların ve yeteneklerin toplamı olarak 

ortaya çıkmıĢtır.  

 

Özellikle esnek üretim sistemlerinin gündeme gelmesiyle birlikte rekabetin 

doğası da değiĢmeye baĢlamıĢtır (Jaikumar, 1986). Kısalan ürün yaĢam döngüleriyle 

paralel olarak, ürünlerin çeĢitliliği artmıĢ (Wheelwright ve Clark, 1992), etkinlik ve 

verimliliğin artmasıyla beraber maliyetlerde de düĢüĢ gözlenmiĢtir. MüĢterilerin 

heterojen yapıdaki talepleri, fiyat ve kalite konusundaki artan bilinçleri, iĢletmeleri 

daha fazla miktarda ürün çeĢitliliğine hatta makul fiyatlarda bireyselleĢtirilmiĢ ürün 

sunmaya zorlamaktadır (Hart, 1995). 

 

Rekabetçi üstünlüğün özü olan “müĢteriye değer yaratabilmek” için müĢteri 

memnuniyetini sağlayarak sadık müĢterilere sahip olmak adına uygulanan stratejiler, 

kullanılan teknolojiler, talep eğilimleri gibi çevresel faktörlerle birlikte değiĢime 

uğramaktadır. Ancak, bir iĢletmeye rekabetçi üstünlük sağlayan en önemli koĢulun 

müĢteri memnuniyeti olduğu gerçeği günümüzün yoğun rekabetçi iĢ dünyasında 

kabul görmektedir.  

 

2.1.1. Rekabetçi Üstünlük Aracı Olarak Talep Zinciri Yönetimi Kavramı 

 

Porter (1985) rekabetçi üstünlüğün iĢletmeye bir bütün halinde bakmakla 

anlaĢılamayacağını savunarak, firmanın yerine getirdiği tüm faaliyetlerin incelenmesi 

gerektiğini ileri sürmüĢtür. Bunu gerçekleĢtirebilmenin aracı olarak ise değer zinciri 

kavramını ortaya koymuĢtur. Bu kavramın ortaya atıldığı zamandan itibaren 

literatürde, değer zinciri ve bununla ilgili konularda kapsamlı çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

ĠĢ çevresinde değer yaratmanın, bir zincirde birbirleriyle birleĢmiĢ halkalara, tüm 

zincirin bir bütün olarak güçlü olması için her bir halka bir diğerine bağımlı olmak 

üzere, benzetildiği görülmektedir (Walters ve Rainbird, 2004). Bu anlayıĢa göre 

tedarik zinciri yönetimi, değer zinciri içerisinde yer alan tüm iĢletmelerin tek bir 

sanal iĢletme kurumu olarak değerlendirilmesiyle bağdaĢtırılmaktadır. Bir zincir 
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halkasının baĢarısı diğer halkanın baĢarısına bağlı olduğu için, günümüzde iĢletmeler 

bireysel olarak değil içinde bulundukları tedarik zinciriyle birlikte rekabet 

etmektedirler.  

 

MüĢterilerin halihazırda pazarda var olan ürün veya hizmetlerin dıĢında farklı 

istek ve ihtiyaçlarının olması daha fazla ve çeĢitli üründe bireyselleĢtirme talep 

etmeleri nedeniyle, müĢteri memnuniyetinin sağlanmasında mevcut tedarik zincirinin 

yetersiz kaldığı görülmektedir (Hwang ve Rau, 2007). Günümüzde rekabetçi 

üstünlük elde etmenin en önemli anahtarının, müĢteri odaklı olma zorunluluğu 

olması ise tedarik zincirinin son halkası olan nihai müĢterinin istek ve ihtiyaçlarının 

iyi anlaĢılması, bu istek ve ihtiyaçların tedarik zincirini yönlendirmesi gerekliliğini 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu zorunluluk ise tedarik zinciri yönetiminde yeni bir tartıĢmaya 

yol açmıĢ ve geleneksel tedarik zinciri yönetiminin tedarikçi olan baĢlangıç 

noktasının aslında nihai müĢteri olması gerektiği savunulmaya baĢlanmıĢtır. 

 

Yapılan çalıĢmalar müĢterilerin algıladığı değer ve müĢteri memnuniyeti arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır (Eggert ve Ulaga, 2002; Evans, 

2002). Bununla birlikte müĢteriye sunulan değerin ve bu değerin müĢteri tarafından 

algılanma Ģeklinin, müĢteri memnuniyetini, dolayısıyla da iĢletmelerin müĢteri odaklı 

olma hedefini doğrudan etkilediği söylenebilmektedir. Dolayısıyla, önceden 

belirlenmiĢ müĢteri hedeflerinin maliyet-etkin olarak karĢılanmasını sağlayan  

tedarik zinciri süreçlerinin (satın alma, üretim, depolama ve ulaĢtırma gibi) 

yönetilmesi olarak tanımlanan tedarik zinciri etkinliğinin (Walters ve Adams, 2001) 

tek baĢına yeterli olmadığı (Childerhouse ve Towill, 2000; Lee, 2004) görülmektedir.  

 

Tedarik zinciri faaliyetleri ve müĢterileri etkili bir Ģekilde birbirine bağlayabilen 

iĢletmeler, sadece ürün ve hizmetlerini farklılaĢtırmakla kalmayıp, öncelikli teslimat 

süreçlerini de farklılaĢtırıp rekabetçi üstünlüğe sahip olabilmektedirler. Bu da talep 

zinciri yönetiminin öncelikli hedefidir (Jüttner, Christopher ve Baker, 2007). 

Frohlich ve Westbrook (2002) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada ampirik olarak da talep 

zinciri yönetiminin, üretim performansını farklılaĢtırmak için güçlü bir potansiyele 

sahip olduğunu ortaya koymuĢlardır. 
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MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının analiz edilip doğru bir biçimde anlaĢılması, bu 

ihtiyaçların da tedarik zinciri boyunca iletilmesi gerekmektedir. Bu çalıĢmada, 

tedarikçi yerine nihai müĢteri ile baĢlayan zincirin yani talep zinciri yönetiminin 

iĢletmelere rekabetçi üstünlük sağlayacağı savunulmaktadır. Bu sebeple öncelikle 

talep zinciri yönetimi kavramını tanımlamak gerekmektedir.  

 

2.1.1.1. Talep Zinciri Yönetimi Tanımları 

 

Talep zinciri yönetimi, tedarik zincirindeki bilgi gereksinimlerini 

bütünleĢtiren faktör olarak tedarik yerine talebin kullanılması prensibine dayalıdır 

(Vollmann, 1996). Talep zinciri, nihai müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının 

belirlenmesiyle baĢlar ve bu istek ve ihtiyaçların karĢılanması için zincir boyunca 

geriye doğru çalıĢır (Joy, 2001). Seetharaman, Khatibi ve Ting‟e göre (2004) 

müĢterinin, tedarik zincirine tamamen entegre edilmesi ile tedarik zinciri, yerini talep 

zincirine bırakmaktadır. Talep zinciri yönetimi ise Vollmann, Cordon ve Heikkila 

(2000: 81) tarafından nihai müĢteriden baĢlayarak tedarikçilere kadar uzanan tedarik 

zincirini koordine eden ve yöneten bir uygulama olarak tanımlanmaktadır. Bir baĢka 

tanıma göre ise talep zinciri yönetimi, “fiziksel ürün ve bilgi akıĢını, elektronik 

ticaret yoluyla tedarikçiler, üreticiler ve müĢteriler arasında hem ileri doğru hem de 

geriye doğru gerçekleĢtiren, müĢteri memnuniyeti düzeyini daha da arttırmak için 

tasarlanmıĢ tedarik üretim sistemlerinin yönetimi” (Williams, Maull ve Ellis, 2002: 

692) olarak da ifade edilmektedir.  

 

Literatürde talep zinciri yönetimini tanımlayan çeĢitli çalıĢmalar yer almaktadır. 

Ancak, talep zinciri ve talep zinciri yönetimi kavramları çeĢitli araĢtırmacılar 

tarafından farklı değerlendirildiğinden dolayı yapılan tanımlar da farklı olmaktadır. 

Bu sebep ile talep zinciri yönetiminde farklı yaklaĢımlar ve bu yaklaĢımlara ait 

yapılmıĢ olan tanımlamalar birlikte verilecektir. 
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2.1.1.2. Talep Zinciri Yönetiminde Farklı YaklaĢımlar 

 

Tedarik zinciri yönetiminde egemen olan tedarik kökenli düĢünce biçiminin 

değiĢip, talep yönlü bakıĢ açısı ile zincirin yönetilmesi (Rayport ve Sviokla, 1995) 

dolayısıyla da pazarlama uygulamalarının tedarik zinciri yönetimiyle 

bütünleĢtirilmesi gerekliliği 90‟lı yıllardan itibaren araĢtırmalara konu olmuĢtur 

(Cooper vd., 1997; Lambert ve Cooper, 2000). Fisher (1997) çalıĢmasında etkili bir 

tedarik zinciri yönetimi için öncelikle ürünlerin talep yapısının incelenmesi 

gerektiğini savunarak bir çerçeve oluĢturmuĢtur. Bu çerçeveye göre ürünler iĢlevsel 

ve yenilikçi olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Fisher, talebin durağan olduğu, temel 

ihtiyaçlara hitap eden ve daha uzun yaĢam döngüsüne sahip olan iĢlevsel ürünler için, 

etkin tedarik zinciri oluĢturulması gerektiğini savunmaktadır. Yenilikçi ürünler daha 

çok belirsizliğin ve kısa ürün yaĢam döngüsünün hakim olduğu bir karakteristiğe 

sahip olduğu için bu tip ürünler için de talebe, pazara duyarlı tedarik zincirlerinin 

uygun olacağını belirtmiĢtir. Ürün tipleri ve bu ürün tiplerine uygun tedarik zinciri 

özellikleri tablo 11 ve tablo 12‟de özetlenmiĢtir.  

 

Tablo 11 ĠĢlevsel ve Yenilikçi Ürünlerin Farkları 

 ĠĢlevsel  

(Öngörümlenebilir 

Talep) 

Yenilikçi 

(Öngörümlenemeyen 

Talep) 

Ürün YaĢam Döngüsü 2 yıldan fazla 3 ay – 1 yıl 

Ürün ÇeĢitliliği DüĢük (kategori baĢına 10 

– 20 arası değiĢken) 

Yüksek (kategori baĢına 

milyonlarca değiĢken) 

Ortalama Stoksuzluk 

Oranı 
1 % - 2 % 10 % - 40 % 

SipariĢe Göre Üretilen 

Ürünler için Tedarik 

Süresi 

6 ay – 1 yıl 1 gün – 2 hafta 

Kaynak: Fisher, M.L. (1997). What Is The Right Supply Chain For Your Product?. 

Harvard Business Review. March-April, s. 107‟den uyarlanmıĢtır. 
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Tablo 12 Fiziksel Olarak Etkin ve Pazara Duyarlı Tedarik Zincirleri 

Arasındaki Farklılıklar 

 
Fiziksel Olarak Etkin 

Süreç 
Pazara Duyarlı Süreç 

Öncelikli Amaç 

Öngörümlenebilir, talebi 

etkin olarak mümkün olan 

en ucuz maliyetle 

karĢılamak 

Stoksuzluk maliyetini, 

zorunlu indirimleri ve 

eskimiĢ stoğu en aza 

indirgemek için 

öngörümlenemeyen talebe 

hızlıca cevap verebilmek 

Üretim Odağı Yüksek ortalama fayda 

oranına sahip olmak 

Artan, fazla yedek 

kapasiteyi göçermek 

Envanter Stratejisi Zincir boyunca stoğu en 

aza indirgemek 

Önemli yedek parça veya 

nihai ürünü göçermek 

Tedarik Süresi Odağı Maliyetleri yükseltmediği 

sürece tedarik zamanını 

kısaltmak 

Tedarik süresini 

kısaltacak yatırımlarda 

bulunmak 

Tedarikçi Seçimi 

YaklaĢımı 

Maliyet ve kaliteye göre 

seçim 

Hız, esneklik ve kaliteye 

göre seçim 

Ürün-Tasarım Stratejisi 

Performansı maksimize 

etmek ve maliyeti en aza 

indirgemek 

Mümkün olduğu kadar 

ürün farklılaĢtırmasını 

gerçekleĢtirebilmek için 

erteleme stratejisini ve 

modüler tasarımı 

kullanmak 

Kaynak: Fisher, M.L. (1997). What Is The Right Supply Chain For Your Product?. 

Harvard Business Review. March-April, s. 108‟den uyarlanmıĢtır. 

 

 

Böylelikle, Fisher‟a göre tedarik zincirinin fiziksel ve pazar arabuluculuğu olmak 

üzere iki farklı iĢlevi olup pazar arabuluculuğu iĢlevi, üretilen farklı ürünlerin 

pazarda tüketicilerin satın almak istedikleriyle uyuĢmasını sağlamaktadır. Bu çalıĢma 

da yalnızca etkin tedarik zincirinin değiĢen rekabet koĢulları çerçevesinde müĢteri 

memnuniyetini sağlamakta tek baĢına yeterli olmadığını, müĢteri istek ve 

ihtiyaçlarının da tedarik zinciri boyunca tatmin edilmesinin önemli olduğunu ortaya 

koymaktadır. 

 

Bechtel ve Jayaram (1997) da tedarik zincirinin tedarik iĢlevi ile değil, nihai 

müĢteri tarafından yönlendirilmesi gerektiğini söyleyerek tedarik zincirinin baĢlangıç 

noktasının müĢteri olması gerektiğini vurgulamıĢtır. Uluslararası Rekabetçi 
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Mükemmeliyet Merkezi (Cooper vd., 1997: 2) ise aynı yaklaĢımla tedarik zinciri 

yönetimini “nihai müĢteriden baĢlayarak tedarikçilere kadar ürün, hizmet, bilgi 

sağlayan ve müĢteriye değer katan iĢletme süreçlerinin bütünleĢmesi” olarak 

tanımlamıĢtır.  

 

Ancak, daha sonra yapılmıĢ olan çalıĢmalar, tedarik ve talep zinciri yönetimi 

kavramlarıyla ilgili değiĢik bakıĢ açılarının mevcut olduğuna iĢaret etmektedir. Bu 

yaklaĢımlar temel olarak iki grupta toplanmaktadır. Ġlk grupta yer alan araĢtırmalar 

tedarik ve talep zincirlerini iki farklı kavram olarak görmekte ve bu iki zincirin 

birleĢip değer zincirini meydana getirdiğini öne sürmektedirler. Ġkinci grupta yer alan 

çalıĢmalarda hakim olan temel düĢünce ise tedarik zinciri yönetiminde günümüz 

rekabetçi ve diğer çevre koĢullarında meydana gelen değiĢimler sebebiyle tedarik 

zinciri yönetimi kavramının yerine talep zinciri yönetimi kavramının geçmesidir.  

 

2.1.1.2.1. Talep Tarafından Yönlendirilen Tedarik Zinciri 

Yönetimi YaklaĢımı 

 

Talep-tedarik zinciri (Hoover, Eloranta, Holmström ve Huttunen, 2001; 

Holmström, Hoover, Louhiluoto ve Vasara, 2000; Seetharaman, Khatibi ve Ting, 

2004, Jacobs, 2006; Walters, 2006a; Walters, 2006b), talep tarafından yönlendirilen 

tedarik yönetimi (Sheth, Sisodia ve Sharan, 2000, Langabeer ve Rose, 2001), müĢteri 

odaklı tedarik zinciri yönetimi (Kuglin, 1998), değer zinciri (Rainbird, 2004; Walters 

ve Rainbird, 2004; Agrawal, 2007) olarak farklı adlandırılan birinci gurup 

yaklaĢımlara ait tanımlar tablo 13‟de özetlenmiĢtir.  
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Tablo 13 Talep Tarafından Yönlendirilen Tedarik Zinciri Yönetimi YaklaĢımı 

Tanımları 

ÇalıĢma ÇalıĢmanın 

Odağı 

Tanım 

Hoover vd., 2001 Talep-tedarik 

zinciri 
“Talep zinciri, pazardaki talep bilgisini 

tedarikçilere aktarır”(s.71). “talep ve tedarik 

zincirleri birlikte çalıĢarak talep-tedarik 

zincirini meydana getirir”(s.72) 

Sheth vd., 2000 Talep tarafından 

yönlendirilen 

tedarik yönetimi 

“MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının hızla 

farklılaĢtığı pazarlarda iĢletmeler, arzlarını 

talebi karĢılamak üzere hızlıca 

ayarlamalıdırlar yani talep tarafından 

yönlendirilen tedarik yönetimini 

uygulamalılardır”(s.61) 

Kuglin, 1998 MüĢteri odaklı 

tedarik zinciri 

yönetimi 

“Üretici, tedarikçileri ve müĢterilerin-yani, 

geniĢletilmiĢ iĢletmedeki bağlantıların- 

müĢterinin arzu ettiği ve ürünün ya da 

hizmetin yaĢam döngüsü boyunca para 

ödemeye istekli olduğu ürün ve hizmeti pazara 

sunabilmek adına hep birlikte çalıĢması” (s.4) 

Holmström vd., 2000 Talep-tedarik 

zinciri 
“Tedarik zinciri, ürünlerin pazara ya da nihai 

tüketiciye aktarılması sürecidir. MüĢterinin 

talep zinciri kavramı ise talebin pazardan 

tedarikçilere taĢınmasıdır. Bu iki zincir birlikte 

talep-tedarik zincirini oluĢturur.”(s.64) 

Rainbird, 2004 Değer zinciri “Talep zinciri, mevcut ve ileriye dönük müĢteri 

beklentilerinin, pazar özelliklerinin anlaĢılması 

ve bunları karĢılamaya yönelik süreçleri 

kapsayan tanım ve analizler 

bütünüdür.”(s.237) 

“Talep ve tedarik zincirleri iĢletmelerin değer 

zincirinin bağımsız unsurlarıdır.”(s.249) 

Agrawal, 2007 Değer zinciri “Talep zinciri yönetimi, yönetim disiplininin 

yeni ortaya çıkan bir boyutudur. Değer 

zincirinin müĢteriyle yüz yüze gelen talep 

tarafını ifade etmektedir.”(s.77) 

Walters ve Adams, 2001 Değer Zinciri “Talep zinciri yönetimi, müĢteri memnuniyetini 

maksimize etmek için, talebin anlaĢılması ve 

talebin etkilenmesi süreçlerinin 

bütünleĢtirilmesidir.” (s.271) 

Walters, 2006a Talep-tedarik 

zinciri 

“Talep zinciri yönetimi, sürekli olarak 

müĢteriyle birlikte çalıĢıp ürün-hizmete dair 

ihtiyaçların ortaya çıkarılmasını içermektedir. 

Bu da müĢteri ihtiyaçlarının tedarikçilerin 

kapasitesiyle uyum sağlamasını 

gerektirmektedir.”(s.254) 

* 2000 yılından itibaren yapılmıĢ çalıĢmaların ele alındığı literatür taramasındaki 

yaklaĢımlar incelenerek hazırlanmıĢtır. 
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Tedarik zinciri, kaynak elde etme, üretim ve dağıtım kararlarına iĢletme 

içerisinde bütünleĢmiĢ süreçler Ģeklinde bakılmasını sağlamaya baĢlamıĢtır, talep 

zinciri ise bunu bir adım öteye götürmektedir. Talep zinciri, müĢterinin gerçek talep 

davranıĢlarıyla baĢlar ve bu talep akıĢının zincir boyunca yukarı doğru, 

perakendecilere, lojistik sağlayıcılarına, dağıtıcılara ve üreticilere doğru 

yönetilmesini sağlar. Böylelikle, daha üst seviyede bilgi sağlanarak iĢlemlerin 

kolaylaĢtırılması ve zincirin daha etkin yönetilmesi söz konusu olmaktadır. 

Langabeer ve Rose (2001) talep tarafından yönlendirilen tedarik zincirlerini 

yukarıdaki Ģekilde tanımlarken, talep zinciri yönetimini de içeren talep yönetimi iĢ 

süreçlerini Ģekil 9 „da görüldüğü gibi açıklamaktadır. 

 

ġekil 9 Talep Yönetimi ĠĢ Süreçleri 

 

Arza göre talebi 

dengele

Nihai iĢ 

senaryoları 

oluĢtur

Ürün yaĢam 

döngüsünü 

yönet

Tutundurma ve 

fiyatlamayı 

yönet

MüĢteri 

tabanını yönet

Eğer öyleyse 

analizi uygula
Bir plan oluĢtur

Ortaklarından 

girdi al

Hatalara dayalı 

modelleri 

adapte et

Model 

sonuçlarını 

sisteme 

yerleĢtir

Tarihi verileri 

analiz et

Öngörümleme 

yapacağın 

maddeleri 

belirle

Ürün ve MüĢteri Yönetimi

Talep Planlama

Talep Öngörümleme

TALEP ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ

 

Kaynak: Langabeer, J. ve Rose, J. (2001). Creating Demand Driven Supply Chains: 

How To Profit From Demand Chain Management. London: Spiro Press, s.67 

 

 

Talep öngörümleme, talep zinciri yönetiminin ilk ve en temel iĢ süreçlerinden 

biri olup dört önemli adımdan oluĢur. Bunlar: 

 öngörümlenecek belirli maddelerin ya da ürün hattının belirlenmesi, 

 geçmiĢ talep modellerinin anlaĢılması ve gelecek ile ilgili doğru tahminlerin 

yapılabilmesi için analiz edilmesi, 

 üretim sistemleri ve talep yönetim sistemleri gibi uygun bilgi sistemlerine bu 

öngörümlemelerin aktarılması, yerleĢtirilmesi, 
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 hata oranının düĢürülmesi için öngörümlemenin sürekli olarak izlenmesi ve 

gerekli değiĢikliklerin yapılmasıdır. 

 

Talep planlaması ise ortaklarla iĢbirliği içerisinde, girdilerin elde edilmesi yani 

tedarikçilerden müĢterilere kadar zincir elemanlarının planlama sürecine katılarak, 

talep öngörümlemelerindeki gerekli değiĢikliklere birlikte karar verilmesi süreçlerini 

kapsamaktadır. Bu kararların verilmesinde ise “eğer öyleyse” (What if) analizlerinin 

kullanılması ve tek bir nihai plan üzerinde anlaĢılması gerekmektedir. Ürün ve 

müĢteri yönetimi ise; ürün yaĢam döngülerinin tutundurma ve fiyatlama 

stratejilerinin tüm talep ve tedarik zinciri tarafından koordine edilmesi ve 

planlanması, müĢteri iliĢkilerinin yönetilmesi süreçlerini kapsamaktadır.  

 

Langabeer ve Rose (2001: 7) talep zincirini, iĢletmelerin tüketici talebini 

anlamaya, yönetmeye ve hatta talep oluĢturmaya yönelik süreç ve faaliyetlerin 

bütünü olarak tanımlamakta ve talep zinciri yönetiminin, firmanın mevcut ve 

potansiyel ürün çeĢitleri için, pazardaki toplam talebin analiz edilmesi ve anlaĢılması 

amacı güttüğünü vurgulamaktadırlar. Bunun yanı sıra yazarlara göre tedarik 

zincirleri, üretim ve lojistik süreçlerinde etkinlik üzerinde dururken talep zinciri 

etkililik üzerinde önemle durmaktadır. Bu bakıĢ açısına göre, talep ve tedarik 

zincirlerinin birbirinden tamamen bağımsız birer oluĢum olup iĢletmenin süreçlerinin 

iyileĢtirilmesi ve baĢarıya ulaĢması için bu tedarik zincirinin, talep zinciri 

güdümünde yönetilmesi gerekmektedir. 

 

Walters ve Rainbird (2004)‟ün tedarik zinciri ve talep zincirini, iĢletmenin değer 

zincirinin iki farklı unsuru olarak gördüğü yaklaĢımı Ģekil 10‟da özetlenmektedir.  
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ġekil 10 Değer Zincirinin Tasarlanması ve Yönetilmesi 

Mikro Pazar 

özellikleri

Makro Pazar 

tanımı

Ürün ve Hizmet 

Özellikleri

Değer Profili

MüĢteri için değer 

yaratan özellikler

Kaynak 

uygulamaları

Değer Önerileri

MüĢterilerin 

Önerdikleri

Tedarikçilerin rolü

Hizmet

Değeri sun

Ürün ve Hizmet 

Kategori 

Yönetimi

Pazarlama

Değeri ilet
ÜretimSatın Alma

Tasarım ve 

GeliĢtirme

(Değeri belirle 

ve oluĢtur)

TALEP ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ SÜREÇLERĠ

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi

LOJĠSTĠK

DEĞERĠ ÜRET

Değer Yaratma

MüĢteri 

Hizmetleri 

Yönetimi

Değer Yaratma 

Seçeneklerinin 

Değerlendirilmesi

Ürünler

Hizmetler

Üretim

SipariĢin 

BirleĢtirilmesi ve 

Stok Yönetimi

SipariĢin 

ĠĢlenmesi

SipariĢ Alımı ve 

Girilmesi

TEDARĠK ZĠNCĠRĠ YÖNETĠMĠ SÜREÇLERĠ

DEĞER ZĠNCĠRĠNĠN TASARIMI VE YÖNETĠMĠ

Kaynak: Walters, D. ve Rainbird, M. (2004). The Demand Chain As an Integral  

  Component Of The Value Chain. Journal of Consumer Marketing. 21(7), s.474 

 

 

ÇalıĢmada talep zinciri ve tedarik zincirini oluĢturan süreçler belirlenmiĢ ve bir 

değer zinciri süreç modeli oluĢturacak Ģekilde birleĢtirilmiĢtir. Talep zincirini 

oluĢturan temel süreç ve faaliyetler Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır (Walters ve Rainbird, 

2004: 470): 

1. Makro pazar özelliklerinin belirlenmesi: 

 iĢ çevresinin analiz edilmesi – ürün, pazar boĢluklarının 

belirlenmesi, 

 pazar bölümlerinin belirlenmesi ve bölümlendirme değiĢkenlerinin 

belirlenmesi, 

 pazar bölümlerinin hacminin tespit edilmesi ve 

 her bölüm için fiyat noktalarının, ürün-hizmet özellik önerilerinin 

ve tedarikçilerinin belirlenmesi. 

2. Mikro pazar özelliklerinin belirlenmesi. Her bir bölüm için: 
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 müĢterinin satın alma davranıĢını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesi, 

 birbirine yakın bölümlerin pazar hacimlerinin belirlenmesi ve 

 tüketim zinciri özelliklerinin belirlenmesi 

3. Değer profilleri yaratmak. Herbir bölüm için: 

 müĢteri değer modeli belirlenmesi, 

 müĢteri beklentileri ve müĢteri edinme maliyetlerinin belirlenmesi, 

 ideal müĢteri değer modelinin sayısallaĢtırılması(fayda, maliyet ve 

değer yaratmayı zorunlu kılan faktörler) 

 gerekli süreç, yetenek ve varlıkların belirlenmesi. 

4. Alternatif değer önerileri oluĢturmak. MüĢteri değer modellerinin 

gözden geçirilmesi ve aĢağıdakilerin belirlenmesi: 

 müĢteri beklentileri, 

 göreli rekabetçi konumlandırma: ürün-hizmet karĢılaĢtırmaları 

(ürün-hizmet yelpazesi, kalite, fiyat vb.) 

 göreli maliyetler ve 

 ortak veya benzer örgütler tarafından yapılacak katkılar(tedarik 

zinciri ve/veya talep zinciri içinden veya dıĢından) 

 

5. Ürün-hizmet seçeneklerinin geliĢtirilmesi: 

 hedef müĢteriler için önemli olan özel ve benzersiz değer yaratan 

faktörlerin ortaya çıkarılması, 

 muhtemel gelirlerin öngörümlenmesi, 

 seçeneklerin maliyetlendirilmesi, 

 maliyet yapılarının, varlık mülkiyetinin ve  fonlama içeriklerinin 

oluĢturulması, 

 risk/getiri profillerinin belirlenmesi, 

 uzun dönemli nakit akıĢının tahminlenmesi ve 

 ürün-hizmet seçeneklerinin sürdürülebilir rekabetçi avantaj 

yaratma potansiyellerinin tahminlenmesi. 

6. Değer ulaĢtırma seçeneklerinin değerlendirilmesi. Optimum değer 

zinciri yapısının belirlenmesi: 
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 ortaklar veya benzer örgütler tarafından yapılacak katkılar, 

 nihai kullanıcılara, ortaklara ve diğer paydaĢlara ait getirilerin 

karĢılaĢtırılması, 

 varlıkların, yeteneklerin ve süreçlerin alternatiflerinin 

düĢünülmesi ve 

 bu alternatiflerin değer ulaĢtırma sürecinin kontrolünün 

etkinliğinin ve etkililiğinin üzerindeki etkilerinin göz önüne 

alınması. 

7. Ürün ve kategori yönetimi. Mevcut ve gelecekteki ürün ve kategori 

profillerini belirlemek için ürün yelpazesinin gözden geçirilmesi: 

 gelir, maliyet ve nakit akıĢı, 

 pazar payı, pazar değer payı, 

 rakip analizi ve 

 yatırım gereksinimleri, risk tahminlemesi. 

8. Değerin sunumu, müĢteri iliĢkileri yönetimi. AĢağıdakilerden oluĢan 

altyapı ve hizmet destek düzeyi: 

 hizmet aracıları, roller, görevler ve yerleĢim, 

 teknik destek, kurulum, iĢlem ve bakım, 

 satıĢ öncesi iliĢki, 

 bilgilendirme ve tavsiyede bulunma, 

 hizmet tasarımı, 

 sipariĢ sistemleri, 

 ödeme seçenekleri, 

 alıĢveriĢ sonrası hizmetleri, 

 garanti, 

 ürün-hizmet sorumluluğu taahhüdü, 

 müĢteri sadakati programları. 

 

Bu kapsamda, Walters ve Rainbird (2004: 474) talep zincirini “mevcut ve 

gelecekteki müĢterilerin beklentilerinin, pazar özelliklerinin ve bunları iĢlemsel 
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süreçlerin göçerilmesi yoluyla karĢılayabilecek alternatiflerin anlaĢılması” olarak 

tanımlamaktadır. 

 

Walters ve Adams (2001) ise talep zinciri ve tedarik zincirlerinin 

bütünleĢtirilmesiyle değer zincirinin oluĢacağını ileri sürerek, talep zinciri 

yönetiminin, ürün – hizmet sunumunun iyileĢtirilmesi üzerinde odaklandığını 

söylemektedir. Yazarlara göre, talep zinciri yönetimi, talep tahmini, ürün geliĢtirme 

(satın alma), üretim, pazarlama ve hizmet yönetimi süreçlerinden oluĢmaktadır.  

 

Hoover vd. (2001) yaptıkları çalıĢmada benzer bir yaklaĢımla talep zinciri ve 

tedarik zincirinin birbirinden bağımsız süreçlerden oluĢtuğunu savunarak her iki 

zincirin eĢzamanlı olarak bütünleĢtirilmesiyle talep-tedarik zincirinin oluĢturularak 

müĢteriye farklı değerler sunulabileceğini öne sürmektedirler. Tek bir zincirin yani 

değer zincirinin farklı iki bakıĢ açısı olarak değerlendirilen talep ve tedarik zincirleri 

daha anlaĢılır olması açısından, söz konusu çalıĢmada sırasıyla perakende bakıĢ açısı 

ve üretim bakıĢ açısı olarak nitelendirilmektedir. Tedarik zinciri (üretim bakıĢ açısı) 

ve talep zinciri (perakende bakıĢ açısı) değer zinciri boyunca iki yerde birbirleriyle 

bağlanmaktadır. Bu bağlantı noktaları; sipariĢin nüfuz ettiği nokta (order penetration 

point) ve değer sunma noktası (value offering point) olarak adlandırılmaktadır.  

 

Aynı yaklaĢımla, Holmström vd. (2000: 64), sipariĢin nüfuz ettiği noktayı 

“tedarikçinin müĢteri sipariĢlerini tedarik zincirinin üzerinde karĢıladığı halka” 

olarak tanımlamaktadır. Yazarlar, sipariĢin nüfuz ettiği üç temel nokta olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bu noktalardan ilki Ģekil 11‟de görüldüğü üzere sipariĢin dağıtım 

merkezinden karĢılanmasıdır. SipariĢin depolardan karĢılanması müĢterinin yani 

perakendecinin ürüne hızlı ulaĢmasını sağlamakta ancak tedarikçi açısından yüksek 

miktarlarda stok bulundurma zorunluluğu maliyetleri arttırmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 



 

67 

 

ġekil 11 SipariĢin Dağıtım Halkasında Nüfuz Etmesi 

 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr. , Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.65 

 

 

ġekil 12‟de görüldüğü üzere sipariĢin nüfuz ettiği ikinci temel nokta ise 

paketleme ya da montaj halkasıdır. Bu noktada tedarikçi, nihai ürün stoğu 

bulundurmayacağından dolayı stok maliyetleri azalacak ancak müĢteri, ürünün 

paketlenmesi ya da montajlanmasını bekleyeceğinden bir gecikme söz konusu 

olacaktır.  

 

ġekil 12 SipariĢin Paketleme Halkasında Nüfuz Etmesi 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr., Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.65 

 

 

Üçüncü ve son nokta ise üretim halkasında gerçekleĢmektedir. Bu noktada 

tedarikçi, müĢterinin bireysel isteklerine göre üretim yapabilecek ancak, ürünün 

teslimat süresi artacak, tedarikçinin süreç etkinliği azalacak ve maliyetlerin artmasına 

sebep olabilecektir (Ģekil 13).  



 

68 

 

ġekil 13 SipariĢin Üretim Halkasında Nüfuz Etmesi 

 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr. , Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.65 

 

 

Talep ve tedarik zincirlerinin buluĢtuğu ikinci nokta olan değer sunma noktası, 

Holmström vd. (2000: 65) tarafından “tedarikçinin talebi, müĢterinin talep zinciri 

üzerinde karĢıladığı halka” olarak tanımlanmaktadır. BaĢlıca üç değer sunma noktası, 

yazarlar tarafından satın alma, stok yönetimi ve planlama halkaları olarak 

belirlenmiĢtir.  

 

Ġlk nokta olan müĢterinin satın alma departmanı, tedarikçilerin sunduğu değere 

göre ürün yelpazesi, fiyat ve dağıtım hızı gibi kriterlere bağlı olarak çalıĢacağı 

tedarikçiyi seçmektedir (Ģekil 14).  

 

 

ġekil 14 Satın Almada Değer Sunmak 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

ÇEġĠTLEME 

PLANLAMASI

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr. , Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.66 
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ġekil 15‟te ise tedarikçinin müĢteriye değer sunduğu ikinci halka olan stok 

yönetimi görülmektedir. Bu noktada tedarikçinin müĢterisine sunduğu değer, 

müĢterisinin stok seviyesini takip etmek, onun yerine stok yönetimi fonksiyonunu 

gerçekleĢtirmektir.  

 

ġekil 15 Stok Yönetiminde Değer Sunmak 

 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

ÇEġĠTLEME 

PLANLAMASI

DEPOLAMA

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr. , Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.66 

 

 

Planlamaya sunulan değer, tedarikçinin müĢterisinin planlama sürecine entegre 

olup müĢteriye sunulan ürünler için talep kategorilerinin analiz edilmesini 

kapsamaktadır (Ģekil 16). Böylelikle tedarikçi, müĢterisinin amaçlarına hizmet 

etmeyecek veya pazarı olmayan yeni ürünlerin üretilmesinin veya bu ürünler için 

yapılacak tutundurma faaliyetlerinin önüne geçilmesine katkıda bulunacaktır.  

 

ġekil 16 Planlamada Değer Sunmak 

 

PAKETLEMEDAĞITIM ÜRETĠM

ÜRETĠCĠNĠN TEDARĠK ZĠNCĠRĠ

STOK 

YÖNETĠMĠ
SATIN ALMA

PERAKENDECĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ 

ÇEġĠTLEME 

PLANLAMASI

DEPOLAMA
PERAKENDE 

SATIġ

 

Kaynak: Holmström, J., Hoover, W.E.Jr. , Louhiluoto, P. ve Vasara, A. (2000). The 

Other End Of The Supply Chain. McKinsey Quarterly. (1), s.66 
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Yazarlara göre, henüz tam anlamıyla keĢfedilememiĢ olan dördüncü bir değer 

sunma noktası daha bulunmaktadır. Bu da tedarikçinin doğrudan nihai kullanıcıya 

sunduğu değerdir. Böylelikle tedarikçi, müĢterisinin karar verme sürecinde de aktif 

rol oynayarak müĢteri ihtiyaçları hakkında daha fazla bilgi sahibi olacak ve harekete 

geçmek için de daha fazla zamanı olacaktır. Değer sunma noktasının müĢterinin talep 

zinciri üzerinde daha geride olması, müĢterinin daha fazla fayda sağlamasına olanak 

verirken, eğer tedarikçi de aynı zamanda sipariĢe nüfuz ettiği noktayı değiĢtirirse bu 

durumdan hem müĢteri hem de tedarikçi eĢ zamanlı olarak fayda sağlayabilmektedir.  

 

Hoover vd. (2001) bu duruma, bir üreticinin müĢterisinin satıĢ kayıplarını 

azaltmak için müĢterisinin değer zincirinde değer sunma noktasını onun stok 

yönetimi halkasına ilerletmesini, örnek olarak vermektedir. Bu durumda, 

bütünleĢmenin sağlanabilmesi için tedarikçinin yapması gereken harcamalar 

artacakken, müĢterisinin stoklarını yöneterek bir taraftan da müĢterisinin talep 

durumu ile ilgili bilgilere çok daha erken ve kolay ulaĢabilecektir. Böylelikle, 

tedarikçi kendi tedarik zinciri üzerinde sipariĢe nüfuz noktasını teslimat süresinde bir 

değiĢiklik yaratmadan, paketleme halkasına çekerek kendi stok maliyetlerini 

azaltabilecektir. Sonuç olarak, talep-tedarik zinciri üzerinde yapılacak stratejik 

hareketlerle tedarikçiler, kendi maliyetlerini arttırmadan müĢterilerine yeni değerler 

yaratabileceklerdir. 

 

Rainbird‟e (2004) göre de talep ve tedarik zincirleri birbirlerinden bağımsız iki 

farklı güç olmakla birlikte, biri diğerini içine alıp kapsamamaktadır ve bu iki farklı 

ve eĢit bileĢen, iĢletmenin değer zincirini meydana getirmektedir. Ancak, Holmström 

vd. (2000) ve Hoover vd.(2001)‟nin belirttiği üzere talep ve tedarik zincirlerinin 

sadece iki noktada buluĢması görüĢünün sınırlandırıcı bir yaklaĢım olduğunu 

belirtmekte ve bunun tartıĢılması gerektiğini vurgulamaktadır. Rainbird‟e (2004) 

göre tedarik ve talep zinciri süreçlerinin buluĢması, tedarik ve talep faaliyetlerinin 

koordinasyonunu içermekte ve bu kaynaĢma birçok aĢamada gerçekleĢmektedir. 

Yazar en basit haliyle, satıĢ tahminlerinin üretim planlamasıyla uyumlaĢtırılmasını 

bu aĢamalardan birine örnek olarak göstermektedir.  
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Talep ve tedarik zincirlerini iĢletmenin değer zincirinin iki farklı unsuru olarak 

değerlendiren diğer bir çalıĢma (Agrawal, 2007) sonucunda, talep zinciri yönetiminin 

boyutlarını ortaya koymak üzere toplam 18 tane talep zinciri aracı ve tekniği içeren 

değiĢken elde edilmiĢtir. Yapılan faktör analizi sonucunda lojistik hizmetleri, 

kaldıraç kuvveti olarak bilgi teknolojileri ve dağıtım optimizasyonu baĢlıklarına 

sahip üç boyut bulunmuĢtur. Bu boyutlara ait maddeler tablo 14‟de görülmektedir.  

 

 

Tablo 14 Talep Zinciri Yönetiminin Üç Önemli Boyutu 

Lojistik Hizmetleri Kaldıraç Kuvveti Olarak 

Bilgi Teknolojileri 

Dağıtım Optimizasyonu 

EĢ zamanlı ürün temini SatıĢ süreçlerinin 

otomasyonu 

Aracıların kaynaklarının 

aktifleĢtirilmesi 

Fazla stok bulundurmadan 

ürünün stoklarda var 

olmasının sağlanması 

ġeffaf iĢlemler Kanal iliĢkilerinde 

ortaklık 

Küçük miktarlarda sürekli 

stok yenilenmesi 

Kanal yapısında aracıların 

kaldırılması 

Dağıtım maliyetlerinin 

rasyonelleĢtirilmesi 

Talebi karĢılama yeteneğinin 

arttırılması 

Kanal yapısına aracıların 

dahil edilmesi  

 

Kaynak: Agrawal, D.K.  (2007). Demand Chain Management: Issues and Initiatives 

in India. Decision. 34(2), s.85 

 

 

ÇalıĢmada elde edilen veriler ıĢığında, üstün değer sunumu, çekme pazarlama 

stratejisi, talebin karĢılanmasında yeni yeteneklere sahip olunması, çeĢitli pazarlama 

ve satıĢ süreçlerinin bütünleĢtirilmesi ve otomasyonun sağlanması amacıyla geniĢ 

çapta bilgi teknolojilerinin kullanımı ve talep zincirindeki iliĢkilerde ortaklıkların 

kurulması, talep zinciri yönetiminin öne çıkan değiĢkenleri olmuĢtur. 

 

ġimdiye kadar özetlenmeye çalıĢılan çalıĢmaların ortak yönü, talep zinciri 

yönetimi ve tedarik zinciri yönetiminin birbirinden farklı iki oluĢum olduğudur. Yine 

bu çalıĢmalardan elde edilen bir diğer bulgu da talep zinciri yönetiminin, daha çok 

pazardaki talep yapısının incelenip anlaĢılması diğer bir değiĢ ile müĢteriler ve 

müĢterilerin müĢterilerinden oluĢan zincirde talep yönetiminin gerçekleĢtirilmesi 

olduğudur. Talep zinciri yönetimi aracılığıyla elde edilen verilerin, talep bilgilerinin 
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tedarik zinciri ile bütünleĢtirilmesi ile de talep-tedarik zinciri, talep tarafından 

yönlendirilen tedarik yönetimi, müĢteri odaklı tedarik zinciri yönetimi veya değer 

zinciri olarak farklı adlandırılan iĢletme süreçleri bütünü ortaya konulmuĢtur.   

 

2.1.1.2.2. Talep Zinciri Yönetimi YaklaĢımı 

 

Bu grupta yer alan çalıĢmaların bakıĢ açısı, talep zinciri yönetiminin, tedarik 

zinciri yönetiminin değiĢen iĢ ve çevre koĢullarına göre geçirdiği evrimin son noktası 

olduğudur. Bunun yanı sıra, bu çalıĢmalardan çıkan ortak fikir, tedarik zinciri 

yönetimi yerine talep zinciri yönetimi kavramının kullanılması gerektiğidir.  

 

Talep zinciri yönetimi, teknolojideki hızlı geliĢmeler ve gücün tedarikçiden 

müĢterilere doğru el değiĢtirmesi nedeniyle gittikçe artan bir önem kazanmaktadır 

(Soliman ve Youssef, 2001). Vollmann vd. (2000) yaptıkları çalıĢmada, tedarik 

zinciri yönetimi teriminin, talep zinciri yönetimi olarak değiĢtirilmesi gerektiğini 

ifade etmektedirler. Zincirin tedarikçi/üreticiden baĢlayıp ileri doğru iĢlemesi yerine, 

müĢteriden baĢlayıp geriye doğru gitmesinin özellikle bireyselleĢtirilmiĢ ürün ve 

hizmet paketlerinin oluĢturulmasıyla değer yaratarak (Vollmann ve Cordon, 1998) 

iĢletmelere rekabetçi üstünlük kazandıracağını vurgulamaktadırlar. Bu bağlamda 

Vollmann vd. (2000: 83) talep zinciri yönetimini, “nihai müĢteriden baĢlayan,  

hammadde tedarikçilerine doğru geriye iĢleyen tüm talep zincirinin yönetimi ve 

koordinasyonunu amaçlayan uygulamalar bütünü” olarak tanımlamaktadırlar.  

 

Christopher (1998) tedarik zinciri yönetiminin, zincirin tedarikçi değil de pazar 

tarafından yönlendirilmesi gerektiği gerçeğinin altını çizerek, talep zinciri yönetimi 

olarak anılabileceğini belirtmektedir. Baker (2003) ise talep zincirini yönetmenin 

tedarik zincirini yönetmekten tamamen farklı olduğunu vurgularken, tedarik zincirini 

tersine çevirip müĢteriyi nihai hedef olarak görmektense, müĢterinin baĢlangıç 

noktası olarak alınması gerektiğini öne sürmektedir.  

