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OZET

ENDUSTRIYEL iSLETMELERDE LOJISTiK FONKSIYONLAR
ARACILIGIYLA SUNULAN MUSTERI HIZMETLERi VE MUSTERI TATMIiNi
BOYUTLARININ OLCULMESI

Latif OYGUR

Doktora Tezi, isletme Anabilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
Subat 2011, 203 sayfa

Baslangicta pazarlama ve dagitimin bir parcasi olarak kabul goren lojistik,
pazarlamanin gelisiminin hizlanmas: ile birlikte 1950’ li yillar sonrasinda ayri bir
inceleme alanm1 olarak zemin kazanmaya baslanmistir. Miisteri hizmetleri, miisteri
unsuru olarak kabul edilmektedir. Tezin odak noktasi, lojistik hizmetler baglaminda
miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi, anlagilmasi ve bunlarin karsilanmasi anlayisi
icerisinde tatmin ve baglilik doguran miisteri-tedarik¢i karsilikli etkilesimi olmustur. En
gecerli miisteri tatmin yaklagimi, miisterilerin hizmet 6ncesi beklentiler gelistirmesini
ve islem sonrasi algilamalarina bakarak beklentilerinin karsilandigimi  veya
karsilanmadigint  degerlendirdigi beklenti-karsilanmas1 paradigmasidir. Pazarlama
yazini incelendiginde isletme karliligini artiracak sekilde, miisteri hizmetleri, miisteri
tatmini ve miisteri baghlig1 arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢ok sayida model ve

calisma goriilebilmektedir.

Caligsma kapsaminda lojistik fonksiyonlarla sunulan miisteri hizmetleri (lojistik
hizmetler), sanayi isletmeleri ve miisterileri acisindan arastirilmistir. Bizzat tedarikci
tarafindan miisteriye sunulan, miisterinin satin aldig1 iirlinler ve satin alma isleminin
kalitesi ile oldukga yakindan ilgili olan bu hizmet tiiriinde, lojistik hizmet boyutlari
ve iliski boyutlar1 temel 6geler olarak goriilmiistiir. Calismada Mentzer vd. (1989) ile
Parasuraman vd.(1985,1988) tarafindan olusturulan miisteri iliskileri ve miisteri tatmini
modellerinden yola c¢ikilarak, yukarida belirtilen konular incelenmeye c¢alisilmistir.

Calisma tedarik¢i-miisteri iligkisini ve miisteri ihtiyaglari ile bu ihtiyaclarin tatmini



il

konularin1 miisteri bakis acistyla degerlendirilmesi yoOniiyle onceki c¢alismalardan

ayrigmaktadir.

Arastirma hipotezlerine iliskin olarak yapilan testlerin sonuglarina gore lojistik
hizmet kalitesi boyutlarinin tamami genel miisteri tatmini lizerinde pozitif etkilere
sahiptir. Ancak bu etkilerin biiylikliigli goz Oniine alindiginda siparis oncesi ve siparis
hizmetlerinin genel tatmin iizerinde en etkili faktorler oldugu goriilmektedir.
Literatiirde belirtilen tatmin unsurlari ile uyumlu olan bu tespitler tedarik¢i
konumundaki isletmelerin, miisterileri ile uzun vadeli iliskilerin yaratilmasinin yollar1

hakkinda ipuclar1 sunmaktadir.

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalarinin, incelenen isletmeler icin, halen
yenilik konumunda oldugunu, bu konuda bilgi sahibi olan yonetici sayisimin kisith
oldugunu ve uygulama sayisinin yetersiz oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu haliyle
temel yenilik haline gelmesi ve yaygin uygulamalariyla is yapma bi¢imlerinde degisim

yaratmasi i¢in zamana ihtiya¢ oldugu sdylenebilir.
Bu calismada, arastirma modelinde tanimlanan iligkiler ve bir biitiin olarak
olusturulan model test edilmistir. Arastirma modelinde genel tatmin seviyesi ile lojistik

hizmet kalitesinin arasinda iliski oldugu ortaya konulmustur.