 

Benzer Ģekilde Heikkila (2002) müĢteri memnuniyeti ve tedarik zinciri etkinliği 

arasındaki dengenin sağlanması için tedarik zincirinin nihai müĢteriden baĢlaması 
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gerektiğini ve tedarik zinciri yönetimi kavramının, yerini talep zinciri yönetimine 

bırakması gerektiğini savunmaktadır. Talep zinciri, pazar arabuluculuğu 

fonksiyonunun, ürünün etkin fiziksel tedariğinin sağlanması görevinden daha fazla 

vurgulandığı bir tedarik zinciridir (Treville, Shapiro ve Hameri, 2004: 617).  

 

Canever, Van Trijp ve Beers (2008) talep zinciri yönetiminin, tedarik zinciri 

odağını, standardizasyondan, müĢteri talebini iyice anlamaya doğru tersine çevirerek,  

tedarik zinciri yönetimi kavramından geliĢtiğini belirtmektedirler. Bu geliĢimi de 

Ģekil 17‟deki gibi özetlemektedirler. Yazarlara göre tedarik zinciri yönetimi 

doğrudan lojistikten ortaya çıkmıĢ olup, talep zinciri yönetimi de, pazar 

oryantasyonunun dahil edilip talep yönetimine güçlü bir vurgu yapılması ile ortaya 

çıkan, tedarik zinciri yönetiminin bir uzantısıdır.  

 

 

ġekil 17 Talep Zinciri Yönetimi Kavramının Kaynağı 

 

LOJĠSTĠK

TALEP ZĠNCĠRĠ 

YÖNETĠMĠ

TEDARĠK ZĠNCĠRĠ 

YÖNETĠMĠ

- KARġILIKLI ETKĠLEġĠM 

YAKLAġIMI

-PAZARLAMA KANALLARI

- PAZARLAMA ĠLĠġKĠLERĠ

- PORTER’IN DEĞER ZĠNCĠRĠ

PAZAR 

ORYANTASYONU

 

 

Kaynak: Canever, M.D., Van Trijp, H.C.M. ve Beers, G. (2008). The Emergent 

Demand Chain Management: Key Features And Illustration From The Beef 

Business. Supply Chain Management: An International Journal. 13(2), s.107 
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Talep ve tedarik odaklı süreçleri bütünleĢtirmeyi amaçlayan bir kavram olarak 

nitelendirilen talep zinciri yönetimi, makro boyutta bir süreç olup, iĢletmelerin 

ihtiyaca dayalı, müĢteri için değer yaratmak ve sunmak arayıĢında giriĢtikleri bütün 

faaliyetleri kapsamaktadır. Talep zinciri yönetiminin kavramsal çerçevesine 

bakıldığında ise üç yapısal boyutun var olduğu görülmektedir (Jüttner vd. , 2007): 

1. Süreç – talep ve tedarik süreçleri arasındaki bütünleşmenin yönetilmesi: bilgi 

sistemleri ve teknoloji aracılığıyla pazar analizi, makro pazar bölümlemesi ve 

hedef pazar tanımı gibi talep yönetimi faaliyetleri ile farklı müĢteri 

ihtiyaçlarının farklılaĢtırılmıĢ tedarik imkanları ile karĢılanmasını amaçlar. 

Hedef sadece satıĢ yapmak değil, karlı müĢterilerden oluĢan bir portföye 

sahip olmaktır. Bunun için sadece müĢterilere daha iyi veya daha ucuza 

hizmet vermek değil,  müĢteri ihtiyaçlarının, kar potansiyelinin ve gerekli 

tedarik imkanlarının derinlemesine anlaĢılmasına dayalı olarak satıĢ ve 

dağıtımın yapılması esas alınmaktadır.  

2. Yapılanma (configuration) – bütünleşmiş süreçler ve müşteri bölümleri 

arasındaki yapının yönetilmesi: müĢteri bölümüne odaklı talep zinciri 

yapısının yanı sıra farklılaĢtırılmıĢ tedarik zincirleri ile ne kadar müĢteri 

bölümüne hizmet verilebileceğinin kararını içermektedir.  

3. Sosyal etkileşimler – pazarlama ve tedarik zinciri yönetimi arasındaki 

ilişkinin yönetilmesi: talep zinciri yönetimindeki süreç ve yapılanma, sosyal 

etkileĢimlerle temelden bağlantılıdır. Pazarlama ve tedarik zinciri yönetimi 

arasındaki iliĢki, en basit haliyle bilgi alıĢveriĢi ve haberleĢme ile 

gerçekleĢmekte daha da önemlisi iĢbirliği (karĢılıklı anlayıĢ ve ortak hedefler) 

ile mümkün olmaktadır.  

 

Talep zinciri yönetiminde temel girdi, müĢterilerden ve nihai kullanıcıdan 

dağıtım ve üretim zincirleri aracılığı ile tedarikçiye ulaĢan sürekli talep bilgisi 

akıĢıdır (Ģekil 18). Zincirin ortak amacı müĢteri talebini karĢılamaktır. Bunun için de 

gerekli en önemli girdiler öngörümlemeler ve planlar, satıĢ noktası verileri, günlük 

sipariĢler, yönetim kararları ve performans geri bildirimleridir.  
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ġekil 18 Talep Zinciri Yönetiminin Kapsamı 

 

MüĢterilerDağıtımÜretimSatınalmaTedarikçiler

Öngörümlemeler

SatıĢ Yönetimi Kararları

Performans Geribildirimi

Günlük SipariĢler

Yerine getirilmiĢ sipariĢler

Hammadde, malzeme vb. 

yenilenmesi
TESLĠMAT AKIġI

BĠLGĠ AKIġI

SatıĢ Noktası ve Kanal Verileri

 

Kaynak: Korhonen, P., Huttunen, K. ve Eloranta, E. (1998). Demand Chain 

Management In A Global Enterprise-Information Management View. Production 

Planning and Control. 9(6), s.528. 

 

 

 

2.1.2. Talep Zinciri Yönetimi ve Tedarik Zinciri Yönetimi Arasındaki 

Farklılıklar 

 

Talep zinciri yönetimi ve tedarik zinciri yönetimi arasındaki en önemli farklılık, 

planlama ve kontrol aĢamalarındaki odak ve baĢlangıç noktasıdır. Tedarik zinciri 

yönetiminin odak noktası itme modeli ve baĢlangıç noktası malzeme ve 

tedarikçiyken, talep zinciri yönetiminde ise çekme modeli ve nihai kullanıcıdır 

(Korhonen, Huttenen ve Eloranta, 1998).  

 

Tablo 15‟te görüldüğü üzere talep zinciri öncelikli olarak gelir elde etmek 

üzerinde odaklanırken, tedarik zincirinin önceliği maliyeti minimize etmektir. 

Tedarik zinciri, ürünleri sınırlı pazar bilgisiyle zincir boyunca iterken, talep 

zincirinde mevcut talebe dayalı olarak ürünler müĢteri tarafından zincir boyunca 

çekilmektedir. Talebin müĢteriler tarafından talep yönetimi süreçleri aracılığıyla 

çekilmesi kavramı, daha az talep edilip pazara sürülen ürünlerin stok seviyelerinin 
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azaltılması konusunda anahtar rol oynamaktadır. Talep zinciri, stratejik planlama 

süreci için önemli olan müĢteri ve pazar bilgisini kullandığı için daha çok strateji ve 

planlama üzerine odaklanmaktadır ve iĢletme içerisinde satıĢ, pazarlama, ürün 

yönetimi, planlama, finans ve üretim gibi bölümleri daha fazla bütünleĢtirmektedir. 

Bunların yanı sıra, tedarik zincirleri üretim ve lojistik süreçlerinde etkinlik ön 

plandayken talep zincirinde etkililik ön planda yer almaktadır (Langabeer ve Rose, 

2001). 

 

Tedarik zinciri yönetiminin ve talep zinciri yönetiminin sahip olduğu farklı bakıĢ 

açıları Ģekil 19‟da özetlendiği üzere iĢletme süreçlerinde de oldukça belirgindir. 

Walters (2006a) çalıĢmasında bu farklılıkları aĢağıdaki Ģekilde ortaya koymaktadır: 

 

Tedarik zinciri yönetimi odaklı iĢletmelerde satın alma, daha çok karĢı tarafa 

bağlı bir süreçtir. Bunun nedeni tedarikçilerin, yüksek kar marjları için müĢterileri 

tarafından baskı altına alınmalarıdır. Bu durum özellikle satıĢ öngörümlemelerinin 

gerçekleĢmemesi ve indirimlerin yapılmak zorunda kalınması gibi risklerden 

korunmak için gerekli olmaktadır. Talep zinciri yönetimi odaklı iĢletmeler ise 

tedarikçilerle güçlü iĢ iliĢkileri geliĢtirebilmek için pazar bilgilerini kullanır. 

 

Tablo 15 Tedarik ve Talep Zinciri Farklılıkları 

Tedarik Zinciri Talep Zinciri 

Etkinlik üzerine odaklı (örneğin, bu 

ürünleri ürün baĢına en düĢük maliyetle 

mi üretiyoruz?) 

Etkililik üzerine odaklı (örneğin, doğru 

ürünü üretiyor muyuz?) 

Süreçler yerine getirme odaklı Süreçler daha çok planlama odaklı 

Maliyet en önemli hedef Gelir en önemli hedef 

Kısa dönem odaklı Uzun dönem odaklı 

Etki alanı genellikle üretim ve lojistik 

personeli üzerinde 

Etki alanı genellikle pazarlama, satıĢ 

personeli ve stratejik tedarik zinciri 

müdürleri üzerinde  

Kaynak ve kapasite kısıtları üzerine 

odaklı 

Kısa dönem kısıtlara değil uzun dönem 

yeteneklere odaklı 

Üretim planlama ve kontrol odaklı Pazarlama ve tedarik zinciri iĢbirliği 

odaklı 

Kaynak: Langabeer, J. ve Rose, J. (2001). Creating Demand Driven Supply Chains: 

How To Profit From Demand Chain Management. London: Spiro Press, s.11 
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MüĢteri isteklerinin ve pazar eğilimlerinin doğru anlaĢılmasıyla satın alma süreci, 

tasarım ve geliĢtirme ile birlikte çalıĢarak ürün ve süreç geliĢtirme seçenekleri için 

optimal çözümler geliĢtirebilmektedirler. 

 

ĠĢlemler süreci de her iki zincir yönetimi için farklılık göstermektedir. Hem 

üretim hem de dağıtım için tedarik zinciri yönetimi odaklı iĢletmeler, maliyet/miktar 

yaklaĢımını benimsemektedirler. SatıĢ öngörümlemeleri gerçekleĢtiğinde ve 

stoklardaki ürün satıldığında optimum maliyet elde edilmektedir. Talep zinciri 

yönetimi odaklı iĢletmelerde ise atıl süreyi minimize edebilen çevik üretim ve hızlı 

tepki stratejilerinin uygulandığı dağıtım sistemleri gibi daha esnek yapılar 

bulunmaktadır. Bu iĢletmeler, sipariĢ üzerine yapım gibi stratejiler kullanıp 

ödemenin bir kısmı ya da tamamı yapılıncaya kadar üretim yapmayarak,  indirimli 

satıĢ zamanında stoklardaki tüm malların satılması riskini de yok etmektedir.  

 

 

Benzer farklılıklar pazarlama süreci için de geçerlidir. Tedarik zinciri 

yönetiminde fiyat, en temel pazarlama aracı olarak görülmektedir. Özellikle 

farklılaĢtırmanın az olduğu ve hatta perakendecilerin tedarikçiler üzerinde fiyat 

üzerinden tutundurma yapılması için baskı kurabildiği hızlı tüketim mallarında bu 

durum hala geçerliliğini korumaktadır.  Talep zinciri yönetiminde ise fiyat, müĢteriye 

sunulan toplam değerin sadece bir parçasıdır. 

 

Hizmet süreçlerinde en belirgin farklılık, tedarik zinciri yönetiminin maliyet 

etkin bakıĢ açısını müĢteri hizmetlerinde de uygulamasıdır.  MüĢteri çekmek için ya 

da müĢteri sadakatinin sağlanması için kullanılabilecek bir özellik olarak değil daha 

çok yerine getirilmesi gereken bir zorunluluk olarak görülmektedir.  
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ġekil 19 Talep Zinciri Yönetimi ve Tedarik Zinciri Yönetimi Süreç Farklılıkları 

 

HĠZMET 

 Genel müĢteri 

hizmetleri sunumu

 Hizmet teması satıĢ 

sonrası ihtiyaçlara 

yöneliktir

 Hizmet performansı 

lojistiğe dayalıdır

 Hizmet bir maliyet 

kaynağı olarak 

görülmektedir

PAZARLAMA 

 Fiyatlama, miktar 

hedeflerine bağlıdır

 Tutundurma 

faaliyetleri pazar 

payını arttırmaya 

yöneliktir

 ĠletiĢim için radyo 

ve televizyon 

kanalları 

kullanılmaktadır

ĠġLEMLER

ÜRETĠM - DAĞITIM

 Miktar ve ölçek 

ekonomisi odaklı

 “ĠĢlemler” temel 

yetenek olarak 

kabul edilmektedir

 Maksimum kapasite 

kullanımı öncelikli 

hedeftir

 SipariĢler, kapasite 

ve dağıtım 

kısıtlarına bağlıdır

 Ġndirimler, stoklarda 

kalan malların 

tamamen 

satılmasını 

sağlamaktadır

SATIN ALMA 

 Maliyet odaklı bir 

aktivitedir

 Tedarikçilerle çıkara 

dayalı iliĢkiler 

kurulmaktadır

 Yüksek stıok 

seviyesi 

bulundurulmaktadır

TASARIM VE 

GELĠġTĠRME 

 GeniĢ ürün 

çeĢitliliği 

 Ürün ve hizmet 

geliĢtirme de 

maliyet bir kısıt 

olarak 

görülmektedir

T
E

D
A

R
ĠK

 Z
ĠN

C
ĠR

Ġ 
M

O
D

E
L

Ġ

HĠZMET 

 Bireysel müĢteri 

ihtiyaçlarına dayalı 

“bireyselleĢtirilmiĢ” 

hizmet

 Hizmet teması 

sipariĢin 

onaylanmasından 

önce gerçekleĢir

 Hizmet performansı, 

uzun dönemli 

müĢteri sadakati 

hedeflerini yansıtır

 Hizmet ortakları, 

ürün ve hizmet 

sunumunda önemli 

rol oynamaktadırlar

 Hizmet, gelir veya 

yatırım kaynağı 

olarak 

görülmektedir. 

PAZARLAMA 

 Fiyatlama, 

müĢteriye sunulan 

“değer”  ve 

algılanan değere 

bağlı yapılmaktadır

 Tutundurma 

faaliyetleri 

azaltılmıĢtır

 Hedef odaklı özel 

iletiĢim 

yapılmaktadır

 Pazarlama amaçları 

iĢletmenin “pazar 

payı” amaçlarını 

yansıtmaktadır

ĠġLEMLER

ÜRETĠM - DAĞITIM

 Üretim planları 

müĢteriye göre 

yapılmaktadır 

(sipariĢ üzerine 

yapım)

 Ürün platformları, 

bireyselleĢtirmeyi 

temel almaktadır

 Çevik üretim ve hızlı 

tepki stratejilerinin 

uygulandığı dağıtım 

sistemleri ile atıl 

süre minimize 

edilebilmektedir

SATIN ALMA 

 Tedarikçilerle uzun 

dönemli iliĢkiler 

geliĢtirilmektedir

 Rakiplerle ortaklık 

kurulabilmektedir

 Tam zamanında 

üretim süreçleri ile 

sistem boyunca 

daha düĢük stok 

seviyeleri  

bulundurulmaktadır

TASARIM VE 

GELĠġTĠRME 

 Tasarım ve 

geliĢtirme 

müĢterilerle iĢbirliği 

halinde 

gerçekleĢtirilmekte

dir 

 Ürün ve süreçler 

ortaklarla 

tasarlanmaktadır

T
A

L
E

P
 Z

ĠN
C

ĠR
Ġ 
M

O
D

E
L

Ġ

MüĢteri  ĠliĢkileri YönetimiTedarikçi ĠliĢkileri Yönetimi

Aracı  ĠliĢkileri YönetimiTedarikçi ĠliĢkileri Yönetimi

ĠLĠġKĠ YÖNETĠMĠ

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ

Kaynak: Walters, D. (2006a). Demand Chain Effectiveness – Supply Chain 

Efficiencies. Journal of Enterprise Information Management. 19(3), s.253. 

 

 

2.1.3. Talep Zinciri Yönetimi ve Kalite Fonksiyon Göçerimi Arasındaki 

ĠliĢki 

  

Geleneksel tedarik zincirinin faaliyet maliyetlerinin en aza indirgenmesi, 

güvenilir dağıtım ve düĢük seviyede güven stokların bulundurulması ve benzeri 

amaçlar, tedarikçiden baĢlayan ve ileriye doğru oluĢan bir planlama süreciyle 

gerçekleĢmektedir. Bu durum ise iĢletmelerde, sürecin sonunda yer alan müĢterilerin 

ve müĢteri beklentilerinin anlaĢılması, analiz edilmesi açısından bir boĢluk 

yaratmaktadır (Hoover vd., 2001). Talep zinciri yönetiminin en önemli 
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özelliklerinden olan etkililik, öncelikle pazar özelliklerinin ortaya çıkarılması ve 

daha sonra müĢteri beklentilerinin etkili bir Ģekilde karĢılanması için pazarlama 

disiplininin uygulanmasını gerektirmektedir (Walters, 2006b). 

 

Talep zinciri yönetiminin temeli, müĢteri talebini eĢ zamanlı olarak tanımlayıp 

anlayarak, talebe hızlı bir Ģekilde cevap verebilmektir (Blackwell ve Blackwell, 

1999).  Aynı zamanda, tedarik zinciri yönetimi ve pazarlama arasındaki sinerji, 

müĢteri ihtiyaçlarından baĢlayarak bu ihtiyaçları karĢılayabilmek üzere tasarlanan bir 

talep zinciri ile yakalanmaktadır (Heikkila, 2002). Bunun için gerekli olan ise 

müĢteri bilgilerinin zincir boyunca iletilmesidir. Sıklıkla kullanılan satıĢ noktası 

bilgileri, bitmiĢ olan ürünlerin otomatik olarak yenilenmesini sağlasa da, müĢteri 

istek ve ihtiyaçlarının anlaĢılması ve karĢılanmasında yetersiz kalmaktadır (Jacobs, 

2006). Bunun yanında, müĢteri istek ve ihtiyaçlarının iyice analiz edilip 

anlaĢılmadığı bir tedarik zincirinin çıktısının sonradan müĢteri isteklerine göre tekrar 

uyarlanması ise oldukça maliyetlidir.  

 

MüĢterileri dinleyerek tam olarak ne istediklerini öğrenmenin ve sonra bu 

ihtiyaçları eldeki kaynaklarla, mantıksal sistem kullanarak en iyi Ģekilde nasıl 

karĢılanacağını belirlemenin bir yolu olarak tanımlanan (Guinta ve Praizler, 1993:5) 

kalite fonksiyon göçerimi (KFG) bu bağlamda talep zinciri yönetiminin esası olan 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarına yönelik bir talep zincirinin etkin ve etkili bir Ģekilde 

çalıĢmasında kullanılabilecek bir yöntem olduğu düĢünülebilir. King‟in (1989) 

“Üretici veya tedarikçi örgütün tüm üyelerini kapsayan ve müĢteri ihtiyaçlarına 

dayalı mamul veya hizmet tasarlanması için sistem” olarak yaptığı KFG tanımı da bu 

düĢünceyi destekler niteliktedir.  Bu amaçla, 2.2 bölümünde öncelikli olarak kalite 

fonksiyon göçerimi ile ilgili literatür ele alınacaktır.  
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2.2. KALĠTE FONKSĠYON GÖÇERĠMĠ (KFG) 

 

2.2.1. KFG Kavramı ve Tarihsel GeliĢimi 

 

KFG, müĢteri ihtiyaçlarının her bir ürün geliĢtirme ve üretim evresi (pazarlama 

stratejileri, planlama, ürün tasarımı ve mühendisliği, prototip değerlendirmesi, üretim 

süreçlerinin geliĢtirilmesi, üretim ve satıĢ vb.) için uygun teknik gereksinimlere 

dönüĢtürülmesi sürecinde kullanılan bir araç olarak tanımlanmaktadır (Sullivan, 

1986). MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının açıkça belirlenmesini ve daha sonra ürün veya 

hizmet özelliklerinin sistematik olarak bu ihtiyaçları karĢılamasını sağlayan 

yapılandırılmıĢ bir yöntemdir (Cohen, 1997: 11).  

 

KFG‟nin yaratıcılarından biri olan Akao (1990: 3) “KFG, müĢteriyi tatmin etmek 

ve müĢteri taleplerini tasarım hedeflerine ve üretimde kullanılacak kalite güvence 

noktalarına dönüĢtürerek tasarım kalitesini geliĢtirmeyi amaçlayan bir yöntemdir” 

diyerek KFG‟nin müĢteri odaklı ve müĢteri memnuniyetini arttırmaya yönelik bir 

araç olduğunu belirtmektedir. 

 

Terninko (1997: 3) KFG‟yi “müĢteri memnuniyeti sağlayarak pazar payını 

yükseltmeyi hedefleyen modern kalite sistemi” olarak tanımlamaktadır. Yenginol 

(2000: 26) ise KFG‟yi “müĢteri istek ve ihtiyaçlarının bütün fonksiyonel 

bileĢenlerindeki ürün ya da hizmet karakteristiklerine dönüĢtürülmesini sağlayan ve 

fonksiyonlar arası bir takım tarafından yürütülen, detaylı ve yapısallaĢmıĢ fakat 

esnek ve anlaĢılması kolay bir geliĢtirme yöntemi” olarak ifade etmektedir.  

 

KFG ilk olarak 1960‟ların sonlarında Japonya‟da Japon endüstrilerinin savaĢ 

sonrası taklit ve kopyalama üzerine kurulu olan ürün geliĢtirme süreçlerini terk 

etmeye baĢlayıp, orjinal ürün geliĢtirme süreçleri uygulamalarına baĢladığı 

dönemlerde ortaya çıkmıĢtır (Akao ve Mazur, 2003). Bilinen ilk örnek olay çalıĢması 

1966 yılında Japonya‟da bulunan Bridgestone lastik firmasında gerçekleĢmiĢtir 

(Mazur, 2008: 8). Ancak bu konudaki ilk uygulama ve yayın Dr. Yoji Akao‟nun 

1972 senesinde “Standardization and Quality Control” dergisinde yayınladığı 



 

81 

 

“Development and Quality Assurance of New Products: A System of Quality 

Deployment” baĢlıklı makalesiyle gerçekleĢmiĢtir (Akao, 1988). Yine 1972 

senesinde Mitsubishi Heavy Industries firmasına ait Kobe tersanesinde tanker üretim 

sürecinde yaĢanan problemler KFG yöntemiyle çözülmüĢ ve KFG yönteminin 

bilinirliği artmıĢtır (Akao, 1988). 1978 yılında da Mizino ve Akao bu konu 

hakkındaki “Deployment of the Quality Function” adlı ilk kitabı yayınlamıĢlardır 

(Jiang, Shiu ve Tu, 2007). 

 

KFG‟nin batıda özellikle Amerika‟da yaygınlaĢması ise, Kagure ve Akao‟nun 

1983 yılında gerçekleĢtirdikleri seminerler ve çalıĢmalar aracılığı ile olmuĢtur 

(Kogure ve Akao, 1983). KFG‟nin batıda geliĢmesinin öncüleri ise Sullivan, King ve 

Clausing olmuĢlar ve KFG‟yi “kalite evi” ve birbirleriyle bağlantılılı kalite evleri” 

olarak yorumlamıĢlardır (Jiang, Shiu ve Tu, 2007). 1984 yılında Ford Motor 

Company ve General Motors Amerika‟da KFG ile ilgilenen ilk firmalar olup (Ginn, 

Jones, Rahnejat ve Zairi, 1998) Hauser ve Clausing‟in (1988) Harvard Business 

Review‟da yayınladıkları makaleyle birlikte KFG kullanımı batıda önemli ölçüde 

artmıĢtır.  

 

1990‟lı yıllarda KFG Enstitüsü ve Uluslararası KFG Konseyi gibi oluĢumlar 

baĢlatılmıĢ olup günümüzde Amerika, Japonya baĢta olmak üzere çeĢitli ülkelerde 

KFG Ensititüleri bulunmaktadır. Bu enstitüler aracılığı ile ulusal ve uluslararası 

düzeylerde KFG sempozyumları düzenlenmekte ve bu alanda yapılan çalıĢmalar 

paylaĢılmaktadır. Bu bağlamda ülkemizde de Dokuz Eylül Üniversitesi tarafından iki 

ulusal ve bir uluslararası KFG sempozyumu düzenlenmiĢtir.  

 

1980‟li yılların ortalarına kadar KFG en çok tasarım, ürün geliĢtirme, planlama 

ve üretim alanlarında uygulanmıĢken (Akao, 1988) günümüzde KFG‟nin uygulama 

alanları oldukça çeĢitlilik kazanmıĢtır. UlaĢtırma ve iletiĢim, elektronik, yazılım 

sistemleri, hizmet, eğitim ve araĢtırma, tekstil endüstrileri baĢta olmak üzere bir çok 

farklı alanda KFG kullanılmaktadır (Chan ve Wu, 2002). 
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2.2.2. Geleneksel KFG 

 

Geleneksel KFG çalıĢmalarının ortak özellikleri, KFG‟nin “kalite evi” ve 

matrislerle özdeĢleĢtirilmesidir (Akao, 1990; Guinta ve Praizler, 1993; Shillito, 1994; 

Mizino, 1994). Akao (1990:7) KFG çerçevesinin ilk sürecini oluĢturan kalite 

planının ve kalite tasarımının oluĢturulması adımlarını aĢağıdaki Ģekilde 

belirlemiĢtir: 

 Hedef pazarda yer alan tüketicilerin belirttiği ya da gizli kalan kalite 

taleplerinin öğrenilmesi. Daha sonra neler yapılması gerektiğine karar 

verilmesi. 

 Hedef pazarın diğer önemli özelliklerinin öğrenilmesi ve pazar 

özelliklerinin ve taleplerin yer aldığı talep edilen kalite fonksiyon 

göçerimi tablosunun hazırlanması. 

 Rekabet analizi olarak adlandırılan pazardaki rakip ürünlerin analiz 

edilmesi. Bir kalite planının hazırlanması satıĢı sağlayan özelliklerin 

(satıĢ noktası) belirlenmesi.  

 Her bir talep edilen kalitenin önem derecesinin belirlenmesi.  

 Kalite öğelerinin belirlenmesi ve kalite öğeleri göçerim tablosunun 

hazırlanması. 

 Diğer firmalara ait rakip ürünlerin bu kalite öğelerini karĢılama 

performansının belirlenmesi. 

 MüĢteri Ģikayetlerinin analiz edilmesi. 

 MüĢteri kalite talepleri ve Ģikayetleri ile belirlenen kalite öğeleri 

arasından en önemlilerinin belirlenmesi. 

 Kalite özelliklerinin incelenerek tasarım kalitesinin belirlenmesi ve 

bunların kalite öğelerine dönüĢtürülmesi. 

 Kalite güvence metodunun belirlenmesi ve metodun test edilmesi. 

 

Guinta ve Praizler (1993: 24) KFG‟nin takımların karar vermesine yardımcı olan 

bir yöntem olduğunu ve bu yöntemin aĢağıdaki kısımlardan oluĢtuğunu 

söylemektedirler: 

1. Hedef Tümcesi,  amaç, problem veya hedeflerin açıklanması. 
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2. MüĢteriler tarafından tanımlanan, ürün, süreç veya hizmet özelliklerinin 

listesi olan Ne‟ler. 

3. Ne‟lere atanmıĢ göreli önem düzeyi belirten Önem Dereceleri veya 

ağırlıklandırılmıĢ değerler. 

4. Nasıl‟lar arasındaki iliĢkiyi gösteren bir Korelasyon Matrisi. 

5. Nasıl‟lar, Ne‟lerin elde edilme yolları. 

6. Nasıl‟ları arttırmak veya azaltmak veya bir hedef değer belirlemek için 

kullanılan Hedeflenen Amaç.  

7. Ürün/hizmet özellikleri (Ne) ve bunları elde etmenin yolları (Nasıl) 

arasındaki iliĢki derecesini ortaya çıkarmaya yönelik bir İlişki Matrisi. 

8. Rakip ürün/hizmet özellikleri ve firmanın ürün veya hizmet özelliklerinin 

karĢılaĢtırılmasının yapıldığı Müşteri Rekabet Değerlendirmesi. 

9. Her bir Nasıl‟ın teknik özellikleri için firma ve rakipleri açısından yapılan 

değerlendirme, Teknik Rekabet Değerlendirmesi.  

10. Firmanın her bir Nasıl‟ı elde etme kolaylığını belirten Olasılık Faktörleri 

11. İlişki Matrisi‟nde sütunlarda yer alan her bir Nasıl‟ın hesaplanmıĢ 

değerlerinin toplamı olan Mutlak Skor. 

12. Her bir Nasıl‟ın sahip olduğu Mutlak Skoru‟na göre yapılan ardıĢık sıralama 

olan Göreli Skor.  

 

ġekil 20‟de yukarıda belirtilen KFG bileĢenleri görülmektedir.  

 

Shillito (1994: 2) ise KFG yönteminin:  

1. müĢteri ihtiyaçlarının, teknik veya tasarım gereksinimlerine 

çevirilmesi, 

2. teknik veya tasarım gereksinimlerinin ürün veya parça özelliklerine 

dönüĢtürülmesi, 

3. ürün veya parça özelliklerinin üretim iĢlemlerine dönüĢtürülmesi, 

4. üretim iĢlemlerinin belirli iĢlemler ve kontrollere dönüĢtürülmesi için 

kullanılan yapısallaĢtırılmıĢ çoklu matris kullanımından oluĢtuğunu 

söylemektedir. 
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ġekil 20 KFG Modeli’nin BileĢenleri 

 

 

Kaynak: Guinta, L.R. ve Praizler, N.C. (1993). The QFD Book, The Team Approach 

to Solving Problems and Satisfying Customers Through Quality Function 

Deployment. New York : Amacom, s.26 

 

 

Dört aĢamalı model olarak da bilinen Shillito‟nun KFG yöntemi, firmanın ürün 

geliĢtirme süreci için detaylı bir plan oluĢturmaktadır. ġekil 21‟de görüldüğü üzere, 

ilk aĢama, müĢteri ihtiyaçlarının teknik gereksinimlere dönüĢtürüldüğü kalite evidir. 

Öncelikle, müĢteri ihtiyaçları ve bu ihtiyaçların öncelikleri kalite evine 

yerleĢtirildikten sonra müĢteri rekabet değerlendirilmesi yapılır. Daha sonra, müĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılayacak teknik özellikler belirlenir ve ihtiyaçlar ile teknik özellikler 

arasında iliĢki matrisi oluĢturulur. Teknik özellikler arasında birbirini olumlu ya da 
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olumsuz etkileyebilecek özelliklerin ortaya çıkarılması amacıyla, teknik 

korelasyonlar belirlenir ve son olarak da teknik değerlendirme yapılır. 

 

ġekil 21 Dört AĢamalı KFG Modeli 

 

Kaynak: Hauser, J.R. ve Clausing, D. (1988). The House of Quality. Harvard 

Business Review. 66 (Mayıs-Haziran), s.73 

 

 

Parça göçerimi olarak adlandırılan ikinci matrisin amacı, kalite evinde belirlenen 

teknik özelliklerin gerçekleĢtirilebilmesi için gerekli olan parçaların ortaya 

çıkarılabilmesidir. Parça özellikleri belirlendikten sonra bu özellikler ile teknik 

özelliklerin birbiriyle olan etkisinin ortaya konulduğu iliĢki matrisi oluĢturulur ve 

hangi parçanın müĢteri ihtiyaçlarını yerine getirmekte daha önemli olduğu belirlenir.  

 

Süreç planlamasında ise belirlenen öncelikli parçaların nihai ürün olarak ortaya 

çıkabilmesi için gerekli süreçler belirlenir. Süreç parametreleri ve parça özellikleri 

arasında kurulan iliĢki matrisi ile müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayan öncelikli süreç 

parametreleri belirlenir ve dördüncü ve son matriste ise üretim planlanır. 
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KFG‟nin yukarıda belirtilen süreçlerinin yerine getirilebilmesi için yedi yeni 

yönetim aracından faydalanılmaktadır. Bu araçlar, iliĢki diyagramı, benzerlik 

diyagramı, ağaç diyagramı, matris diyagramı, matris veri analizi diyagramı, süreç 

karar program tablosu ve ok diyagramıdır (Ġmai, 1994: 242). ĠliĢki diyagramı; birçok 

içiçe bağlantılı faktörün rol oynadığı kompleks bir durumda ara iliĢkilere açıklık 

getirmekte ve faktörler arası sebep-sonuç bağlantılarının açıklık kazanmasına 

yardımcı olmaktadır. Benzerlik diyagramı; beyin fırtınası yöntemidir. Her 

katılımcının kendi düĢüncesini yazdığı ve sonra bu düĢüncelerin konu ile iliĢkili 

olarak gruplandırıldığı ve yeniden sıraya konduğu grup çalıĢması esasına 

dayanmaktadır.  

 

Ağaç diyagramı; fonksiyonel analizin değer mühendisliği fikrinin bir uzantısıdır. 

Hedefler ve önlemler arasındaki iliĢkileri göstermek için uygulanmaktadır. Matris 

diyagramı; iki değiĢik faktör arasındaki iliĢkiyi aydınlatmak için kullanılmakta ve 

genellikle, kalite taleplerini, birbirini tamamlayan karakteristiklerin içine ve sonra da 

üretim tanımlarına yerleĢtirmek için kullanılmaktadır. Matris veri analiz diyagramı; 

matris tablosu yeterli detay veremediği zaman kullanılmaktadır. Bu, yeni yedi araç 

içerisinde veri analizine dayanan ve sayısal sonuçlar veren tek yöntemdir. Süreç 

karar program tablosu ise yöneylem araĢtırmalarında kullanılan süreç karar 

programının uygulanmasıdır. Belirgin hedefleri gerçekleĢtirmekte uygulamalar her 

zaman planlanan programa göre yürümediği için ve ciddi sonuçları olan 

beklenmeyen geliĢmeler nedeniyle, yalnız optimum sonuçlara ulaĢmak için değil 

aynı zamanda süprizlerden kaçınmak için de geliĢtirilmiĢtir. Son olarak, ok 

diyagramı da genellikle program değerlendirme ve gözden geçirme tekniğinde ve 

kritik yol metodu‟nda kullanılmaktadır. Bir programı tamamlamak için gerekli 

basamakları göstermek amacıyla hazırlanan iĢ akıĢ planlarıdır.  

 

Yedi yeni yönetim aracı, ürünlere müĢteri beklentilerinin de ötesinde değer 

katmak ve problemi belirlemekten çok, önlemek yoluyla müĢteri tatminini sağlamak 

amacıyla geliĢtirilmiĢlerdir (Yenginol, 2000: 91). Goetsch ve Davis (2000) tüm kalite 

araçlarının yanısıra, özellikle benzerlik diyagramı, iliĢki diyagramı, ağaç diyagramı 

ve matris diyagramının KFG‟de sıklıkla kullanılan araçlar olduğunu belirtmektedir. 
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2.2.3. Modern (Blitz) KFG 

 

Kuzey Amerika‟da 1990‟lı yılların baĢında, bünyelerinde KFG uygulayan 

iĢletmelerden alınan geribildirimler sonucunda, KFG Ensititüsü‟ndeki deneyimli 

uygulamacılar, KFG‟nin daha iyi ve hızlı olarak yapılabilmesi için KFG‟yi KFG‟ye 

uygulamıĢlardır (Zultner, 1995a). Ortaya çıkan sonuç ise KFG‟nin bir baĢlangıç alt 

kümesi olarak tasarlanmıĢ, minimum çaba ile maksimum kazanım elde edilebilen 

modern KFG olmuĢtur.  

 

Modern KFG, hem dile getirilen hem de dile getirilemeyen müĢteri ihtiyaçlarının 

ortaya çıkarılması, bunların faaliyetlere, tasarımlara aktarılmasına ve tüm iĢletme 

boyunca iletilmesini sağlayarak müĢteri memnuniyetini maksimize etmeye 

odaklanmaktadır. Bunun ötesinde, müĢterilerin kendi ihtiyaçlarını 

önceliklendirebilmesine,  iĢletmeyi rakipleriyle kıyaslamasına ve ürünün,  sürecin ve 

iĢletmenin en büyük rekabetçi avantajı sağlayacak yönlerine odaklanmasını 

sağlamaktadır (Hepler ve Mazur, 2006 ).  

 

Modern KFG, geleneksel KFG‟nin temel parçalarından oluĢmakla birlikte, 

müĢteriler ve iĢletme için değer yaratacak kaynaklardan en etkin nerede 

faydalanılacağını ortaya çıkaran, iĢletmeye göre uyumlaĢtırılmıĢ süreçlere 

odaklanmaktadır (Zultner, 1995b). Geleneksel KFG ile modern KFG arasındaki 

temel farklılıklar tablo 16‟da verilmektedir. Geleneksel KFG‟de kapsamlı bir Ģekilde 

daha çok matris kullanımıyla daha uzun süren analizler, modern KFG‟de daha çok 

müĢterinin sesi odaklı olup daha az zamanda ve daha kolay yapılabilmektedir. 

Geleneksel KFG uygulamalarında görülen bir diğer sorun ise matrislerde kullanılan 

ölçeklerdir. Matematiksel olarak geçersiz bir yaklaĢım olan ordinal ölçek ile rasyo 

ölçeğinin çarpımının matrislerde kullanılması problem yaratmaktadır. Bu nedenle, 

ordinal ölçek kullanımı yerine KFG‟de Analitik HiyerarĢi Süreci (AHS) kullanımı 

öne çıkmıĢtır (Zultner, 2005). Geleneksel KFG‟de yedi yönetim aracının hepsi 

kullanılabilirken, modern KFG‟de sadece üç araç kullanılmaktadır; benzerlik 

diyagramı, hiyerarĢi diyagramı ve iki tablo (müĢterinin sesi tablosu ve maksimum 
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değer tablosu). Modern KFG‟de odak noktası, az miktarda çok önem taĢıyan 

ihtiyaçların anlaĢılması olduğu için matrisler kullanılmamaktadır (Zultner, 1995b). 

 

Tablo 16 Geleneksel ve Modern KFG Arasındaki Farklılıklar 

Geleneksel KFG Modern KFG 

 Yenilik getirmeyen KFG süreci 

o Yalnızca Kalite Evi 

o Dört aĢamalı model 

 UyarlanmıĢ KFG süreci 

o ĠĢletmenin sesi temelli 

 Sadece Japonya‟da geçerli 

matematik kullanımı 

 Doğru ve geçerli matematik 

kullanımı 

 Çoğunlukla matrislerden oluĢan az 

sayıda büyük ve zahmetli araç 

kullanımı 

 Nadiren matrislerden oluĢan çok 

sayıda küçük ve amaç odaklı araç 

kullanımı 

 Kapsamlılığa odaklı  Etkinlik odaklı 

 “Sözde” müĢteri sesi kavramı  MüĢteri sesi odak noktası 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.11 

 

 

Modern KFG uygulamaları özetle 7 adıma ek olarak, hazırlık ve ve takip etme 

süreçlerinden oluĢmaktadır (Zultner, 1995b). Bunlar: 

 

 Hazırlık: Süreçlerin proje ile uyumlaĢtırılması 

 MüĢteri sesinin elde edilmesi. Gemba ziyareti. MüĢteri için değer nerede 

elde ediliyor? 

 Kelimesi kelimesine söylenilenlerin analiz edilmesi. MüĢterilerin gerçek 

ihtiyaçları nelerdir?  

 MüĢteri ihtiyaçlarının yapılandırılması.  

 MüĢteri ihtiyaçları yapısının analiz edilmesi. Hangi ihtiyaçlar 

söylenmemiĢ veya eksik? 

 MüĢteri ihtiyaçlarının önceliklendirilmesi. Hangi ihtiyaçlar müĢteri için 

daha önemli? 

 ÖnceliklendirilmiĢ müĢteri ihtiyaçlarının göçerilmesi. Bu ihtiyaçların 

karĢılanması için yapılması gerekenler. 

 Önemli iliĢkilerin detaylıca incelenmesi. 

 Takip Etme: Uygula ve süreçleri geliĢtir. 
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Bu adımların detaylı iĢleyiĢleri ise Ģekil 22‟de görülmektedir.  

 

1. Proje hedeflerinin belirlenmesi: Hedefler, belirlenmiĢ bulunan stratejik 

amaçların iĢletmenin bölümlerine göre ayrıntılı hale getirilmiĢ nihai 

durumudur (Dinçer, 1998). Dolayısıyla amaçlara ulaĢılabilmesi için 

hedeflerin doğru belirlenip hedeflere ulaĢmaktaki baĢarının ölçülebilir olması 

gerekmektedir. 

Modern KFG‟nin baĢlangıç aĢaması olan bu süreçte, iĢletmenin stratejileriyle 

uyumlu olarak, yapılacak olan uygulamayla elde edilmesi düĢünülen hedefler 

belirlenir. Hedeflerin ilk aĢamada belirlenme amacı ise iĢletme için önemli 

olan çapraz fonksiyonel faaliyetlerin uyumlaĢtırılmasını garanti altına 

almaktır (Zultner, 2005). Hedeflerin belirlenmesiyle birlikte, hedeflere 

ulaĢılıp ulaĢılmadığını değerlendirecek olan kiĢi veya takım, ölçme kriterleri 

ve değerlendirmenin yapılması gereken zaman dilimi belirlenir.  

 

2. Müşteri bölümlerinin belirlenmesi: MüĢterinin, ürünün satın alma kararını 

veren ya da ürünü kullanan kiĢi de olabilmesi her iki grubun da ürünle ilgili 

farklı ihtiyaç ve beklentilere sahip olması sonucunu doğurabilir. Bu sebeple, 

müĢterinin isteklerinin doğru anlaĢılabilmesi için müĢterinin ve müĢteri 

bölümlerinin doğru tanımlanması gerekmektedir (Yenginol, 2000). Bu 

sürecin amacı, uygulamanın baĢarıyla sonuçlanması ve hedeflere ulaĢmakta 

hangi müĢterilerin daha çok katkıda bulunacağının ortaya konulmasıdır 

(Zultner, 2005). Bu aĢamada hedef müĢteri kitlesinin belirlenebilmesi için 

müĢteri bölümleri tablosu hazırlanmaktadır. 
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Hedefler 

MüĢterinin 

Durumu 

Bölümlendirme 

MüĢterinin 

Sesi 

Öğeler 

Öğeler 

“BaĢarı” 
bizim için 
ne? 

Örgütsel 
strateji 

Proje hedefleri 
tablosu 

Ana proje hedefi 

MüĢteri bölümlendirme 
tablosu 

Bizim için kim 
en önemli? 

Temel müĢteri 
bölümleri 

MüĢteri ne yapıyor? 

MüĢteri süreç 
modeli Ana süreç 

adımları 

MüĢteri ne söylüyor? 

Gemba ziyaret 
tablosu 

Gemba 

MüĢteri için ne 
“değer” taĢımakta? 

Açıklığa 
kavuĢturulmuĢ 
öğeler 

MüĢterinin sesi 
tablosu 

MüĢterinin ihtiyaçları 
neler? 

Ġhtiyaçların Önem 
Sırasına göre 

Derecelendirilmesi 

Analitik HiyerarĢi Süreci 

Önemli ihtiyaçlar nasıl 
karĢılanacak? 

Maksimum değer tablosu 

Yapılması 
Gerekenler 

Ġhtiyaçlar 

Gemba 
bilgisi 

Yüksek 
değer 
taĢıyan 
unsurlar 

Yüksek 
değer 
taĢıyan 
görevler 

Yüksek 
risk 
taĢıyan 
unsurlar 

Kalite Evi 

Proje Görevleri 
Tablosu 

FMEA Tablosu 

Ne yanlıĢ gidebilir? 

Nasıl yapılacak? 

ġekil 22 Modern KFG Süreçleri 

Kaynak: Zultner, R.E. (1995a). Blitz QFD. Presentation at QFD Forum. Held in Novi, MI on 14 June 1995, Novi, MI: QFD 

Institute, s.4‟dan  ve Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.1‟den uyarlanmıĢtır. 
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Tablo 17‟de bir örneği görülen müĢteri bölümleri tablosunda ürünü kimin 

kullandığı, ürünün ne için kullanıldığı, ürünün ne zaman, nerede ve nasıl 

kullanıldığı soruları ile müĢteri özellikleri belirlenmektedir. MüĢterilerin ait 

oldukları bölüm içerisindeki özelliklerini doğru tanımlamak onların ihtiyaç ve 

beklentilerini daha iyi anlayıp, karĢılayabilmek açısından gerekli olmaktadır. 

 

Tablo 17 Gemi TaĢımacılığı Operasyon Sürecinde MüĢteri Özellikleri 

Ürünü kim 

kullanıyor? 

Ürün ne için 

kullanılıyor? 

Ürün ne 

zaman 

kullanılıyor? 

Ürün nerede 

kullanılıyor? 

Ürün neden 

kullanılıyor? 

Ürün nasıl 

kullanılıyor? 

Kiralama 

firmaları 

Kiralama 

anlaĢmaları 

Ġhtiyaç 

duydukça 

Limanlarda Yükleme – 

BoĢaltma 

(nakliyat) 

Direkt olarak 

veya aracı 

kurumlar 

aracılığı ile 

gemi 

sahibiyle 

temasa 

geçiliyor 

Aracı 

Kurumlar 

Kiralama 

anlaĢmaları 

Kiralama 

firmaları 

ihtiyaç 

duyunca 

Limanlarda Yükleme – 

BoĢaltma 

(nakliyat) 

Gemi 

sahibiyle 

direkt temasa 

geçiliyor 

Ofis 

personeli 

Yolculuk 

sırasında 

herĢeyin 

yolunda 

gitmesi için 

Gemi 

ayarlandığında 

Firmada Geminin tüm 

gereksinimlerini 

yerine getirmek 

için 

Operasyon 

birimi ve 

kaptan ile 

direkt temasa 

geçerek 

 Kaynak: Kapucugil Ġkiz A. ve Özdağoğlu, G. (2008). Customer-Driven Process 

Improvement in a Shipping Line Company. 14th International Symposium on QFD. 

Beijing:CAQ, s.7. 

 

 

3. Müşteri Süreç Modeli:  MüĢteri süreç modeli, müĢteri istek ve ihtiyaçlarının 

elde edilmesinden önce müĢterileri daha iyi anlamanın bir yolu olarak ifade 

edilmektedir (Zultner, 2005). Bu aĢamada gembaya gidilmeden önce 

müĢterinin belirli bir ürün ya da hizmeti elde edinceye kadarki adımları, 

izlediği yol ifade edilmektedir. MüĢteri süreç modeli, veri akıĢ diyagramları, 

süreç akıĢ Ģemaları gibi araçlarla oluĢturulmakta ve müĢteriye doğru soruların 

sorulması ve müĢterinin daha iyi anlaĢılabilmesi açısından önem taĢımaktadır. 

ġekil 23‟te Ģemsiye kullanan müĢterilerin süreç modeline dair bir örnek yer 

almaktadır.  
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ġekil 23 MüĢteri Süreç Model Örneği 

 

Yağmur 

yağacak gibi 

mi?

Evet

Hayır

DıĢarıda Ģu an 

yağmur 

yağıyor mu?

Evet
Kapıdan çık ve 

Ģemsiyeni aç

Hayır

Rüzgara ve 

yağmura karĢı 

korun

ġemsiyeyi 

sakla

ġemsiyeyi 

çantana koy

ġemsiyeyi 

hazırla

ġemsiyeyi 

al

 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.48 

 

 

4. Müşteri Sesinin Dinlenmesi: MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının elde edilmesi yani 

müĢteri sesinin dinlenebilmesi, müĢterinin ürünü/hizmeti kullandığı yere yani 

gembaya gitmekle mümkün olmaktadır (Mazur, 1997). Gemba, ürün ya da 

hizmetin müĢteri için değere dönüĢtüğü yerdir bu sebeple, müĢterilerin 

gerçekten kim oldukları, gerçek problemlerinin ne olduğu ve hangi fırsatları 

hayata geçirebilecekleri konusunda onlara yardım edebileceğimiz yerdir 

(Mazur, 2008).  Gemba ziyaretleri sırasında müĢteri sesinin dinlenmesi için 

yüzyüze görüĢme, gözlem ve olay analizleri yöntemleri kullanılmaktadır 

(Zultner, 1995a). Bu yöntem ile müĢterinin henüz farkında olamadığı veya 

dile getiremediği ihtiyaçlar, ürünün kullanılırken gözlenebilmesi ile ortaya 

çıkarılmaya çalıĢılır (Yenginol, 2000). MüĢteri sesinin toplanması için 

kullanılan farklı yöntemler de bulunmaktadır. Odak grup çalıĢmaları, 

paneller, anketler, müĢteri Ģikayet ve önerileri, telefon ya da posta ile yapılan 

araĢtırmalar, içsel beyin fırtınası bu yöntemlerden bazılarıdır (Griffin ve 

Hauser, 1993; Shillito, 1994; Ghobadian ve Terry, 1995). Ancak bu 

yöntemler tek baĢına müĢteri ihtiyaçlarının elde edilmesi için yeterli olmayıp 

birkaç yöntemin birlikte kullanılması gerekmektedir. Gemba ziyaretlerinin, 

modern kalite fonksiyon göçeriminde en çok tercih edilen araç olmasının en 

büyük nedeni ürünün kullanıldığı yerin ve kullanımının gözlenebilip 

müĢterinin ürün ile temasının bire bir gözlenebilmesi ve müĢterinin dile 

getiremediği veya henüz farkında bile olmadığı ihtiyaçlarının ortaya 

çıkarılabilmesidir.  
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Tablo 18 Gemba Ziyaret Tablosu Örneği 

 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.51 

 

 

Gemba ziyaretlerinin daha yapısal bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmesi için 

modern KFG‟de gemba ziyaret tabloları kullanılmaktadır. Tablo 18‟de 

Ģemsiye ürününe ait bir gemba ziyaret tablosu görülmektedir. Ziyaret 

tablolarının üst bölümü, müĢteri ve görüĢmeyi yapan kiĢi ile ilgili bilgileri 

toplamaya yöneliktir. AĢağıda yer alan bölüm, müĢteri süreç modellerindeki 

bazı temel adımları, müĢterinin sözle ifade ettiği verileri kapsamaktadır. 

Gemba ziyaretlerinin, müĢterinin ifade edemediği ihtiyaçlarının da ortaya 

çıkarılması amacıyla faydalandığı bir diğer veri toplama yöntemi de daha 

önce bahsedildiği üzere gözlemdir. Gözlem ile müĢterilerin ifadelerindeki 

anlamlar ve etkileĢimler müĢteri bakıĢ açısıyla incelenebilmektedir (Cole, 

2005). Bu amaçla katılımcının karakteristik özellikleri, çevre özellikleri ve 

gözlemler, gemba ziyaret tablosunda kayıt altına alınmaktadır. Tablonun 

notlar kısmında ise ek açıklayıcı bilgiler kayıt edilmektedir. Bu Ģekilde 

müĢterilerin ne söylediği ve söylediklerini niçin söylediği anlaĢılmıĢ olur ve 

tablonun sağ sütununda yer alan ortaya çıkarılan ihtiyaçlar kısmına yazılır.  
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5. Müşterilerin Gerçek İhtiyaçlarının Belirlenmesi:  MüĢteriler, bir değer elde 

ettikleri zaman tatmin olurlar. Ürün veya hizmetle ilgili problemleri 

çözüldüğünde, arzu ettikleri bir fırsata kavuĢmaları sağlandığında, diğerlerine 

iyi göründüklerinde veya kendilerini iyi hissettiklerinde, müĢteriler değeri 

algılarlar. Her müĢteri, problemler, fırsatlar, iyi görünme ve iyi hissetme gibi 

değer maddelerinden birden fazlasına sahip olabilir ayrıca bu maddelerin 

önem derecesi, her bir müĢteri için farklı olabilir (Zultner, 1991). Bunlar 

müĢteri ihtiyaçlarıdır. Gemba ziyaretleri sırasında elde edilenler, müĢterinin 

sesi ve müĢterinin bire bir sözleri olup bunlar her zaman müĢterinin gerçek 

ihtiyaçlarını ifade etmemektedir.  Öncelikle, belli türdeki gereksinimlerin 

müĢteri tatmini üzerindeki etkisinin, gereksinimlerin göreli önem derecesinin 

ve gereksinimlerinin ürün/hizmet özelliklerinden nasıl farklı olduğunun 

anlaĢılması gerekmektedir (Mazur, 2008). MüĢteriden elde edilen veri, 

ürünün/hizmetin bir özelliği ise bu özelliğin yerine getirilmesiyle müĢterinin 

elde edeceği esas değerin ve faydanın ortaya çıkarılması gerekmektedir 

(Zultner, 2005). Özet olarak müĢteri ihtiyacı: 

a. müĢterinin elde edeceği faydaya dair,  

b. ürün ile ilgili değil müĢteri hakkında,  

c. kullanılan teknolojiden ve üründen bağımsız,  

d. müĢteriye değeri tanımlayan ve  

e. problemlerin çözümü, iyi görünmek ve iyi hissetmek ve fırsatlardan 

oluĢmaktadır. 

MüĢterinin sesi tablosu, müĢterinin bire bir söylediklerinin anlamlı bir Ģekilde 

kategorilere ayrılıp, karmaĢık ifadelerin küçük birimlere bölündüğü yani, 

müĢteriden elde edilen verinin sınıflandırıldığı, ürün/hizmet özelliklerinin 

fayda ve ihtiyaçlara dönüĢtürüldüğü bir modern KFG aracıdır (Hepler ve 

Mazur, 2006).  MüĢterinin sesi tablosu ayrıca hangi ifadenin ne anlama 

geldiğinin ve bu ifadelerin birbirleriyle nasıl iliĢki içerisinde olduklarının 

görülmesi açısından da önem taĢımaktadır. ġekil 24‟te görüldüğü üzere 

gemba ziyaret tablosundan alınan açıklığa kavuĢturulmuĢ ifadeler ürün 

geliĢtirme boyutları veya evrelerine göre sınıflandırılmaktadır. 
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ġekil 24 Açıklığa KavuĢturulmuĢ Ġfadelerin Ürün GeliĢtirme Boyutlarında 

Sınıflandırılması 

 

 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.61 

 

Veriler, Ģekil 25‟te görüldüğü üzere uygun sütunlara yerleĢtirilir ve birbiriyle 

ilgili sütunlar tablo boyunca soldan sağa ya da sağdan sola olmak üzere ilgili 

ihtiyaca doğru oklarla birleĢtirilmektedirler. ġekil 25‟te yine Ģemsiye ürünü 

ile ilgili yapılmıĢ bir çalıĢmadan küçük bir örnek sunulmaktadır.  

 

 

ġekil 25 MüĢterinin Sesi Tablosu ġemsiye Örneği 

 

 

 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.64 
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Ancak, gerçek müĢteri ihtiyaçlarının ortaya çıkarılmasında bir araç olarak 

kullanılan müĢterinin sesi tablosu sütunlarında yer alan boyutlar ya da 

süreçler, yapılan projenin niteliği ve amaçları doğrultusunda değiĢim 

gösterebilmektedir.  

 

6. Müşterilerin Gerçek İhtiyaçlarının Sınıflandırılması: MüĢterilerin gerçek 

ihtiyaçlarının ortaya çıkarılmasından sonra, ihtiyaçların doğal yapısının 

ortaya konulması amacıyla sınıflandırma iĢlemi yapılmaktadır. Bu iĢlem, 

kültürel antropolojist Dr. Jiro Kawakita tarafından biliĢsel yapıların ortaya 

çıkarılması amacıyla geliĢtirilmiĢ olan benzerlik diyagramı aracılığı ile 

gerçekleĢtirilmektedir (Hepler ve Mazur, 2006). Benzerlik diyagramı, ifadeler 

arasındaki benzerlik esas alınarak nitel verilerin alt gruplara ayrılması ve 

sınıflandırılması olarak da tanımlanmaktadır (Shillito, 1994: 3).  

MüĢterinin sesi tablosundan elde edilen gerçek ihtiyaçlar, her bir ihtiyaç bir 

kart üzerine gelecek Ģekilde küçük kartlar üzerine yazılır. Gruplama iĢlemini 

yapacak olan katılımcıların çevresinde oturduğu masa üzerine kartlar tek tek 

yerleĢtirilir. Katılımcılardan önce kartları incelemeleri istenir. Daha sonra her 

bir katılımcı kartları bireysel olarak gruplar. Bir sonraki katılımcı, önceki 

katılımcının gruplamasını inceler ve kendine göre değiĢiklikler yapar. 

Katılımcılar arasında fikir birliği oluĢana kadar gruplama iĢlemi devam eder 

(Daetz, Barnard ve Norman, 1995). Ġhtiyaçların gruplandırılma iĢleminden 

sonra ise her bir grup, katılımcılar tarafından isimlendirilir. Daha sonra, 

yapılmıĢ olan sınıflandırma bir hiyerarĢi diyagramı ile gösterilir. ġekil 26‟da 

üniversite kampüsünün müĢteri istek ve beklentileri yönünde geliĢtirilmesine 

dair bir modern KFG çalıĢmasından alınmıĢ bir hiyerarĢi diyagramı örneği 

görülmektedir. MüĢteri ihtiyaçları, ulaĢılabilirlik, kiĢisel geliĢim ve sosyal 

etkileĢim, sağlıklı çevre, sağlık, güvenli çevre ve beslenme olarak altı ikincil 

gereksinim altında sınıflandırılmıĢ, daha sonra bu altı ikincil gereksinim ise 

fizyolojik gereksinimler ve güvenlik gereksinimleri, sosyal gereksinimler ve 

saygınlık gereksinimleri baĢlıklı iki adet birincil gereksinim grubu altında 

sınıflandırılmıĢtır. 
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HiyerarĢi diyagramı üç farklı Ģekilde görev yapmaktadır (Hepler ve Mazur, 

2006): 1) detay seviyesini düzeltmek 2) eksik verilerin ortaya çıkarılması 3) 

kalite evi gibi sonraki adımlardaki genel hataları önlemek.  

 

ġekil 26 Üniversite Kampüsüne Yönelik Ġhtiyaçların HiyerarĢi Diyagram 

Örneği 

Fizyolojik 

Gereksinimler 

ve Güvenlik 

Gereksinimleri

Sosyal 

Gereksinimler 

ve Saygınlık 

Gereksinimleri

UlaĢılabilirlik

KiĢisel GeliĢim 

ve Sosyal 

EtkileĢim

Sağlıklı Çevre

Sağlık

Güvenli Çevre

Beslenme

 

Kaynak: Kapucugil, A., YaĢaroğlu Atrek, B., Özdağoğlu, A. ve Tuzemen, A. 

(2006). Development of Ideal Campus Settings and Activities: At Dokuz 

Eylul University Kaynaklar Campus. Twelfth International Symposium on 

Quality Function Deployment  Proceedings, Tokyo, s.229‟dan uyarlanmıĢtır. 

 

7. Müşterilerin Gerçek İhtiyaçlarının Önem Düzeylerinin Belirlenmesi: 

HiyerarĢi diyagramında yer alan müĢteri ihtiyaçları hangi ihtiyacın ne kadar 

önemli olduğunun belirlenmesi açısından önceliklendirilmelidir. Ġhtiyaçların 

önceliklendirilmesinin en önemli sebebi, en önemli müĢteri ihtiyaçlarına 

odaklanıp sınırlı olan Ģirket kaynaklarının dağılımını etkin bir Ģekilde 

yapabilmektir (Chan, Kao ve Wu, 1999). Modern KFG‟de özellikle kullanımı 

teĢvik edilen yöntem analitik hiyerarĢi sürecidir (AHS). Çoklu kriterler 

arasında karar vermede kullanılan yöntemin farkı, karmaĢık, çok kiĢili ve çok 

periyodlu problemleri hiyerarĢik olarak yapılandırmasından ileri gelmektedir. 
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AHS, elemanların ikiĢerli olarak birbirleriyle karĢılaĢtırılmasına ve her bir 

elemanın ağırlığının ölçeklendirilmesine olanak sağlamaktadır (Wind ve 

Saaty, 1980: 641). AHS‟nin değerlendirilmesinde nominal ölçek 

kullanılmaktadır. Yöntemi geliĢtiren Saaty (1980) 1-9 ölçeğinin kullanımını 

önermekte ancak, Moisiadis (1999), 1-3 ve 1-5 ölçeklerinin 1-9 ölçeğine göre 

daha tutarlı sonuçlar verdiğini savunmaktadır. Tablo 19‟da ölçek 

tanımlamaları yer almaktadır.  

 

Sürecin uygulamasını kısa bir örnek ile açıklamak için, pazara yeni sürülecek 

bir ürün için belirlenmiĢ olan müĢteri ihtiyaçlarından üç tanesi ile aĢağıda 

AHS uygulaması yapılmıĢtır. Ġhtiyaçların önceliklendirilmesi için kullanılan 

puanlama sistemi: 

 

1- A ihtiyacı B ihtiyacı ile eĢit öneme sahiptir 

3- A ihtiyacı B ihtiyacına göre daha önemlidir 

5- A ihtiyacı B ihtiyacına göre biraz daha önemlidir  

7- A ihtiyacı B ihtiyacına göre çok daha önemlidir 

9- A ihtiyacı B ihtiyacına göre çok çok daha önemlidir 

1/3- A ihtiyacı B ihtiyacına göre daha az önemlidir 

1/5- A ihtiyacı B ihtiyacına göre biraz daha az önemlidir 

1/7- A ihtiyacı B ihtiyacına göre çok daha az önemlidir 

1/9- A ihtiyacı B ihtiyacına göre çok çok daha az önemlidir 
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Tablo 19 AHS Ölçeği Tanımlamaları 

 

Önem 

Derecesi 

Tanım Açıklama 

1 EĢit Önem Ġki aktivite amaca eĢit derecede katkıda 

bulunmaktadır 

2 Zayıf  

3 Ortalama Önem Deneyim ve görüĢler bir aktiviteyi diğerine göre 

daha öne çıkartmaktadır 

4 Ortalama Üzeri 

Önem 

 

5 Güçlü Önem Deneyim ve görüĢler bir aktiviteyi diğerine göre 

çok daha öne çıkartmaktadır 

6 Güçlü Üzeri Önem  

7 Çok Güçlü ve Ġspat 

EdilmiĢ Önem 

Bir aktivite diğerine göre daha önemli ve bu 

önem deneylerle kanıtlanmaktadır 

8 Çok Çok Güçlü 

Önem 

 

9 SıradıĢı Önem Deliller bir aktiviteyi en yüksek doğrulamayla 

daha öne çıkartmaktadır 

Kaynak: Saaty, T.L ve Vargas, L.G. (1994). Decision Making in Economic, Political, 

Social and Technological Environments with the Analytic Hierarchy Process. 

Pittsburgh: RWS Publications, s.6 

 

 

Tablo 20‟de görüldüğü üzere, satırlarda yer alan ihtiyaçlar sıra ile 

sütunlardaki ihtiyaçlarla karĢılaĢtırılır. Hücrelere puanlar yerleĢtirildikten 

sonra her bir sütun toplanır ve toplam satırındaki yerine yazılır. Daha sonra 

her bir hücredeki değer, ait olduğu sütun toplamına bölünür ve normalize 

matris elde edilir.  

 

Satırlar toplanarak satır toplamları bulunur ve her bir satır toplamı satır 

toplamlarının toplamına bölündüğünde ise her bir ihtiyacın normalize edilmiĢ 

önem dereceleri yüzde olarak belirlenir (tablo 21).  
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Tablo 20 AHS BaĢlangıç Matrisi 

Ġhtiyaçlar A Ġhtiyacı B ihtiyacı C Ġhtiyacı 

A Ġhtiyacı 1 7 5 

B Ġhtiyacı 1/7 1 1/7 

C Ġhtiyacı 1/5 7 1 

Toplam 1.343 15 6.143 

 

 

Tablo 21 AHS Özvektör Matrisi 

Ġhtiyaçlar A Ġhtiyacı B ihtiyacı C Ġhtiyacı Satır 

Toplamı 

Satır 

Ağırlığı 

A Ġhtiyacı 1 7 5 13 0.597 

B Ġhtiyacı 1/7 1 1/7 0.286 0.013 

C Ġhtiyacı 1/5 7 1 8.5 0.390 

Toplam 1.343 15 6.143 21.786 1 

 

 

Yapılan örnek uygulama sonuçlarına bakıldığında ise A ihtiyacı %59.7‟lik 

önem derecesiyle en önemli müĢteri ihtiyacı olarak görülmektedir. Ancak, 

sonuçların güvenilir olması açısından tutarlılık oranının hesaplanması 

gerekmektedir. Ġkili karĢılaĢtırma matrisindeki yargıların tutarlılık oranı 0,10 

olarak belirlenmiĢtir. Tutarlılık oranının 0.10 ya da daha düĢük çıkması kabul 

edilebilirken (Taha, 1997) 0,20‟de kabul edilebilir bir tutarlık sınırı olarak 

tanımlanmaktadır (Saaty, 2001). 

 

8. Önceliklendirilmiş Müşteri İhtiyaçlarının Teknik Gereksinimlere 

Göçerilmesi: Maksimum Değer Tablosu: MüĢteri ihtiyaçlarının ortaya 

çıkarılıp önem derecelerinin belirlenmesiyle, müĢteriye değer katacak önemli 

ihtiyaçların müĢterilere nasıl temin edileceği sorusu gündeme gelmektedir. 

MüĢterilere faydanın ulaĢtırılması için modern KFG‟de maksimum değer 

tablosu kullanılmaktadır (Zultner, 1995a).  

Maksimum değer tablosu, önemli ihtiyaçların karĢılanması için, hangi teknik 

gereksinimlere sahip olunması ve hangi özelliklerin belirlenmesi gerektiği 
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sorusuna yanıt vermektedir. MüĢterinin sesi tablosunda, boyutlar arasındaki 

iliĢkiyi tablonun sağından baĢlayıp soluna doğru kurarken, Ģekil 27‟de 

görüldüğü üzere maksimum değer tablosunda belirlenen ihtiyaçlar 

doğrultusunda müĢteriye fayda sunabilmek için ne yapılması gerektiğini 

ortaya koyabilmek adına, tablonun solundan sağına doğru çalıĢılması 

gerekmektedir. Maksimum değer tablosunun sütunlarında yer alan boyutlar, 

müĢterinin sesi tablosundaki boyutlar ile aynı olmakla beraber, müĢteriye 

değer katılabilmesi amacı ile yeni boyutlar eklenebilmektedir. Yapılan 

çalıĢma sonucunda müĢteri ihtiyaçları doğrultusunda yapılacak görevler 

ortaya çıkarılmaktadır. 

 

ġekil 27 Maksimum Değer Tablosu Örneği 
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Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes, version: 2006b, s.82 

 

 

Daha detaylı çalıĢılması gereken durumlarda, önemli iliĢkiler çeĢitli yöntemler 

aracılığı ile analiz edilebilmektedir. Örneğin, müĢteri ihtiyaçları ve çözümler 

arasındaki iliĢki, kalite evi aracılığı ile incelenebilmektedir (Zultner, 2005). Firma 

bünyesindeki bölümler arası iletiĢimi ve planlamayı sağlayan kavramsal haritalama 

yöntemi (Hauser ve Clausing, 1994: 299) olarak tanımlanan kalite evi, müĢteri 

ihtiyaçlarına uygun ürün/hizmet özelliklerinin ortaya çıkarılmasında detaylı bir yol 

haritası görevi üstlenmektedir. ġekil 28‟de detaylı olarak görülen kalite evi temel 
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olarak müĢteri ihtiyaçları, teknik özellikler, iliĢki matrisi ve teknik matristen 

oluĢmaktadır.  

 

ġekil 28 Kalite Evi Yapısı 

 

 

Kaynak: Zultner, R. (2005). Academic Green Belt Notes. version: 2006b, s.87‟den 

uyarlanmıĢtır. 

 

  

Kalite evinin bölümlerinden biri olan planlama matrisi, müĢterilerin rakip ürün 

veya hizmetleri göz önüne alarak firmalara iliĢkin rekabetçi değerlendirmelerinden 

oluĢmaktadır. MüĢteriler, hem firmanın hem de rakip firmaların ihtiyaçlarını ne 

ölçüde karĢılayabildiğini değerlendirmektedirler. Böylelikle, firmanın kendi 

belirlediği stratejik hedefler ve satıĢ noktası puanlamaları dikkate alınarak müĢteri 

ihtiyaçlarının stratejik öncelikleri belirlenmektedir. Teknik karakteristikler bölümü 

ise, önceden belirlenen müĢteri ihtiyaçlarının ürün veya hizmette hangi teknik 

özelliklerle karĢılanacağının belirlendiği bölümdür. Teknik özelliklere iliĢkin 

stratejik hedefler, teknik ağırlıklar ve teknik özelliklerin stratejik önem düzeyleri bu 
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bölüm içerisinde belirlenmektedir. MüĢteri ihtiyaçları ve teknik özelliklerin 

arasındaki iliĢkinin ortaya konulduğu bölüm ise iliĢki matrisidir. Her bir müĢteri 

ihtiyacı ile bu ihtiyaçların karĢılanmasına yönelik belirlenen teknik özellikler 

birbirleriyle karĢılaĢtırılmaktadır. Böylelikle müĢterilerin önemli olarak 

değerlendirdikleri ihtiyaçların karĢılanması için öncelikli olarak hangi teknik 

özelliklerin ön plana çıkması gerektiği iliĢki matrisi ile ortaya konulmaktadır. 

 

Modern KFG‟de tüm hesaplamalar rasyo ölçek kullanılarak yapılmaktadır. 

ĠliĢki matrisi için: iliĢki yok, zayıf iliĢki, güçlü iliĢki ve çok güçlü iliĢki; kıyaslama 

için: yok, düĢük, orta, yüksek ve çok yüksek ölçekleri kullanılmaktadır. Daha sonra 

bu ölçekler AHS ile ikili olarak birbirleriyle karĢılaĢtırılmakta ve böylece her bir 

değerlendirme sonucunda her bir ölçek için bir rasyo sayısı atanmaktadır. 

MüĢterilerin değerlendirmelerine göre rasyo ölçek değerleri matrislere 

yerleĢtirilmektedir. Sonuç olarak geleneksel KFG‟de olduğu gibi teknik özelliklerin 

ağırlıkları ve tasarım hedefleri belirlenmektedir.  

  

MüĢteri istek ve ihtiyaçları doğrultusunda baĢta yeni ürün geliĢtirme olmak 

üzere sayısız alanda kullanılabilen bu süreç, sürekli takip edilmeli ve 

geliĢtirilmelidir. 

 

2.2.4. KFG’nin ĠĢletmeler Açısından Faydaları 

 

KFG uygulamaları sonucunda KFG yönteminin iĢletmeler açısından çok çeĢitli 

faydalarının olduğu görülmüĢür. King (1987: 279) bu faydaları: tasarım kalitesinin 

belirlenmesinin kolaylaĢması, ürün planlama kalitesinin belirlenmesinin 

kolaylaĢması, kalite problemlerinin baĢtan itibaren azaltılması, rakip ürünlerle 

karĢılaĢtırma olanaklarının olması, bölümler arası iletiĢimin artması olarak 

özetlemektedir.   

 

GökĢen ve Abasov (2002: 5) ise KFG‟nin iĢletmelere sağladığı yararları üç ana 

grup altında toplamaktadırlar: 

1. MüĢteri ile ilgili faydalar 
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a. MüĢterilerin daha iyi anlaĢılması 

b. MüĢteri tatmininde artıĢ 

2. Ürün tasarımı ile ilgili faydalar 

a. Daha az tasarım değiĢikliği 

b. Daha kısa ürün geliĢtirme süresi 

c. Ürün kalitesinin artması 

d. Yeniden iĢleme maliyetlerinde düĢüĢ 

3. Örgütsel faydalar 

a. Bölümler arasındaki iletiĢimde artıĢ 

b. Takım çalıĢması ruhunun geliĢmesi 

c. Tekrar kullanılabilir bilgi sistemi 

d. ĠĢletmenin rekabet gücünde artıĢ 

 

Andronikidis, Georgiou, Gotzamani ve Kamvysi (2009: 321) yaptıkları 

literatür taramasında KFG‟nin yararlarını aĢağıdaki Ģekilde ortaya koymuĢlardır:  

 Gereksiz süreçlerin azaltılması ve yüksek risk alanlarının önceden 

belirlenmesi sebebiyle daha az tasarım değiĢikliğinin olması ve sonuç olarak 

maliyetlerinin azalması. 

  Uygulama hataları ve değiĢikliklere dayalı maliyetlerin minimize edilmesi ve 

çevrim süresinin azalması 

 MüĢteri beklentilerini karĢılayan veya bu beklentileri aĢan geliĢtirilmiĢ 

hizmet tasarımlarının elde edilmesi 

 Kaynakların daha etkin dağıtılması 

 Bilgilerin matrislerde depolanması ve zaman içerisinde kaybolmamasına 

bağlı olarak dokümantasyon iĢleminin oluĢturulması ve korunması 

 Daha istikrarlı kalite güvence planlamasının yapılabilmesi ve büyük ilerleme 

ve yenilikçilik ihtimalinin artması 

 Gelecekteki uygulama fırsatlarının belirlenmesi ve rekabetçi bilgilerin etkin 

kullanımı 

 Gerçek müĢteri gereksinimlerinin daha iyi anlaĢılabilmesi nedeniyle müĢteri 

memnuniyetinin artması 

 Fikir alıĢ veriĢinin geliĢmesi ve firma içerisinde iletiĢimin artması 
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Carnevalli ve Miguel (2008: 742) ise KFG‟nin faydalarının literatürde 253 kere 

aktarıldığını ve bu faydaların iki temel gruba ayrıldığını ortaya koymaktadırlar: 

 Somut faydalar (alıntıların %20‟sini oluĢturmaktadır), daha çok proje 

zamanının kısalması, projedeki değiĢiklik sayısının ve proje maliyetinin 

azalması gibi projenin iyileĢtirilmesine yönelik faydaları içermektedir. 

Projenin dıĢında elde edilen somut yararlar ise gelirde meydana gelen 

artıĢ ve Ģikayetlerin azalması olarak aktarılmaktadır.  

 Soyut faydalar (alıntıların %80‟ini oluĢturmaktadır), esnek bir araç 

olması, iletiĢimi iyileĢtirmesi, karar verme ve önceliklerin 

belirlenmesinde yardımcı olması, bölümler arası takımların oluĢması gibi 

proje yönetiminin iyileĢtirilmesine yönelik faydaları içermektedir. Proje 

dıĢındaki soyut faydalar ise müĢteri memnuniyetindeki artıĢ olarak 

aktarılmaktadır.  

 

KFG uygulayan 500 Brezilya firması üzerinde yapılan bir araĢtırmanın anket 

sonuçlarına göre ise (Mazur, 2008) katılımcı firmaların %50‟sinin rakipleri hakkında 

daha iyi bir vizyona sahip oldukları tespit edilmiĢtir. %65‟inde bölümler arası 

iletiĢimin arttığı, 55%‟inde müĢteri memnuniyetinin arttığı, %55‟inde kalitenin 

arttığını, %35‟inde maliyetlerin azaldığı, 35%‟inde mühendislik ile ilgili 

değiĢimlerin azaldığı ve %50‟sinde de takım çalıĢmasının geliĢtiği görülmektedir.  

 

2.2.5. KFG ve Tedarik Zinciri Yönetimi Uygulamalarına Yönelik 

ÇalıĢmalar 

 

Literatürde KFG‟nin henüz talep zinciri yönetimi ile iliĢkilendirilmiĢ bir 

uygulamasına rastlanmamıĢtır. Tedarik zinciri yönetimi içerisinde çeĢitli alanlarda ve 

farklı uygulamalarda bir araç olarak kullanılmıĢtır. Sohn ve Choi (2001) müĢteri 

ihtiyaçları ve tedarik zinciri yönetimi içeriğinde güvenilirlik için tasarım özellikleri 

arasındaki bulanık iliĢkiyi ortaya koymak üzere, bulanık KFG modeli 

geliĢtirmiĢlerdir. Öncelikle, müĢteri ihtiyaçlarını, ürün geliĢtirme sürecinin her bir 

tedarik zincirindeki tasarım değiĢkenleri ile iliĢkilendirmek için KFG 

kullanmıĢlardır. Bu iliĢkiler, nihai kullanıcıların ihtiyaçlarının, ürün tasarım sürecinin 
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son zincirindeki güvenilirlik test performans değiĢkenlerinin fonksiyonları olarak 

tanımlanabilecek Ģekilde göz önünde bulundurulmuĢtur. Sonuç olarak, ihtiyaç 

duyulan güvenilirlik performansına göre optimum çözümler bulabilmek için çok 

kriterli bulanık karar verme yöntemi geliĢtirmiĢlerdir.  

 

Ayers (2001) bir firmanın tedarik zinciri planlamasında KFG‟nin ne Ģekilde 

kullanılabileceğinin ipuçlarını vermektedir. MüĢteri anketi yoluyla ürün /müĢteri 

gruplarının ve gruplara dair farklı ihtiyaçların, performans faktörlerinin ve bunların 

göreli önem derecelerinin, ideal tedarikçi özelliklerinin, sektörde yer alan firmalara 

göre söz konusu firmanın performansının, firmanın belirli alanlarda rakip firmalara 

göre performansının ortaya konulduğu rakip kıyaslamalarının, sektördeki trendlerin 

ve firmanın müĢterilerine değer katabileceği potansiyel alanların belirlenmesinin 

gerçekleĢtirilebileceğini ve bunların KFG formatına dönüĢtürülebileceğini öne 

sürmektedir.  

 

Benzer bir Ģekilde Aslanertik (2006) bütünleĢik karar vermenin 

gerçekleĢtirilebilmesi amacıyla yöneticilerin faydalanacağı, tedarik zinciri yönetimi, 

KFG ve performans ölçümünü bir araya getiren teorik bir çerçeve ortaya 

koymaktadır. Bu çerçevenin ilk adımı müşteri gereksinimleri olup, bu adımda KFG 

yöntemi ile müĢteri gereksinimlerinin detaylı bir Ģekilde elde edilip, elde edilen bu 

gereksinimler doğrultusunda firma, etkili rekabetçi stratejiler oluĢturabilmektedir. 

Çerçevenin ikinci adımı olan strateji oluşturma, tedarik zinciri stratejilerinin, müĢteri 

gereksinimleri ve performans ölçüm sistemleri ile uyumlu olması gerektiğini ifade 

etmektedir. Tedarik zinciri stratejilerinin uygulanmadan önce lojistik, tedarikçi 

iliĢkileri gibi tedarik zinciri yeterliliklerinin değerlendirilmesi üçüncü adım olan 

tedarik zinciri yeterliliklerinin değerlendirilmesi adımında gerçekleĢmektedir. Bu 

adımda tedarikçilerin değerlendirilmesi, seçilmesi ve tedarik zincirine katılımlarının 

yönetilmesi gerekmektedir. Bu süreçlerin gerçekleĢtirilmesinde de yine KFG 

yönteminin bir araç olarak kullanımı önerilmektedir. Dördüncü adım olan strateji 

göçerimi ve uygulanması adımında, stratejilerin sayısal ve sözel boyutlarının 

önceliklendirilmesi gerekmektedir. Bu boyutların, potansiyel faaliyet giriĢimleri ile 

iliĢkilendirilmesi aĢamasında ise yine KFG‟nin bir araç olarak kullanılabileceği 
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görülmektedir. Ayrıca, tedarik zinciri yöneticilerinin strateji ve kaynak dağıtım 

çabalarının neresine odaklanması gerektiği kararını verirken, KFG yönteminin 

faydalı olacağı savunulmaktadır. Son olarak performans ölçüm sistemi ile 

performans değerlendirmesi adımında, etkin ve etkili bir tedarik zinciri için 

performans ölçümlerinin çok önemli olduğu, bu ölçümlerin müĢteri memnuniyeti ve 

stratejiler ile iliĢkilendirilmesi gerektiği belirtilmektedir. Yine bu adımda da 

performans kriterlerinin ortaya konulması sırasında KFG‟nin bir araç olarak 

kullanılabileceği ortaya konulmaktadır.  

 

Hamilton ve Selen (2004) ise birden fazla zincir üyesini içeren bir hizmet 

zincirinde, web üzerinden kullanıcıların ihtiyaçlarını karĢılayacak bütünleĢtirilmiĢ 

hizmetlerin, nasıl verileceği konusunu araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmanın çerçevesi, internet 

üzerinden verilen emlak hizmetleri üzerine kurulmuĢtur. Yazarlar, KFG‟nin internet 

üzerinden sağlanan emlak hizmetleri pazarlama özelliklerinin, farklı müĢteri 

bölümleri ile ve daha sonra da web arayüzünün ana iĢlevleri ile iliĢkilendirilmesinde 

kullanılabileceğini öne sürmüĢlerdir. Web arayüzü iĢlevlerinin, müĢteri için daha 

bireysel ve içeriği daha zengin web tasarım fonksiyonları oluĢturulabilmesi için 

teknik web tasarım özelliklerine göçerilmesi gerektiğini ortaya koymuĢlardır. Bunun 

için müĢteri ihtiyaçlarının web sitesi iĢlevlerine aktarılması, web sitesi iĢlevlerinin, 

hizmet zincirinde yer alan üyelere aktarılması ve son olarak da hizmet zinciri 

boyunca bilgi paylaĢımının oluĢturulması, yapılandırılması ve aktarılması 

adımlarından oluĢan bir süreç ortaya konulmuĢtur. ÇalıĢmada, hizmet zinciri KFG 

verilerinden üç farklı Ģekilde faydalanmaktadır. Bunlardan ilki, içeriğin 

oluĢturulması evresi olup bu evrede müĢteri bölümlerine dair KFG çıktıları, doğru 

içeriğin oluĢturulması ve bu içeriğin oluĢturulmasında hangi hizmet zincir üyesinin 

ne ölçüde görev alacağının belirlenmesi için kullanılmaktadır. Ġkinci evre, 

tedarikçiler, finans kurumları ve çeĢitli hükümet kurumlarına olan direkt bağlantıları 

içermektedir. Üçüncü ve son evre ise web strateji evresi olup hizmet ve süreç 

tasarımının ve hizmet zinciri göçeriminin aynı anda gerçekleĢtirilebilindiği evredir. 

Böylelikle, istenilen web arayüzü ve içerik birleĢtirilip müĢteriye gösterilmekte, 

kullanıcı ihtiyaçları öğrenilip bu ihtiyaçlar doğrultusunda web arayüzü 

değiĢtirilmektedir.  
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Tedarik zinciri yönetimi içerisinde KFG uygulaması gerçekleĢtiren bir diğer 

çalıĢma ise Bottani ve Rizzi‟nin (2006) lojistik hizmetleriyle ilgili yaptıkları 

çalıĢmadır. Lojistik süreçlerinin etkin ve etkili Ģekilde iyileĢtirilmesi ve dolayısıyla 

müĢteri memnuniyetinin arttırılması için kalite evinin kullanımı amaçlanmıĢtır. 

Genellikle ürün geliĢtirme için kullanılan kalite evinde, müĢteri ihtiyaçları ve teknik 

özellikler yerine lojistik performanslara dayalı müĢteri ihtiyaçları ile lojistik 

performansı geliĢtirebilecek uygun stratejiler iliĢkilendirilmiĢtir. Böylelikle, 

müĢterilerin ve firmanın lojistik hizmet algılamaları arasındaki muhtemel 

farklılıkların görülmesi sağlanmıĢtır.  

 

Literatürde KFG‟nin, tedarikçi seçiminin gerçekleĢtirilmesinde de kullanıldığı 

görülmektedir (Nı, Xu ve Deng, 2007; Gunesekaran, Ratesh, Arunachalam ve Koh, 

2006). Bu çalıĢmalarda, müĢteri ihtiyaçlarının öğrenilmesi aĢamasında kullanılan 

KFG, veri madenciliği, monte carlo simülasyonları gibi farklı yöntemlerle 

birleĢtirilip çok kriterli karar verme modelleri oluĢturulmuĢ ve bu modellerle 

tedarikçi seçimlerinin yapılabileceği ortaya konulmuĢtur.  

 

Firmaların çevik tedarik zinciri yeteneklerinin iyileĢtirilmesi için de KFG‟nin 

kullanılabildiği görülmektedir (Baramichai, Zimmers ve Marangos, 2007). Bu 

amaçla üç tane kalite evinin oluĢturulduğu uygulama, plastik üreten bir iĢletmede 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Öncelikle, iĢletmenin satın alma tercihlerin etkileyen faktörler ve 

zorlayıcı etmenler ile bu etmenler karĢısında satın alma tercihlerinde meydana 

gelebilecek muhtemel değiĢimler arasındaki iliĢki, birinci kalite evinde incelenmiĢtir. 

Ġkinci kalite evinde, değiĢimler ve bu değiĢimler karĢısında uygulanabilecek çözüm 

önerileri arasındaki iliĢki incelenmiĢ ve son evde de bu çözümler için gerekli olan 

iĢletme uygulamaları ve alt yapıları ortaya çıkarılmıĢ ve çözüm önerileri ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. Sonuç olarak iĢletme çevresinde meydana gelen hızlı değiĢimlere 

biran önce uyum sağlamak için gerekli olan çevik tedarik zinciri yapısının, yapılan 

bu uygulamayla elde edilebileceği ortaya konulmuĢtur.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KALĠTE FONKSĠYON GÖÇERĠMĠNĠN TALEP ZĠNCĠRĠ HALKALARINA 

UYGULANMASI 

 

3.1.ARAġTIRMANIN  VE UYGULAMANIN KAPSAMI VE AMACI 

 

1990‟lı yıllara kadar lojistiğin geniĢletilmiĢ bir biçimi olarak algılanan tedarik 

zinciri yönetimi kavramı ilk olarak 1982 yılında Booz Allen Hamilton tarafından 

kullanılmıĢtır. Üretim, stok ve üretim yeri kararları ile belirlenen maliyet hedeflerine 

ulaĢılması için gerekli kaynakların belirlenmesi olarak tarif edilen tedarik zinciri 

yönetimi bu ilk tanımlamada; satınalma, üretim, dağıtım, satıĢ ve pazarlama 

fonksiyonlarını kapsamaktadır.  

  

Tedarik zinciri yönetimi özellikle 1990‟lı yıllardan itibaren, hizmet ve üretim 

sektörlerinde faaliyet gösteren firmaların, organizasyon içi ve organizasyonlar arası 

iliĢkilerin önemini anlamalarıyla ilgi görmeye baĢlamıĢtır (Lummus ve Vokurka, 

1999). Artan rekabet baskısıyla iĢletmelerin stok maliyetlerine katlanamaması, 

iĢletmelerin temel yetenekleri üzerinde odaklanarak katma değer yaratmayan 

birimleri kapatması, tedarik zincirlerinin küreselleĢme sonucunda daha karmaĢık bir 

yapıya bürünmesi, dıĢ kaynaklardan yararlanma uygulamalarının artması, artan kalite 

ve müĢteri hizmetleri beklentileri, teknolojinin geliĢmesi ve bilgi alıĢveriĢinin 

kolaylaĢması gibi geliĢmeler sonucunda tedarik zinciri yönetimi giderek 

yaygınlaĢmıĢtır (Ataman, 2002: 38).  

 

 Tedarik Zinciri Konseyi‟ne göre, tedarik zinciri kavramı nihai ürünün 

üretilmesi ve dağıtımı ile ilgili tüm adımları kapsamaktadır. Planlama, kaynak 

temini, üretim ve montaj, depolama, stok takibi, sipariĢ alımı ve yönetimi, kanal 

boyunca dağıtımı ve müĢteriye teslimi süreçlerinden oluĢmaktadır (Tedarik Zinciri 

Konseyi, 2001).  Hammadde alımı, hammaddenin ara mamullere ve nihai ürünlerin 

dağıtım sistemi ile müĢterilere teslimatını gerçekleĢtiren iĢletme birimlerinin bir ağı 

olarak nitelendirilen tedarik zinciri yönetimi günümüzde ise daha çok bütünleĢik, 

değer yaratmaya yönelik bir faaliyet olarak tanımlanmaya baĢlanmıĢtır.  
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 Küresel rekabetin hız kazanmasıyla birlikte yüksek kalitede ve düĢük 

maliyette ürünlerin üretilme zorunluluğu ortaya çıkmıĢ, tam zamanında üretim 

yönteminin kullanılmaya baĢlanması ile birlikte, üretici ve tedarikçi iĢbirlikleri önem 

kazanarak bu iĢ birlikleri stratejik ortaklıklara dönüĢmüĢtür. Bu süreç de tedarik 

zinciri yönetimi kavramının öne çıkmasına yol açmıĢtır (Tan, 2001). 

 

 Ancak, günümüz piyasa koĢullarında tedarik zinciri yönetiminin hızla değiĢen 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamakta ve günümüzün müĢteri odaklılık 

gerekliliğine uymakta pek baĢarılı olamadığı görülmektedir. Tedarik zinciri 

yönetimi, arzın talep  ile etkin bir Ģekilde dengeye getirilmesine odaklanırken 

müĢterinin neyi değerli olarak algıladığının ortaya konulması konusunda yetersiz 

kalmaktadır. Bu sebeple tedarik zincirinin etkin olması tek baĢına müĢteriye sunulan 

değeri ve müĢteri memnuniyetini arttıramamaktadır (Rainbird, 2004). Tedarik 

zincirinin, pazara sunulan çeĢitli ürünlerin müĢterinin satın almak istediği ürün ve 

hizmetlerle örtüĢmesini garanti etmesi gerekmektedir (Fisher, 1997) . Bu sebepten 

dolayı tedarik zincirinin “müĢteri” ile baĢlaması gerektiği savunulmaktadır (Bechtel 

ve Jayaram, 1997). 