Calismanin  degerlendirilmesi  yapilarak uygulamacilara ve gelecekteki

calismalara yonelik Oneriler tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik, Hizmet Kalitesi, Iliski Kalitesi, Lojistik Hizmet Kalitesi
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ABSTRACT

MEASURING LOGISTICS SERVICE QUALITY AND CUSTOMER
SATISFACTION: A STUDY IN INDUSTRIAL BUSINESS

Latif OYGUR

Ph. D. Thesis, Business Department
Supervisor: Do¢. Dr. Fatma DEMIRCIi OREL
February 2011, 203 pages

The aim of this thesis is to test the importance and sufficiency customer service,
customer satisfaction and service quality in the logistics function of the industrial
companies. These issues represent ongoing challenges in the logistics discipline and are
under-researched in this industry sector that is primarily affected by customer
expectations and satisfaction. Logistics and customer service are linked through the
concept of process and the outcome of meeting customer needs. Customer service as a
process provides features or variables to meet customer needs, and customers who
perceive a successful outcome of a service event achieve a state of customer
satisfaction. The premise that customer satisfaction is also an outcome of service quality
provides a point of departure for understanding customer service and satisfaction in

logistics.

The customer-supplier dyadic exchange among industrial companies is the focus
of study. There has been little programmatic and integrative study or empirical research
of these activities in logistics. Additionally, some existing studies suffer from a general
lack of rigor that pervades the logistics discipline and has prevented meaningful
development of research validity and reliability. Finally, existing research into these
activities from the marketing discipline is under-utilized in these investigations. Indeed,
there has been limited inter-disciplinary research in logistics notwithstanding the
genesis of both logistics and marketing as a single discipline at the beginning of the

20th century.



This study uses a rigorous two-stage methodology. This methodology comprises
generating variables for enquiry from a literature review, collecting and analysing data
in a pilot survey to purify variables, and conducting a second survey to assess reliability
and validity of pilot study findings. Models used for this research are adapted from
existing studies in marketing service quality by Mentzer, et.al. (1989), and
Parasuraman, et.al. (1985,1988). A survey was administered to 197 companies in
Adana. Respondent data was analyzed using exploratory factor analysis, regression

analysis and t-test analysis.
The results of this thesis indicate that industrial companies should consider all
phases of pre-transaction, transaction and post-transaction events when facilitating

operations design and customer service planning.

Keywords: Logistics, Service Quality, Relationship Quality, Logistics Service Quality
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ONSOZ

Lojistik konusundaki arastirmalar ve yazinini olusmasi nispeten yeni olmasina
ragmen, ginlimiizde kabul edilen sekliyle ilk lojistik uygulamalar1 ¢ok eskiye
dayanmaktadir. Yonetimlerce katma deger yaratan siireclerin gelistirilmeleri ve deger
katmayan siireclerin ayiklanmasi yaklagimi, son donemde lojistik faaliyetlerin hig
olmadig1 kadar fazla ilgi ¢cekmeye baslamasina sebep olmustur. ‘Miisterilere en 1yi
rekabet¢i degeri sunma’ hedefinin farkina varilmasini takiben lojistik fonksiyonlarin bu

amaca uygun pek cok uygulamaya miisait bir alan oldugu kesfedilmistir.

Bu calismada tedarik¢ilerin  sunduklar1 lojistik hizmetlerin, miisteri
konumundaki isletmelerin sunulan hizmetlerden duyduklart memnuniyet diizeyi
aracilifiyla genel tatmin davranigina neden olup olmadigr arastirilmistir. Caligmanin
sonuglaria gore; siparis Oncesi ve siparis hizmetlerinin, siparis kalitesinin, iliskisel
hizmetlerin ve iligski kalitesinin isletmelerin genel tatmin diizeyini etkileyen unsurlar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Literatlirde belirtilen tatmin unsurlart ile uyumlu olan bu
tespitler, tedarik¢i konumundaki isletmelerin, miisterileri ile uzun vadeli iliskiler

yaratabilmelerinin yollar1 hakkinda ipuglar1 sunmaktadir.