 

 Vollmann, Cordon ve Heikkila, (2000) iĢletme hedeflerinin, etkin tedarik 

zincirinden müĢteri istek ve ihtiyaçlarının karĢılanmasına doğru kaymasından dolayı, 

tedarik zinciri teriminin “talep zinciri” olarak değiĢtirilmesini önermektedir. 

MüĢterileri ve tedarik zincirlerini etkin olarak birleĢtirebilen iĢletmeler sadece ürün 

ve hizmetlerini farklılaĢtırarak değil, teslimat süreçlerini de farklılaĢtırarak rekabetçi 

üstünlük elde etmektedirler (Jüttner, Christopher ve Baker, 2007).  

  

Talep zinciri yönetimi, günümüzün pazar koĢullarında değer yaratmayı 

amaçlayan, pazarlamanın ve tedarik zincirinin güçlü yanlarının birleĢtirilmesine 

yönelik yeni bir iĢletme modeli olarak değerlendirilmektedir (Jüttner, Christopher ve 

Baker, 2007). Talep zinciri yönetimi, tedarik zinciri yönetimi ve pazarlama 

arasındaki sinerjiyi kullanarak tedarikçi/üretici‟den baĢlayan zincir yerine, müĢteri 

istek ve ihtiyaçlarından baĢlayan ve bu ihtiyaçları tatmin edecek Ģekilde tasarlanan 

bir zincir oluĢturulmasını savunmaktadır (Heikkila, 2002). Selen ve Soliman (2002) 
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da talep zinciri yönetimini, nihai müĢteriden baĢlayarak hammadde tedarikçisine 

kadar geriye uzanan tüm talep zincirinin koordinasyonu ve yönetimini amaçlayan 

iĢlemler bütünü olarak tanımlamaktadır. Benzer bir biçimde Hoover vd. (2001) 

yaptıkları çalıĢmada talep zinciri yönetiminden, talebin pazardan tedarikçilere 

iletilmesini sağlayan aktiviteler zinciri olarak  bahsetmektedir. Bu çalıĢmada ise 

benimsenen yaklaĢım, “talep zinciri yönetiminin, tedarik zinciri yönetiminin değiĢen 

rekabet, üretim teknolojileri, talep v.b. koĢullar karĢısında geldiği son nokta” 

olduğudur, yani tedarik zinciri yönetimi yerine talep zinciri yönetimi kavramının 

kullanılmasının gerekliliğidir.  

 

Bu bağlamda, çalıĢmanın öncelikli amacı, tedarik zinciri yönetimi 

yaklaĢımından talep zinciri yaklaĢımına geçiĢ sürecini ortaya koymak; tedarik zinciri 

yönetimi anlayıĢında değiĢen rekabet ve pazar koĢulları uyarınca meydana gelen 

değiĢimlerin aktarılmasıyla, talep zinciri yönetimi olgusuna nasıl gelindiğinin 

irdelenmesidir. 

 

ÇalıĢmanın ikinci amacı ise, talep zinciri yönetimi ile modern KFG 

yönteminin nasıl birleĢtirileceği sorusuna cevap aramaktır. Günümüz rekabetçi 

koĢullarında iĢletmeler, talep zinciri yönetiminde etkinliğin yanısıra etkiliğin üzerine 

de yoğunlaĢmak zorundadırlar. Etkinlik, girdiler azaltılırken çıktıların arttırılmasıyla 

israfın ortadan kaldırılması gibi yöntemlerle arttırılabilirken, etkililik, örneğin bir 

ürüne, henüz karĢılanmamıĢ bir müĢteri ihtiyacına dair bir özelliğin eklenmesi gibi, 

müĢteriye değer sunumunun arttırılması yolu ile geliĢtirilebilmektedir (Zokaei ve 

Hines, 2007). 

 

Talep zinciri yönetiminin en önemli özelliklerinden olan etkililik, pazar 

özelliklerinin ortaya çıkarılıp, müĢteri beklentilerini etkili bir Ģekilde karĢılanmasını 

gerektirmektedir. Bu bağlamda, talep zincirinin en baĢında yer alan nihai 

kullanıcıdan baĢlamak üzere zincirde yer alan zincir üyelerinin ihtiyaçlarını 

belirlemek ve  bu ihtiyaçlar doğrultusunda süreci yeniden yapılandırmak amacıyla 

modern KFG yöntemi kullanılarak, müĢteri istek ve ihtiyaçları doğrultusunda bir 

talep zinciri yönetimi uygulaması ortaya konulması amaçlanmaktadır. Uygulamada 
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alüminyum kapı kolu üreten bir firma, merkez firma olarak ele alınarak, merkez 

firmanın hedefleri doğrultusunda müĢteri bölümleri belirlenecektir. Yüzyüze 

görüĢmeler, gözlemler ve gemba ziyaretleri aracılığı ile müĢterinin ürün/hizmet 

algılamaları, Ģikayet ve problemleri ve müĢterilerde tatminsizlik yaratan gizli 

etmenler ortaya çıkarılacaktır. Daha sonra müĢterilerden toplanan bilgiler 

doğrultusunda müĢterinin dile getirdiği veya dile getiremediği ihtiyaçları ortaya 

çıkarılacak ve analiz edilecektir. Ortaya konan ihtiyaçların maksimum değer tablosu 

aracılığı ile tedarikçilere kadar talep zincirinde yer alan her bir üyeye yayılımı 

gerçekleĢtirilecektir. Böylelikle, modern KFG yöntemi yardımıyla talep zincirinin 

baĢlangıç noktası olan müĢteri sesi, tedarikçilerin tedarikçilerine kadar iletilmiĢ 

olacaktır. Aynı Ģekilde, zincirde merkez iĢletmeden önce yer alan her bir zincir 

üyesinin, hem ürüne hem de müĢterisi konumunda bulunduğu zincir üyesine dair 

istekleri ve beklentileri, tüm talep zincirine yayılacaktır.  Bu uygulamayla, talep 

zinciri yönetiminin etkililik özelliğinin ön plana çıkarılıp, müĢteriye sunulan değerin 

arttırılmasına katkıda bulunacağı düĢünülen bir çalıĢma ortaya konulması 

amaçlanmaktadır.  

 

3.2. ARAġTIRMANIN VE UYGULAMANIN METODOLOJĠSĠ 

 

3.2.1. Ön Veri Toplama AĢaması 

 

Talep zinciri yönetimi kavramının nasıl ortaya çıktığının anlaĢılması için 

öncelikle tedarik zinciri yönetimi hakkında literatür taraması yapılmıĢtır. Tedarik 

zinciri yönetiminin yapısal olarak değiĢimini etkileyen faktörler incelenmiĢ ve bu 

faktörlerin hangi değiĢimlere yol açtığı ve talep zinciri kavramına neden ihtiyaç 

duyulduğu ortaya konulmuĢtur. Ayrıca yapılan literatür taraması sonucunda, modern 

KFG yönteminin etkin ve etkili bir talep zinciri yönetimi yapısının oluĢturulmasına 

katkıda bulunacağı düĢünülmüĢtür.  

 

Seçilen bir firmanın talep zinciri yapısını ortaya koyabilmek amacıyla da yüz 

yüze görüĢmeler yapılmıĢtır. Bu amaçla, uygulamanın gerçekleĢtirildiği firmanın 

sahibiyle etkileĢimin doğal akıĢı içinde soruların sorulması, sorulan soruların ve 



 

113 

 

konuların, görüĢmelerde açılan konuların ve elde edilen yeni ipuçlarının ıĢığında 

değiĢtirilebilmesi için farklı tarihlerde üç kere sohbet tarzında görüĢme (Patton, 

1987) gerçekleĢtirilmiĢtir ve görüĢme verileri not alınmıĢtır. Bu görüĢmelerin ilkinde 

firmanın genel yapısı ve özellikleri ile ilgili bilgiler toplanmıĢtır. Açıklamaya yönelik 

sondalar yöntemi ile (Yıldırım ve ġimĢek, 2006) firma sahibinin konuyla ilgili ek 

veriler sağlaması amaçlanmıĢtır. Böylelikle, firmanın içerisinde hatta merkezinde yer 

aldığı talep zinciri üyelerinin belirlenmesi amacıyla, firmanın üretim süreçleri 

belirlenmiĢtir. Üretim süreçlerinin belirlenmesiyle, tedarik edilen malzeme, 

hammadde ve benzeri girdiler ortaya konulmuĢ ve birlikte çalıĢılan tedarikçiler 

belirlenmiĢtir. Firma sahibi ile gerçekleĢtirilen ikinci görüĢmede bu girdiler ve 

tedarikçiler, firma sahibi tarafından onaylanmıĢtır. Yapılan ikinci görüĢmede ayrıca 

talep zinciri yapısının ortaya çıkarılması amacıyla üretilen ürünlerin “kimlere” 

satıldığı sorusu sorularak, talep zincirinde merkez firmadan önce yer alan zincirde 

toptancıların olduğu öğrenilmiĢtir. Merkez firma sahibinden, en fazla ürün satılan ve 

uzun zamandır birlikte iĢ yapılan toptancıların iletiĢim bilgileri elde edilmiĢtir. 

Merkez firma sahibinden referans olarak verilen 15 toptancıdan öncelikle telefon ile 

randevu alınmıĢtır. Hedeflenen konunun dıĢına çıkılmaması ve standart cevapların 

alınması amacıyla yapılandırılmıĢ görüĢme yöntemi (Brewerton, 2001) ile 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ, merkez firma ürünlerinin “kimlere” satıldığı sorusu 

sorulmuĢ ve veriler not alınmıĢtır. Yapılan görüĢmelerde toptancıların müĢterilerinin 

alüminyum doğramacılar, mimarlık ve inĢaat firmaları olduğu öğrenilmiĢtir. 

Toptancıların uzun dönemli iliĢkilerinin olduğu ve yüksek miktarda satıĢın yapıldığı 

10 adet inĢaat firması, 10 adet alüminyum doğramacı ve 8 adet mimarlık firması 

referans olarak alınarak, bu firmalarla yapılandırılmıĢ görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu görüĢmelerde “ürünün nerede ve nasıl kullanıldığı” ve “sipariĢlerin nasıl 

verildiği” sorulmuĢtur. Yapılan görüĢmeler sonucunda merkez firmaya ait talep 

zinciri yapısı ortaya konulmuĢ ve bu yapı, merkez firma sahibiyle yapılan üçüncü 

görüĢme ile onaylanmıĢtır.  
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 3.2.2. Problem Tanımı 

 

Uygulamaya temel oluĢturan problem, talep zinciri yönetiminin etkililik 

özelliğinin ön plana çıkarılması amacıyla modern KFG yöntemi ile talep zinciri 

yönetiminin nasıl bütünleĢtirileceğidir. Bu amaçla öncelikle, ürüne ait talep zinciri 

yapısı ortaya konulmuĢtur. Ürünü kullanan nihai kullanıcıdan baĢlamak üzere ürün 

satın alma kararı veren tüm zincir üyelerinin, ürüne dair ihtiyaçları ortaya 

çıkarılmıĢtır. Ayrıca, merkez iĢletmenin müĢterisi konumunda bulunan talep zinciri 

üyelerinin, müĢterisi konumunda bulunduğu zincir üyelerine dair ihtiyaçları 

belirlenmiĢtir. Bu ihtiyaçlar, ilgili zincir üyerleri tarafından önceliklendirilmiĢ ve en 

önemli ihtiyaçların teknik gereksinimlere dönüĢtürülüp karĢılanması için maksimum 

değer tabloları hazırlanmıĢtır.  

 

 3.2.3. Uygulamanın Çerçevesi 

 

ÇalıĢmanın ana amacı belirlendikten sonra ön veri toplama aĢamasında ikincil ve 

birincil veriler elde edilmiĢ ve problem tanımlanmıĢtır. Seçilen firmanın talep zinciri 

yapısı ortaya çıkarılmıĢ ve bu talep zincirine modern KFG süreçleri uygulanmıĢtır. 

Öncelikle, proje hedefleri ve müĢteri bölümleri ortaya çıkarılıp müĢteri süreç 

modelleri belirlenmiĢtir. Daha sonra gemba ziyaretleri ile nihai kullanıcılar, 

alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarıyla toptancılardan elde edilen 

veriler ıĢığında ürüne dair müĢteri sesleri analiz edilmiĢ ve müĢterinin sesi tabloları 

ile ihtiyaçlar ortaya çıkarılmıĢtır. Ġhtiyaçların önceliklendirilmesi iĢlemiyle birlikte en 

önemli görülen ihtiyaçlar üzerine odaklanılıp bu ihtiyaçları karĢılamak üzere 

maksimum değer tablosu hazırlanmıĢtır. 

 

Talep zincirinde merkez iĢletmeden önce yer alan ve birbirlerinin müĢterisi 

konumunda bulunan talep zinciri üyelerinin ihtiyaçlarının ortaya çıkarılmasında da 

aynı yöntem izlenmiĢtir. Sonuç olarak merkez firma da dahil olmak üzere 

alüminyum doğramacılar, inĢaat ve mimarlık firmaları ve toptancılar için maksimum 

değer tabloları hazırlanmıĢtır. Ġzlenen süreç adımları Ģekil 29‟da özetlenmektedir.  
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ġekil 29 Uygulamanın Çerçevesi 
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 3.2.4. Birincil Verilerin Toplanması 

 

 1. AĢama Yüzyüze GörüĢme ve Gözlem 

Modern KFG yönteminin talep zinciri yönetimi ile bütünleĢtirilmesinin 

sağlanması için yöntem adımları zincir boyunca uygulanmıĢtır. Yöntemin ilk iki 

adımı olan proje hedeflerinin ve müĢteri bölümlerinin belirlenmesi aĢaması, merkez 

firma sahibiyle yapılan üçüncü görüĢme sonucunda firma sahibi ile birlikte 

tamamlanmıĢtır. Üçüncü adım olan ve gemba ziyaretlerinden önce müĢterilerin nasıl 

gözlemleneceği ve hangi soruların sorulacağının belirlenmesinde önem taĢıyan 

müĢteri süreç modelleri, yapılmıĢ olan görüĢmelerden alınan izlenimlerle 

oluĢturulmuĢ ve gemba ziyaretleri sırasında bu modellerin doğrulukları 

onaylanmıĢtır.  

 

Talep zinciri yapısının belirlenmesinden sonra zincirde yer alan üyelerin hem 

ürün ile ilgili istek ve ihtiyaçlarının öğrenilmesi (müĢteri sesinin dinlenilmesi) 

amacıyla hem de talep zincirinde, hem üretici firmanın hem de birbirlerinin müĢterisi 

konumundaki üyelerin istek ve ihtiyaçlarının ortaya çıkarılması amacıyla gemba 

ziyaretleri yapılmıĢtır. Ön veri toplama aĢamasında görüĢülen firmalardan öncelikle 

telefon ile randevu alınmıĢtır ve 15 adet toptancı firma, 10 adet alüminyum 

doğramacı, 10 adet inĢaat firması ve 8 adet mimarlık firmasına gemba ziyaretleri 

yapılmıĢtır. Ürünün kullanım alanlarının konutlar, kamu binaları(okul, hastane, 

belediye binaları vb.), özel iĢ yerleri, özel hastaneler, alıĢveriĢ merkezleri ve oteller 

olması sebebiyle  20 adet nihai kullanıcı ile bu kullanım alanlarında görüĢülmüĢtür. 

Nitel araĢtırmalarda veriler kendilerini tekrar etmeye baĢladığı noktada, verinin 

doyuma ulaĢıldığı düĢünülmektedir (Corbin ve Holt, 2004). Bu araĢtırmada da  

görüĢülen altıncı toptancı, dördüncü alüminyum doğramacı, beĢinci inĢaat  ve 

mimarlık firması ve de sekizinci nihai kullanıcıdan sonra verilerin tekrar ettiği 

görülmüĢtür. Bunun yanı sıra gerçekleĢtirilen 10-12 gemba ziyaretinde müĢteri 

ihtiyaçlarının % 70‟i belirlenebilmektedir (Mazur, 1997) Bu sebepten dolayı 

görüĢülen firma ve nihai kullanıcı sayısı sınırlı tutulmuĢtur.  
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Firmalarla ve nihai kullanıcılarla görüĢülmeden önce sorular hazırlanmıĢ, ancak 

soruların sorulması belirli bir sırayı takip etmemiĢtir. Böylelikle yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢmelerin avantajı olan ek soruların sorulabilmesiyle görüĢmelere esneklik 

kazandırılmıĢtır (Smith, 2003). Firmalarla yapılmıĢ olan yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢmeler için önceden hazırlanmıĢ sorular aĢağıda belirtilmektedir: 

 

1. Kalıpçılar Firmasından aldığınız kapı kollarını nerelerde kullanıyorsunuz? 

Doğrudan satıp aracı kurum görevi mi görüyorsunuz? 

2. Kapı kolları ile ilgili Ģikayetleriniz nelerdir? Ne gibi problemler 

yaĢamaktasınız? 

3. Sizce daha fazla müĢteri memnuniyeti için ürünlere değer katabilmek için bu 

ürünle ilgili neler yapılabilir? 

4. Bu ürünle ilgili müĢterilerinizden gelen olumsuz tepkiler var mı ? Neler? 

5. Bu ürünü satın aldığınız firmalarla ilgili Ģikayetleriniz var mı? 

6. Bu ürünü satın aldığınız firmalarla ilgili beklentileriniz nelerdir? 

 

Yukarıda belirtilen sorulardan ilk dördü firmaların ürünle ilgili istek ve 

ihtiyaçlarını ortaya çıkarmaya yönelikken, beĢinci ve altıncı sorular talep 

zincirindeki üyelere iliĢkin istek ve ihtiyaçların belirlenmesine yöneliktir. Nihai 

kullanıcılarla gerçekleĢtirilen yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerde ise : 

 

1. Kapı kolları ile ilgili Ģikayetleriniz nelerdir? 

2. Kapı kollarıyla en sık yaĢadığınız problemler nelerdir? 

3. Kapı kollarına yönelik ihtiyaç ve beklentileriniz nelerdir? 

4. Kapı kollarının sizin bireysel istek ve ihtiyaçlarınıza uygun üretilebilmesi için 

neler yapılabilir?  

 

soruları sorulmuĢtur ancak, görüĢmeler sırasında, görüĢmenin akıĢına göre bazı 

soruların yerleri değiĢtirilmiĢ, bazı sorular da birleĢtirilmiĢtir. Nihai kullanıcılarla 

uygulama alanlarında yapılan görüĢmelerde, nihai kullanıcılar kiĢisel bilgilerini 

ve iletiĢim bilgilerini vermek istememiĢlerdir. 
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Firmalar ve nihai kullanıcılarla yapılan görüĢmelerin, daha yapısal bir Ģekilde 

gerçekleĢmesi için gemba ziyaret tabloları kullanılmıĢtır. Tablo 22‟de görüldüğü 

üzere yapılan ziyaretlerde gerçekleĢtirilen görüĢmeler ve gözlemler gemba ziyaret 

tablosuna kayıt edilmiĢtir.  

 

Tablo 22 Gemba Ziyaret Tablosu Örneği 

 

 

 

 2. AĢama Verilerin Analizi ve Gerçek Ġhtiyaçların Belirlenmesi 

Yapılan görüĢme ve gözlemler sonucu gemba ziyaret tablolarında kayıtlı olan 

veriler, içerik analizi yöntemi kullanılarak analiz edilmiĢtir. Öncelikle, 

katılımcılardan elde edilen veriler, ürüne ve bir alt zincirde yer alan zincir üyesine 

dair ihtiyaçlar olarak sınıflandırılmıĢtır. Daha sonra ise, verilerden çıkarılan 

kavramlara göre yapılan kodlama (Yıldırım ve ġimĢek, 2006) iĢlemine tabi 

tutulmuĢtur. Bu tür kodlamada araĢtırmanın amacı çerçevesinde önemli olan 

boyutlar, araĢtırmacının kendisi tarafından ortaya çıkarılmaktadır. Bu bağlamda, 

verilerden yola çıkılarak  kodlar oluĢturulmuĢtur. Birbirleriyle benzer anlamlar 

taĢıyan ve müĢteriye aynı değerin sunulmasını sağlayabilecek ifadeler aynı kodlar 

altında toplanıp açıklığa kavuĢturulmuĢtur. Açıklığa kavuĢturulmuĢ ifadeler, gemba 
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ziyaret tablolarında ortaya çıkarılan ihtiyaçlar sütununa yazılmıĢtır. Gemba ziyaret 

tablosundan ortaya çıkarılan ihtiyaçlar, müĢterinin sesi tablosuna yerleĢtirilmiĢ ve 

kodlamaya esas teĢkil eden “söylenilen bu ürün özelliği müĢteriye ne katar”, 

“müĢteri bunu neden söyledi”, “müĢteri bu Ģikayeti dile getirmekle nasıl bir fayda 

sağlayabilir” gibi sorularla müĢteriye değer katan asıl unsurlar ortaya çıkarılmıĢ ve 

böylelikle müĢterilerin gerçek ihtiyaçları ortaya çıkarılıp müĢterinin sesi tablosuna 

yerleĢtirilmiĢlerdir. Bu Ģekilde müĢterilerin, ürüne dair ve müĢterisi konumunda 

bulundukları talep zinciri üyesine dair ihtiyaçları ortaya çıkarılmıĢ ve müĢterinin sesi 

tablosunda gösterilmiĢtir. 

 

Ayrıca yapılan kodlamanın içsel tutarlılığa sahip olup olmadığının kontrol 

edilmesi amacıyla, ilk 5 görüĢmeye ait görüĢme ve gözlem verileri tekrardan 

kodlanmıĢtır (Vonk, Tripodi ve Epstein, 2006). Bunun yanısıra, her iki farklı grup 

için elde edilen veriler yani gerçek ihtiyaçlar, iki nihai müĢteriye, bir toptancıya, bir 

alüminyum doğrama firmasına ve bir adet inĢaat firmasına gösterilerek 

doğrulanmıĢtır.  

 

 3. AĢama MüĢterilerin Gerçek Ġhtiyaçlarının Sınıflandırılması 

Nihai müĢteri baĢta olmak üzere, merkez firmanın talep zincirinde yer alan tüm 

müĢterilerinden elde edilen, “ürüne” dair gerçek ihtiyaçlar ve  talep zincirinde yer 

alan her bir zincir üyesinin zincirde “müĢterisi konumunda bulunduğu zincir 

üyesine” yönelik gerçek ihtiyaçları, benzerlik diyagramı ile sınıflandırılmıĢtır.  

 

Altı kiĢiden oluĢan bir çalıĢma grubu, ihtiyaçların sınıflandırılması aĢamasını 

gerçekleĢtirmiĢtir. ÇalıĢma grubu, Dokuz Eylül Üniversitesi, ĠĢletme Fakültesi, 

ĠĢletme Bölümü‟nde görev yapmakta olan araĢtırma görevlilerinden oluĢmuĢtur. 

AraĢtırma görevlileri, bölümde yer alan Muhasebe ve Finansman, Üretim Yönetimi 

ve Pazarlama, Yönetim ve Organizasyon ve Sayısal Yöntemler Anabilim Dalları‟nda 

çalıĢmaktadır. ÇalıĢma grubu, “ürün” ile ilgili ihtiyaçların ve talep zincirinde yer alan 

üyelerin “kendinden bir önceki zincir üyesine” dair ihtiyaçlarının sınıflandırılması 

için iki farklı zamanda toplanmıĢtır. Toptancıların, merkez iĢletmeye yönelik 

ihtiyaçları, alüminyum doğramacı, inĢaat ve mimarlık firmalarının toptancılara 
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yönelik ihtiyaçları, mimarlık ve inĢaat firmalarının birbirlerine ve alüminyum 

doğramacılara iliĢkin ihtiyaçları ayrı ayrı sınıflandırılmıĢtır. Her bir çalıĢmada, 

önceden ortaya çıkarılan tüm ihtiyaçlar, küçük kartonlara yazılmıĢ ve gruptan bu 

ihtiyaçları birbirlerine olan benzerlikleri kriteri altında gruplandırmaları istenmiĢtir. 

Öncelikle her bir grup üyesi kendi düĢüncesi çerçevesinde teker teker bu 

sınıflandırmayı yapmıĢ daha sonra fikir birliğine varmıĢlardır.  Ortaya çıkan 

sınıfların isimlendirilmesiyle sona eren süreç her bir çalıĢma için toplam bir saat 

sürmüĢtür.  

 

 4. AĢama MüĢterilerin Gerçek Ġhtiyaçlarının Önem Düzeylerinin 

Belirlenmesi 

Sınıflandırılması yapılan hem “ürüne” hem de merkez iĢletmenin müĢterisi olan 

zincir üyelerinin “müĢterisi konumunda bulunduğu zincir üyesine” dair 

ihtiyaçlarının, talep zincirinde yer alan zincir üyeleri tarafından önem düzeyleri 

belirlenmiĢtir. Önem düzeylerinin belirlenmesi için AHS‟den faydalanılmıĢtır. 

Böylelikle her bir ihtiyacın karĢılaĢtırmalı önem düzeyine ulaĢılması hedeflenmiĢtir.  

 

Bu amaçla yedi farklı anket hazırlanmıĢtır. Ġlk anket nihai müĢterilerin “ürüne” 

dair ihtiyaçlarının önceliklendirilmesine yöneliktir. Anket beĢ bölümden 

oluĢmaktadır. Anketin birinci kısmında, nihai müĢterilerin demografik bilgilerine 

yönelik sorular yer almaktadır. Ġkinci kısımda, nihai müĢterilerin “ürünün 

kullanımına” dair ihtiyaçları sınıfında yer alan dört ihtiyacı, ikiĢer olarak 

karĢılaĢtırmaları istenmiĢtir.  Üçüncü bölümde, “ürünün tasarımına” dair ortaya 

çıkarılan iki ihtiyaç karĢılaĢtırılırken, dördüncü bölümde “ürünün hijyeniyle” iliĢkili 

iki ihtiyaç karĢılaĢtırılmıĢtır. BeĢinci ve son bölümde ise her bir ihtiyacın ait 

oldukları sınıflar birbirleriyle karĢılaĢtırılmıĢtır.  

 

Ġkinci anket, nihai müĢteriler dıĢında talep zincirinde yer alan toptancı, 

alüminyum doğramacı, inĢaat ve mimarlık firmalarının “ürüne” yönelik ihtiyaçlarının 

önceliklendirmesini kapsamaktadır. Anket üç bölümden oluĢmaktadır. Anketin 

birinci kısmında, “ürünün kullanımına” dair ihtiyaçlar sınıfında yer alan üç ihtiyaç, 

karĢılaĢtırılmıĢtır.  Ġkinci bölümde, “ürünün tasarımına” dair ortaya çıkarılan üç 
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ihtiyaç karĢılaĢtırılırken, üçüncü bölümde her bir ihtiyacın ait oldukları sınıflar 

birbirleriyle karĢılaĢtırılmıĢtır.  

 

Üçüncü anket, talep zincirinde merkez iĢletmeden sonra gelen toptancıların, 

üretici merkez firmaya yönelik ihtiyaçlarının önem düzeylerinin karĢılaĢtırılmasını 

amaçlamaktadır. Anket dört bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde toptancıların 

“güvene” yönelik gereksinimleri, ikinci bölümde ise “görselliğe yönelik” 

ihtiyaçlarının önem düzeyleri birbirleriyle karĢılaĢtırılmaktadır. Üçüncü bölüm, 

toptancıların “bireyselleĢtirmeye” yönelik ihtiyaçlar, dördüncü bölümde ise her bir 

ihtiyacın ait oldukları sınıflar birbirleriyle karĢılaĢtırılmıĢtır. 

 

HazırlanmıĢ olan dördüncü anket ise talep zincirinde toptancılardan sonra yer 

alan alüminyum doğramacı, inĢaat firmaları ve mimarlık firmalarının, toptancılara 

yönelik ihtiyaçlarının önem düzeylerinin belirlenmesine yöneliktir. Bu anket altı 

bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde “müĢteri iliĢkilerine” yönelik ihtiyaçların, 

ikinci bölümde “zaman ile ilgili faydalara” yönelik ihtiyaçların ve üçüncü bölümde 

ise “uzmanlık” ile ilgili ihtiyaçların önem düzeyleri karĢılaĢtırılmaktadır. Dördüncü 

bölümde “ürün” ile ilgili, beĢinci bölümde “ekonomik”, altıncı bölümde ise her bir 

ihtiyacın ait oldukları sınıfların önem düzeyleri birbirleriyle karĢılaĢtırılmıĢtır.  

 

BeĢinci anket, mimarlık ve inĢaat firmalarının alüminyum doğramacılara yönelik 

ihtiyaçlarının önceliklendirilmesine yönelik olup anket tek bir bölümden 

oluĢmaktadır. Bu bölümde yer alan beĢ ihtiyaç ikiĢerli olarak birbiriyle 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Altıncı anket, mimarlık firmalarının inĢaat firmalarına yönelik 

ihtiyaçlarının önceliklendirilmesine yönelik olup tek bir bölümden oluĢmaktadır. Bu 

bölümde, iki ihtiyaç birbiriyle karĢılaĢtırılmıĢtır. Son olarak hazırlanmıĢ olan yedinci 

anket ise inĢaat firmalarının mimarlık firmalarına yönelik ihtiyaçlarının 

önceliklendirilmesini kapsamaktadır. Bu anket üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk 

bölümde dıĢsal faktörlerin etkilediği üç ihtiyaç birbiriyle karĢılaĢtırılırken ikinci 

bölümde dıĢsal faktörlerin etkilemediği üç ihtiyaç karĢılaĢtırılmıĢtır. Son bölümde ise 

bu iki ana sınıf birbirleriyle karĢılaĢtırılmıĢtır.  
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Hazırlanan anketler, birincil veri toplama aĢamasında görüĢülen firmaların 

hepsine uygulanmıĢtır. Böylelikle, 15 adet toptancı firma, 10 adet alüminyum 

doğramacı, 10 adet inĢaat firması ve 8 adet mimarlık firmasına anket uygulanmıĢtır. 

Toptancılara ve alüminyum doğramacılara iki anket, inĢaat ve mimarlık firmalarına 

ise dörder anket uygulanmıĢtır. Bunun yanı sıra birincil veri toplama aĢamasında 

görüĢülmüĢ olan 20 adet nihai kullanıcı iletiĢim bilgilerini vermedikleri için anketler, 

bu görüĢmelerden farklı 20 adet nihai kullanıcıya uygulanmıĢtır. 

 

Saaty (1980) AHS uygulamalarında 1-9 ölçeğinin kullanılmasının daha uygun 

olacağını belirtmekle beraber 9‟lu ölçek kullanımı uygulamada karıĢıklığa neden 

olmakta ve önem dereceleri arasındaki farklılık zorlukla ayırt edilebilmektedir. Bu 

sebeplerden dolayı 1-3 veya 1-5 ölçeğinin daha tutarlı sonuçlar vermektedir 

(Moisiadis, 1999). Bu nedenle tüm anketlerde 1-5 ölçeği kullanılmıĢtır (1=eĢit öneme 

sahip, 5=kesinlikle daha önemli). Ġkili karĢılaĢtırmalar arasında tutarlılık oranı ise bu 

çalıĢmada 0.20 olarak alınmıĢtır. Her bir ankette yapılan tutarlılık analizleri ile  0.20 

üzerinde tutarlılık oranına sahip olduğu belirlenen anketler değerlendirmeye 

alınmamıĢtır. Sonuç olarak 17 adet nihai kullanıcı, 12 adet toptancı, 9 adet 

alüminyum doğramacı, 8 adet inĢaat firması ve 6 adet mimarlık firması verileri  

tutarlı bulunmuĢ ve değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 

Anketler aracılığı ile elde edilen AHS uygulaması verileri, MS Office Excel 

programına girilerek her bir ihtiyacın hem yerel -ait oldukları sınıf içerisindeki- hem 

de genel –diğer sınıflar ve diğer sınıflara ait ihtiyaçların tümü arasındaki- önem 

düzeyleri hesaplanmıĢtır.  

 

 5. AĢama Maksimum Değer Tablosu (MüĢteri Ġsteklerinin Teknik 

Gereksinimlere DönüĢtürülmesi) 

MüĢteri ihtiyaçlarının müĢteriler tarafından önceliklendirilmesiyle elde edilen, 

müĢteriye en çok değer katacak unsurlar, maksimum değer tablosuna veri teĢkil 

etmektedir. Modern KFG‟de iĢletmelerin kaynaklarını etkin bir Ģekilde 

kullanabilmesi amacıyla, ortaya çıkarılan tüm ihtiyaçlar yerine müĢteri için en çok 

önem taĢıyan birkaç ihtiyaç, maksimum değer tablosunda ele alınmaktadır (Zultner, 
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2005). Bu nedenle, nihai kullanıcıların ürüne dair ortaya çıkarılan ihtiyaçlarından 

önem sırasına göre seçilen dört tanesi maksimum değer tablosunda ele alınmıĢtır. 

Benzer Ģekilde nihai kullanıcı dıĢında talep zincirinde yer alan diğer üyelerin de ürün 

için ortaya çıkarılmıĢ en önemli bir kaç ihtiyacı seçilip maksimum değer tablosuna 

aktarılmıĢtır. 

 

Talep zinciri üyelerinin üretici firma ile ilgili en önemli dört ihtiyacı belirlenmiĢ 

ve üretici firmaya dair maksimum değer tablosu hazırlanmıĢtır. Söz konusu 

ihtiyaçların karĢılanabilmesi için gerekli olan teknik özelliklerin ortaya 

çıkarılabilmesi amacıyla üretici firma ile iki saat süren yüz yüze görüĢme 

gerçekleĢtirilmiĢ ve teknik özellikler elde edilmiĢtir. Elde edilen teknik özellikler 

daha sonra maksimum değer tablolarına yerleĢtirilmiĢ ve en önemli ihtiyaçların 

karĢılanması için yapılması gereken görevler ortaya çıkarılmıĢtır.  

 

Talep zincirinde birbirlerinin müĢterisi konumunda olan talep zinciri üyelerinin 

birbirlerine yönelik ihtiyaçlarının karĢılanması için hazırlanan maksimum değer 

tablosunda da aynı yöntem izlenmiĢtir. Alüminyum doğrama ve mimarlık firmalarına 

dair maksimum değer tablosunda üç adet, inĢaat firmalarında iki adet, toptancılar ve 

üretici firmaya dair maksimum değer tablosunda ise yine en önemli ilk dört ihtiyaç 

ele alınmıĢtır.  

 

Ele alınan ihtiyaçların karĢılanması için gerekli teknik özelliklerin belirlenmesi 

ise söz konusu talep zinciri üyeleriyle birlikte yapılmıĢtır. Bir alüminyum doğrama 

firması, bir mimarlık, bir inĢaat firması ve bir toptancı ile ayrı ayrı yüzyüze 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ ve ortaya çıkarılan teknik özellikler her bir üye için 

hazırlanan maksimum değer tablolarında detaylı olarak incelenmiĢtir.  
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3.3. SEKTÖREL UYGULAMA 

 

3.3.1. Uygulamanın ĠliĢkili Olduğu Sektörlerin Profili 

 

Alüminyum kapı kolları ve alüminyumdan yapılan diğer yapı kullanım 

aksesuarları incelenirken,  ana sanayi, yan sanayi ve/veya tamamlayıcı sektörleri göz 

önünde bulundurmak ve bunlar hakkında genel profil bilgisi edinmek gerekmektedir. 

Söz konusu ürün ile ilgili yeterli bilgiye sahip olunması için inĢaat ve alüminyum 

sektörlerini inceleme ihtiyacı ortaya çıkmaktadır.  

  

Ülkemizde inĢaat sektöründe, son yıllara kadar diğer sektörlerle beraber büyüme 

görülürken (tablo 23), 2008 IV. Dönem (2008 yılı Ekim, Kasım ve Aralık ayları) ve 

2009 I. Dönem ( 2009 yılı Ocak, ġubat ve Mart ayları) raporlarında, özellikle üretim 

açısından azalma olduğu görülmektedir. (Ģekil 30 ve 31). 

 

 

ġekil 30 2008 IV. Dönem ĠnĢaat Göstergeleri 

Üç aylık inşaat sektörü ciro ve üretim endeksleri, 
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Kaynak: TÜĠK Haber Bülteni (2009a). Üç Aylık ĠnĢaat Göstergeleri, 2008 Yılı IV. 

Dönem. (55), Nisan . 
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Tablo 23 2004-2007 Yılları Arasında GSYH Sektörel Büyüme Hızları (Cari 

Fiyatlarla - %) 

SEKTÖRLER  2004 2005 2006 2007 

1. Tarım 

a.Tarım, avcılık  

ve ormancılık 17.2 14.0 3.0 2.8 

 b. Balıkçılık 26.8 38.8 9.3 -4.3 

2. Sanayi 

a.Madencilik  

ve taĢocağı 30.0 29.3 17.4 17.7 

 

b.Ġmalat  

Sanayi 20.5 15.3 16.4 9.0 

 

c.Elektrik, gaz,  

buhar ve sıcak  

su dağılımı 8.5 12.2 21.5 19.9 

3. ĠnĢaat  34.0 16.4 24.9 14.3 

4. Toptan ve Perakende Ticaret  26.9 13.4 18.3 8.8 

5. Oteller ve Lokantalar  29.6 14.4 17.3 11.9 

6. UlaĢtırma ve HaberleĢme  20.8 17.2 16.9 12.5 

7. Mali Aracı KuruluĢların Faaliyetleri   19.8 -1.7 19.5 25.1 

8. Konut Sahipliği  28.0 25.1 23.9 22.3 

9. Gayrimenkul Kiralama ve ĠĢ Faaliyetleri  25.4 19.7 23.0 23.9 

10. Kamu Yönetimi ve Savunma, Zorunlu 

Sosyal Güvenlik  20.1 4.2 13.8 11.5 

11. Eğitim  20.4 17.4 19.5 15.9 

12. Sağlık ĠĢleri ve Sosyal Hizmetler  18.5 27.0 16.6 15.3 

13. Diğer Sosyal, Toplumsal ve KiĢisel 

Hizmet Faaliyetleri  6.9 14.2 19.6 14.1 

14. Eviçi Personel ÇalıĢtıran Hanehalkları  25.8 22.1 23.4 21.6 

Kaynak: TÜĠK (2008). Ġstatistik Göstergeler 1923-2007. Ankara: Türkiye Ġstatistik 

Kurumu Matbaası. 
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ġekil 31 2009 I. Dönem ĠnĢaat Göstergeleri 

Üç aylık inşaat sektörü ciro ve üretim endeksleri, 
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Kaynak: Haber Bülteni (2009b). Üç Aylık ĠnĢaat Göstergeleri, 2009 Yılı I. Dönem. 

(115), Temmuz 2009. 

 

  

2007 senesine kadar inĢaat sektöründe azalan oranlarda da olsa bir büyüme 

görülürken, 2008 senesi sonunda baĢlayan ve 2009 yılında devam eden küresel 

ekonomik krizin etkileri bu sektördeki üretim rakamlarını da etkilemiĢtir. ĠnĢaat 

sektörü üretim rakamları, 2008 senesi IV. dönemde %12,2; 2009 I. dönemde ise 

%20,1 azalmıĢtır (Ģekil 30-31).  

  

ĠnĢaat, otomotiv, beyaz ve kahverengi eĢya üretiminde kullanılan alüminyum, 

oluĢturduğu alüminyum sektörü itibariyle inĢaat sektöründen farklı bir yapı ile 

karĢımıza çıkmaktadır. Türkiye‟de diğer alt alüminyum sektörlerinin de hammaddesi 

konumundaki birincil alüminyum, ülkemizdeki üretim kapasitesi miktarının 60.000 

ton ile sınırlı olması nedeniyle, sektör ihtiyacını karĢılayabilmek için ihtiyacın %80‟i 

oranında, Rusya ve Kuzey Avrupa ülkelerinden ağırlıklı olmak üzere, ithal 

edilmektedir (TALSAD,  2005).  
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Türkiye‟nin alüminyum ithalatı, 2009 senesinde beklenen tahmini düĢüĢe 

rağmen, 2004 senesi itibariyle artıĢ göstermiĢtir (tablo 24). 

 

Tablo 24 Alüminyum ve Alüminyum EĢya Ġthalatı (Değer: 000 $) 

YILLAR   ĠTHALAT (000 $) DEĞĠġĠM (%) 

2009 (Mayıs)   554 637  

2008   2 543 704 8.08 

2007   2 353 479 30.95 

2006   1 797 133 45.86 

2005   1 232 036 28.26 

2004   960 582 - 

Kaynak: TÜĠK (2009). DıĢ Ticaret Ġstatistikleri, Fasıllara Göre Ġthalat. Mayıs 2009.  

 

Türkiye‟de inĢaat ve alüminyum sektörlerindeki firmalar, küresel ekonomik 

krizin etkileri göz ardı edilerek ve beraber değerlendirildiğinde, Avrupa ülkelerindeki 

yükselen iĢçilikler, inĢaat sektöründeki durgunluk ve alüminyum eĢya sektörünün 

emek yoğun bir sektör olması nedeniyle, bulunulan coğrafyada liderliği ele geçirmek 

için yarıĢmaktadırlar. Ancak, daha önce de belirtildiği üzere,  ekonomik kriz, 

özellikle 2009 yılı içerisinde, inĢaat/alüminyum içerisinde olmak üzere tüm sektörleri 

olumsuz yönde etkilemiĢtir.  

 

Alüminyumun inĢaat sektöründe kullanımı ise yoğun Ģekilde binaların çatı ve 

cephe kaplamalarında, kapı ve pencerelerinde, merdivenlerde, çatı ve inĢaat 

iskelelerinde, sera yapımında vb. yerlerde olmaktadır. Alüminyum, sağlamlığı 

yanında, yapılan çeĢitli kaplamalar sayesinde dekoratif bir görünüme sahip 

olduğundan inĢaat sektöründe büyük bir pazar payı elde etmistir (Türkiye Kalkınma 

Bankası, 2006). 

  

Yapılan araĢtırmalarda alüminyum kapı kolları üzerine yapılmıĢ olan herhangi bir 

çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Ancak, Dilik ve Erdinler‟in (2003) mobilya aksesuarları 

üzerine yaptıkları çalıĢmada yer alan 1996 - 2000 yılları arasında kapı kolu üretim 

miktarları ile ilgili veriler tablo 25‟te gösterilmiĢtir. Ancak bu çalıĢmada kapı kolu 

üretim miktarları verilerinin 2000 senesi ile sınırlı olmasından dolayı, bu sektörün 

güncel durumu hakkında yeterli bilgi edinilememektedir.  
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Tablo 25 Türkiye Mobilya ve Yapı Elemanı Aksesuarları Üretim Miktarları      

(1996–2000) 

Ürün Grubu 1996 1997 1998 1999 2000 

1-MenteĢeler                                             

- Mobilya menteĢeleri (x 1000 adet)                   

- Kapı - pencere menteĢeleri (x 1000 

adet) 

70.658 

35.000 

94.490 

41.300 

137.187 

50.100 

 110.080 

48.750  

 114.150 

36.700  

2- Mobilya ve Kapı - pencere sürme 

mekanizmaları (x 1000 takım)  18.700 55.500 38.090 62.750 92.000 

3- Çekmece sistemleri (x 1000 takım) 
47.550 89.450 92.100 85.320 81.850 

4-Tutamak ve kulplar                                                 

- Kapı - pencere kolları (x 1000 

takım)                  - Mobilya kulp ve 

tutamakları (x 1000 adet) 

185.000 

202.000 

190.500 

278.000 

205.100 

303.750 

192.000 

250.100 

188.500 

265.000 

5- Kapama gereçleri  - Kilitler (x 

1000 adet) 76.100 78.500 85.600 80.200 85.000 

6- Tespit ve BirleĢtirme Elemanları                                                

- Ağaç vidası (x ton)                                                         

- Çektirmeler ve plastik bağlama 

gereçleri   (x 1000 adet) 

3.250             

81.000 

6.600 

105.100 

7.235 

125.800 

7.050 

120.000 

7.000 

125.900 

7- Ayakaltı gereçleri (x 1000 adet) 63.000 71.300 78.550 85.250 91.600 

8- Diğer aksamlar ve donanımlar  -   -   -   -   -  

Kaynak: Dilik, T. ve Erdinler, E.S. (2003). Türkiye Mobilya Aksesuarları Üretim 

Sektörünün Yapısal Analizi ve Uluslararası Rekabet Gücünün GeliĢtirilmesi. 

İstanbul Üniversitesi Orman Fakültesi Dergisi. 53(1) s.94 

 

 

3.3.2. Uygulamanın Yapıldığı Firmanın Genel Yapısı ve Özellikleri 

 

Uygulamanın gerçekleĢtirildiği talep zincirinin merkez/ana iĢletmesi alüminyum 

doğrama sektöründe faaliyet gösteren Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar Ġmalat Ġthalat, 

Ġhracat Sanayi Ticaret Limited ġirketi‟dir. 1994 yılında Ģahıs firması olarak kurulan 

Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar, 2006 yılında limited Ģirket haline gelmiĢtir. 

Bünyesinde toplam 10 iĢçi çalıĢan firma; kapı ve pencere kolları, sürme doğrama 

kilitleri ve sürme doğrama makaraları üretmektedir. SipariĢ üzerine üretim  ve stoğa 

üretim süreçleri bulunan iĢletmede, stok seviyeleri aylık satıĢ ortalamalarına göre 

belirlenmektedir. 

 



 

129 

 

Tek bir ürüne ait talep zinciri yönetiminin ortaya konulmasının, zincirin bütün 

iĢleyiĢi konusunda bilgi vereceği ve uygulamada kolaylık yaratacağı 

düĢünüldüğünden, iĢletmede üretilen kapı kolları, pilot alan olarak seçilmiĢtir. 

ĠĢletmede toplam olarak üç farklı kapı kolu çeĢidi üretilmektedir. Bu kapı kollarının 

özellikleri aĢağıda özetlenmektedir.  

 

 Milenyum Kapı Kolu 

Estetik, yumuĢak ve dolgun hatlarından dolayı elle temaslarda eli acıtmayan bir 

tasarıma sahip olan milenyum kapı kolu, yaylı sisteme sahiptir. Bu özelliğinden 

dolayı, kapı kilidinin zamanla deformasyona uğramasından dolayı oluĢan kapı 

kollarının sarkık gözükmesi bu tür kapı kollarında görülmemektedir. Alüminyum 

gramajının diğer türlere göre fazla olması, yaylı sisteme sahip olması ve montaj 

vidalarının görünmeyip ürünün estetik görünmesi için kullanılan kapak, montaj 

safhasında iĢçilik maliyetlerinin artmasına hem de sarf malzeme kullanımının 

artmasına neden olduğundan üretim maliyetleri diğer kapı kollarına göre daha 

fazladır. Aylık ortalama talep milenyum kapı kollarında 2800 adet civarında 

gerçekleĢmektedir. 

 

 

 

 Klas Kapı Kolu 

Bu ürün milenyum kapı kolundan daha önce tasarlanmıĢ bir kapı koludur. 

Alüminyum gramajının daha az olması, içinde yaylı sistemin bulunmaması ve daha 

az parçanın kullanılması, ürünün düĢük maliyetlerle üretilmesine yol açmaktadır. 

Aylık ortalama talep yaklaĢık 500 adet civarında gerçekleĢmektedir. 
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 Yaylı Sosis Kapı Kolu 

1995 yılı tasarım özelliklerine sahip olan yaylı sosis kapı kolu estetik ve kalite 

açısından milenyum kapı kollarının oldukça gerisindedir. Ancak, fiyat olarak diğer 

iki kapı kolundan daha ucuz olması az da olsa hala talep edilmesine yola açmaktadır. 

Aylık ortalama talep 200 adet civarında gerçekleĢmektedir.  

 

 

Milenyum kapı kollarının en çok talep edilen ürün olmasından dolayı 

uygulamanın odağı milenyum kapı kolları olarak seçilmiĢtir. Milenyum kapı koluna 

ait talep zincirinin belirlenmesi için öncelikle üretim süreçlerinin ve kullanılan 

hammadde, yarı iĢlenmiĢ, iĢlenmiĢ parçalar ve malzemelerin ortaya konulması 

gerekmektedir. Bu amaçla, öncelikle, milenyum kapı koluna ait ana üretim süreci ve 

alt üretim süreçleri belirlenmiĢtir.  

 

Ana üretim sürecinin bir bütün olarak verildiği Ģekil 32‟de  görüldüğü üzere, ürün 

ilk defa üretiliyorsa öncelikle kalıplar yapılmaktadır.  Bu kalıplar, kalıp 

imalatçılarına fason olarak yaptırılmaktadır. Alüminyum ve plastik kalıp 

tasarımlarına ait süreçler Ģekil 33 ve 34‟te özetlenmektedir. Kalıplar getirildikten 

sonra tedarikçilerden sarf malzemeler (plastik, alüminyum, sekman, yay,  kare demir 

ve elektrostatik boya v.b.) tedarik edilmektedir (Ģekil 35). Sarf malzemelerin tedarik 



 

131 

 

edilmesiyle, eĢ zamanlı olarak alüminyum hammadde ve kol kalıbı birlikte 

enjeksiyon için dökümcüye, plastik hammadde ve plastik parçaların kalıpları ise 

plastik enjeksiyoncuya gönderilmektedir. Aynı zamanda ana iĢletmede kare demir, 

montaj için hazırlanmakta (Ģekil 36) ve hazırlanan kare demirler montajda 

kullanılmak üzere stoklarda saklanmaktadır.  

 

Kalıplar, dökülen ham kapı kolları ve basılmıĢ plastik parçalar ana üreticiye 

teslim edilmekte ve miktar kontrolünden geçtikten sonra plastik parçalar montajda 

kullanılmak üzere stoklanmaktadır. Ham kapı kollarına ise öncelikle emniyet sekman 

kanalları ve yay kanalları açılmaktadır. Bu süreçler Ģekil 37‟de açıklanmaktadır. 

Kanalların açılmasından sonra kapı kolları, yüzeylerin üzerinde bulunan çapakların 

ve fazlalıkların giderilmesi ve yüzeyin temizlenmesi için yüzey iĢlemine tabi 

tutulmaktadır (Ģekil 38). Yüzeyleri temizlenen kapı kolları boyanıp (Ģekil 39), 

önceden hazırlanmıĢ kare demirler ve plastik parçalar ile monte edilmektedir (Ģekil 

40). Montajı biten kapı kolları paketlenip toptancılara gönderilmek üzere kolilere 

yerleĢtirilmektedir. 
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Kapı Kolu 

Ġlk Defa mı 

Üretiliyor? 

Alüminyum ve Plastik 

Kalıp Tasarımı ve Yapımı 

Sarf Malzemelerinin Tedarik Edilmesi 
(Plastik, Alüminyum, Sekman, Yay(özel 

üretim), Kare demir, Elektrostatik boya) 

Evet 

Hayır 

Alüminyum ve kalıbın 

Enjeksiyona 

Gönderilmesi 

Plastik ve kalıbın 

Enjeksiyona 

Gönderilmesi 

 

Kare Demirin Montaj 

için Hazırlanması 

Kalıpçılar Aksesuar‟a 

Kalıpların, Ham Kapı 

kollarının ve BasılmıĢ 

Plastik parçaların 

teslimi 

Ham kapı 

kollarının ve 

plastik 

parçaların 

Miktar Kontrolü 

 

Eksik Yok 

Eksik Var 

Plastik 

parçaların 

kasalara konup 

stoğa 

kaldırılması 

Kapı Kollarına Emniyet Sekman 

kanallarının ve Yay kanallarının 

açılması 

Kapı Kollarının Yüzey 

ĠĢlemine Tabi 

Tutulması 

 

 

Boyama ĠĢleminin 

GerçekleĢtirilmesi 

 

Montajın 

GerçekleĢtirilmesi 

 

Paketleme ve Kolilere 

YerleĢtirilmesi 

 

Fason Üreticiye bildirilir, eksikler 

bir sonraki sipariĢe eklettirilir 

 

Stoğa kaldırılması 

ġekil 32 Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar Milenyum Kapı Kolu Ana Üretim Süreci 
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ġekil 33 Alüminyum Kalıp Tasarımı ve Yapım Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kalıp tasarımı AutoCad programında 3 Boyutlu olarak kalıpların yaptırıldığı 

üreticide ortaklaĢa yapılır 

Kalıp tasarımı AutoCad programında test edilir 

Sorun 

var 

mı? 

Hayır 

Evet 

Kalıpların bitmiĢ hali gerçek malzeme ile test edilir 

Sorun 

var 

mı? 

Hayır Kalıpta 

iyileĢtirilmelerin 

yapılması 
Evet 

BitmiĢ kalıbın 

Kalıpçılar Akeseuar‟ a 

gönderilmesi 
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ġekil 34 Plastik Kalıp Tasarımı ve Yapım Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hayır 

Kalıp tasarımı AutoCad programında 3 Boyutlu olarak kalıpların yaptırıldığı 

üreticide ortaklaĢa yapılır 

Kalıp tasarımı AutoCad programında test edilir 

Kalıp ölçülerinden yola çıkılarak çelik tedarikçisi firmalara kalıp çelikleri 

sipariĢleri verilir 

Sorun 

var mı? 

Evet 

Kalıpların bitmiĢ hali gerçek malzeme ile test edilir 

Kalıbın üretilmesi 

Sorun 

var mı? 

Hayır 
Kalıpta 

iyileĢtirilmelerin 

yapılması 

Evet 

BitmiĢ kalıbın 

Kalıpçılar Akseseuar‟ a 

gönderilmesi 
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ġekil 35 Sarf Malzemelerin Tedarik Edilmesi Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Stoklarda mevcut 

değil 

Özel Renk Boya Alımı 

Sekman , Kare Demir 

ve Standart Renk 

Boya, Ambalaj Alımı 

Yay Alımı 

Alüminyum  ve Plastik 

Hammadde Alımı 

Alüminyum 

Hammadde çeĢidi ve 

miktarı faksla bildirilir 

Tedarikçi firma 1 iĢ 

günü içerisinde 

teslimatı gerçekleĢtirir 

Tedarikçi firma 1 iĢ 

günü içerisinde 

teslimatı gerçekleĢtirir 

Boya rengi ve miktarı 

faksla bildirilir 

Stoklar kontrol edilir 
 

Stoklarda mevcut 

Stoklarda mevcut 

değil 

Stoktan temin edilir 

Miktar faksla bildirilir Tedarikçi firma 1 iĢ 

günü içerisinde 

teslimatı gerçekleĢtirir 

Stoklar kontrol edilir 
 

Stoklarda mevcut Stoktan temin edilir 

Yayın ölçü ve kalınlık 

değerleri faksla 

bildirilir 

Tedarikçi firma 10 iĢ 

günü içerisinde 

teslimatı gerçekleĢtirir 
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ġekil 36 Kare Demirin Montaja Hazırlanma Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*Karbonlu kesici kalemler stoklu kullanılıp senede bir kez alınıyor. 

 

 

 

 

 

ġekil 37 Emniyet Sekman ve Yay Kanallarının Açılması Süreci 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

**Dairesel testere stoklu alınıyor senede bir sefer alım yapılıyor 

 

 

 

 

 

 

Otomatik tornalama makinesinin ayarlanması  

Kapı kolunun ölçülerine uygun olarak yüksek karbonlu kesici kalemlerle* 

demirin kesilmesi ve köĢelerinin kırılması 

KesilmiĢ demirlerin çinko kaplama yapılmak üzere üretici firmaya gönderilmesi 

KaplanmıĢ demirlerin montajda kullanılmak üzere kasalara konup stoklanması 

Torna makinesine yüksek karbonlu kesici kalemlerin bağlanması 

Yüksek karbonlu kesici kalemle sekman kanalının açılması 

Dairesel testere** ile yay tırnak yuvasının açılması 
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ġekil 38 Kapı Kollarının Yüzey ĠĢlem Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 39 Boyama ĠĢlemi Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kapı kollarının yüzey iĢlemleri için zımpara makinesine gönderilmesi 

Kalıp öpüĢme yüzeylerindeki çapakların zımpara ile giderilmesi 

Kapı kollarının vibrasyon makinesine girmesi  

 

Çapak alma sıvısıyla kolların tüm yüzeylerinin zımpara izlerinin ve çapakların 

özel cipslerle temizlenmesi 

 

Kapı kollarının temiz su ile durulanması 

Yağ alma sıvısıyla kolların üzerindeki yağ, korozyon ve kirlerin özel cipslerle 

temizlenmesi 

 

Kromat sıvısıyla boya öncesi zeminin hazırlanması 

Kapı kollarının fırında ısıtılarak gazlarının alınması 

Kapı kollarının kapalı kasalara konulması 

Gelen sipariĢin renk kodunun kontrol edilmesi 

Boyama iĢleminin gerçekleĢtirilmesi 
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Boyama iĢleminin tekrar 

yapılması 

Ürün 

Hatalı 

mı? 

Hata 

nerede? 

Evet 

Hayır 

Döküm 

Boya 

Tekrar dökülmek üzere ayrılır ve 

hatalı ürün stoğuna gönderilir 

Kapı koluna kapak baskı yayının 

takılması 

Plastik kapak ve gövdenin 

takılması 

Ġstinat parçasının takılması Emniyet sekmanın takılması 

Kurma yayının takılması Demirin 1 çift kapı kolu arasına 

takılarak takım elde edilmesi 

Yay tansiyonlarının elle kontrol 

edilmesi 

Kapı kollarının paketlemeye 

gönderilmesi  

ġ
ek

il 4
0
 M

o
n

ta
j S

ü
reci 
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ġekil 41 Kapı Kolu Parçaları 

 

 

 

 

ġekil 41‟de kapı kolunun montaja hazır haldeki parçaları görülmektedir. Kapak 

baskı yayı, plastik kapağı sürekli olarak vidaya ve gövdeye doğru itme görevini 

görmektedir. Plastik kapak, gövdede yer alan montaj vidalarını gizlerken, plastik 

gövde ise yaya, istinat parçasına ve sekmana Ģase vazifesi görmekte ve montaj vidası 

ile doğramaya sabitlenmektedir. Ġstinat parçası kolun açma ve kapama hareketini 

sınırlandırmakta, sekman ise bütün malzemelerin kapı kolu üzerinde 

montajlanmasını sağlamaktadır. Kurma yayı, kapı kolunun bırakıldığında sarkmasını 

önlemekte, kare demir ise kapı kolundaki hareketi kilit göbeğine aktarmaktadır. 

 

ĠĢletmeninin üretim süreçleri detaylı bir Ģekilde ortaya konulduktan sonra, tedarik 

edilen hammadde, parça, malzeme v.b. girdiler aĢağıdaki Ģekilde listelenmektedir: 
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 Alüminyum hammadde: iki farklı tedarikçiden alım yapılmaktadır. 

güvenli stok seviyesi olan 1000 kapı kolu adedine düĢtüğünde 

alüminyum külçeler üretim miktarına göre satın alınmaktadır.  Faks 

veya telefonla verilen sipariĢler 1 gün içerisinde teslim edilmektedir. 

 Plastik hammadde: iki farklı tedarikçiden alım yapılmaktadır. 

Güvenli stok seviyesi olan 1000 kapı kolu adedine düĢtüğünde 

alüminyum külçeler üretim miktarına göre satın alınmaktadır.  Faks 

veya telefonla verilen sipariĢler 1 gün içerisinde teslim edilmektedir 

 Demir: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. Güvenli stok miktarı 

4000 adettir. Tedarikçinin stoklarında mevcut ise 1 gün içerisinde, 

stoklarda mevcut değil ise 10 gün içerisinde teslim edilmektedir. 

 Yay: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. Kurma yayı için güvenli 

stok miktarı 6000 adet, baskı yayı için ise 6000 adettir (bir takım kapı 

kolu için 2 adet kurma yayı, 2 adet baskı yayı kullanılmaktadır. 

Verilen sipariĢler 7 iĢ günü içerisinde teslim edilmektedir. 

 Sekman: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. güvenli stok miktarı 

2000 adettir (bir takım kapı kolunda 2 adet sekman kullanılmaktadır). 

SipariĢler 1 gün içerisinde teslim edilmektedir. 

 Boya: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. Ana renk olan beyaz 

için güvenli stok miktarı 25 kg ağırlığında olan 1 kutudur. Renkli 

boyalar ise bittikçe sipariĢ edilmektedir. SipariĢlerin teslim süresi 

beyaz boya için 1 gün, renkli boyalar için ise 3 gündür.  

 Çapak alma ve Yağ alma sıvısı: tek bir tedarikçiden alım 

yapılmaktadır. Her iki sıvının güvenli stok miktarı 2 litredir. SipariĢler 

1 günde teslim edilmektedir. 

 Cipsler: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. Kullanıldıkça 

ebatları ufaldığından ebat olarak belli bir ölçüye düĢtüğünde 

yenilenmektedir. Verilen sipariĢler 1 gün içerisinde teslim 

edilmektedir. 

 Karbonlu kesici kalem: 1 senelik kullanılacak miktar olan 20 adet, 

ana firma tarafından hırdavatçıdan satın alınmaktadır. 
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 Dairesel testere: 1 senelik kullanılacak miktar olan 20 adet, ana firma 

tarafından hırdavatçıdan satın alınmaktadır.  

 Kromat sıvısı: tek bir tedarikçiden alım yapılmaktadır. Güvenli stok 

miktarı 2 litredir. SipariĢler 1 günde teslim edilmektedir. 

 Plastik enjeksiyon kalıbı: fason olarak yaptırılmakta ve sadece tek 

bir firma ile çalıĢılmaktadır. Kalıbın detayına bağlı olarak teslim 

süresi 1 hafta ile 8 hafta arasında değiĢkenlik göstermektedir. 

 Alüminyum kapı kolu kalıbı: fason olarak yaptırılmakta ve sadece 

tek bir firma ile çalıĢılmaktadır. Kalıbın detayına bağlı olarak teslim 

süresi 1 hafta ile 8 hafta arasında değiĢkenlik göstermektedir. 

 Plastik enjeksiyon: fason olarak yaptırılmakta ve iki firma ile 

çalıĢılmaktadır. Verilen sipariĢ miktarına göre ve enjeksiyon edilecek 

parçalarının kütlesel büyüklüğüne göre değiĢiklik göstermektedir. 

 Alüminyum enjeksiyon: fason olarak yaptırılmakta ve iki firma ile 

çalıĢılmaktadır. Verilen sipariĢ miktarına göre ve enjeksiyon edilecek 

parçalarının kütlesel büyüklüğüne göre değiĢiklik göstermektedir. 

 Kaplama: fason olarak yaptırılmakta ve sadece tek bir firma ile 

çalıĢılmaktadır. Teslim süresi 2 gündür.  

 

Üretim planlaması, geçmiĢ yıllardaki aylık satıĢ ortalamaları baz alınarak 

yapılmaktadır. Mevsimsel satıĢ farklılıkları nedeniyle üretim aralık, Ģubat, temmuz 

gibi bazı aylarda aylık satıĢ ortalamasının altında, nisan, mayıs, eylül ve ekim gibi 

aylarda ise aylık satıĢ ortalamasının üzerinde gerçekleĢmektedir. Bu değiĢikliklere 

göre üretim ve yarı mamul stok miktarları aylara göre değiĢkenlik göstermektedir. 

 

Merkez firma hem stoğa üretim hem de sipariĢ üzerine üretim yapmaktadır. 

Stoğa üretim % 40 civarında gerçekleĢirken, sipariĢ üzerine üretim %60 oranında 

gerçekleĢmektedir. Erteleme stratejisi uygulayan merkez firma, üretim sürecini 

boyama aĢamasına kadar getirip boyanmaya hazır iĢlenmiĢ yarımamul halinde 

stoklarda bekletmektedir. Verilen sipariĢ rengine göre boyanıp montajı yapılıp 

toptancılara teslim edilmektedir. Stoğa üretilen kapı kolları, talebin daha fazla olduğu 
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beyaz, naturel eloksal, siyah renklerdedir. Bu kapı kollarının güvenli stok miktarı 

150 adettir.  

  

3.3.3. Firmanın Talep Zinciri Yapısı 

 

Merkez iĢletme olan Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar, milenyum kapı kollarını 

toptancılara satmakta ve toplam 90 adet toptancı firma ile birlikte çalıĢmaktadır. Bu 

firmalardan en fazla satıĢın yapıldığı ve uzun dönemli iliĢkilerin olduğu 15 tanesi ile 

yapılan yüz yüze görüĢmeler sonucu ise, müĢterilerinin alüminyum doğramacılar, 

inĢaat ve mimarlık firmaları ve nadiren de olsa tadilat yapmak isteyen nihai 

kullanıcılar olduğu ortaya çıkarılmıĢtır. GörüĢülen toptancı firmalardan alınan 

referanslarla, satıĢ yaptıkları 10 adet doğramacı firma, 10 adet inĢaat ve 8 adet 

mimarlık firması ile yapılan yüzyüze görüĢmeler sonucunda ise toptancılardan alınan 

kapı kollarının konutlara, özel iĢ yerlerine, kamu binalarına (okul, hastane, belediye 

binaları gibi), alıĢveriĢ merkezlerine ve otellere uygulandığı ortaya konulmuĢtur. 

Bazı inĢaat firmaları ve mimarlık firmaları uygulama alanlarına hangi kapı kolunun 

takılacağını kendileri seçip, bu kapı kollarını bünyelerinde yer alan alüminyum 

doğramacılara taktırtmaktayken, bazı firmalar ise, kapı kolu seçme ve takma iĢlemini 

fason olarak çalıĢtıkları alüminyum doğramacılara bırakmaktadırlar. Mimarlık 

firmaları ise birlikte çalıĢtıkları inĢaat firmalarının özel bir isteği olmadığı sürece, 

tasarımlarına uygun kapı kollarını kendileri seçmekte ancak takma iĢini yüklenici 

firma gerçekleĢtirmektedir. Nihai kullanıcılar ise evlerinde, iĢ yerlerinde, alıĢveriĢ 

merkezleri ve benzeri alanlarda kapı kollarını kullanmaktadırlar. SipariĢler 

toptancılardan telefon ve faks yoluyla alınmaktadır. Merkez iĢletmenin yakın olduğu 

Çamdibi bölgesine hergün sevkiyat yapılırken, Karabağlar bölgesinde yer alan 

toptancılara haftada 3 gün, KarĢıyaka‟da yer alan toptancılara ise haftada 1 gün 

sevkiyat yapılmaktadır. Benzer Ģekilde merkez iĢletme sipariĢlerini tedarikçilerine 

faks ve telefon ile bildirmektedir. Toplam olarak 22 tedarikçi ile çalıĢan merkez 

iĢletmenin talep zinciri yapısı Ģekil 42‟de görülmektedir. 
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MERKEZ 

ĠġLETME 

KALIPÇILAR 

ALÜMĠNYUM 

AKSESUAR

ALÜMĠNYUM 

KALIP

PLASTĠK 

KALIP

PLASTĠK 

ENJEKSĠYON

ALÜMĠNYUM 

ENJEKSĠYON

ALÜMĠNYUM 

HAMMADDE

PLASTĠK 

HAMMADDE

DEMĠR

YAY

SEKMAN

BOYA

ÇAPAK ALMA 

SIVISI

CĠPS

YAĞ ALMA 

SIVISI

KARBONLU K. 

KALEM

DAĠRESEL 

TESTERE

KROMAT 

SIVISI

TOPTANCILAR

ALÜMĠNYUM 

DOĞRAMACILAR

ĠNġAAT 

FĠRMALARI

MĠMARLIK 

FĠRMALARI

UYGULAMA 

ALANLARI

KONUTLAR

KAMU BĠNALARI 

(OKUL, HASTANE, 

BELEDĠYE 

BĠNALARI V.B.)

ÖZEL Ġġ YERLERĠ

ÖZEL 

HASTANELER

ALIġ VERĠġ 

MERKEZLERĠ

OTELLER

N

Ġ

H

A

Ġ

K

U

L
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TEDARĠKÇĠLER
ġekil 42 Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar Firmasının Talep 

Zinciri Yapısı 
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3.3.4. Proje Hedeflerin Belirlenmesi 

 

Merkez firma olan Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar‟ın öncelikli hedefi tablo 

26‟da görüldüğü üzere, nihai kullanıcıların üretilen kapı kollarından duyduğu 

memnuniyeti arttırarak satıĢlarını arttırmaktır. Ancak bu hedef, etkin ve etkili bir 

talep zinciri yönetimi ile mümkün olacağından, aynı zamanda talep zinciri içerisinde 

yer alan müĢterilerin yani toptancıların, alüminyum doğramacıların ve inĢaat ve 

mimarlık firmalarının memnuniyetlerinin de arttırılması hedeflenmektedir.  

 

UlaĢılması amaçlanan bu hedefin iki sene içerisinde gerçekleĢtirilmesi 

planlanmakta olup, hedefe ulaĢılıp ulaĢılmadığı, müĢterilere uygulanacak anketler 

sonucunda belirlenecektir. Merkez firmanın sahibi ve yöneticisi ile de görüĢülerek, 

iki sene olarak belirlenen projenin değerlendirme süresi üzerinde fikirbirliğine 

varılmıĢtır. Nihai kullanıcıların baĢta olmak üzere, merkez firmaya kadar talep 

zincirinde yer alan bütün müĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerinin belirlenmesi, 

tedarikçilerin tedarikçilerine kadar kendilerinden bir sonraki zincir üyesine bu 

beklentilerin aktarılmasının ve bu aktarımın sonuçlarının alınmasının en az iki yıl 

içinde gerçekleĢtirilebileceği düĢünülmektedir. Anket sonuçlarını ve bu sonuçlar 

neticesinde elde edilen baĢarıyı, merkez firma sahibi, yöneticisi ve bu uygulamayı 

yürüten araĢtırmacı değerlendirecektir. 

 

Tablo 26 Proje Hedefi 

Proje  

 Hedef Ölçme ġekli Zaman 

Çerçevesi 

BaĢarıyı Kim 

Değerlendirecek? 

Proje 

Hedefi 

Nihai Kullanıcıdan 

baĢlayarak talep zinciri 

içerisinde yer alan tüm 

müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerinin arttırılması 

MüĢterilerin 

memnuniyetini

n anket yoluyla 

ölçülmesi 

2 sene Merkez firmanın 

sahibi, yöneticisi 

ve bu uygulamayı 

yürüten 

araĢtırmacı 
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3.3.5. MüĢteri Bölümlerinin Belirlenmesi 

 

MüĢterilerin kimler olduğunun ve dile getirilmeyen ihtiyaçların ortaya 

çıkarılması açısından önemli olan müĢteri bölümleri ve müĢterilere ait özellikler 

tablo 27‟de görülmektedir. Kapı kolları alüminyum doğramacılar, inĢaat firmaları, 

öğrenciler, tüm çalıĢanlar ve konut sahipleri baĢta olmak üzere otomatik açılır 

kapanır kapı bulunmayan tüm yapı ve iç mekanlarda bulunan herkes tarafından 

kullanılmaktadır. AĢağıda yer alan tablo, olası kapı kolu kullanımına dair çeĢitli 

senaryoların kurgulanabilmesi amacıyla hazırlanmıĢtır. Toptancılar, ürünü bizzat 

kullanmayıp sadece alım ve satımını yaptıkları, mimarlık firmaları da ürünün sadece 

seçilmesi sürecinde bulunduklarından ve ürünü doğrudan kullanmadıklarından dolayı 

ürünün neden ve nasıl kullandıkları soruları cevapsız bırakılmıĢtır. Ancak toptancılar, 

kapı kollarının kendinden bir önceki talep zinciri üyesine iletilmesi aĢamasında, 

mimarlık firmaları da yapılan inĢaata en uygun kapı ve kapı kolunun seçimini 

yapacağından ve satın alma kararını vereceklerinden dolayı müĢteri özelliklerini 

korumaktadırlar.  

 

Tablo 27‟de yer alan müĢteri bölümleri proje hedefinden yola çıkılarak 

belirlenmiĢtir. Ürün kullanıcılarının yelpazesi ev hanımları, kiracılar, dekorasyon 

firmaları ve benzeri Ģekillerde çoğaltılabilir. Ancak ürünün ne zaman, nerede, neden 

ve nasıl kullanıldığı ve benzeri konular, ürünün özeliğinden dolayı farklılık 

göstermediğinden örnekler sınırlı tutulmuĢtur. Bunun yanı sıra, nadiren nihai 

kullanıcılar tadilat veya bozulan kapı kollarının yerine yenisini almak için 

toptancılara gidip bizzat ürünün satın alma kararını verdikleri için nihai kullanıcılar 

için uygulamanın bundan sonraki aĢamalarında bölümlendirme yapılmamıĢtır.  
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Tablo 27 MüĢteri Bölümleri Tablosu 

Ürünü kim 

kullanıyor? 

Ürün ne için 

kullanılıyor? 

Ürün ne zaman 

kullanılıyor? 

Ürün nerede 

kullanılıyor? 

Ürün neden 

kullanılıyor? 

Ürün nasıl 

kullanılıyor? 

Toptancılar MüĢterilerine 

tedarik 

edebilmek 

için 

MüĢteri sipariĢ 

ettiğinde 

MüĢteri 

sipariĢlerinde 

  

Alüminyum 

Doğramacılar 

Alüminyum 

kapının bir 

bütün halinde 

sunulabilmesi 

için 

Alüminyum 

kapıyı 

bitirdikten sonra 

kapı kolları 

takılmaktadır 

Alüminyum 

doğrama 

imalathaneleri

nde 

Kapıya 

açılma ve 

kapanma 

özelliklerini 

kazandırmak 

için 

Montaj 

aĢamasında 

kullanılıyor 

Mimarlık 

Firmaları 

Tasarımını 

üstlendiği 

yapıların 

estetik olarak 

bütünleĢmesi 

için 

ĠnĢaat firması 

hangi kapı 

kolunun 

kullanılacağını 

kendi 

belirlemediği 

zaman 

Yapıların ana 

giriĢ ve iç 

bölümlerinde

ki kapılarında 

  

ĠnĢaat 

Firmaları 

ĠnĢaatı biten 

binanın 

eksiksiz 

olarak 

müĢteriye 

teslim 

edilmesi için 

Kaba inĢaat 

bitirildikten 

sonra 

Yapıların ana 

giriĢ ve iç 

bölümlerinde

ki kapılarında 

Kapıya 

açılma ve 

kapanma 

özelliklerini 

kazandırmak 

için 

Montaj 

aĢamasında 

kullanılıyor 

Kamu ve 

Özel Sektör 

ÇalıĢanları 

ĠĢ yerlerine ve 

çalıĢtıkları 

odaya girip 

çıkabilmek 

için 

ĠĢ yerine 

girerken, mesai 

boyunca ve iĢ 

yerinden 

çıkarken 

ĠĢ yeri ana 

giriĢ ve bina 

içi oda 

kapılarında 

Evrak getirip 

götürmek, 

toplantıya 

girip çıkmak 

v.b. 

Elleriyle kapı 

kollarını 

bastırıp 

kendilerine 

doğru iterek 

veya çekerek 

Öğrenciler Dersliklere 

girebilmek 

için 

Okul ve derslik 

giriĢ ve 

çıkıĢlarında 

Bina ana giriĢ 

kapısında ve 

dersliklere 

girip çıkarken 

Derslerini 

takip 

edebilmek 

için 

Elleriyle kapı 

kollarını 

bastırıp 

kendilerine 

doğru iterek 

veya çekerek 

Konut 

Sahipleri 

Bir kapının 

açık ya da 

kapalı 

kalmasını 

istedikleri için 

Gün boyunca 

her zaman 

Oda ve 

balkon 

kapılarında 

Bir odaya 

girmek ya da 

çıkmak için 

Elleriyle kapı 

kollarını 

bastırıp 

kendilerine 

doğru iterek 

veya çekerek 
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3.3.6. MüĢteri Süreç Modeli 

 

Gemba ziyaretleri yapılmadan önce hazırlanan müĢteri süreç modeli, gemba 

ziyaretleri sırasında müĢteri hakkında öğrenilen bilgilerin doğrulanmasını sağlar. 

Ziyaretler sırasında hangi soruların sorulması gerektiğinin ve müĢterinin daha iyi 

anlaĢılması için müĢteri süreç modeli önem taĢımaktadır. 

 

MüĢteri süreç modelleri merkez firmaya kadar talep zincirinde yer alan her bir 

zincir üyesi için oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda, toptancılar, alüminyum 

doğramacılar, inĢaat firmaları, mimarlık firmaları ve nihai kullanıcılar olmak üzere 

beĢ adet müĢteri süreç modeli hazırlanmıĢtır. 

 

                                 3.3.6.1. Toptancılar 

 

 ġekil 43‟te görüldüğü üzere, toptancılar, alüminyum doğramacılar, inĢaat ve 

mimarlık firmaları tarafından verilen sipariĢleri öncelikle stoklardan karĢılarlar. 

Stoklarda bulunmayan kapı kolu çeĢitleri üretici firmaya sipariĢ edilir ve üretici firma 

tarafından toptancıya teslim edilir. 

 

 

ġekil 43 Toptancı Süreç Modeli 

 

 

                              

                                  

Evet 

Hayır 

Üreticiye 

SipariĢ Ver 

SipariĢi 
Stoklardan 

KarĢıla 

Stoklarda 
Ġstenilen Kapı 

Kolu Var mı? 

MüĢteri 
SipariĢinin 

Alınması 

Üreticinin Kapı 
Kollarını 

Teslimatı 
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                                3.3.6.2. Alüminyum Doğramacılar 

 

 Alüminyum doğramacılar, alüminyum doğrama iĢlerini yaptıkları inĢaat ve 

mimarlık firmalarının, nadiren de olsa tadilat amacıyla gelen nihai kullanıcıların 

sipariĢlerine uygun olarak kapıları hazırlamaktadırlar. MüĢterilerin özellikle 

kullanılmasını istedikleri bir kapı kolu modeli var ise kendi bünyelerinde tuttukları 

stoklardan bu kapı kolunu hazırladıkları kapıya monte etmektedirler. Ġstenilen ürün 

stoklarda bulunmuyorsa üretici firmaya sipariĢ verilip, üretici firma kapı kollarını 

teslim ettikten sonra, kapı kolu kapıya monte edilmektedir. MüĢterilerin özellikle 

takılmasını istedikleri bir kapı kolu tercihleri yoksa alüminyum doğramacı daha önce 

kullandığı, kalitesine güvendiği bir kapı kolunu seçmekte kapıya monte etmektedir 

(Ģekil 44).  

 

ġekil 44 Alüminyum Doğramacı Süreç Modeli 

 

 

 

                      

 

 

 

 

Evet 

Hayır 
Güvenilir ve 

önceden 
kullanılan bir 
kapı kolunun 

seçimi 
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sipariĢ ver  

MüĢterinin 
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bir kapı kolu 

var mı? 

MüĢterinin 
sipariĢine 

uygun olarak 
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hazırlanması 

Ġstenilen kapı 
kolu stoklarda 

var mı? 

Hayır 
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Üreticinin Kapı 
Kollarını 
Teslimatı 

Kapı kolunun 
kapıya monte 

edilmesi  

Kapı kolunun 
kapıya monte 

edilmesi 

Kapı kolunun 
kapıya monte 

edilmesi 
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                 3.3.6.3. ĠnĢaat Firmaları 

 

 ĠnĢaat firmaları, inĢasını gerçekleĢtirmekte oldukları yapıların kaba inĢaatı 

bittikten sonra, eğer bir mimarlık firması ile birlikte çalıĢıyorlar ise mimarın önerdiği 

kapı kolunu satın almakta ve kendileri monte etmekte veya fason olarak çalıĢtıkları 

alüminyum doğramacılara taktırmaktadırlar (Ģekil 45). Eğer birlikte çalıĢılan mimar 

belirli bir kapı kolu önermemekteyse, daha önceden kullanıp kalitesine güvendikleri 

bir kapı kolunu seçip monte etmektedirler. 

 

 Bir mimarlık firması ile birlikte çalıĢmıyorlar ise, yine kendi seçtikleri ürünü 

kapılara monte etmektedirler. 

 

 

ġekil 45 ĠnĢaat Firmaları Süreç Modeli 
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firmasıyla 

çalıĢılıyor mu? 

Mimar belirli bir 
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kapıya monte 

edilmesi 
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kapı kolunun 
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Güvenilir ve 
önceden 

kullanılan bir 
kapı kolunun 

seçimi 

Kapı kolunun 
kapıya monte 

edilmesi 

Yapıların kaba 
inĢaatının 

bitmesi 
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                                    3.3.6.4. Mimarlık Firmaları 

 

 Mimarlık firmaları kapı kollarını alma ve montajını yapma iĢlemlerini kendileri 

gerçekleĢtirmemektedirler. Yapıların tasarımını yaptıktan sonra müĢterinin istediği 

özel bir kapı kolu yoksa kendi yaptıkları yapı ve kapı tasarımına uygun olarak 

toptancı firmalardan kapı kollarını seçip, alüminyum doğramacı ya da birlikte 

çalıĢtıkları inĢaat firmasına gönderip ya da ürün bilgilerini verip alınmasını 

sağlamaktadırlar. Eğer müĢteri tarafından özellikle talep edilen bir kapı kolu var ise 

bu kapı kolu toptancılarda araĢtırılıp satın alınmaktadır. Ya da doğramacı veya inĢaat 

firmasına gerekli bilgileri iletilip takılmasını sağlamaktadırlar (Ģekil 46). 

  

 

ġekil 46 Mimarlık Firmaları Süreç Modeli 

 

 

 

 

 

                                    3.3.6.5. Nihai Kullanıcılar 

 

 Nihai kullanıcılar genellikle kapı kolu seçimini kendileri yapmamaktadırlar. 

Nadiren bazı nihai kullanıcılar istedikleri kapı kollarını inĢaat, mimarlık firmalarına 

ya da alüminyum doğramacılara bildirip bu kapı kollarının takılmasını 

Evet 

Hayır Kapı ve genel 
tasarımla uyumlu 
bir kapı kolunun 

seçimi 

Ġstenilen kapı 
kolunun 

toptancıdan 
tedarik edilmesi 

MüĢterinin 
istediği özel bir 

kapı kolu var mı? 

Yapının 
tasarımının 

tamamlanması 

Kapı kolunun 
alüminyum 

doğramacıya ya 
da inĢaat 
firmasına 

gönderilmesi 

Kapı kolunun 
alüminyum 

doğramacıya ya 
da inĢaat 
firmasına 

gönderilmesi 
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sağlamaktadırlar. Özel bir istekleri olmadığı taktirde uygulayıcılar kapı kolları 

seçimini yapıp satın alma kararını vermektedirler.  

 

 Bunun dıĢında kapı kollarının bozulduğu ya da kapının değiĢtirilmesi gerektiği 

durumlarda bireysel olarak kapı kolu seçimini toptancılardan yapmaktadırlar. Nihai 

kullanıcılara ait süreç modeli Ģekil 47‟de görülmektedir. 

  

 

ġekil 47 Nihai Kullanıcılar Süreç Modeli 

 

 

 

 

 

3.3.7. MüĢteri Ġhtiyaçlarının Belirlenmesi 

 

Hedeflerin belirlenmesi, müĢterilerin ortaya çıkarılıp bölümlendirilip 

özelliklerinin belirlenmesi ve son olarak da müĢterilerin ürünü kullanırken ya da 

satın alırken izledikleri süreçlerin modellenmesi, müĢteri sesinin daha iyi 

anlaĢılabilmesi için yapılan ön hazırlıklardır. Bu aĢamaların tamamlanması modern 

KFG‟nin en büyük özelliği olan gemba ziyaretlerinin daha etkin geçirilmesi, 

Kapı kolu 
yenilemek için mi,  

yeni yapılan bir 
yapı için mi 

alınıyor? 

Yenilemek için 

Yeni bir 
yapı için ĠnĢaat firması 

istenilen kapı 
kolunu tedarik 
eder ve takar 

Toptancıdan 
yeni bir kapı 
kolunun satın 

alınması 

Kapı kolunun 
kullanıcı tarafından 
ya da alüminyum 

doğramacı 
tarafından takılması 

Yapılan 
 yapı bir inĢaat 

firması 
tarafından mı 

yapılıyor? 

Hayır 

Evet 
Özellikle 

istenilen bir 
kapı kolu var 

mı? 

Evet 

Hayır 

ĠnĢaat firması 
kendisi 

belirlediği kapı 
kolunu tedarik 
eder ve takar 
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müĢteriye doğru soruların sorulması açısından büyük önem taĢımaktadır. Gemba 

ziyaretleri, ürünü kullanırken müĢteriyi gözlemleyebilme ve olaylara müĢteri gözüyle 

bakabilme olanağı sağladığından ürüne dair problemlerin, Ģikayetlerin ve fırsatların 

doğru bir Ģekilde belirlenmesini sağlamaktadır. Ayrıca gözlem yoluyla müĢterilerin 

ifade etmediği ihtiyaçların da ortaya çıkarılması mümkün olmaktadır. 

 

                  3.3.7.1. Gemba Ziyareti ve MüĢteri Sesine Açıklık 

Kazandırılması 

 

MüĢteri ihtiyaçlarının doğru bir Ģekilde anlaĢılması amacıyla, merkez iĢletmeye 

kadar olan her bir talep zinciri üyesine ve nihai kullanıcılara gemba ziyaretleri 

yapılmıĢtır. Yapılan gemba ziyaretlerine iliĢkin veriler tablo 28‟de özetlenmektedir. 

 

Tablo 28 Gemba Ziyaret Sayıları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 YapılmıĢ olan ziyaretler sırasında gözlemlerin ve de yüz yüze yapılan 

görüĢmelerin yapısal bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi için gemba ziyaret tablolarından 

faydalanılmıĢtır. Bu tabloda yer alan süreç adımları, daha önceden hazırlanmıĢ olan 

müĢteri süreç modelleriyle ilgili bilgileri doğrulamaktadır. Gözlemler bölümü, 

ziyaret sırasında müĢterinin dile getiremediği ihtiyaçlarının ortaya çıkarılması için 

kullanılmıĢtır. GörüĢülen her kiĢinin hem ürün için hem de zincirde kendisinden bir 

sonraki halkada yer alan talep zinciri üyesiyle ilgili istek, ihtiyaç, problem ve 

beklentilerini ortaya çıkaracak önceden hazırlanmıĢ sorular sorulmuĢtur. Tablonun 

Gemba Ziyareti Yapılan 

MüĢteri Bölümleri 

GörüĢülen 

Firma/KiĢi Sayısı 

Toptancılar 15 

Alüminyum Doğramacılar 10 

ĠnĢaat Firmaları 10 

Mimarlık Firmaları 8 

Nihai Kullanıcı 20 
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kelimesi kelimesine söylenenler kısımında bu sorulara verilen cevaplar olduğu gibi 

yazılmıĢtır.  

  

 Ancak müĢterinin gerçekte ne söylediğini anlamaya çalıĢmak için, müĢterinin 

söylediklerinin altında yatan gerçek ihtiyaçlara ulaĢılması gerekmektedir. Bu amaçla 

her bir gemba ziyaret tablosunda yer alan gözlem ve söylemlerin analiz edilebilmesi 

için içerik analizi yapılmıĢtır. Yapılan içerik analizi sonucunda müĢterilerin bire bir 

söyledikleri, açıklığa kavuĢturulmuĢ ve açıklığa kavuĢturulan ifadeler tablo 29‟da 

görüldüğü üzere ortaya çıkarılan ihtiyaçlar bölümüne yazılmıĢtır. Tablo 29‟da bir 

alüminyum doğrama firmasına ait gemba ziyaret tablosu örneği ve ortaya çıkarılan 

ihtiyaçlara dair örnekler yer almaktadır. 

 

Tablo 29 Alüminyum Doğramacı Gemba Ziyaret Tablosu Örneği 

 

 

 

                     3.3.7.2. MüĢterinin Sesi Tablosu 

 

Uygulamanın bu bölümünde, müĢterilerin gerçek ihtiyaçlarının ortaya 

konulabilmesi amacıyla modern KFG‟nin araçlarından biri olan müĢterinin sesi 

tabloları hazırlanmıĢtır. Genellikle ürün geliĢtirme boyutlarının yer aldığı müĢterinin 
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sesi tablosunun boyutları, uygulamanın bir talep zinciri üzerinde 

gerçekleĢtirilmesinden dolayı çalıĢmayla uyumlaĢtırılmıĢtır. Uygulamanın 

gerçekleĢtirildiği merkez iĢletme, Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar‟a ait talep zinciri 

yapısı, daha önce detaylı olarak verilmiĢ olup, çalıĢmanın bu bölümünde talep 

zincirinde üzerinde durulan merkez iĢletmenin müĢterileri ve müĢteriler arasındaki 

iliĢkiler Ģekil 48‟de görülmektedir.  

 

 

ġekil 48 Merkez ĠĢletmenin Talep Zincirinde Yer Alan MüĢteriler 
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Ġlk olarak talep zincirinde yer alan tüm müĢterilere dair, ürün yani kapı kolu ile 

ilgili müĢterinin sesi tablosu hazırlanmıĢtır. Ürün ile ilgili müĢterinin sesi tablosunun 

(Ģekil 49)

 sol tarafına kapı kollarını kullanan nihai kullanıcılar, sağ tarafına ise 

sırasıyla talep zincirinde nihai kullanıcıdan sonra yer alan mimarlık ve inĢaat 

firmaları, alüminyum doğramacılar ve toptancılar yerleĢtirilmiĢtir. Ürünün son 

                                                 

 ġekil 49‟in geniĢletilmiĢ hali ek 1‟de yer almaktadır. 
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kullanıcısı yani nihai müĢteriler baĢlığı altında, müĢterilerin içinde bulunduğu durum 

yani ürünü ne zaman kullandıkları, ürünü kullanırken yaĢadıkları problemlere yer 

verilmiĢtir. Ġçinde bulunulan durum ve problemler sütunlarının hemen yanında ise 

nihai kullanıcıların ihtiyaçları sütunu yer almaktadır. Tablonun solunda yer alan 

mimarlık ve inĢaat firmaları, alüminyum doğramacılar ve toptancılar bölümünde ise 

söz konusu zincir üyelerinin kapı koluyla ilgili yaĢadığı problemlere yer verilmiĢtir. 

Problemler sütunun hemen yanında ise ihtiyaçların bulunduğu sütun yer almaktadır.  

 

Gemba ziyaret tablosunda yer alan, ortaya çıkarılan ihtiyaçlar ve müĢterilerin bire 

bir söylemleri problemler sütununa yazılmıĢtır. Tablonun sağından baĢlayarak 

birbirleriyle iliĢki içerisinde bulunan söylemler ve ihtiyaçlar, oklar ile birleĢtirilmiĢ, 

“söylenilen bu ürün özelliği müĢteriye ne katar”, “müĢteri bunu neden söyledi”, 

“müĢteri bu Ģikayeti dile getirmekle nasıl bir fayda sağlayabilir” gibi sorularla onlara 

değer katan asıl unsurlar ortaya çıkarılmıĢtır. Bu unsurlar da, ihtiyaçlar sütununa 

yazılmıĢtır. Aynı iĢlem nihai kullanıcılar için de gerçekleĢtirilmiĢ ve gerçek 

ihtiyaçlar, tablonun sol kısmında yer alan ihtiyaçlar sütununa yerleĢtirilmiĢtir. 

Böylece, talep zincirinde yer alan merkez iĢletmenin müĢterisi olan tüm zincir 

üyelerinin kapı koluna dair gerçek ihtiyaçları ortaya çıkarılmıĢtır. Her iki gruba ait 

gerçek ihtiyaçların belirlenmesinden sonra ise müĢterinin sesi tablosuna, her bir 

ihtiyacı karĢılamaya yönelik çözüm önerilerinin bulunduğu bir çözüm sütunu 

eklenmiĢtir. Böylelikle, kapı kollarına dair müĢteri sesi haritalandırılıp gerçek 

ihtiyaçlara dönüĢtürülmüĢ ve bu ihtiyaçları karĢılamak üzere çözümler önerilmiĢtir.  

 

Örneğin, Ģekil 49‟da görüldüğü üzere nihai kullanıcı evde yatak odasından 

çıkarken, kapı kolunu tuttuğunda kapı kolu oynamaktadır. Kapı kollarının monte 

edildiği vidalar gevĢemekte ve vidalar sürekli sıkıĢtırılmak zorunda kalmaktadır. Bu 

problemden ortaya çıkarılan esas ihtiyaç, “ürünü uzun süre kullanabilmek istiyorum” 

olarak belirlenmiĢtir. Benzer Ģekilde, mimarlık firmaları, alyanların yerinden 

çıktığını, mekanizmaların kırıldığını ve kolun yerinden çıktığını söylemektedir. 

ĠnĢaat firmaları, ayna ve kilit mekanizmalarında sorun yaĢandığını, alüminyum 

doğrama firmaları, tıpaların düĢtüğünü, plastiğin yerinde kalıp kolun çıktığını 

belirtmektedirler. Toptancılar ise bu sorunlara paralel olarak, alyanların eksik 
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çıktığından, kapı kollarının yüzeyinin tırtıklı olduğundan ve vidaların demire sağlam 

oturmadığından bahsetmektedirler. Tüm bu problemlerden, talep zinciri üyelerinin 

ürüne dair ortaya çıkarılan ihtiyacı ise “müĢterimin kaliteli ürün kullanmasını 

istiyorum” olmuĢtur.  Hem nihai kullanıcının hem de ilgili talep zinciri üyelerinin 

ürün ile ilgili beklentisi aynı yönde olduğundan, önerilen çözüm, malzeme, 

hammadde ve iĢgücü kalitesinin arttırılması olmuĢtur.  

 

AlıĢveriĢ merkezine giren bir nihai kullanıcı, kapı kollarında kullanılan metalin 

çabuk paslandığını ve paslı görüntünün kötü olduğunu dile getirmektedir. Bir baĢka 

kullanıcı ise boyaların çabuk gitmekte olduğundan, eĢinin ellerinin terlemesinden 

dolayı boyanın aktığından Ģikayet etmektedir. Bir baĢka kullanıcı ise piyasadaki kapı 

kollarının çok sade olduğunu, kapı kollarının daha süslü ve hatta taĢlı olmasını 

istediğini belirtmektedir. Tüm bu söylemlerden ve problemlerden ortaya çıkarılan 

gerçek ihtiyaç, “göz zevkime hitap etsin istiyorum” olarak belirlenmiĢtir. Ġlgili talep 

zinciri üyeleri tarafından bakıldığında ise mimarlık firmalarının kapı kolu ile ilgili, 

“estetik ve görünümü güzel olmalı” söylemi, inĢaat firmalarının, “çevre ve iklim 

koĢullarına uygun kapı kolu üretilmeli. Rutubet ve nem fazla ise paslanmaz çelik 

kapı kollarını tercih ediyoruz” söylemi ve toptancıların da “ince ve zarif olsun estetik 

olarak iyi görünsün” gibi söylemleri zincir üyelerinin “müĢterileri görsel açıdan 

tatmin etmek istiyorum” ihtiyacına iĢaret etmektedir.  

  

Nihai kullanıcıların “göz zevkime hitap etsin istiyorum” ihtiyacı ile zincir 

üyelerinin “müĢterimi görsel açıdan tatmin etmek istiyorum” ihtiyacı görsel açıdan 

ürünün çekici kılınması ile çözülebilmektedir. 

 

Ürüne dair müĢterinin sesi tablosundan kapı kolu ile ilgili nihai kullanıcıların 

toplam dokuz ihtiyacı ortaya çıkarılmıĢtır. Diğer zincir üyelerinin ise toplam  yedi 

ihtiyacı bulunmaktadır. Bu ihtiyaçlar tablo 30‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 30 Kapı Koluna Dair Talep Zinciri Üyelerinin Gerçek Ġhtiyaçları 

NĠHAĠ KULLANICI MĠMARLIK VE ĠNġAAT 

FĠRMALARI, ALÜMĠNYUM 

DOĞRAMACI VE TOPTANCILAR 

Ürünü uzun süre kullanabilmek 

istiyorum 

MüĢterimin kaliteli ürün kullanmasını 

istiyorum 

Ürünü zorlanmadan rahat kullanmak 

istiyorum 

MüĢterimi ergonomik açıdan tatmin 

etmek istiyorum 

Göz zevkime hitap etsin istiyorum MüĢterimi görsel açıdan tatmin etmek 

istiyorum 

Diğerlerinden farklı olmak istiyorum Farklı müĢteri bölümlerine uygun ürün 

sağlayabilmek istiyorum 

DeğiĢen müĢteri talebini karĢılayabilmek 

istiyorum 

Ürünü güvenli bir Ģekilde kullanmak 

istiyorum 

MüĢterinin ürünü güvenli bir Ģekilde 

kullanabilmesini sağlamak istiyorum 

Ürün hakkında bilgilendirilmek 

istiyorum 

MüĢterinin marka kullanma beklentisine 

cevap verebilmek istiyorum 

Ürün hijyen beklentimi karĢılasın 

istiyorum 

 

Temizlik yaparken zamandan tasarruf 

etmek istiyorum 

 

Huzur ve sessizlik ortamımı korumak 

istiyorum 
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ġekil 49 Ürüne Dair MüĢterinin Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

NĠHAĠ KULLANICI

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler Ġhtiyaçlar

TOPTANCI, ALÜMĠNYUM 

DOĞRAMACI, ĠNġAAT VE 

MĠMARLIK FĠRMALARI

Ġhtiyaçlar

ÇÖZÜM TOPTANCI
ALÜMĠNYUM 

DOĞRAMACI ĠNġAAT FĠRMALARI
MĠMARLIK 

FĠRMALARI

Problemler Problemler Problemler Problemler

Evde, yatak 

odasından 

çıkarken

Kapı kollarının 

monte edildiği 

vidalar gevĢiyor, 

sürekli sıkıĢtırmak 

zorunda 

kalıyorum

Ürünü uzun süre 

kullanabilmek 

istiyorum

Tuttuğumda 

elimde kalıyor. 

Sağlam olsun

Kısa zamanda 

deforme olmasın 

ilk günkü 

kullanım rahatlığı 

devam etsin

Salondan 

çıkarken

Apartmandan 

içeriye 

girerken

Kollar çok sert 

biraz daha 

yumuĢak olsun

Kapı kolunu 

bastırdığım zaman 

açılmıyor daha 

fazla bastırmam 

gerekiyor dili 

takılıyor. Hızlı 

çekince de elimde 

kalıyor

Keskin hatları 

olmasın yumuĢak 

olsun

Metal iletken 

olduğu için 

sıcakta çok 

ısınıyor soğuktada 

buz gibi oluyor

Kapı kolunu 

indiriyorum ama 

bıraktığım yerde 

kalıyor geri 

çıkmıyor yukarı

Ürünü zorlanmadan 

rahat kullanayım

2 elim dolu 

olduğunda 

dirseğimle 

açmaya 

çalıĢıyorum 

Alüminyum değil 

baĢka malzeme 

olsa daha az ses 

çıkarır. Çok ses 

çıkartıyor Kapıyı 

açarken (kapğı 

kolunu indirip 

kaldırırken 

zamanla ses 

çıkmaya baĢlıyor). 

Gacur gucur 

etmesin

Kapı çarpınca 

anahtar fırlayıp 

düĢüyor. Ses 

çıkıyor

Huzur ve sessizlik 

ortamımı korumak 

istiyorum

Yeniliklerden 

haberdar olmak 

istiyorum 

(müteahit olmam 

lazım bilmem 

için)

Ürün hakkında 

bilgilendirilmek 

istiyorum

Duvar ve kapı 

rengi ile uyumlu 

olsun. DeğiĢik 

renkler olsun

Metaller çabuk 

paslanıyor kötü 

görünüyor. 

paslanmasın

Piyasadaki kapı 

kolları çok sade 

süslü ve taĢlı 

olsun

Boyaları çabuk 

gidiyor. EĢimin 

elleri terliyor boya 

akıyor 

Göz zevkime hitap 

etsin istiyorum

Farklı tasarımlar 

olsun

Üstünde parmak 

izi bırakmasın 

temizlik hissi 

yaratsın

Diğerlerinden farklı 

olmak istiyorum

AlıĢveriĢ 

merkezlerinde 

kapı kollarını 

tutmamayı tercih 

ediyorum. Kapı 

kolları olmasın 

beni görünce 

açılsın kapı 

özellikle kamusal 

alanlarda

Ürün hijyen 

beklentimi karĢılasın 

istiyorum

Eski kapı 

kolarında çivi 

oluyor elimi 

kesiyorum

Ürünü güvenli bir 

Ģekilde 

kullanabilmek 

istiyorum

Girintili oyuntulu 

olmasın kolay 

temizlenmiyor

Temizlik yaparken 

zamandan tasarruf 

etmek istiyorum

Sağlam olmalı

Kapı kollarının iç 

kısımlarının 

yüzeyi tırtıklı 

olabiliyor

Alyanlar eksik 

çıkıyor

Vidalarda 

problem çıkıyor; 

küçük vida 

takıldığında 

tutmuyor, büyük 

vida takıldığında 

kilide değiyor

Vidalar iyi 

sıkılmıyor 

çektiğin zaman 

sap elinde kalıyor

Vidalar demire 

daha sağlıklı 

otursun

Kalitesine 

güvendiğim kapı 

kolunu kullanırım

Yerli ürünlerde 

markalaĢma yok. 

Bu yüzden bilinçli 

müĢteri ithal 

marka istiyor

Ayna ve kilit 

mekanizmasında 

sorun oluyor

Aynalar yerinden 

çıkıyor

Cıvatanın içindeki 

anahtar ucu 

aĢınınca sıkarken 

yuvada boĢ 

dönüyor ve cıvata 

iyi sıkmıyor.

Kol yerinden 

çıkıyor

Mekanizma 

kırılıyor

Ürünün garantisi 

olmalı. En az 5 

sene

Kol yerinden 

çıkmasın

Dayanıklı olmalı

Alyanlar oynuyor

Tıpası düĢüyordu, 

plastik kalıyor kol 

çıkıyordu 

Siyah boru 

ucundaki plastik 

düĢüyordu

Kalitesini 

bildiğimiz mal 

kullanıyoruz 

yoksa numune 

istiyoruz

MüĢterimin kaliteli 

ürün kullanmasını 

istiyorum

Malzeme, hammadde ve 

iĢgücü kalitesinin 

arttırılması

Kullanımı rahat 

olsun

MüĢterimi 

ergonomik açıdan 

tatmin etmek 

istiyorum

En uygun ergonominin 

belirlenmesi

Estetik olmalı. 

ġık ve güzel olmalı

Doğrama ile uyumlu 

olmalı

Yeniliklere ve 

değiĢimlere açık 

olmalı

Alüminyum 

enjeksiyon eloksal 

tutmuyor. MüĢteri 

eloksal kaplama 

istiyor

Boyada akma 

oluyor ve dalgalı 

görünüyor

Plastik aksamlar 

olmasın bütün 

aksamlar 

alüminyum olsun

Kapı kolu 

doğramayı gösteren 

Ģey

Ġnce ve zarif olsun 

estetik olarak iyi 

görünsün

ġık ve güzel olsun

Yaratıcılık 

Çevre ve iklim 

koĢullarına uygun 

kapı kolları 

üretilmeli. Rutubet 

ve nem fazla ise 

paslanmaz çelik 

kapı kolları tercih 

ediyoruz.

Estetik olmalı. 

Mimarın tasarım 

çizgisiyle uyumlu 

olmalı

Yerli ürünlerde 

markalaĢma yok. 

Bu yüzden bilinçli 

müĢteri ithal 

marka istiyor

Ayna plastik değil 

alüminyum olursa 

kolun estetiği 

artacak

Alüminyum döküm 

kolda eloksal boya 

yapamazsın. 

Alüminyum eloksal 

tutar. Kol tamamen 

alüminyum olsa 

güzel olur

Boya kalitesi çok 

önemli

Estetik, görünümü 

güzel olmalı

MüĢterileri görsel 

açıdan tatmin etmek 

istiyorum

Görsel açıdan ürünün 

çekici kılınması

Hatasız ama 

modelin 

beğenilmediği 

ürünler satan 

üreticiden mal 

almam

Farklı kapılara 

uygun kapı kolları 

kolları olsun

Sadece kilitli 

kapılarda 

kullanılıyor baĢka 

kullanım alanı yok

Model ve seriler 

olarak aynı Ģeyler 

var

Yaratıcılık 

Çevre ve iklim 

koĢullarına uygun 

kapı kolları 

üretilmeli. Rutubet 

ve nem fazla ise 

paslanmaz çelik 

kapı kolları tercih 

ediyoruz.

Farklı malzemelerle 

kaplama yapılabilir

Farklı müĢteri 

bölümlerine uygun 

ürün sağlayabilmek 

istiyorum

DeğiĢen müĢteri 

talebini 

karĢılayabilmek 

istiyorum

Üründe 

bireyselleĢtirilmeye 

gidilmesi

Çocukların kafasını 

çapması 

olasılığından dolayı 

gereğinden büyük 

ve sivri kapı 

kollarını tercih 

etmiyorum

MüĢterinin ürünü 

güvenli bir Ģekilde 

kullanabilmesini 

sağlamak istiyorum

IĢlemeli ve keçi 

boynuzu gibi kapı 

kolları tipleri var 

gömleğimi yırttı 

kısa mesafeden 

geçerken

Kullanıcı güvenliğinin ön 

plana alınması

Yerli ürünlerde 

markalaĢma yok. 

Bu yüzden bilinçli 

müĢteri ithal 

marka istiyor

MarkalaĢmıĢ 

olmak

Türk markalarının 

bilinirliğini arttırmak

MüĢterinin marka 

kullanma 

beklentisine cevap 

verebilmek istiyorum

ĠĢyerinde 

odasından 

çıkarken

ĠĢyerinde 

odasına 

girerken

AlıĢveriĢ 

merkezine 

girerken

AlıĢveriĢ 

merkezine 

girerken

Hastanede 

yakınına 

ziyarete 

giderken 

Ürüne hijyen özelliklerinin 

katılması

Ürünün ses çıkartmadan 

kullanımının sağlanması

Temizlemeyi kolaylaĢtıran 

tasarımların yapılması
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Ürün ile ilgili gerçek ihtiyaçlar belirlendikten sonra, talep zincirinde merkez 

iĢletmeye kadar yer alan zincir üyelerinin, yani merkez iĢletmenin, nihai kullanıcılar 

dıĢında kalan müĢterilerinin, müĢterisi konumunda bulundukları zincir üyelerine dair 

ihtiyaçlarının belirlenmesi için beĢ farklı müĢterinin sesi tablosu hazırlanmıĢtır. ġekil 

50‟de görüldüğü üzere kapı kollarını, uygulama alanlarına monte eden ya da bu 

alanlarda kullanılacak kapı koluna karar veren iĢletmeler, aynı zincir halkasında yer 

almaktadır. Bu halkaya kapı kollarını tedarik eden diğer zincir halkası toptancılar ise, 

ürünleri merkez iĢletmeden almaktadırlar. Bu iliĢki çerçevesinde inĢaat ve mimarlık 

firmalarının alüminyum doğramacılara dair, inĢaat ve mimarlık firmalarının karĢılıklı 

olarak birbirlerine dair, alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarının 

toptancılara dair son olarak da toptancıların üretici firma olan merkez iĢletmeye dair 

gerçek ihtiyaçları müĢterinin sesi tabloları aracılığı ile ortaya konulmuĢtur.  

 

 

ġekil 50 Talep Zinciri ile Ġlgili Ġhtiyaçların Belirlendiği MüĢteri Bölümleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MERKEZ 

ĠġLETME 

KALIPÇILAR 

ALÜMĠNYUM 

AKSESUAR

TOPTANCILAR

ALÜMĠNYUM 

DOĞRAMACILAR

ĠNġAAT 

FĠRMALARI

MĠMARLIK 

FĠRMALARI
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 Ġlk olarak inĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum doğrama firmalarına dair 

gerçek ihtiyaçları, müĢterinin sesi tablosu aracılığı ile ortaya çıkarılmıĢtır. Bu tabloda 

yer alan boyutlar, sırasıyla uzmanlık, sipariĢ tamamlama, ürün/ürün  

 

 

ġekil 51 ĠnĢaat ve Mimarlık Firmalarının Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

geliĢtirme ve ekonomi boyutları olup, inĢaat ve mimarlık firmalarının bire bir 

söylemleri ve gemba ziyaret tablosunda ortaya çıkarılan ihtiyaçlar, bu boyutlar 

altında toplanmıĢtır. Boyutların hemen yanında müĢteriler tarafından dile getirilen ya 

da getirilmeyen çözümler, çözümlerin yanında ise gerçek ihtiyaçlar sütunları 

bulunmaktadır. ġekil 51‟de

 görüldüğü üzere tablonun sol tarafında müĢteri bölümü, 

müĢterinin içinde bulunduğu durum ve problemler sütunları yer almaktadır. 

                                                 

 ġekil 51‟nin geniĢletilmiĢ hali ek 2‟de yer almaktadır. 

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler

ĠNġAAT VE MĠMARLIK FĠRMALARI

ĠHTĠYAÇLAR ÇÖZÜM

Konusunda uzman ve 

eğitimli teknik 

elemanlarla çalıĢmak 

istiyorum

Doğramaların 

takımı 

sırasında bir 

problem 

çıkıyor ancak 

bu problem 

doğramacılar 

tarafından 

giderilemiyor

Alüminyum 

doğramacıların teknik 

donanımlarını 

arttırmaları

Ürün çeĢitliliğinin 

arttırılmasını istiyorum

Farklı 

tasarlanmıĢ bir 

projeye uygun 

doğrama 

bulunamaması

Projenin  

beklentileri 

karĢılayamama 

riski

Firmanın kendini sürekli 

yenilemesi

Uzmanlık
SipariĢ 

tamamlama

KöĢe 

birleĢimlerde ve 

benzeri 

noktalarda hala 

çözümsüzlükler 

bulunmakta

Uygulama 

yapılan yerde 

iĢleri 

aksatmadan 

koordineli olarak 

çalıĢılması

“Yerli 

doğramacıların 

ürün ve detay 

kaliteleri yeterli 

değil”

Kullanım 

esnasında 

çıkabilecek 

sorunlarla ilgili 

baĢvurulacak 

sorumluların 

olması gerekir

Bilgili ve eğitimli 

teknik eleman 

sahibi olmalılar

Montaj sonunda 

istenilen temiz 

bitmiĢ görüntü 

elde edilmeli

Uygulamacıların 

sürekli eğitim 

almaları 

gerekmekte

Malzeme ve 

renk çeĢitliliğinin 

az oluĢunun 

tasarımı 

kısırlaĢtırması

Fiyat ve ödeme 

koĢulları 

konusunda 

piyasa 

koĢullarına 

uygun taleplerde 

bulunmaları

MüĢteri Bölümü
Ürün/Ürün 

geliĢtirme
Ekonomi

Mimarlık 

Firması

Doğrama ile 

cam arasına 

uygulanan 

kauçuk fitilin 

rengi 

uyumsuz

Projenin 

kalitesiz 

görünme 

riski

Doğrama iĢçiliğinin 

inĢaatın geneliyle 

uyum sağlamasını 

istiyorum

Alüminyum 

doğramacıların projenin 

en baĢında projeye dahil 

edilmesi
Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

Doğrama 

takıldıktan sonra 

doğrama ile 

duvar arasında 

kalan boĢluğu ve 

çirkinliği 

kapatmak üzere 

uygulanan 

pervazın 

kesimleri ve 

birleĢimleri uyum 

sağlamıyor

Kar marjımı 

yükseltmek istiyorum
Etkinliğin arttırılması

Mimarlık 

Firması

Mimarlık 

Firması

Alüminyum 

doğramacı 

söz verdiği 

gün gelmiyor 

ve diğer iĢler 

aksıyor
Projenin 

gecikme riski

Zamanında teslimat 

yapılmasını istiyorum

Teslim tarihi ile ilgili 

protokol/sözleĢme 

yapılması

Teslim tarihiyle 

ilgili sıkıntılar 

yaĢanıyor

ĠnĢaat ve 

Mimarlık 

Firması
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 Tablonun hem sağ tarafında, boyutların altında yer alan hem de sol tarafında 

birbirleriyle iliĢkisi bulunan ifadeler, oklarla birleĢtirilmiĢ ve “söylenilen bu özellik 

müĢteriye ne katar”, “müĢteri bunu neden söyledi”, “müĢteri bu Ģikayeti dile 

getirmekle nasıl bir fayda sağlayabilir” gibi sorularla, onlara değer katan asıl unsurlar 

ortaya çıkarılmıĢ ve ihtiyaçlar sütununa yazılmıĢtır. Hazırlanan diğer müĢterinin sesi 

tablolarında da aynı yöntem izlenmiĢ olup tabloların sağ tarafında yer alan boyutlar, 

talep zincirindeki iliĢkilere göre farklılık göstermektedir.  

 

ġekil 51‟de görüldüğü üzere, mimarlık ve inĢaat firmaları, doğrama ile cam 

arasına uygulanan kauçuk fitilin renk olarak doğrama ile uyumsuz olduğunu dile 

getirmektedirler. Bu durum, projenin kalitesiz görünme riskini doğurmaktadır. Yerli 

doğramacıların ürün ve detay kalitelerinin yeterli olmaması, köĢe bileĢim yerleri ve 

benzeri noktalarda çözümsüzlüklerin bulunması gibi ürün boyutları altında yer alan 

söylemler, uzmanlık boyutu altında yer alan “uygulama yapılan yerde iĢleri 

aksatmadan koordineli olarak çalıĢılması” söylemi “doğrama iĢçiliğinin inĢaatın 

geneliyle uyum sağlamasını istiyorum” ihtiyacına iĢaret etmektedir.  

 

Benzer Ģekilde yapılan analizler sonucunda, inĢaat ve mimarlık firmalarının 

alüminyum doğramacılara iliĢkin beĢ adet ihtiyacı ortaya çıkarılmıĢtır. Bu ihtiyaçlar: 

 Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum 

 Doğrama iĢçiliğinin inĢaatın geneliyle uyum sağlamasını istiyorum 

 Konusunda uzman ve eğitimli teknik elemanlarla çalıĢmak istiyorum 

 Kar marjını yükseltmek istiyorum 

 Ürün çeĢitliliğinin arttırılmasını istiyorum. 

 

ĠnĢaat firmalarının mimarlık firmalarına yönelik gerçek ihtiyaçlarının ortaya 

çıkarılmasında belirlenen boyutlar, tasarım özellikleri ve ekonomi olmuĢtur.  
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ġekil 52 ĠnĢaat Firmalarının Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 53 Mimarlık Firmalarının Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler

ĠNġAAT  FĠRMALARI

ĠHTĠYAÇLAR

Tasarımında 

ısrar eden 

mimar 

inĢaatçının 

isteklerini göz 

ardı ediyor

Projenin 

gecikme riski

Tasarım ve 

uygulamanın uyum 

içerisinde yürümesini 

istiyorum

ÇÖZÜM

Tasarım ve 

uygulamanın uyumlu 

yürümesinin sağlanması

Tasarımın ekonomik 

bir Ģekilde 

uygulanabilir olmasını 

istiyorum

Projenin 

beğenilmeme 

riski

Modern tasarımlar 

yapılmasını istiyorum

Tasarım 

Özellikleri
Ekonomi

SatıĢ ve imalata 

yönelik 

tasarımlar 

bekleniyor ancak 

uçuk ve zor 

uygulanır 

tasarımlar ortaya 

çıkıyor
Tasarımın 

fonksiyonel ve 

konforlu bir 

yaĢam alanı 

olarak da 

tamamlanabilir 

olması gerekir Hem teknik hem 

de ekonomik 

olarak imalatı 

zor detaylar 

inĢaatçı için 

sıkıntı 

yaratmakta

Görsellik çok 

önemli

Tasarım 

ekonomik bir 

Ģekilde hayata 

geçirilebilinir 

olmalı

MüĢteri Bölümü

Ġn
Ģa

at
  

Fi
rm

as
ı

Çok güzel bir 

tasarımın 

maliyetleri 

projeyi 

etkiliyor

Finansal 

kayıp riski

Tasarımın görsel 

olarak çekici olmasını 

istiyorum

Tasarımın ekonomik bir 

Ģekilde uygulanması

Kullanıma uygun 

tasarımlar yapılmasını 

istiyorum

Tasarımın kentsel 

dokuyla uyumlu 

olmasını istiyorum

GösteriĢli 

tasarım

Farklılık 

yaratmalı

Tasarım aĢamasında 

mimar ve inĢaatçı 

firmalar arasında 

koordinasyon ve 

iĢbirliğinin sağlanması

Kullanıma uygun 

tasarımlar yapılması

Mimarlık firmalarının 

sürekli kendilerini 

yenilemeleri

Tasarım aĢamasında 

mimar ve inĢaatçı 

firmalar arasında 

koordinasyon ve 

iĢbirliğinin sağlanması

Kullanılabilirlik 

önemli

Mimarın 

tasarladığı yatak 

odasında 

gardrop 

çekmeceleri oda 

kapısının 

arkasında 

kalmakta ve 

çekmeceye 

ulaĢmak için 

önce kapının 

kapanıp sonra 

gardrobun 

kapağını açman 

gerekiyor

Tasarlanan 

yapıya ait 

hacimlerin insan 

ihtiyacı göz 

önünde tutularak 

kullanıĢlı ve 

konforlu olması

Detayların en 

baĢta çözülmüĢ 

ve 

uygulanabilirlikle

rinin denenmiĢ 

olması

Güncel çizgileri 

takip etmeli

Kentsel dokuya 

aykırı olmayan 

binaların 

tasarımı

Tasarımda 

estetik yok

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler

MĠMARLIK  FĠRMALARI

ĠHTĠYAÇLAR

Projede 

yapılması 

planlanan 

değiĢiklikler 

mimara 

danıĢılmıyor

Tasarımın 

mimara 

sorulmadan 

değiĢtirilmesi

Tasarım ve 

uygulamanın uyum 

içerisinde yürümesini 

istiyorum

ÇÖZÜM

Tasarım ve 

uygulamanın uyumlu 

yürümesinin sağlanması

Konusunda eğitimli ve 

uzman bir teknik 

ekiple çalıĢmak 

istiyorum

Uzmanlık ĠĢbirliği

ĠĢ sahibi ile proje 

görüĢmelerine 

mimar 

danıĢmanlığında 

baĢlamaları

Uygulama 

süresince 

meydana 

gelebilecek 

sorunların 

çözümünde ilk 

aĢamada mimar 

ile temasa 

geçilmesi

Uygulama 

ekibini kontrol ve 

organize eden 

teknik 

sorumluların 

olması

Uygulama 

konusunda 

hazırlanan 

projeye sadık 

kalmaları

MüĢteri Bölümü

M
im

a
rl
ık

  

F
ir
m

a
s
ı

Mimar, usta 

ile çalıĢmak 

zorunda 

bırakılıyor

Kalitesiz 

uygulamaların 

ortaya çıkma 

riski

Eğitimli ve konusunda 

uzman uygulama 

ekiplerinin seçimi
Muhattap olunan 

teknik kadronun 

yeterli olması



 

163 

 

ġekil 52

‟de görüldüğü üzere inĢaat firmalarının mimarlık firmalarına yönelik altı 

adet ihtiyacı ortaya çıkarılmıĢtır.  Bu ihtiyaçlar; “tasarım ve uygulamanın uyum 

içerisinde yürümesini istiyorum”, “tasarımın ekonomik bir Ģekilde uygulanabilir 

olmasını istiyorum”, “tasarımın görsel olarak çekici olmasını istiyorum”, “kullanıma 

uygun tasarımlar yapılmasını istiyorum”, “modern tasararımlar yapılmasını 

istiyorum” ve “tasarımın kentsel dokuyla uyumlu olmasını istiyorum” Ģeklindedir.  

 

ġekil 53‟

te ise mimarlık firmalarının inĢaat firmalarına yönelik gerçek 

ihtiyaçlarının ortaya çıkartıldığı müĢterinin sesi tablosu yer almaktadır. Bu tabloda 

mimarlık firmalarının ifadeleri uzmanlık ve iĢbirliği boyutları altında toplanmıĢtır. 

Elde edilen gerçek ihtiyaçlar ise Ģu Ģekildedir:  

 

 Tasarım ve uygulamanın uyum içerisinde yürümesini istiyorum 

 Konusunda eğitimli ve uzman bir teknik ekiple çalıĢmak istiyorum. 

 

Tasarım ve uygulamanın uyum içerisinde yürümesi hem inĢaat firmaları hemde 

mimarlık firmaları tarafından ihtiyaç duyulan ortak bir konu olarak ortaya 

çıkmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

 ġekil 52‟nin geniĢletilmiĢ hali ek 3‟te, Ģekil 53‟ün geniĢletilmiĢ hali ek 4‟te yer almaktadır 
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ġekil 54 Alüminyum Doğrama, ĠnĢaat ve Mimarlık Firmalarının Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler

ALÜMĠNYUM DOĞRAMACI, ĠNġAAT VE 

MĠMARLIK FĠRMALARI

ĠHTĠYAÇLAR

“Toptancıdan 

3 gün önce 

gelmesi 

gereken ürün 

3 gün sonra 

geliyor”

Zamanında teslimat 

yapılmasını istiyorum

ÇÖZÜM

SipariĢin zamanında 

yerine ulaĢtırılması

Güvene dayalı iliĢki 

kurmak istiyorum

“Toptancılar 

sözlerinde 

durmadıkları 

zaman 

müĢterime 

karĢı 

mahçup 

oluyorum”
MüĢteriyi 

kaybetme 

riski

KarĢılıklı güven ortamı 

yaratılmalı

BaĢarılı ve büyük 

projelerin tanıtımı 

yapılmalı

MüĢteri iliĢkileri 
SipariĢ 

tamamlama
Ġadeler

Kapı kollarını yer 

kısıtım nedeniyle 

stoklayamıyorum 

sipariĢler 

zamanında 

gelsin

Ġstenilen ürün 

zamanında 

teslim edilsin

Sözlerinde 

dursunlar

Büyük alımlar 

yapıldığı için 

firma güvenilirliği 

çok önemli. 2 

sene önce 

kurulmuĢ bir 

firma ile 

çalıĢmamız zor

KiĢisel tanıĢıklık 

önemli olabiliyor

Büyük projelerde 

baĢarısı ve 

kalitesi sınanmıĢ 

ve minimum riski 

taĢıyan bir firma 

olmalı

MüĢteri Bölümü

Ürün/Ürün 

geliĢtirme
Ekonomi

Ödemelerde kolaylık 

yapılmasını istiyorum

Alacakların 

alınamaması 

ve 

ödemelerde 

darboğaza 

girilmesi

Projenin 

yarım kalma 

riski

Güven iliĢkisi dahilinde 

firmaya özel ödeme 

kolaylığı yapılması

Alüminyum 

Doğrama, 

Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

Alüminyum 

Doğrama ve 

ĠnĢaat 

Firması

Ġstenilen renk 

sağlanabilsin

Kapı kolları tek 

olarak da 

satılabilsin

Pirinç, kristal gibi 

farklı 

malzemelerden 

yapılmıĢ kapı 

kolları olmalı

Farklı modeller 

bulunmalı

MüĢterimin ürüne hızlı 

ve kolay 

ulaĢabilmesini 

istiyorum

Mimarlık 

Firması

Lokasyon olarak 

toptancının kapı 

kolunun takıldığı 

yere yakın 

olması bazen 

önem taĢıyor

Projenin 

gecikme riski

Acil olarak 

istenilen 

ürünün 

gecikmesi

Esnek nakliyat 

olanaklarının 

sağlanması

Benimle bireysel 

olarak ilgilenilsin 

istiyorum

Alüminyum 

Doğrama, 

Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

Ġsim ile 

seslenilmesi iyi 

hissettiriyor

Sürekli aynı 

eleman ile 

muhatap olmak 

daha iyi, bazı 

firmalar üç 

günde bir 

eleman 

değiĢtiriyor

Patronun özel 

olarak ilgilenip 

isim ile hitap 

etmesi çok 

rahatlatıcı

MüĢterilerle ilgili 

veritabanı oluĢturulması 

ve müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin 

uygulanması

Kar marjını 

yükseltmek istiyorum

ĠnĢaat 

Firması

Ġhtiyacım olan ürünleri 

bir arada bulabilmek 

istiyorum

Fatura trafiğinin 

önüne 

geçebilmek için 

ana 

malzemelerin 

temin edildiği 

toptancıdan 

aksesuarların da 

alınması tercih 

ediliyor

ĠnĢaat 

Firması

Farklı 

firmaların 

faturaların 

karıĢması

Ödemelerin 

aksaması

Maliyetlerin azaltılması

Ürün yelpazesinin 

geliĢtirilmesi

ĠnĢaat sektöründeki 

trendleri yakından 

takip etmelerini 

istiyorum

Firmanın sürekli kendini 

yenilemesi

Kendilerini 

yenilemeliler

Sektördeki 

geliĢmeler takip 

edilmeli ve 

uygulanmalı

ĠnĢaat 

Firması

YurtdıĢında 

görülen ürün 

talep ediliyor

YurtdıĢı 

menĢeyli 

firmalarla 

rekabet 

edilememesi

Açık cari hesap 

çalıĢılabilinmeli

Uzun vadeli 

ödeme olanağı 

sağlanmalı

Esnek fiyat 

koĢulları 

sağlanmalı

Ġndirim yapılmalı

Ürünler 

ekonomik 

satılmalı

MüĢterimin farklı 

ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek istiyorum

Ürün ve fiyat 

çeĢitliliğinin sağlanması

Stoklarda 

bulunmayan 

renkte bir 

kapı kolu 

istenmesi

Alüminyum 

Doğrama ve 

Mimarlık 

Firması

Memun olunan malın 

sürekliliği olsun 

istiyorum

SatıĢ analizlerinin 

detaylı yapılması

Alüminyum 

Doğrama 

Firması

Sürekli 

satılan bir 

ürünün 

üretiminin 

durması

MüĢterinin 

memnun olduğu 

ürünü bir sonraki 

sipariĢ 

zamanında 

bulamamak 

olmamalı

Satılan üründe 

süreklilik olmalı

Devamlı aynı 

eleman ile 

muhatap olmak 

daha iyi. Bazı 

firmalar 3 günde 

bir eleman 

değiĢtiriyor

Uzun dönemli 

alıĢveriĢ bir 

yatırımdır

Uzun dönem 

birlikte 

çalıĢabilmeliyim

“Ġsteklerimi 

her seferinde 

baĢtan 

anlatmak 

zorunda 

kalıyorum”

Zaman kaybı

Uzun dönemli iliĢkiler 

kurmak istiyorum

MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulanması
Alüminyum 

Doğrama, 

Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

AlıĢtığın yer 

olması çok 

önemli
ĠnĢaat sektöründen 

anlayan teknik 

elemanlara sahip 

olmasını istiyorum

ĠnĢaat sektörü ve 

malzemeleri konusunda 

uzman kiĢilerin istihdam 

edilmesi

ĠnĢaat 

Firması

Sorulan 

teknik 

sorulara 

cevap 

alınamaması
SatıĢ elemanları 

daha çok iĢletme 

mezunu ancak 

teknik elemanlar 

olması iĢleri 

kolaylaĢtıracaktır

Ekonomik olarak 

güçlü bir firmayla 

çalıĢmak istiyorum

Firma bilinirliğinin 

arttırılması ve finansal 

risklerden kaçınmak

Önemli bir 

proje için 

anlaĢılan 

firma 1 ay 

sonra iflas 

ediyor

ĠnĢaat 

Firması

Finansal olarak 

güçlü olmalı ki 

rekabetçi fiyatlar 

verilebilsin

Projenin 

ortasında iflas 

edip yarı yolda 

bırakmamalı

Belirli bir iade 

politikalarının olmasını 

istiyorum

Takılmak 

üzere 

getirilen 

ürünlerin bir 

kısmının 

boyaları 

bozuk

MüĢteri 

itibarının 

zedelenme 

riski

Bozuk ürünler sorunsuz 

geriye alınmalı

Alüminyum 

Doğrama, 

Mimarlık ve 

ĠnĢaat 

Firması

Bozuk mallar 

mutlaka geri 

alınsın

Üretimle ilgili 

problem varsa 

toptancıya iade 

edilebilsin

Toptancı sattığı 

ürünü 

sahiplenmeli ve 

bozuk malları 

mutlaka geri 

alınmalı
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Alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarının, toptancılara dair gerçek 

ihtiyaçlarının belirlendiği müĢterinin sesi tablosu ise Ģekil 54

‟te görülmektedir. Bu 

tabloda, ifadelerin yer aldığı boyutlar; müĢteri iliĢkileri, sipariĢ tamamlama, iadeler, 

ürün/ürün geliĢtirme ve ekonomi olarak belirlenmiĢtir. Toptancılara yönelik toplam 

14 gerçek ihtiyaç elde edilmiĢtir. Bu ihtiyaçlar tablo 31‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 31 Toptancılara Yönelik Gerçek Ġhtiyaçlar 

 Zamanında teslimat yapılmasını 

istiyorum 

 MüĢterimin ürüne hızlı ve kolay 

ulaĢabilmesini istiyorum 

 Uzun dönemli iliĢkiler kurmak 

istiyorum 

 Benimle bireysel olarak 

ilgilenilsin istiyorum 

 Güvene dayalı iliĢki kurmak 

istiyorum 

 ĠnĢaat sektöründen anlayan teknik 

elemanlara sahip olmasını 

istiyorum 

 Belirli bir iade politikalarının 

olmasını istiyorum 

 Memnun olunan malın sürekliliği 

olsun istiyorum 

 Ekonomik olarak güçlü bir 

firmayla çalıĢmak istiyorum 

 Kar marjını yükseltmek istiyorum 

 Ödemelerde kolaylık yapılmasını 

istiyorum 

 Ġhtiyacım olan ürünleri bir arada 

bulabilmek istiyorum 

 MüĢterimin farklı ihtiyaçlarına 

cevap verebilmek istiyorum 

 ĠnĢaat sektöründeki trendleri 

yakından takip etmelerini 

istiyorum 

  

 

 Son olarak toptancıların üretici firmaya yönelik gerçek ihtiyaçlarının ortaya 

çıkartıldığı müĢterinin sesi tablosu hazırlanmıĢtır. Bu tabloda yer alan boyutlar, 

alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarının toptancılara dair ihtiyaçlarının 

belirlendiği tabloda yer alan boyutlarla paralellik göstermektedir. MüĢteri iliĢkileri, 

sipariĢ tamamlama, iadeler ve ürün/ürün geliĢtirme boyutlarının tamamı bu tabloda 

yer alırken yalnızca ekonomi boyutu bu tabloda (Ģekil 55

) bulunmamaktadır. 

 

 Toptancıların, üretici firmaya yani talep zincirindeki merkez iĢletmeye 

yönelik 12 adet ihtiyacı ortaya çıkarılmıĢtır. Bu ihtiyaçlar:  

 Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum 

                                                 

 ġekil 54‟ün geniĢletilmiĢ hali ek 5‟de yer almaktadır. 


 ġekil 55‟ün geniĢletilmiĢ hali ek 6‟da yer almaktadır. 
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 Uzun dönemli iliĢkiler kurmak istiyorum 

 Güvene dayalı iliĢki kurmak istiyorum 

 Belirli bir iade politikalarının olmasını istiyorum 

 Acil durumlarda bana özel nakliyat yapabilmesini istiyorum 

 Yeni ürün geliĢtirirken fikrimi almasını istiyorum 

 MüĢterimin farklı ihtiyaçlarına cevap verebilmek istiyorum 

 Ürünlerin sergilendiği bir stand yapılmasını istiyorum 

 Benimle bireysel olarak ilgilenilsin istiyorum 

 Üretim hatasız olsun istiyorum 

 Ticari politikaları düzgün olsun istiyorum 

 Moda trendlerini takip etmesini istiyorum 

olarak sıralanmaktadır.  
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ġekil 55 Toptancıların Sesi Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.7.3. MüĢteri Ġhtiyaçlarının Sınıflandırılması ve Önem Düzeylerinin    

             Belirlenmesi 

 

Ġçinde Bulunulan 

Durum
Problemler

TOPTANCILAR

ĠHTĠYAÇLAR ÇÖZÜM

Güvene dayalı iliĢki 

kurmak istiyorum

Üretici 

alüminyum 

doğramacılara 

doğrudan satıĢ 

yapıyor

KarĢılıklı güven ortamı 

yaratılmalı

Belirli bir iade 

politikalarının olmasını 

istiyorum

Satılan 

ürünlerden 

gelen 

müĢteri 

Ģikayeti

Bozuk ürünler sorunsuz 

geriye alınmalı

Acil durumlarda bana 

özel nakliyat 

yapabilmesini 

istiyorum

Önemli bir 

müĢterinin 

istediği 

ürünün 

stoklarda 

bulunmaması

MüĢteri 

itibarının 

zedelenme 

riski ve 

müĢteriyi 

kaybetme 

riski

MüĢteri iliĢkileri 
SipariĢ 

tamamlama
Ġadeler

Aile gibi sıcak 

iliĢkiler 

kurulabilmeli

“Üretici firma 

bizde paralarının 

kalmayacağını 

biliyor bu yüzden 

onlardan 

sorunsuz mal 

alıp müĢteriye 

istediği kadar 

malı 

verebiliyorum”

KarĢılıklı güven 

çok önemli

Üretici 

toptancının 

müĢterilerine 

doğrudan satıĢ 

yapmamalı “Bozuk 

malların  geri 

alınması çok 

önemli”

Bozuk ürünlerin 

geri alındığı 

üreticilerle 

çalıĢmak tercih 

ediliyor

MüĢteri Bölümü

Ürün/Ürün 

geliĢtirme

Yeni ürün geliĢtirirken 

fikrimi almasını 

istiyorum

Esnek nakliyat 

olanaklarının 

sağlanması

MüĢteri nasıl 

bir ürün 

istediğini 

toptancıyla 

paylaĢıyor

Yeni ürün geliĢtirirken 

müĢteri sesinin 

dinlenmesi

MüĢterimin farklı 

ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek istiyorum

Stoklarda 

bulunmayan 

renkte bir 

kapı kolu 

istenmesi

MüĢteriyi 

kaybetme 

riski

Ürün ve fiyat 

çeĢitliliğinin sağlanması

Ġstenilen renk 

üretilebilmeli

MüĢterinin özel 

boya isteklerine 

cevap 

verebilmeli

Ürünlerin sergilendiği 

bir stand yapılmasını 

istiyorum

“Ürün standı 

olsun. MüĢteri 

oradan bakıp 

isteyebilir.” 

MüĢteri 

ürünleri 

fiziksel 

olarak 

görmek 

istiyor

Üretilen tüm ürünlerin 

birlikte görülebilmesi için 

bir stand yapılması

Üretim hatasız olsun 

istiyorum

Üretimin  her evresinde 

kalite kontrol 

uygulaması

Gönderilen 

ürünün 

bozuk 

çıkması

Ürün ile ilgili 

müĢteriden 

Ģikayet 

gelmemeli

Moda trendlerini  takip 

etmesini istiyorum

Üreticinin sürekli kendini 

yenilemesi

“Hatasız olsa da 

modelin 

beğenilmediği 

ürünleri satın 

almam”

Tasarım 

değiĢiklikleri 

yapılmalı. Moda 

çabuk değiĢiyor

MüĢteri var 

olan 

modelleri 

beğenmiyor

Ġlk defa 

çalıĢılan 

üreticinin 

ürünleri eksik 

göndermesi

Uzun dönemli iliĢkiler 

kurmak istiyorum

MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulanması

T
O

P
T

A
N

C
I

Nakliyat günü 

olmasa da 

istenilen ürüne 

ulaĢılabilmeli

Yeni ürün 

geliĢtirilirken 

toptancı ve 

üretici iĢbirliği 

içinde olmalı

MüĢteri aradığı 

ürünü aradığı 

zaman 

bulabilmeli

Üretici lokasyon 

olarak yakın 

olmalı

“MüĢterinin tüm 

ürünleri bir arada 

canlı görmesi 

daha iyi olur”

DeğiĢiklik ve 

yenilik çok 

önemli

Uzun süreli 

iliĢkiler çok 

önemli

Ticari politikaları 

düzgün olsun 

istiyorum

Ticari politikaların 

müĢterilerle 

uyumlaĢtırılması

Üretici firma 

toptancıya 

rakip bir 

firmaya daha 

ucuza ürün 

satıyor

Finansal 

kayıp riski

“Ticari 

politikasını 

beğenmediğim 

üretici ile 

çalıĢmam”
“Kanımın 

ısınması lazım”

Çok miktarda 

stok 

bulundurmuyor 

müĢterinin 

istediği ürün 

mevcut değil

Zamanında teslimat 

yapılmasını istiyorum

SipariĢin zamanında 

yerine ulaĢtırılması

Zamanında 

teslimat 

yapılması çok 

önemli

Üreticinin 

müĢterilerle 

daha az iliĢkide 

olması 

nedeniyle 

beklentileri tam 

olarak 

karĢılayamama 

riski

Benimle bireysel 

olarak ilgilenilsin 

istiyorum

Üretici ne 

istediğimi bilsin

Her sipariĢte 

hangi ürünü 

nasıl istediğimi 

tekrar anlatmak 

istemiyorum

MüĢterilerle ilgili 

veritabanı oluĢturulması 

ve müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin 

uygulanması

SıkıĢık bir 

günde 

üreticiye 

tekrar nasıl 

bir ürün 

istenildiği 

anlatılıyor

Zaman kaybı
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3.3.8. MüĢteri Ġhtiyaçlarının Önceliklendirilmesi 

 

Kapı kollarına ve talep zinciri üyelerinin birbirlerine dair ihtiyaçlarının ortaya 

çıkarılmasından sonra ihtiyaçların doğal yapısının ortaya çıkarılması amacıyla 

öncelikle, benzerlik diyagramı yöntemi ile tüm ihtiyaçlar gruplandırılmıĢ ve her bir 

grup adlandırılmıĢtır. Bu gruplar, hiyerarĢi diyagramı aracılığı ile analiz edilmiĢtir. 

MüĢterilerin dile getirmediği ihtiyaçlar olup olmadığı kontrol edilmiĢtir. Daha sonra 

nihai kullanıcılara, toptancılara, alüminyum doğramacılara, inĢaat ve mimarlık 

firmalarına uygulanan anketler aracılığı ile tüm ihtiyaçlara AHS uygulanmıĢtır. 

Tutarlı olan verilerin geometrik ortalaması alınmıĢ ve böylece tüm ihtiyaçların ve 

ihtiyaçların ait oldukları grupların önem düzeylerine ulaĢılmıĢtır.  

 

Öncelikle, nihai kullanıcıların kapı kollarına iliĢkin dokuz ihtiyacı, dört adet 

birincil gereksinim altında toplanmıĢtır. Bunlar: kullanıma yönelik gereksinimler, 

tasarıma yönelik gereksinimler, hijyene yönelik gereksinimler ve bilgilendirilmeye 

yönelik gereksinimlerdir.  

 

ġekil 56‟da görüldüğü üzere nihai kullanıcıların en önemli birincil ihtiyacı 

%36 ile hijyene yönelik ihtiyaçlar olarak bulunmuĢtur. Bu ihtiyacı %27 önem 

seviyesiyle kullanıma yönelik ihtiyaçlar takip etmektedir. Nihai kullanıcıların en az 

önemli olarak değerlendirdiği bilgilendirmeye yönelik ihtiyaçlar ise %11 önem 

derecesine sahiptir. 

 

Ġhtiyaçların yerel önem derecesi, ait oldukları grup içerisindeki önem derecesini 

ortaya çıkarmaya yöneliktir. Her bir ihtiyacın önem derecesiyle, ait oldukları birincil 

ihtiyaç grubunun önem derecesinin çarpılmasıyla elde edilen, genel önem derecesi 

ise bütün ihtiyaçların birlikte değerlendirilebilmesini sağlamaktadır. Genel önem 

düzeylerine bakıldığında en önemli ihtiyacın “ürün hijyen ihtiyacımı karĢılasın” 

olduğu ve %25.2 önem derecesine sahip olduğu belirlenmiĢtir. Ġkinci en önemli 

ihtiyaç “göz zevkime hitap etsin” (%15.6) üçüncü en önemli ihtiyaç ise “ürünü 

güvenli bir Ģekilde kullanmak istiyorum” (%10.5) olarak bulunmuĢtur. 
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ġekil 56 Nihai Kullanıcıların Kapı Kollarına ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının 

HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

KULLANIMA YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.27

Huzur ve sessizlik ortamımı korumak 

istiyorum

Ürünü uzun süre kullanmak istiyorum

Ürünü güvenli bir Ģekilde kullanmak 

istiyorum

Ürünü zorlanmadan rahat kullanmak 

istiyorum

BĠRĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR ĠKĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR
AHS GENEL ÖNEM 

DÜZEYĠ

AHS YEREL ÖNEM 

DÜZEYĠ

0.032

TASARIMA YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.20

Diğerlerinden farklı olmak istiyorum

Göz zevkime hitap etsin istiyorum

HĠJYENE YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.36

Ürün hijyen beklentimi karĢılasın 

istiyorum

Temizlik yaparken zamandan tasarruf 

etmek istiyorum

0.12

0.037 0.14

0.105 0.39

0.070 0.26

0.042 0.21

0.156 0.78

0.252 0.70

0.0864 0.24

BĠLGĠLENDĠRMEYE 

YÖNELĠK ĠHTĠYAÇLAR

0.11
Ürün hakkında bilgilendirilmek istiyorum

 

 

 

Bilgilendirmeye yönelik birincil ihtiyaçlar grubunda bulunan “ürün hakkında 

bilgilendirilmek istiyorum” ihtiyacı bu grupta yer alan tek ihtiyaç olduğundan bu 

ihtiyaç AHS‟ye dahil edilememiĢ sonuç olarak bu ihtiyaca ait yerel ve genel önem 

düzeyleri hesaplanamamıĢtır.  

 

Nihai kullanıcılar dıĢında talep zincirinde yer alan müĢterilerin kapı koluna 

yönelik ihtiyaçları, üç birincil gereksinim altında toplanmıĢtır. Bu birincil 

gereksinimler, nihai kullanıcıların birincil gereksinimleriyle aynı olup sadece hijyene 

yönelik ihtiyaçlar bulunmamaktadır. Kullanıma yönelik ihtiyaçlar %44, tasarıma 

yönelik ihtiyaçlar %35 ve bilgilendirmeye yönelik ihtiyaçlar %20 önem düzeyine 

sahip olarak bulunmuĢtur. ġekil 57‟de ihtiyaçların genel önem derecelerine 
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bakıldığında ise en önemli ihtiyacın “müĢterimin kaliteli ürün kullanmasını 

istiyorum” (%15.8) olduğu görülmektedir. Bu ihtiyacı sırasıyla “müĢterimi görsel 

açıdan tatmin etmek istiyorum” (%15.1) ve “müĢterimi ergonomik açıdan tatmin 

etmek istiyorum” (%14.5) takip etmektedir. Bilgilendirmeye yönelik birincil grup 

ihtiyacı yine tek ihtiyaçtan oluĢtuğu için AHS uygulanamamıĢ dolayısıyla bu 

ihtiyacın yerel ve genel önem düzeyleri hesaplanamamıĢtır.  

 

 

ġekil 57  Nihai Kullanıcılar DıĢında Talep Zincirinde Yer Alan MüĢterilerin 

Kapı Koluna ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

KULLANIMA YÖNELĠK 

iHTĠYAÇLAR

0.44

MüĢterimin kaliteli ürün kullanmasını 

istiyorum

MüĢterinin ürünü güvenli bir Ģekilde 

kullanabilmesini sağlamak istiyorum

MüĢterimi ergonomik açıdan tatmin 

etmek istiyorum

BĠRĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR ĠKĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR
 AHS GENEL ÖNEM 

DÜZEYĠ

AHS YEREL ÖNEM 

DÜZEYĠ

0.158

TASARIMA YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.35

Farklı müĢteri bölümlerine uygun ürün 

sağlayabilmek istiyorum

DeğiĢen müĢteri talebini karĢılayabilmek 

istiyorum

0.36

0.132 0.30

0.145 0.33

0.077 0.22

0.123 0.35

0.151 0.43

BĠLGĠLENDĠRMEYE 

YÖNELĠK ĠHTĠYAÇLAR

0.20

MüĢterinin marka kullanma beklentisine 

cevap verebilmek istiyorum

MüĢterimi görsel açıdan tatmin etmek 

istiyorum
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Kapıkolu ile ilgili ihtiyaçların hiyerarĢi diyagramı ve önem düzeyleri 

belirlendikten sonra talep zinciri üyelerinin birbirlerine ve bir alt zincir üyesine dair 

ihtiyaçlarının hiyerarĢi diyagramları ve önem dereceleri belirlenmiĢtir. 

 

ĠnĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum doğramacılara dair ihtiyaçlarına 

bakıldığında (Ģekil 58)  beĢ ihtiyacın, benzerlik diyagramı yöntemi ile ihtiyaçları 

gruplayan çalıĢma grubu tarafından gruplanamadığı görülmektedir. Bu ihtiyaçlar, 

takım tarafından birbirlerinden bağımsız bulunup herhangi bir birincil ihtiyaç 

grubuna dahil edilememiĢlerdir. Bu sebeple, bu ihtiyaçlar hiyerarĢik olarak da 

sıralandırılamamıĢtır. ĠnĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum doğramacılara 

iliĢkin en önemli ihtiyacı “zamanında teslimat yapılması” (%28) olarak 

bulunmuĢken, bu ihtiyacı, “kar marjını yükseltmek istiyorum” (%26) ve “doğrama 

iĢçiliğinin inĢaatın geneliyle uyum sağlaması” (%25) takip etmektedir. Bu ihtiyaçlar 

arasında en az önemli görüleni ise “ürün çeĢitliliğinin arttırılması” (0.07) olarak 

ortaya çıkmaktadır.  

 

 

ġekil 58 ĠnĢaat ve Mimarlık Firmalarının Alüminyum Doğramacılara 

ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum

Doğrama iĢçiliğinin inĢaatın geneliyle 

uyum sağlamasını istiyorum

Konusunda uzman ve eğitimli teknik 

elemanlarla çalıĢmak istiyorum

ĠHTĠYAÇLAR  AHS ÖNEM DÜZEYĠ

0.28

Kar marjını yükseltmek istiyorum

Ürün çeĢitliliğinin arttırılmasını istiyorum

0.25

0.14

0.26

0.07
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ĠnĢaat Firmalarının mimarlık firmalarına yönelik altı ihtiyacı, benzerlik 

diyagramı yöntemiyle iki adet birincil ihtiyaç grubu altında toplanmıĢtır. Bu 

ihtiyaçlar, dıĢsal faktörlerin etkilediği ve dıĢsal faktörlerin etkilemediği ihtiyaçlar 

olarak adlandırılmıĢtır. Bu ihtiyaçlara dair hiyerarĢi diyagramı ve önem düzeyleri 

Ģekil 59‟da sunulmaktadır. AHS sonuçlarına göre en önemli birincil ihtiyaç %60 

önem düzeyi ile “dıĢsal faktörlerin etkilediği ihtiyaçlar” olup, “dıĢsal faktörlerin 

etkilemediği ihtiyaçların” önem düzeyi ise %40 olarak bulunmuĢtur. Tüm ikincil 

ihtiyaçların genel önem düzeyine bakıldığında ise en önemli ihtiyacın “tasarımın 

ekonomik bir Ģekilde uygulanabilir olması” (%30.6) olduğu görülmektedir. Sırasıyla, 

“tasarım ve uygulamanın uyum içerisinde yürütülmesini istiyorum” (%19.2) ve 

“kullanıma uygun tasarımlar yapılmasını istiyorum” (%18) ikinci ve üçüncü en 

önemli ihtiyaç olarak görülmektedir. 

 

 

ġekil 59 ĠnĢaat Firmalarının Mimarlık Firmalarına ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının 

HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

Tasarım ve uygulamanın uyum içerisinde 

yürütülmesini istiyorum

Tasarımın ekonomik bir Ģekilde 

uygulanabilir olmasını istiyorum

Tasarımın kentsel dokuyla uyumlu 

olmasını istiyorum

BĠRĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR ĠKĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR
 AHS GENEL ÖNEM 

DÜZEYĠ

 AHS YEREL ÖNEM 

DÜZEYĠ

0.192

DIġSAL FAKTÖRLERĠN 

ETKĠLEDĠĞĠ 

ĠHTĠYAÇLAR

0.60

Tasarımın görsel olarak çekici olmasını 

istiyorum

Kullanıma uygun tasarımlar yapılmasını 

istiyorum

DIġSAL FAKTÖRLERĠN 

ETKĠLEMEDĠĞĠ 

ĠHTĠYAÇLAR

0.40

Modern tasarımlar yapılmasını istiyorum

0.32

0.306 0.51

0.084 0.14

0.092

0.300.12

0.18 0.45

0.23

 

 

 

Mimarlık firmalarının inĢaat firmalarına yönelik ihtiyaçları sadece iki adet 

olduğundan, bu ihtiyaçlar gruplandırılmamıĢlardır. HiyerarĢik olarak da 
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gösterilemeyen bu ihtiyaçlara AHS uygulanmıĢtır. Sonuçlara göre (Ģekil 60), 

mimarların inĢaat firmalarına yönelik en önemli ihtiyacı, “konusunda eğitimli ve 

uzman bir teknik ekiple çalıĢmak” (%59) olarak ortaya çıkmıĢtır. “Tasarım ve 

uygulamanın uyum içerisinde yürütülmesi” ihtiyacının ise önem düzeyi %41 olarak 

belirlenmiĢtir. 

 

 

ġekil 60 Mimarlık Firmalarının ĠnĢaat Firmalarına ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının 

HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

Tasarım ve uygulamanın uyum içerisinde 

yürütülmesini istiyorum

Konusunda eğitimli ve uzman bir teknik 

ekiple çalıĢmak istiyorum

ĠHTĠYAÇLAR
 AHS ÖNEM DÜZEYĠ

0.41

0.59

 

 

 

Alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarının, toptancılara yönelik 14 

ihtiyacı beĢ adet birincil ihtiyaç grubu altında toplanmıĢtır.  

 

MüĢteri iliĢkilerine yönelik ihtiyaçlar, zaman ile ilgili faydalara yönelik 

ihtiyaçlar, uzmanlık ile ilgili ihtiyaçlar, ürün ile ilgili ihtiyaçlar ve ekonomik 

ihtiyaçlar, 14 ihtiyacın benzerlik diyagramı ile gruplandırılmasından elde edilen 

birincil ihtiyaçlardır. ġekil 61 „de görüldüğü üzere %21 önem düzeyi ile en önemli 

birincil ihtiyaç, müĢteri iliĢkilerine yönelik ihtiyaçlar olarak bulunmuĢtur. Bu ihtiyacı 

sırasıyla uzmanlık ile ilgili (%20), ürün ile ilgili (%20), ekonomik (%15) ve zaman 

ile ilgili faydalara yönelik (%14) ihtiyaçlar takip etmektedir. 
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ġekil 61 Alüminyum Doğrama, ĠnĢaat ve Mimarlık  Firmalarının Toptancılara 

ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının HiyerarĢi Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

MÜġTERĠ 

ĠLĠġKĠLERĠNE 

YÖNELĠK ĠHTĠYAÇLAR

0.21

Belirli bir iade politikalarının olmasını 

istiyorum

Güvene dayalı iliĢki kurmak istiyorum

Uzun dönemli iliĢkiler kurmak istiyorum

Benimle bireysel olarak ilgilenilsin 

istiyorum

BĠRĠNCĠLĠHTĠYAÇLAR ĠKĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR AHS GENEL ÖNEM DÜZEYĠ AHS YEREL ÖNEM DÜZEYĠ

0.035

ZAMAN ĠLE ĠLGĠLĠ 

FAYDALARA 

YÖNELĠK ĠHTĠYAÇLAR

0.14

Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum

MüĢterinin ürüne hızlı ve kolay 

ulaĢabilmesini istiyorum

UZMANLIK ĠLE ĠLGĠLĠ 

ĠHTĠYAÇLAR

0.20

ĠnĢaat sektöründen anlayan teknik 

elemanlara sahip olmasını istiyorum

ĠnĢaat sektöründeki trendleri yakından 

takip etmelerini istiyorum

ÜRÜN ĠLE ĠLGĠLĠ 

ĠHTĠYAÇLAR

0.20

MüĢterimin farklı ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek istiyorum

Ġhtiyacım olan ürünleri bir arada 

bulabilmek istiyorum

Memnun olunan malın sürekliliği olsun 

istiyorum

EKONOMĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.15

Ekonomik olarak güçlü bir firmayla 

çalıĢmak istiyorum

Ödemelerde kolaylık yapılmasını 

istiyorum

Kar marjını yükseltmek istiyorum

0.17

0.044 0.21

0.060 0.29

0.044 0.21

0.102 0.73

0.033 0.24

0.094 0.47

0.072 0.36

0.046 0.23

0.058 0.29

0.066 0.33

0.043 0.29

0.036 0.24

0.054 0.36

 

 

 

Ġkincil ihtiyaçların genel önem düzeyine bakıldığında ise, en önemli ihtiyacın 

%10.2 önem düzeyiyle “zamanında teslimat yapılması” olarak görüldüğü ortaya 

çıkmaktadır. “ĠnĢaat sektöründen anlayan teknik elemanlara sahip olması” (%9.4), 

“inĢaat sektöründeki trendleri yakından takip etmeleri” (%7.2) en önemli ikinci ve 

üçünü ihtiyaç olarak bulunmuĢtur. 
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ġekil 62 Toptancıların Üretici Firmaya ĠliĢkin Ġhtiyaçlarının HiyerarĢi 

Diyagramı ve Önem Düzeyleri 

 

GÜVENE YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.52

Belirli bir iade politikalarının olmasını 

istiyorum

Güvene dayalı iliĢki kurmak istiyorum

Uzun dönemli iliĢkiler kurmak istiyorum

Ticari politikaları düzgün olsun istiyorum

BĠRĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR ĠKĠNCĠL ĠHTĠYAÇLAR
 AHS GENEL ÖNEM 

DÜZEYĠ

AHS YEREL ÖNEM 

DÜZEYĠ

0.026

GÖRSELLĠĞE YÖNELĠK 

ĠHTĠYAÇLAR

0.23

Moda trendlerini takip etmesini istiyorum

Ürünlerin sergilendiği bir stand yapılsın 

istiyorum

BĠREYSELLEġTĠRMEYE 

YÖNELĠK ĠHTĠYAÇLAR

0.14

MüĢterilerimin farklı ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek istiyorum

Benimle bireysel olarak ilgilenilsin 

istiyorum

0.05

0.083 0.16

0.088 0.17

0.083 0.16

0.140 0.61

0.078 0.34

0.046 0.33

0.015 0.11

Zamanında teslimat yapılsın istiyorum

Üretim hatasız olsun istiyorum

0.114

0.120

0.22

0.23

Yeni ürün geliĢtirirken fikrimin alınmasını 

istiyorum

Acil durumlarda bana özel nakliyat 

yapabilmesini istiyorum

0.028

0.032

0.20

0.23

 

 

 

Son olarak toptancı firmaların üretici firmaya yönelik 12 ihtiyacı üç birincil 

ihtiyaç grubu altında sınıflandırılmıĢtır. Bu ihtiyaçlar, güvene yönelik, görselliğe 

yönelik ve bireyselleĢtirmeye yönelik ihtiyaçlar olarak isimlendirilmiĢlerdir. ġekil 62 

„de görüldüğü üzere güvene yönelik ihtiyaçların önem düzeyi %52 iken, görselliğe 

yönelik ihtiyaçların %23, bireyelleĢtirmeye yönelik ihtiyaçların önem düzeyi %14 

olarak belirlenmiĢtir.  

 



 

176 

 

Ġkincil ihtiyaçların genel önem düzeyine bakıldığında ise, en önemli ihtiyacın 

“moda trendlerini takip etmesi” (%14), bunu takip eden ihtiyaçların ise sırasıyla 

“üretim hatasız olsun” (%12) ve “zamanında teslimat yapılsın” (%11.4) olarak ortaya 

çıktığı görülmektedir.  

 

3.3.9. Maksimum Değer Tablosu (MüĢteri Ġsteklerinin Teknik 

Gereksinimlere DönüĢtürülmesi) 

 

 Uygulamanın bu bölümüne kadar  hem ürüne dair hem de merkez iĢletme olan 

Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar ve talep zincirinde Kalıpçılar Alüminyum 

Aksesuar‟ın ve birbirlerinin müĢterisi konumunda olan tüm talep zinciri üyelerine 

dair ihtiyaçlar ortaya çıkarılmıĢ ve bu ihtiyaçların önem dereceleri belirlenmiĢtir. 

Uygulamanın bu kısmında,  hem ürün için hem de talep zinciri üyeleri için ortaya 

çıkarılan en önemli birkaç ihtiyacın karĢılanması amacıyla, bu ihtiyaçların 

karĢılanmasına yönelik teknik özelliklerin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu 

amaçla, modern KFG‟de bu özelliklerin belirlenmesi için kullanılan maksimum 

değer tabloları hazırlanmıĢtır.  

 

 Ürün için üretici firma ile birlikte hazırlanan maksimum değer tablosunda (Ģekil 

63

) yer alan müĢteri baĢlığı altında hem nihai kullanıcılar hem de talep zincirinde 

yer alan firmaların ürün ile ilgili en önemli dört ihtiyacı ele alınmıĢtır. Tablonun ilk 

üç sütununda müĢteri bölümü, ihtiyaçlar ve ihtiyaçların önem dereceleri yer 

almaktadır.  Çözüm baĢlığı altında, ihtiyaçların karĢılanabilmesi için gerekli çözüme 

yönelik özellikler, yetenekler ve çözüme dair iĢlevlerin belirtildiği iĢlevler sütunu 

bulunmaktadır. 

 

 Tasarım baĢlığı altında ise ihtiyaçların karĢılanmasında, ürün tasarım ile ilgili 

çözüm önerilerinin bulunduğu teknoloji, bileĢenler ve kullanılabilirlik sütunları 

bulunmaktadır. Maksimum değer tablosunda son olarak, teknik özelliklerin yerine 

getirilebilmesi için gerekli olan beceri ve yöntem sütunlarına yer verilmektedir.  

 

                                                 

 ġekil 63‟ün geniĢletilmiĢ hali ek 7‟de yer almaktadır. 
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 Maksimum değer tablosunda, ihtiyaçlar sütunu altında belirtilen müĢteri 

ihtiyaçlarının karĢılanması için ortaya çıkarılan, birbirleriyle iliĢki içerisinde bulunan 

teknik özellikler, oklar ile birleĢtirilmiĢ ve yapılması gerekenler, görevler sütunu 

altında gösterilmiĢtir. Örneğin, en önemli müĢteri ihtiyacı olan “ürün hijyen 

beklentimi karĢılasın istiyorum” ihtiyacının karĢılanması için yapılması gereken, 

Ģekil 63‟te görüldüğü üzere, ürüne hijyen özelliklerinin katılmasıdır. Bu özelliğin 

gerçekleĢtirilebilmesi için iki farklı yöntem bulunmaktadır. Bunlardan ilki, kapı 

kollarının temizlenmesi ihtiyacının ortadan kaldırılması olup bunun 

gerçekleĢtirilebilmesi, nano teknoloji ile üretilen antibakteriyel boya veya kendi 

kendini temizleyebilen elektrostatik toz boya gibi özel boya teknolojileri kullanımı 

ile mümkün olmaktadır. Bu yöntemin uygulanabilmesi için kullanılan boya 

teknolojilerinin, alüminyum ile uyum sağlaması gerekmekte olup, bu da, yeniliklerin 

takip edilmesini gerektirmektedir. Ġkinci yöntem ise kapı kollarının kolay 

temizlenebilme seçeneğidir. Kapı kollarının kolay temizlenebilmesi için de sade ve 

düz tasarımların yapılması, teknik özellik olarak ortaya çıkmaktadır. Her iki bileĢen 

de iç ve dıĢ cephelerde kullanılabilmelidir.  

 

 “Ürün hijyen beklentimi karĢılasın istiyorum” ihtiyacının karĢılanması için 

geliĢtirilen çözümlerle bu Ģekilde bir yol haritası elde edilmekte ve yapılması gereken 

görevler ortaya çıkarılmaktadır. Söz konusu ihtiyaç için ortaya çıkarılan görevler; 

nano teknoloji ile üretilen boya ve elektrostatik toz boya tedarikçileri ile anlaĢılması 

ve sade ve düz kapı kolu tasarımlarının yapılmasıdır. Ürüne dair ihtiyaçların 

karĢılanabilmesi için ortaya çıkarılan diğer görevler ise Ģöyle sıralanmaktadır:  

 

 Krom, ferforje, ahĢap ve doğal taĢ hammaddelerinin tedariği 

 Yüzey iĢlemlerinin kontrol edilmesi 

 Yuvarlak uçlu ya da küt kapı kolu tasarımı 

 Alüminyum aksamlar için yeni kalıp tasarımı yapılması 

 Krom yay tedariği 

 Kapı kolu üzerinde baĢparmağın oturup kolun rahat kavranmasını sağlayacak 

bir yuva yapılması 
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 Talep zincirinde Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar firmasının ve birbirlerinin 

müĢterisi konumunda bulunan talep zinciri üyelerinin herbiri için de maksimum 

değer tablosu hazırlanmıĢtır. Bu tablolar, ürün için hazırlanan maksimum değer 

tablosundan farklılık göstermektedir. Tablonun en sağında müĢteri ihtiyaçları ve 

ihtiyaçların önem derecelerinin yer aldığı müĢteri ve önem dereceleri sütunları 

bulunmaktadır. Çözüm baĢlığı altında ise ihtiyaçların karĢılanabilmesi için gerekli 

özellikler ve yetenekler, müĢteri iliĢkileri, sipariĢ tamamlama ve fiyatlama 

fonksiyonlarına yönelik çözümlerin bulunduğu sütunlar yer almaktadır. Son olarak 

teknik özelliklerin yerine getirilebilmesi için gerekli olan beceri ve yöntem 

sütunlarına yer verilmektedir. Tüm talep zinciri üyeleri için hazırlanan maksimum 

değer tablosu baĢlıkları aynı boyutlardan oluĢmakta ve farklılık göstermemektedir. 
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TASARIM

B
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PROJE

G
ör
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Yö
nt

em

Ürün hijyen 

beklentimi 

karĢılasın 

istiyorum

0.252

Ürüne hijyen 

özelliklerinin 

katılması

Kolay 

temizleme

Sade ve düz 

tasarım

Sade ve düz 

kapı kolu 

tasarımlarının 

yapılması

Kendi kendini 

temizleyen 

elektrostatik toz 

boya

Boyanın 

alüminyum 

ile uyumlu 

olması

Yeniliklerin 

takip 

edilmesi

Nanoteknoloji ile 

üretilen boya ve 

elektrostatik toz 

boya tedarikçileri 

ile anlaĢılması

Temizlik 

yaparken 

zamandan 

tasarruf etmek 

istiyorum

0.086

Göz zevkime 

hitap etsin 

istiyorum

0.156

Ürünün hızlı 

temizlenmesini 

sağlamak

Görsel açıdan 

ürünün çekici 

kılınması

Ürün 

çeĢitliliği

Esnek 

üretim 

teknolojileri

Krom kapı 

kolları

Ferforje kapı 

kolları

AhĢap kapı 

kolları

Doğal taĢ

Süslemeler

Ġç 

cephelerde 

kullanım

Grafik 

tasarımcılarının 

tasarıma destek 

vermesi

Konusunda 

deneyimli 

iĢçi almak

Alüminyum 

dıĢındaki 

hammaddeler 

için kalıpların 

hazırlanabilmesi

Eğitim 

alınması

Krom, ferforje, 

ahĢap, doğal taĢ 

hammadde 

tedariği

Ürünü güvenli 

bir Ģekilde 

kullanabilmek 

istiyorum

0.105

Kullanıcı 

güvenliğinin ön 

plana alınması

Robot ve 

yapay zeka 

teknolojisi

Güvenli 

kullanım

Ürünün üç 

boyutlu modeli

Kapı kolu 

uçlarının 

yuvarlak hatlı 

veya küt 

tasarımı

Tüm 

kapılarla 

uyumlu

Güncel kalite 

kontrol 

uygulamalarının 

kullanılması

Kalite kontrol 

eğitimleri 

almak

Yüzey 

iĢlemlerinin 

kontrol edilmesi

Yuvarlak uçlu ya 

da küt kapı kolu 

ucu tasarımı

M
üĢ

te
ri 

B
öl

üm
ü

Nihai 

Kullanıcı

Toptancı, 

Alüminyum 

Doğrama, 

ĠnĢaat ve 

Mimarlık 

Firmaları

MüĢterimi 

görsel açıdan 

tatmin etmek 

istiyorum

0.151

MüĢterimin 

ürünü güvenli 

bir Ģekilde 

kullanabilmesini 

sağlamak 

istiyorum

0.132

Ġç ve dıĢ 

cephelerde 

kullanım

Temizlik 

ihtiyacının 

ortadan 

kaldırılması

Özel boya 

teknolojileri

Nano teknoloji 

ile üretilen 

antibakteriyel 

boya

MüĢterimin 

kaliteli ürün 

kullanmasını 

istiyorum

0.158

MüĢterimi 

ergonomik 

açıdan tatmin 

etmek istiyorum

0.145

Malzeme, 

hammadde ve 

iĢ gücü 

kalitesinin 

arttırılması

Kapı 

kollarının 

yeterli 

kalınlıkta 

olması

Plastik 

aksamların 

yerine 

alüminyum 

aksam kullanımı

Yeni kalıp 

tasarımı ve 

metal enjeksiyon

Elektrostatik toz 

boya ile yeterli 

mikron 

kalınlığında 

boyama 

yapılması Yüzey 

temizleme 

iĢleminin 

kusursuz 

yapılması

Montaj sırasında 

akıllı (matkap 

uçlu) vidanın 

kullanılması

Alüminyum 

aksamlar için 

yeni kalıp 

tasarımı 

yapılması

Alüminyum 

doğramacıların 

bilgilendirilmesi

Krom yay 

tedariği

En uygun 

ergonominin 

belirlenmesi

Mekanizma 

yaylarının krom 

olması

Elin iyi 

kavrayabileceği 

bir ergonomi

Kapı kolu 

üzerinde baĢ 

parmağın 

yerleĢebileceği 

bir yuva

Kapı kolu 

üzerinde baĢ 

parmağın oturup 

kolu rahat 

kavrayabileceği 

bir yuva 

yapılması
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 ĠnĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum doğramacılara yönelik ihtiyaçlarının 

karĢılanması için hazırlanan maksimum değer tablosunda en önemli üç ihtiyaç ele 

alınmıĢtır. ġekil 64‟te görüldüğü üzere “zamanında teslimat yapılmasını istiyorum” 

ihtiyacı iĢin zamanında teslim edilmesi ile karĢılanmaktadır. Bunun 

gerçekleĢtirilebilmesi için de müteahhitlerin iĢi alüminyum doğramacılara 

geciktirmeden, taahhüt ettikleri gün teslim etmeleri gerekmektedir. Alüminyum 

doğramacılar çalıĢtırdıkları ekip sayısını ve kullandıkları makine sayısını 

arttırmalıdırlar. “kar marjımı yükseltmek istiyorum” ihtiyacı ise etkinliğin 

arttırılması, kaliteli ve ucuz girdi kullanımı ile mümkün olabilmektedir.  

 

 Alüminyum doğrama firmaları için ortaya çıkarılan görevler, ekip ve makine 

sayılarının arttırılarak iĢin zamanında teslim edilmesi, etkinliğin arttırılmasıyla daha 

ucuza imalat yapılması ve proje tasarımında aktif rol alarak kalifiye teknik eleman 

çalıĢtırmak olarak sıralanmaktadır. 

 
 

 ĠnĢaat firmalarının mimarlık firmalarına yönelik ihtiyaçlarını karĢılamak üzere 

hazırlanan maksimum değer tablosunda (Ģekil 65) inĢaat firmalarının en önemli üç 

ihtiyacı ele alınmıĢtır. “Tasarımın ekonomik bir Ģekilde uygulanabilir olmasını 

istiyorum” ihtiyacı tasarımın ekonomik bir Ģekilde uygulanması ile mümkün 

olmaktadır. Bunun için mimarlık firmalarının inĢaat firmalarıyla proje üzerinde 

sürekli fikir alıĢveriĢinde bulunmaları lazımdır. Ġmalatı zor detayların tasarımdan 

çıkarılması, tasarım için ön fizibilite raporunun hazırlanması gerekmektedir. Tüm 

bunların olması için ise inĢaat firmaları ile iĢbirliği ve koordinasyon içinde çalıĢma 

ve tasarım üzerinde uzlaĢma zorunluluğu ortaya çıkmaktadır. ĠnĢaat firmaları ile 

koordineli çalıĢıp ekonomik olmayan detayların tasarımdan çıkarılması ve tasarımın 

her aĢamasında inĢaat firmalarıyla fikir alıĢveriĢinde bulunulması, mimarlık 

firmalarının ortaya çıkarılan görevleridir. 
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Zamanında 

teslimat 

yapılmasını 

istiyorum

0.28
ĠĢin zamanında 

teslim edilmesi

Müteahhitlerin 

iĢi taahhüt 

ettikleri gün 

alüminyum 

doğramacılara 

teslim etmeleri 

Ekip ve makine 

sayılarının 

arttırılarak iĢin 

zamanında 

teslim edilmesi

Kar marjımı 

yükseltmek 

istiyorum

0.26
Etkinliğin 

arttırılması

Kar marjını 

düĢük 

tutulması

Yalın üretim 

tekniklerinin 

uygulanması

Etkinliğin 

arttırılmasıyla 

daha ucuza 

imalat 

yapılması

Ekip sayısının 

arttırılması

Makine 

sayısının 

arttırılması

Kaliteli ve ucuz 

girdi kullanımı

Ġsrafın 

azaltılması

Doğrama 

iĢçiliğinin 

inĢaatın 

geneliyle uyum 

sağlamasını 

istiyorum

0.25

Alüminyum 

doğramacıların 

projenin en 

baĢında projeye 

dahil edilmesi

ĠnĢaat sahipleri 

ile sürekli fikir 

alıĢveriĢinde 

bulunulması

Kesim 

makinasının 

doğru 

ayarlanması

Doğrama 

takıldıktan 

sonra kalan 

boĢluğun dolgu 

malzemeleriyle 

kapatılması

Kalifiye ve 

konusunda 

deneyimli 

teknik 

elemanlara 

sahip 

olunması

Proje 

tasarımında 

aktif rol alarak 

kalifiye teknik 

eleman 

çalıĢtırmak

Teknik 

elemanların 

sürekli 

eğitimlerinin 

sağlanması
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Tasarımın 

ekonomik bir 

Ģekilde 

uygulanabilir 

olmasını 

istiyorum

0.306

Tasarımın  

ekonomik bir 

Ģekilde 

uygulanması

Mimarlık 

firmalarının 

inĢaat 

firmalarıyla 

proje üzerinde 

sürekli fikir alıĢ 

veriĢinde 

bulunmaları

ĠnĢaat firmaları 

ile koordineli 

çalıĢıp imalatı 

ekonomik 

olmayan 

detayların 

tasarımdan 

çıkarılması

Tasarım ve 

uygulamanın 

uyum içerisinde 

yürümesini 

istiyorum

0.192

Tasarım ve 

uygulamanın 

uyumlu 

yürümesinin 

sağlanması

Tasarım 

üzerinde 

uzlaĢma

Kullanıma 

uygun 

tasarımlar 

yapılmasını 

istiyorum

0.180

Kullanıma 

uygun 

tasarımlar 

yapılması

Tasarım için ön 

fizibilite 

raporunun 

hazırlanması

Ġmalatı zor 

detayların 

tasarımdan 

çıkarılması

ĠnĢaat firmaları 

ile iĢbirliği ve 

koordinasyon 

içinde çalıĢma

Tasarımın her 

aĢamasında 

inĢaat firmasıyla 

fikir alıĢ 

veriĢinde 

bulunulması

Tasarlanan 

yapıya ait 

hacimlerin insan 

ihtiyacı göz 

önünde 

tutularak 

oluĢturulması

Tasarımın 

kullanıĢlı ve 

konforlu olması
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 Mimarlık firmalarının ise inĢaat firmalarına yönelik sadece iki ihtiyacı 

bulunmaktadır. Bu iki ihtiyaç da maksimum değer tablosunda incelenmiĢtir. 

“konusunda eğitimli ve uzman bir ekiple çalıĢmak istiyorum” ihtiyacı eğitimli ve 

konusunda uzman uygulama ekiplerinin seçimi ile mümkün olmaktadır. ġekil 66‟da 

görüldüğü üzere bunun için kalifiye ve konusunda deneyimli teknik elemanlara sahip 

olunması ve teknik elemanların sürekli eğitimlerinin sağlanması gerekmektedir. 

Ayrıca uygulama ekibini kontrol eden teknik bir sorumlu bulunmalıdır. “Tasarım ve 

uygulamanın uyum içerisinde yürümesini istiyorum” ihtiyacı da tasarımın ve 

uygulamanın uyumlu yürümesinin sağlanmasına bağlıdır. Mimarlık firmaları inĢaat 

firmalarıyla proje üzerinde sürekli fikir alıĢveriĢinde bulunmalı, imalatı zor detaylar 

tasarımdan çıkarılmalı, tasarım için ön fizibilite raporunun hazırlanması 

gerekmektedir. Bu da inĢaat firmaları ile iĢbirliği ve koordinasyon içerisinde çalıĢıp 

tasarım üzerinde uzlaĢma ile mümkün olmaktadır. Sonuç olarak inĢaat firmaları için 

ortaya çıkarılan görevler, proje uygulamasında kalifiye teknik eleman çalıĢtırmak ve 

tasarımın her aĢamasında mimarlık firmalarıyla fikir alıĢveriĢinde bulunulmasıdır. 

 

 Toptancı firmalara yönelik hazırlanan maksimum değer tablosunda (Ģekil 67

) ise 

alüminyum doğramacıların, inĢaat ve mimarlık firmalarının en önemli dört ihtiyacı 

ele alınmıĢtır. “Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum” ihtiyacı sipariĢin 

zamanında yerine ulaĢtırılmasını gerektirmektedir. Bunun için hem üreticinin elinde 

yeterli nihai ürün stoğu bulunması hem de nakliyede ciddi firmalarla çalıĢılması 

gerekmektedir. “ĠnĢaat sektöründen anlayan teknik elemanlara sahip olmasını 

istiyorum” ihtiyacı ise inĢaat sektörü ve malzemeleri konusunda uzman kiĢilerin 

istihdam edilmesine bağlıdır. Uygulama firmalarına düzenli ziyaretlerde bulunulmalı, 

teknik elemanlar malzemeyi tanımalı ve gerektiğinde malzemeyi anlatıp montajı 

hakkında müĢteriye bilgi vermelidir. Bütün bunlar için elemanların sürekli eğitim 

alarak teknik konularda donanımlı olması gerekmektedir. Toptancı firmalar için 

ortaya çıkarılan görevler ise güvenilir üretim ve nakliye firmalarıyla çalıĢmak, teknik 

elemanların donanımlı olmasını sağlamak, inĢaat firma tercihlerinin yakından takip

                                                 

 ġekil 67‟nin geniĢletilmiĢ hali ek 8‟de yer almaktadır. 
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uzlaĢma

Konusunda 
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çalıĢmak 
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0.59
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seçimi

Tasarım için ön 
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raporunun 
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Proje 

uygulamasında

kalifiye teknik 

eleman 

çalıĢtırmak
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elemanların 

sürekli 

eğitimlerinin 

sağlanması

Uygulama 
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eden teknik 

sorumluların 

bulunması
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Zamanında 

teslimat 

yapılmasını 

istiyorum

0.102

SipariĢin 

zamanında 

yerine 

ulaĢtırılması

Üreticinin elinde 

yeterli nihai 

ürün stoğu 

bulunması

Nakliyede ciddi 

firmalarla 

çalıĢılması

Güvenilir üretim 

ve nakliye 

firmaları seçimi

Sektör 

fuarlarına 

katılım

Yurt dıĢındaki 

geliĢmelerin 

takibi

ĠnĢaat 

sektöründen 

anlayan teknik 

elemanlara 

sahip olmasını 

istiyorum

0.094

ĠnĢaat sektörü 

ve malzemeleri 

konusunda 

uzman kiĢilerin 

istihdam 

edilmesi

ĠnĢaat 

firmalarına 

düzenli 

ziyaretlerde 

bulunulması

Elemanların 

teknik 

konularda 

donanımlı 

olması

Sürekli 

eğitimin 

sağlanması

Teknik 

elemanların 

donanımlı 

olmasını 

sağlamak

Teknik 

elemanın 

malzemeyi 

tanıması ve 

gerektiğinde 

malzemeyi 

anlatıp montajı 

hakkında bilgi 

vermesi
ĠnĢaat firma 

tercihlerinin 

yakından takip 

edilmesi

ĠnĢaat 

sektöründeki 

trendleri 

yakından takip 

etmelerini 

istiyorum

0.072

Firmanın sürekli 

kendini 

yenilemesi

Yeni ürünlerin 

takip ve tedarik 

edilmesi

Yeni ürünlerin 

takip ve tedarik 

edilmesi 

gerektiğinde 

yerli üreticilerle 

irtibata geçilip 

ürünün yurt 

içinde 

yapılmasını 

sağlamak

Memnun olunan 

malın sürekliliği 

olsun istiyorum

0.066

SatıĢ 

analizlerinin 

detaylı 

yapılması

Yeterli miktarda 

stok 

bulundurulması

Üreticinin 

gerektiğinde 

istenilen ürünü 

üretebilmesini 

sağlamak

Ürün trend 

analizlerinin 

yapılması

Satılan 

ürünlerin trend 

analizinin 

yapılması
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Moda trendlerini 

takip etmesini 

istiyorum
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Üreticinin sürekli 

kendini 

yenilemesi
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mühendislerinin 

ziyaret edilmesi

Sektör 

fuarlarına 

katılım
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takibi

Yeniliklerin 

ürün 

geliĢtirme 

sürecine 

zamanında 

yansıtılması

Esnek üretim 

sistemleri

Esnek üretim 

sistemlerinden 

faydalanarak 

yeniliklerin ürün 

geliĢtirme 

süreçlerine 

uyumlu hale 

getirilmesi

Üretim hatasız 

olsun istiyorum
0.120

Üretimin her 

evresinde kalite 

kontrol 

uygulaması

Zamanında 

teslimat 

yapılmasını 

istiyorum

0.114

SipariĢin 

zamanında 

yerine 

ulaĢtırılması

Paketleme 

öncesi son 

kalite 

kontrolünün 

arttırılması

Boya kalınlığını 

ölçülmesi

Boyadan sonra 

tekrar yüzey 

kalitesinin 

kontrolü

Boyalara tuz 

testi yapılması
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kontrol 

sistemlerinin 
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hammadde ve 

yarı mamül 

stoğu
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doğru 

hesaplanması
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aksamadan 

zamanında 

yapılması
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zamanında 

gerçekleĢtirilme

si

Uzun dönemli 

iliĢkiler kurmak 

istiyorum

0.088
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uygulanması

Belirli sıklıkta 
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etmek, yeni ürünleri takip ve tedarik edip gerektiğinde yerli üreticilerle irtibata geçip 

ürünün yurt içinde de üretilmesini sağlamak ve satılan ürünlerin eğilim analizlerini 

yapmaktır. 

 

 Son olarak üretici yani merkez firma Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar‟ın 

maksimum değer tablosu (Ģekil 68

) hazırlanmıĢtır. Bu tabloda toptancıların, 

alüminyum doğramacıların, inĢaat ve mimarlık firmalarının en önemli dört ihtiyacı 

ele alınmıĢtır. “Moda trendlerini takip etmesini istiyorum” ihtiyacı, üreticinin sürekli 

kendini yenilemesi ile mümkün olmaktadır. Bunun için mimarların, inĢaat 

mühendislerinin ve alüminyum doğramacıların belirli aralıklarla ziyaret edilmesi, 

sektör fuarlarına katılınması ve yurt dıĢındaki geliĢmelerin takip edilmesi 

gerekmektedir. Ayrıca, esnek üretim sistemlerinin kullanılmasıyla yeniklerin ürün 

geliĢtirme sürecine zamanında yansıtılması da yapılması gerekenler arasında yer 

almaktadır.  

 

 “Üretim hatasız olsun istiyorum” ihtiyacı ise paketleme öncesi son kalite 

kontrolünün arttırılması, yüzey zımparalama sırasında dökümden gelen parçaların tek 

tek elle kontrolü, boya kalınlığının ölçülmesi, boyadan sonra tekrar yüzey kalitesinin 

kontrolü ve boyalara tuz testi yapılması gibi üretimin her evresinde kalite kontrol 

uygulamalarının gerçekleĢtirilmesine bağlıdır. Sonuç olarak, esnek üretim 

sistemlerinden faydalanarak yeniliklerin ürün geliĢtirme süreçleriyle uyumlu hale 

getirilmesi, üretim süreçlerinin her aĢamasında kalite kontrol uygulamalarının 

arttırılması, üretimin aksamadan zamanında yapılması, teslimatın zamanında 

gerçekleĢtirilmesi ve müĢteri iliĢkileri bölümünün oluĢturulması, üretici firmanın 

görevleri olarak ortaya çıkarılmıĢtır.  

 

3.3.10. MüĢterinin Sesi ve Maksimum Değer Tablolarına Yönelik Sonuçlar 

 

Uygulamanın temelini oluĢturan Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar firmasının 

üretmiĢ olduğu kapı koluna dair ihtiyaçların ve bu ürüne ait talep zincirinde üretici 

firmanın müĢterisi konumunda bulunan zincir üyelerinin ihtiyaçlarının ortaya 

                                                 

 ġekil 68‟nin geniĢletilmiĢ hali ek 9‟da yer almaktadır. 
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çıkarılması amacıyla modern KFG yöntem adımları izlenmiĢtir. Gemba ziyaretleri 

sonucunda elde edilen müĢterinin sesi, müĢterinin sesi tabloları aracılığı ile analiz 

edilmiĢ ve gerçek ihtiyaçlara ulaĢılmıĢtır. Ürün yani kapı kolu için nihai 

kullanıcıların ve talep zincirinde yer alan diğer müĢterilerin ihtiyaçlarının paralellik 

gösterdiği görülmektedir. Örneğin, gerçek ihtiyacı “ürünü zorlanmadan rahat 

kullanmak istiyorum” olan nihai kullanıcıya karĢılık, diğer müĢterilerin ihtiyacı da 

nihai kullanıcıların bu ihtiyacını karĢılamaya yönelik olarak “müĢterimi ergonomik 

açıdan tatmin etmek istiyorum” Ģeklindedir. Aynı Ģekilde, ürünün göz zevkine hitap 

etmesini isteyen nihai kullanıcının bu ihtiyacı, talep zincirindeki diğer müĢteriler 

tarafından da bilinmekte ve “müĢterimi görsel açıdan tatmin etmek istiyorum” 

Ģeklinde karĢılık bulmaktadır. Ancak, nihai kullanıcılar tarafından ifade edilmiĢ üç 

ihtiyacın talep zincirinde yer alan diğer müĢteriler tarafından bilinmemekte olduğu 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. Bu ihtiyaçlar, “temizlik yaparken zamandan tasarruf etmek 

istiyorum”, “ürün hijyen beklentimi karĢılasın istiyorum” ve “huzur ve sessizlik 

ortamımı korumak istiyorum” Ģeklindedir. Bu sebeple, müĢterinin sesi tablosunda 

nihai kullanıcıların bu ihtiyaçlarına karĢılık, tablonun (Ģekil 49) sol tarafında yer alan 

diğer müĢterilerin ifadeleri ve ihtiyaçları yer almamaktadır. Talep zincirinde farklı 

halkalarda yer almalarına rağmen zincir üyelerinin kapı koluna iliĢkin ihtiyaçlarının 

nihai kullanıcıların ihtiyaçlarıyla pararlellik göstermesi, talep zincirinde yer alan 

üyelerin, büyük oranda müĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarından haberdar olup bu 

ihtiyaçları anladıklarına iĢaret etmektedir. 

 

Bulgular incelendiğinde, inĢaat, mimarlık ve alüminyum doğrama firmalarının 

toptancılara yönelik ihtiyaçları ile toptancıların, merkez iĢletmeye yönelik 

ihtiyaçlarının, büyük oranda benzediği görülmektedir (tablo 32). “Zamanında 

teslimat yapılması”, “uzun dönemli ve güvene dayalı iliĢkiler kurmak”, “belirli bir 

iade politikasının olması”, “müĢterinin farklı ihtiyaçlarına cevap verebilmek” ve 

“bireysel olarak ilgi görme” ihtiyaçları hem alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık 

firmalarının yer aldığı zincir halkasında, hem de toptancıların yer aldığı zincir 

halkasında ortak olarak yer alan ihtiyaçlardır. 
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Tablo 32 ĠnĢaat, Mimarlık ve Alüminyum Doğrama Firmalarının Toptancı 

Firmalarla Ortak Ġhtiyaçları 

ĠHTĠYAÇ 

ÖNEM DERECESĠ 

Toptancı 
Alüminyum 

Doğrama, İnşaat ve 

Mimarlık Firmaları 

Moda trendlerini/inĢaat sektöründeki trendleri 

takip etmesini istiyorum 
0.140 0.072 

Zamanında teslimat yapılmasını istiyorum 0.114 0.102 

Uzun dönemli iliĢkiler kurmak istiyorum 0.088 0.060 

Güvene dayalı iliĢkiler kurmak istiyorum 0.083 0.044 

MüĢterimin farklı ihtiyaçlarına cevap verebilmek 

istiyorum 
0.046 0.046 

Belirli bir iade politikalarının olmasını istiyorum 0.026 0.035 

Benimle bireysel olarak ilgilenilsin istiyorum 0.015 0.044 

 

 

Ancak, ihtiyaçlara dair önem düzeylerinin her iki grup için farklılaĢtığı 

gözlenmektedir. Yalnızca, “müĢterimin farklı ihtiyaçlarına cevap verebilmek 

istiyorum” ihtiyacı her iki grup için de aynı önem düzeyine sahip olarak 

bulunmuĢtur.  

 

Diğer talep zinciri üyelerinin ihtiyaçları ayrı ayrı incelendiğinde ise, “zamanında 

teslimat yapılmasını istiyorum” ihtiyacının aynı zamanda inĢaat ve mimarlık 

firmalarının, alüminyum doğrama firmalarına yönelik bir ihtiyacı olduğu da 

görülmektedir. Ancak, bu ihtiyaca ait önem algıları farklılaĢmaktadır (tablo 33).   

 

ĠnĢaat ve mimarlık firmalarının birbirlerine yönelik ortak ihtiyacı da “tasarım ve 

uygulamanın uyum içerisinde yürümesini istiyorum” olarak belirlenmiĢtir. Mimarlık 

firmalarının, inĢaat firmalarına yönelik sadece iki ihtiyacı ortaya çıkarıldığından 

dolayı, bu ihtiyaçların genel önem düzeyleri hesaplanamamıĢ ve sadece yerel önem 

düzeyleri belirlenmiĢtir. Bu sebeple, her iki zincir üyesine ait hesaplanan önem 

dereceleri arasında büyük ölçüde farklılık bulunmaktadır. 

 

“Konusunda eğitimli ve uzman bir teknik ekiple çalıĢmak istiyorum” ihtiyacı da 

inĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum doğrama firmalarına; mimarlık 

firmalarının da inĢaat firmalarına dair ortak ihtiyacı olarak görülmektedir. Yine 
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mimarlık firmalarının ihtiyaçlarının genel önem düzeyi hesaplanamadığından zincir 

üyeleri arasında bu ihtiyaca dair önem algısı farklılık göstermektedir. 

 

 

Tablo 33 Talep Zinciri Üyelerinin Ortak Ġhtiyaçları  

Ġhtiyacın Ait 

Olduğu Talep 

Zinciri Üyesi 

Ġhtiyacın Ortaya 

Çıktığı Talep Zinciri 

Üyesi 

Ġhtiyaç 
Önem 

Derecesi 

Toptancı Üretici 

Zamanında teslimat 

yapılmasını istiyorum 

0.114 

Alüminyum 

Doğrama, ĠnĢaat ve 

Mimarlık Firmaları 

Toptancı 0.102 

ĠnĢaat ve Mimarlık 

Firmaları 
Alüminyum Doğramacı 0.280 

Alüminyum 

Doğrama, ĠnĢaat ve 

Mimarlık Firmaları 

Toptancı 
Kar marjını yükseltmek 

istiyorum 

0.054 

ĠnĢaat ve Mimarlık 

Firmaları 
Alüminyum Doğramacı 0.260 

ĠnĢaat Firmaları Mimarlık Firmaları Tasarım ve uygulamanın 

uyum içerisinde 

yürümesini istiyorum 

0.190 

Mimarlık Firmaları ĠnĢaat Firmaları 0.410 

ĠnĢaat ve Mimarlık 

Firmaları 
Alüminyum Doğramacı 

Konusunda eğitimli ve 

uzman bir ekip ile çalıĢmak 

istiyorum 

0.140 

Mimarlık Firmaları ĠnĢaat Firmaları 0.590 

 

 

Ürün için hazırlanan ihtiyaçların teknik gereksinimlere dönüĢtürüldüğü 

maksimum değer tablosundan elde edilen görevler incelendiğinde, yapılması 

gerekenlerin genellikle birbiriyle uyumlu olduğu görülmektedir. Bir görevin yerine 

getirilmesi diğer görevin yapılmasını olumsuz yönde etkilememektedir. “Ürün hijyen 

beklentimi karĢılasın istiyorum” ihtiyacına karĢılamaya yönelik olarak, üretici 

firmanın halihazırda satın almadığı nanoteknoloji ile üretilen boya ve elektrostatik 

toz boya tedarikçileri araĢtırıp ürünleri tedarik etmesi gerekmektedir. Aynı Ģekilde, 

sadece alüminyum üzerine çalıĢan iĢletme, ürünün görsel açıdan çekici görünmesi 

amacıyla ürün çeĢitliliği yoluna gitmeyi tercih etmektedir. Alüminyum kapı kolunun 

yanısıra, kapı kolunu görsel olarak daha estetik kılmak amacıyla farklı 

hammaddelerden de yararlanılması gerekmektedir. Krom, ferforje ve ahĢap kapı 

kollarının yapılması ve bu kapı kollarının isteğe bağlı olarak doğal taĢlarla 
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süslenmesi düĢünülmektedir. Bu amaçla iĢletmenin krom, ferforje ve ahĢap 

hammadde tedarikçileri ile anlaĢması ve bu hammaddelerle üretim yapılabilmesi için 

yeni kalıpların oluĢturulması gerekmektedir.  

 

Alüminyum doğramacılar, inĢaat ve mimarlık firmalarının en önemli ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek üzere uygulama ekiplerinde bulunan kiĢi sayısını ve makine sayısını 

arttırmalı ve alüminyum doğramaların takılması iĢini zamanında teslim etmelidirler. 

Ayrıca, yalın üretim teknikleri uygulayarak israfı azaltıp etkinliği arttırarak daha 

ucuza imalat yapmalıdırlar. Proje tasarımında inĢaat ve mimarlık firmaları ile birlikte 

çalıĢarak tasarım sürecinde aktif rol almalı ve bünyelerinde kalifiye teknik eleman 

bulundurmalıdırlar. 

 

Toptancı firmalar ise, inĢaat, mimarlık firmaları ve alüminyum doğrama 

firmalarının en önemli ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için güvenilir üreticilerle çalıĢıp 

güvenilir nakliye firmaları seçmelidirler. Bunun yanısıra, bünyelerinde çalıĢtırdıkları 

elemanların teknik açıdan donanımlı olmalarını sağlamalı, inĢaat firmalarının 

malzeme seçimlerini yakından takip etmelidirler.  

 

ĠnĢaat firmaları birlikte çalıĢtıkları mimarlık firmalarının ihtiyaçlarının 

karĢılanabilmesi amacıyla, proje uygulamalarında kalifiye teknik eleman çalıĢtırmalı 

ve tasarımın her aĢamasında mimarlık firmalarıyla fikir alıĢveriĢinde bulunmalıdırlar. 

Mimarlık firmaları da inĢaat firmalarının ihtiyaçları doğrultusunda, tasarımın her 

aĢamasında inĢaat firmaları ile fikir alıĢveriĢinde bulunmalı ve imalatı ekonomik 

olmayan detayları tasarımdan çıkarmalıdır.  

 

 Son olarak, talep zincirinin merkez iĢletmesi olan üretici firma, toptancıların 

en önemli ihtiyaçlarını karĢılamak üzere esnek üretim sistemlerinden faydalanarak 

sektördeki yenilikleri en kısa zamanda yeni ürün haline dönüĢtürerek kendini sürekli 

yenilemelidir. Üretimin her evresinde kalite kontrol uygulamalarını geliĢtirerek her 

aĢamada kalite kontrolünü arttırmalı, üretimi aksatmadan zamanında gerçekleĢtirmeli 

ve sipariĢleri zamanında teslim etmelidir. Üretici firma ile ihtiyaçlara dair maksimum 

değer tablolarını oluĢturmak için yapılan görüĢmede, üretici firmanın en çok kaliteli 

ürünü zamanında üretmek ve sözünde durup zamanında teslimat yapmak konularına 
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önem ve öncelik verdiği anlaĢılmıĢtır. Üretici firma, üretimin her aĢamasında kalite 

kontrolünü titizlikle yerine getirmektedir. Kapı kollarının yüzey iĢlemi sonrasında 

tüm kapı kollarına boyanmadan önce teker teker el ile yüzey kontrolü yapılmaktadır. 

Bozuk yüzeyler, ilgili süreçlerden tekrar geçirilmektedir. Boyama iĢlemi sonrasında 

boyanın alüminyum üzerindeki sağlamlığı (darbe sonucunda boyanın atıp atmadığı) 

test edilmektedir. Kapı koluna 250 gramlık bir demir kütle ile darbe uygulanmakta, 

bu uygulama sonrasında boya atıyor ise: 

1. Yüzey iĢlemleri esnasında parça yağlı kalmıĢ ve yeteri kadar 

temizlenmemiĢ olabilir. 

2. Boya yeteri kadar kürlenmemiĢ (piĢirilme ısı sınırına ulaĢmamıĢ) olabilir. 

3. AĢırı ısı uygulanmıĢ, bu da renkte bozulmaya neden olmuĢ olabilir. 

 

Yukarıdaki nedenlere bağlı olarak ürün, ilgili sürece geri döndürülmektedir.  

 

 Firma, üretimi zamanında gerçekleĢtirebilmek için güvenli stok miktarlarını, 

aylık satıĢ ortalamalarından haftalık yarı mamül stoğunun ne kadar olması 

gerektiğini hesaplayarak elde etmektedir. Ayrıca firma, zamanında teslimat 

yapabilmek için, satıĢ miktarı ve müĢteri yoğunluğuna göre ayırdığı bölgelere 

düzenli olarak nakliyat yapmaktadır. Bazı bölgelere haftanın iki günü nakliyat 

yapılırken bazı bölgelere haftada bir gün nakliyat yapılmaktadır. Bunun yanı sıra, 

acil durumlarda, program dahilinde olmasa bile özel nakliyat yapılmaktadır. Ancak, 

halihazırda bünyesinde müĢteri iliĢkileri departmanı bulunmadığından, müĢterileri ile 

uzun dönemli iliĢkiler kurabilmek adına müĢteri iliĢkileri departmanı oluĢturmasının 

gerekli olduğu düĢünülmektedir.  

 

Türkiye‟de gerçekleĢtirilmiĢ sektörel çalıĢmalar incelendiğinde, elde edilen 

bulguların Ulusoy, Özgür, Bilgiç, Kaylan ve Payzın‟ın 2001 yılında yapmıĢ oldukları 

çalıĢmadan elde edilen bulgularla paralellik gösterdiği görülmüĢtür. Türk otomotiv 

sektöründe tedarikçilerin uyguladıkları teknoloji yönetimlerinin ortaya konulması ve 

değerlendirilmesi amacıyla yapılmıĢ olan çalıĢmada, tedarikçilerin rekabetçi 

öncelikleri belirlenmiĢtir (tablo 34). Elektriksel bileĢenler, talaĢ kaldırma, döküm, 

demir dövme, fren sistemleri ve enstrümantasyon alt sektörlerinde faaliyet gösteren 
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toplam 25 firmada yapılan araĢtırmada, rekabetçi öncelikler düĢük fiyat, ürün 

kalitesi, güvenilebilirlik ve esneklik olmak üzere dört ana baĢlık altında toplanmıĢtır. 

 

 

Tablo 34 Rekabetçi Önceliklerin Önem Dereceleri (%) 

Rekabetçi Öncelikler Katılmıyorum 
Kısmen 

Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

Düşük fiyat 10 75 15 

Ürün Kalitesi    

Tasarım Kalitesi 5 45 50 

Özelliklere uygunluk 0 14 86 

Dayanıklılık 10 19 71 

Güvenilirlik 5 14 81 

Ġmaj/Marka 14 24 62 

Güvenilebilirlik    

Ġstenilen yere teslimat 

yapılabilmesi 

0 25 75 

Ġstenilen zamanda teslimat  

yapılabilmesi 

0 14 86 

Ġstenilen miktarda teslimat 

yapılabilmesi 

0 10 90 

Esneklik    

Ürün esnekliği 0 25 75 

Süreç esnekliği 10 29 62 

MüĢteri hizmetleri 5 35 60 

Kaynak: Ulusoy, G., Ozgur, A., Bilgic, T., Kaylan, A. R. ve Payzin E. (2001). A 

Study On Technology Management Process: The Parts And Components 

Suppliers In The Turkish Automotive Industry. Technology Management. 5(4) 

s.7. 

 

 

Belirtilen alt sektörlerde faaliyet gösteren tedarikçilerin önemli buldukları 

rekabetçi önceliklere bakıldığında, bu çalıĢmadan elde edilen hem ürüne hem de 

talep zinciri üyelerine dair ortaya çıkarılan ihtiyaçlar arasında benzerlikler olduğu 

görülmektedir. Kaliteli ürün, ürünün dayanıklı olması, imaj/marka ve istenilen 

zamanda teslimat yapılması (Ulusoy vd., 2001) bu çalıĢmada nihai kullanıcılar ve 

talep zinciri üyeleri için ortaya çıkarılan ihtiyaçlar arasında yer almaktadır (Ģekil 56, 

57, 58, 61, 62). Ürün esnekliği ve müĢteri hizmetleri ise ortaya çıkarılan ihtiyaçların 

karĢılanması amacıyla hazırlanan maksimum değer tablolarında çözüm olarak yer 
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almaktadır (Ģekil 63, 68). Farklı sektörlerde yapılan bu iki araĢtırmadan elde edilen 

verilerin paralellik göstermesi sektöre özel farklılıkların yanında her sektör için 

benzer ihtiyaçların olduğuna iĢaret etmektedir.  

 

3.3.11. ÇalıĢmanın ve Uygulamanın Kısıtları 

 

Talep zinciri yönetiminin, literatürde 1990‟lı yılların sonuna doğru yer bulmuĢ 

bir kavram olmasına bağlı olarak, tanımı üzerinde henüz kesin bir fikir birliğine 

varılamamıĢ olması çalıĢmanın ilk kısıtıdır. Bunun yanısıra, talep zinciri yönetiminin 

yapısal boyutu ve süreçleri ile ilgili çok sayıda çalıĢma bulunmamaktadır. Bu 

nedenle, çalıĢmanın araĢtırma bölümü yapılandırılırken, talep zinciri yönetiminin 

derinlemesine incelendiği farklı çalıĢmaların bulunmadığı görülmektedir. 

 

Talep zinciri yönetimi ile modern KFG yönteminin birleĢtirilmesi ise literatürde 

yeni bir uygulama olduğundan dolayı, yöntemin ilk defa talep zinciri üzerinde 

uygulanması da bir takım kısıtlar doğurmaktadır. Kalıpçılar Alüminyum Akseuar‟ın 

ürettiği milenyum kapı koluna ait talep zinciri yapısının ve ihtiyaçların belirlenmesi 

sırasında iĢletmenin müĢterisi konumunda bulunan 90 adet toptancı firma arasından 

zaman ve ulaĢılabilirlik kısıtları nedeniyle iĢletme açısından önem taĢıyan 15 

toptancı firma ile görüĢülmüĢtür. Benzer Ģekilde görüĢülen alüminyum doğramacı, 

inĢaat ve mimarlık firmaları ve nihai kullanıcılar da popülasyonun tamamını teĢkil 

etmeyip sınırlı sayıdadır. 

 

Son olarak, modern KFG‟de daha detaylı bulgulara ulaĢılmak için kullanılan 

kalite evi matrislerine, bu çalıĢmada yer verilmemiĢtir. Uygulamada yer alan 

iĢletmeler için ileriki çalıĢmalarda, üzerinde önemle durdukları ihtiyaçların daha 

ayrıntılı analizinin yapılması için kalite evleri oluĢturulması önerilmektedir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Rekabet ve pazar koĢullarındaki değiĢim, teknolojide meydana gelen hızlı 

ilerlemeler ve kısalan ürün yaĢam döngüleri, iĢletmelerin sürdürülebilir rekabetçi 

üstünlük elde etme ve müĢterileri için değer yaratma gerekliliklerini tek baĢlarına 

yerine getirmelerini mümkün kılmamaktadır. Bu sebeple, tedarik zinciri yönetiminin 

stratejik olarak önemi gittikçe artmaktadır. Zincir içerisinde yer alan firmalar tek bir 

iĢletme olarak değerlendirilmekte ve bir zincir halkasının baĢarısı, diğer halkanın 

baĢarısını doğrudan etkilemektedir. Dolayısıyla, günümüzde iĢletmeler bireysel 

olarak değil içinde bulundukları tedarik zinciriyle birlikte rekabet etmektedirler. 

 

Satın alma ve tedarik, ulaĢtırma ve lojistik bakıĢ açılarının bütünleĢtirilmesine 

dayanan tedarik zinciri yönetimi, genel olarak üç temel yaklaĢım üzerinde 

odaklanmaktadır. Bu yaklaĢımlardan ilki olan değer zinciri, tedarik sürecini tüm 

değer zincirine yönlendirip sadece değer zincirinde yer alan stratejik olarak önemli 

tedarikçilerin dikkate alınması gerekliliğini ortaya koymaktadır. Ġkinci yaklaĢım ise 

üreticilerin özellikle ürün tasarımı sürecinde tedarikçi katılımı ile tedarikçinin 

yetenek, teknoloji ve deneyiminden faydalanarak etkinliklerini ve rekabet 

avantajlarını arttırmaları üzerine odaklanmaktadır. Üçüncü yaklaĢım ise lojistik ve 

ulaĢtırma kavramlarına dayandırılmaktadır. Satın alma ve tedarik yönetimi 

fonksiyonları ile ulaĢtırma ve lojistik kavramlarının bütünleĢmesiyle tedarik zinciri, 

bu fonksiyonlar kapsamında değer yaratan tüm iĢlemleri kapsamaktadır.  

 

Tedarik zinciri yönetimi, pazar ve rekabet koĢullarının zaman içerisindeki 

değiĢimine paralel olarak farklı Ģekillerde tanımlanmıĢtır. Bu bağlamda, üretim 

yönetimi felsefeleri ve teknolojilerinde meydana gelen değiĢimlerin tedarik zinciri 

yönetiminde yarattığı etkiler ele alınmalıdır.  

 

Tedarik zinciri yönetiminin geliĢimi, literatürde çeĢitli evreler içerisinde 

izlenebilmektedir. Bu geliĢim Ģu Ģekilde özetlenebilir: ilk dönemlerde, kitlesel üretim 

teknikleri geçerli olup stoğa üretim yapılmakta; müĢterilerle veya tedarikçilerle bilgi 

paylaĢımı riskli görülüp, iĢbirlikleri en alt düzeyde gerçekleĢmekte ve zincir 
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planlaması etkin olmamaktadır. Daha sonraları, iĢletmeler düĢük maliyet hedefi 

yanında kaliteli üretimin rekabetçi üstünlük elde etme yolundaki öneminin farkına 

varmıĢlardır. Ancak, artan küresel rekabet, beraberinde müĢteri istek ve ihtiyaçlarına 

daha duyarlı olma zorunluluğunu da getirdiğinden iĢletmeler, etkinlik ile esnekliğin 

bir arada gerçekleĢtirilmesi üzerine yoğunlaĢmıĢlardır; firmalar arası küresel bilgi 

entegrasyonu sağlamıĢlar ve tedarikçiler ile daha yakın iliĢkiler kurmuĢlardır. 

 

Rekabetin Ģiddetlenmesiyle birlikte iĢletmeler niĢ pazarlar bulmaya yönelmiĢ, 

ölçek ekonomisi ile her bir müĢteri istek ve ihtiyacına uygun olarak bireysel ürün 

üretebilmenin mümkün olduğu bireyselleĢtirilmiĢ kitlesel üretim gündeme gelmiĢtir. 

MüĢteriler ile uzun dönemli iliĢkiler kurulmaya baĢlanmıĢ, tedarik zinciri 

fonksiyonları bütünleĢmiĢ ve tedarik zinciri üyeleri arasında bilgi paylaĢımı 

açısından koordinasyon ve senkronizasyon sağlanmıĢtır. Günümüzde, bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmelere paralel olarak, tedarik zinciri yönetiminde 

geniĢ tabanlı iĢbirlikleri, çeĢitli seviyelerde bütünleĢmiĢ örgütsel takım yapıları, 

yüksek derecede güven, bilgi ve süreçlerin tam olarak paylaĢılması, gerçek zamanlı 

iĢbirlikleri, uzun vadeli iliĢkiler yer almaktadır. 

 

Açıkça görüldüğü üzere, iĢletme dıĢındaki faktörlerin her geçen gün değiĢmesine 

paralel olarak, tedarik zinciri yönetiminde gelinen son nokta, geleneksel tedarik 

zinciri yönetiminin yavaĢ yavaĢ geçerliliğini yitirmekte olduğu kanısıdır. Daha fazla 

ürün ve hizmette gittikçe artan oranda bireyselleĢtirme talep eden müĢterilerin istek 

ve ihtiyaçlarının eksiksiz ve hızlı olarak karĢılanması konusunda, etkinlik üzerine 

odaklı geleneksel tedarik zinciri yönetimi tek baĢına, müĢteriye sunulan değeri ve 

müĢteri memnuniyetini arttıramamaktadır. Bu bağlamda, tedarik zinciri yönetiminin 

talep odaklı yönetilmesini amaçlayan talep zinciri yönetimi, yeni bir yaklaĢım olarak 

ortaya çıkmaktadır.  

 

Tedarik zincirindeki bilgi gereksinimlerini bütünleĢtiren faktör olarak tedarik 

yerine talebin kullanılması prensibine dayalı olan talep zinciri yönetimi, zincirin 

baĢlangıç halkasının nihai müĢteri olması gerektiğini savunmaktadır. Talep zinciri 
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yönetiminin tanımlamasında henüz net bir fikir birliğine varılmamıĢ olduğundan 

tanımlamalar iki farklı bakıĢ açısı üzerinde odaklanmaktadır.  

 

Ġlk grupta yer alan araĢtırmalar, değer zinciri, talep tarafından yönlendirilen 

tedarik yönetimi ve talep-tedarik zinciri kavramları üzerinde odaklanmıĢ olup tedarik 

ve talep zincirlerini, değer zincirini oluĢturan iki farklı kavram olarak görmektedirler. 

Ġkinci grupta yer alan çalıĢmalarda hakim olan temel düĢünce ise, tedarik zinciri 

yönetiminde günümüz rekabetçi ve diğer çevre koĢullarında meydana gelen 

değiĢimler sebebiyle, tedarik zinciri yönetimi kavramının yerine talep zinciri 

yönetimi kavramının geçmesidir. Bu çalıĢmada ise benimsenen düĢünce, tedarik 

zinciri yönetiminin talep zinciri yönetimi olarak değiĢmesi yönündedir. 

 

Talep zinciri yönetiminde temel girdi, müĢterilerden ve nihai kullanıcıdan 

dağıtım ve üretim zincirleri aracılığı ile tedarikçiye ulaĢan sürekli talep bilgisi 

akıĢıdır. Bu bağlamda, planlama ve kontrol aĢamalarındaki odak ve baĢlangıç 

noktası, talep ve tedarik zinciri yönetimleri arasındaki en temel farklılık olarak ortaya 

çıkmaktadır. Bunun yanı sıra, tedarik zincirlerinin üretim ve lojistik süreçlerinde 

etkinlik ön plandayken talep zincirinde etkililik ön planda yer almaktadır.  

 

Talep zinciri yönetiminde etkililiğin gerçekleĢtirilebilmesi, zincirde yer alan 

iĢletmeler için en çok değer taĢıyan unsurların yaratılması amacıyla doğru Ģeylerin 

yapılmasını gerektirmektedir. Bu bağlamda, öncelikle pazar özelliklerinin ortaya 

çıkarılması ve daha sonra müĢteri ihtiyaçlarının etkili bir Ģekilde karĢılanması söz 

konusu olmalıdır.  

 

Bu sebeple bu çalıĢmada, talep zincirinin en baĢında yer alan nihai kullanıcıdan 

baĢlamak üzere, hem ürüne hem de talep zinciri üyelerine dair ihtiyaçların 

karĢılanabilmesi amacıyla bir talep zinciri tasarlanması hedeflenmiĢtir. Buna bağlı 

olarak, talep zinciri yönetiminde etkililik hedefinin elde edilmesi amaçlanmıĢtır. 

 

MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının detaylı olarak belirlenmesini ve bu ihtiyaçların 

karĢılanmasına yönelik olarak ihtiyaçların ürün veya hizmet özelliklerine 
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dönüĢtürülmesini sağlayan yapılandırılmıĢ bir yöntem olarak tanımlanan modern 

KFG ise, bu çalıĢmada etkili bir talep zinciri ortaya konulması için uygun bir araç 

olarak düĢünülmüĢtür. KFG‟nin güncelleĢtirilmiĢ, daha çok müĢteri sesi odaklı, 

gerekmediği takdirde matris kullanılmayan ve daha hızlı uygulama olanağı tanıyan 

Ģekli olan modern KFG, geleneksel KFG‟ye oranla sağladığı bu ve benzeri 

avantajlara bağlı olarak, bu çalıĢmada talep zinciri yönetimi ile bütünleĢtirilmiĢtir.  

 

Uygulama,  alüminyum doğrama sektöründe faaliyet gösteren Kalıpçılar 

Alüminyum Aksesuar firmasında gerçekleĢtirilmiĢtir. ĠĢletmenin ürettiği milenyum 

kapı kolları üzerine odaklanıldığından, öncelikle bu ürüne ait talep zinciri yapısının 

ortaya çıkarılması amacıyla, üretim süreçleri ortaya konulmuĢ ve tedarikçiler 

belirlenmiĢtir. Yapılan yüzyüze görüĢmeler neticesinde ise merkez iĢletme olan 

Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar firmasının müĢterileri ve müĢterilerin müĢterilerine 

ulaĢılarak, ürüne dair talep zinciri yapısı ortaya konulmuĢtur. Kalıpçılar Alüminyum 

Aksesuar‟ın, milenyum kapı kollarını toptancılara sattığı, toptancıların ise kapı 

kollarını alüminyum doğramacılara, inĢaat ve mimarlık firmalarına ve nadiren de 

olsa tadilat yapmak isteyen nihai kullanıcılara sattığı ortaya çıkarılmıĢtır. 

 

Modern KFG yönteminin talep zinciri yönetimi ile bütünleĢtirilmesinin 

sağlanması için yöntem adımları zincir boyunca uygulanmıĢtır. Öncelikle, merkez 

iĢletme için, proje hedefleri ve müĢteri bölümleri ortaya çıkarılıp müĢteri süreç 

modelleri belirlenmiĢtir.  

 

Ürüne dair ihtiyaçların ve talep zincirinde merkez iĢletmenin müĢterisi olan talep 

zinciri üyelerinin, müĢterisi konumunda bulundukları zincir üyelerine dair 

ihtiyaçlarının ortaya çıkarılabilmesi amacıyla gemba ziyaretleri yapılmıĢ ve 

müĢterinin sesi tabloları aracılığı ile gerçek ihtiyaçlara ulaĢılmıĢtır.  

 

Öncelikle, ürün için nihai kullanıcılardan ve zincir üyelerinden elde edilen 

ihtiyaçların büyük çoğunluğunun, paralellik gösterdiği görülmüĢtür. Nihai kullanıcı 

tarafından ortaya konulan “temizlik yaparken zamandan tasarruf etmek istiyorum”,  

“ürün hijyen beklentimi karĢılasın istiyorum” ve “huzur ve sessizlik ortamımı 
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korumak istiyorum” ihtiyaçlarının ise talep zinciri üyeleri tarafından bilinmemekte 

olduğu görülmektedir. Nihai kullanıcıların en önemli ihtiyaç olarak 

konumlandırdıkları “ürün hijyen beklentimi karĢılasın istiyorum” ihtiyacının da talep 

zinciri tarafından bilinmeyen ve düĢünülmeyen bir ihtiyaç olması, zincir üyelerinin 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını daha dikkatli izlemesi ve analiz etmesi gerektiği 

sonucunu ortaya çıkarmaktadır.  

 

Merkez iĢletmenin ve talep zincirinde birbirlerinin müĢterisi konumunda bulunan 

zincir üyelerinin ihtiyaçları da yine modern KFG süreç adımları izlenerek 

belirlenmiĢtir. Bu kapsamda, inĢaat ve mimarlık firmalarının alüminyum 

doğramacılara dair, inĢaat ve mimarlık firmalarının karĢılıklı olarak birbirlerine dair, 

alüminyum doğrama, inĢaat ve mimarlık firmalarının toptancılara dair son olarak da 

toptancıların üretici firma olan merkez iĢletmeye dair gerçek ihtiyaçları ortaya 

çıkarılmıĢtır. Çıkarılan ihtiyaçların önem düzeyleri tespit edilmiĢ ve en önemli birkaç 

ihtiyaç için maksimum değer tabloları hazırlanarak, ihtiyaçların teknik özelliklere 

dönüĢtürülmesi sağlanmıĢtır. Bunun yanısıra, her bir ihtiyacın karĢılanabilmesini 

sağlayacak görevler ortaya konulmuĢtur. Bu görevlere göre: 

 

Alüminyum doğramacılar: 

 uygulama ekiplerinde bulunan kiĢi sayısını ve makine sayısını arttırarak 

uygulama iĢini zamanında teslim etmeli,  

 imalat maliyetlerini azaltmalı, 

 proje tasarımında inĢaat ve mimarlık firmaları ile birlikte tasarım sürecinde 

yer almalı, 

 kalifiye teknik eleman istihdam etmelidirler. 

 

Toptancı firmalar: 

 birlikte çalıĢacakları üreticileri ve nakliye firmalarını titizlikle seçmeli, 

 teknik açıdan donanımlı elemanlara sahip olmalı, 

 inĢaat firmalarının malzeme seçimlerini yakından takip etmelidirler.  
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ĠnĢaat firmaları,  

 proje uygulamalarında kalifiye teknik eleman çalıĢtırmalı, 

 tasarımın her aĢamasında mimarlık firmalarıyla fikir alıĢveriĢinde 

bulunmalıdırlar.  

 

Mimarlık firmaları: 

 tasarımın her aĢamasında inĢaat firmaları ile fikir alıĢveriĢinde bulunmalı, 

 imalatı ekonomik olmayan detayları tasarımdan çıkarmalıdır. 

 

ÇalıĢmanın odak noktası olan talep zincirinin merkez iĢletmesi Kalıpçılar 

Alüminyum Aksesuar için hem ürün ile ilgili ihtiyaçlar, hem de zincirde müĢterisi 

konumunda bulunan toptancıların ihtiyaçları değerlendirilmiĢtir. “Ürün hijyen 

beklentimi karĢılasın istiyorum” ihtiyacı, nihai kullanıcıların en önemli ihtiyacı 

olduğundan, bu ihtiyaç, üretici firma tarafından öncelikli olarak karĢılanmalıdır. Bu 

ihtiyacın karĢılanması için gerekli olan nano teknoloji ile üretilen kendi kendini 

temizleyen boyalar iç pazarda sadece dıĢ cephelere uygun olarak satılmaktadır. DıĢ 

cephelerde kullanılan bu boya, alüminyum yüzeylerde kullanılamadığından uygun 

boya için yurt dıĢında geniĢ bir pazar araĢtırması yapılması ve boyanın tedarik 

edilmesi gerekmektedir.  

 

Nihai kullanıcıların “göz zevkime hitap etsin istiyorum” ihtiyacı ile talep zinciri 

üyelerinin “müĢterimi görsel açıdan tatmin etmeliyim” ihtiyacı, en önemli ilk dört 

ihtiyaç arasında yer aldığından ve aynı doğrultuda olduğundan, maksimum değer 

tablosunda bu ihtiyaçlar için aynı teknik özellikler belirlenmiĢtir. Bu ihtiyaçların 

karĢılanması için: 

 ürün çeĢitliliğine gidilmesi,  

 krom, ferforje ve ahĢap kapı kolları üretilmesi 

 kapı kollarının doğal taĢlarla süslenmesi düĢünülmektedir.  

 

El iĢçiliği ile demir ısıtılıp dövülerek Ģekillendirilebilir ve doğal taĢlarla 

süslenebilir. Fakat, farklı beğenilere hitap edecek bu ürün çeĢitleri, yüksek 

maliyetlere bağlı olarak sipariĢ üzerine yapılması önerilmektedir. Bunların 
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gerçekleĢtirilmesi için gerekli tedarikçiler ile anlaĢılması ve esnek üretim 

sistemlerinin kullanılması gerekmektedir. Ancak, ürün çeĢitlendirilmesi için 

kullanılacak esnek üretim sistemleri nedeniyle katlanılacak olan maliyet ve sipariĢ 

üzerine üretilecek farklı hammaddelerden oluĢan kapıkollarının oluĢturacağı ek 

maliyetler nedeniyle üretime baĢlanmadan önce bir fizibilite çalıĢmasının 

yapılmasının faydalı olacağı düĢünülmektedir. 

 

Toptancıların üretici firmaya yönelik en önemli ihtiyacı olan “moda trendlerini 

takip etmesini istiyorum” ihtiyacı: 

 esnek üretim sistemlerinin kullanılmasını gerektirmektedir.  

 

Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar firmasına, alüminyum profil fabrikalarında, x y 

z eksenlerinde talaĢ paylı standart bir model kapı kolu profili üretip, bunları CNC 

(bilgisayar kontrollü freze) dik iĢlem merkezi ile talep üzerine çeĢitlendirmesi 

önerilmektedir. Bu Ģekilde ürün çeĢitliliği amacına ulaĢılacak ancak daha az 

miktarlarda yine sipariĢ üzerine üretim yapılacaktır.  

 

Esnek üretim sistemlerinin kullanılması, toptancıların en önemli üçüncü ihityacı 

olan “zamanında teslimat yapılmasını istiyorum” ihtiyacının yerine getirilmesini 

etkileyebilecektir. CNC dik iĢlem merkezi ile yapılan üretim, normal üretim 

sürecinden daha uzun olduğundan, kapı kollarının çevrim süresini uzatacaktır. 

Dolayısıyla, bu ürünler standart ürünlere göre daha geç teslim edilecek, teslim 

zamanında sapmalara yol açabilecektir. Bu problemin önüne geçilebilmesi amacıyla 

Kalıpçılar Alüminyum Aksesuar‟a esnek üretim sistemleri ile üretilen ürünlerin 

teslimat sürelerinin opsiyonlu olarak müĢterilerine bildirmesi önerilmektedir.  

 

Toptancıların en önemli dördüncü ihtiyacı olan “uzun dönemli iliĢkiler kurmak 

istiyorum” ihtiyacı: 

 üretici firma bünyesinde müĢteri iliĢkileri departmanının kurulması ile yerine 

getirilebilecektir.  
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Bu kapsamda müĢterilere ait bir veri tabanı oluĢturulmalıdır. Bunun yanında, 

baĢta toptancılar olmak üzere talep zincirinde merkez iĢletme olan üretici firmanın 

müĢterisi konumunda olan tüm zincir üyelerinin katılacağı toplantı ve tanıtım 

yemekleri düzenlenmelidir. Yapılacak çeĢitli aktivitelerle, ürün ile ilgili dilek ve 

öneriler paylaĢılıp, yeni ürünler tartıĢılmalıdır. Böylelikle zincir üyeleri arasında daha 

yakın iliĢkilerin kurulabileceği düĢünülmektedir. Bunun yanı sıra Kalıpçılar 

Alüminyum Aksesuar‟a, ürünü kullanma yada satın alma sıklığı esas alınarak 

müĢterilerin belirlenip, her bir müĢterinin modern KFG uygulaması ile elde 

edilebilecek gerçek ihtiyaçlarına ulaĢılarak; her bir müĢteri ile ayrı ayrı iliĢki kurarak 

öğrenen iliĢkiler kurabildiği bire bir pazarlama uygulamaları yapması önerilebilir.  

 

GerçekleĢtirilen bu çalıĢmayla, geleneksel tedarik zinciri yerine, etkinlik ve 

etkililiği bir arada gerçekleĢtirmeyi hedefleyen talep zinciri yönetiminin geçerli 

olması gerektiği savunulmaktadır. Modern KFG yönteminin uygulanması ile talep 

zinciri yönetiminde, hem nihai kullanıcının hem de merkez iĢletmenin müĢterisi 

konumunda bulunan zincir üyelerinin, ürün ile ilgili ihtiyaçlarının belirlenip bu 

ihtiyaçlar doğrultusunda ürün üretilmesinin, zincir yönetiminde etkililik özelliğini 

pekiĢtireceği düĢünülmektedir. Bunun yanısıra, zincir üyelerinin istek ve 

ihtiyaçlarının daha iyi anlaĢılmasıyla, zincir üyeleri arasındaki koordinasyonun ve 

iĢbirliğinin daha da arttırılabileceği bir örnek uygulamayla ortaya konulmuĢtur. 

Ancak, zincir üyesi iĢletmelerin gerek istek ve ihtiyaçların ortaya çıkarılması 

sırasında gerekse de çıkarılan ihtiyaçların teknik gereksinimlere dönüĢtürülmesi 

sırasındaki istekliliği için motive edilmesi önerilmektedir. Bunun yanısıra, 

ihtiyaçların zaman içinde değiĢebileceği ve yeni ihtiyaçların ortaya çıkabileceği göz 

önüne alınarak, bu çalıĢmanın belirli aralıklarla yapılması ve sürekliliğinin 

sağlanması gerekmektedir. Ayrıca, ortaya konulan görevler ile müĢteri ihtiyaçlarının 

ne kadar karĢılandığının ve iĢletmelerin hedefledikleri amaçlara ne kadar ulaĢtığının 

da belirlenebilmesi için performans değerlendirme çalıĢmalarının yapılması 

önerilmektedir.  
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Son olarak, farklı sektörlerde ve farklı ürün ve hizmetler için bu çalıĢma 

tekrarlanmalı, böylelikle modern KFG yönteminin talep zinciri yönetiminde 

kullanılıp kullanılamayacağı baĢka çalıĢmalar tarafından da test edilmelidir. 
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