Yiiksek lisans oOgretimine bagladigim gilinden itibaren sadece pazarlama
alanindaki bilgi ve tecriibesi ile degil, yasam tecriibelerini de her zaman benimle
paylasarak bugiinlere gelmemi saglayan degerli hocam Prof. Dr. Serap CABUK’ a
tesekkiirlerimi sunarim. Zorlu doktora siirecinde, her tiirlii zorlugu agsmada bana yol
gosteren ve yardimci olan, 6rnek olmakla kalmayip her asamada beni destekleyen
Degerli hocam Dog. Dr. Fatma DEMIRCI OREL’ e siikranlarimi sunarim. Basta Ogr.
Gor. Dr. Burak NAKIBOGLU, Yrd. Dog. Dr. Ebru OZGUR GULER ve Yrd. Dog. Dr.
Hilal INAN olmak iizere béliimiimiiziin tiim 6gretim iiye ve elemanlarina ¢alismam
boyunca sagladiklar1 desteklerden dolayr tesekkiir ederim. Yapict elestirileri ve
Onerileriyle caligmaya sagladiklar1 desteklerden dolayi jiiri tiyesi hocalarim Prof. Dr.
Serdar PIRTINI ve Yrd. Do¢. Dr. Selguk COLAK’a tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
Hayatimin biitiin zorlu siireglerinde oldugu gibi bu ¢alisma boyunca da bana siirekli
destek olan degerli esim Cigdem OYGUR ve hayatimmn anlami kizlarim Irem ve

Cemre’ye sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim...
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BIiRINCi BOLUM

GIRiS

Degisen rekabet sartlarinda basarili olmak isteyen isletmeler, yeni yeteneklere
sahip olmanin yaninda, stratejik bakis agisiyla ve degisime paralel bir hizla mevcut
yeteneklerini de gelistirmek zorundadirlar. Lojistik faaliyetler, katma deger yaratan
faaliyetlerden olusmakta ve isletmelerin gelir ve maliyet diizeylerine 6nemli etkiler
yapmaktadirlar. Lojistik faaliyetlerin bu 6zelliklerinin farkina varilmasi, isletmeler arasi
rekabete yeni bir boyut getirmis ve lojistik konular1 hi¢ olmadig1 kadar ilgi ¢ekmeye
baglamistir. Bu yeni bakis acisiyla, lojistik faaliyetlerin miisteri beklentilerini
karsilayacak sekilde gerceklestirilmesi, isletmelerin rekabet giiciiniin gelistirilmesinde
bliylik 6nem tagimaktadir. S6z konusu 6nem dogrultusunda rekabette basarili olabilmek
maksadiyla; yoneticiler ve akademisyenler tarafindan lojistik faaliyetlerdeki kritik
basar1 faktorlerinin artan oranda arastirildigi ve bu faktorlerin gelistirilmesine agirlik

verilmeye baslandig1 gézlemlenmektedir.

Gegmiste lojistik; standart hale gelmis ve tahmini kolay olan ihtiyaglari
kargilamak {iizere kullanilmistir. Kisitli teknolojilerle {iiretilen bu {iriinler, smirh
kaynaklarla tedarik edilip kullanicilara ulagtirmakta ve kullanima hazir
bulundurmaktadir. Ancak ilerleme hiziyla biitiin unsurlarin 6niine gecen teknoloji ve is
hayatina yansimasi, geleneksel kavramlarin yeniden gozden gecirilmesini ve mevcut
yapilarin bu teknolojik gelismelere gore degistirilmesini zorunlu kilmaktadir (Bilginer,

Kayabasi, 2007: 637).

Giliniimlizde, zaman ve bilgi en Onemli kaynaklar arasinda sayillmaya
baslanmistir. Bu degisimde; son donemde yasanan teknolojik ilerlemeler, tiiketici
davraniglarindaki degisiklikler, kiiresellesme, artan rekabet, iirlin odakli endiistrilerden
hizmet (veya hizmet destekli iiriin) odakli endiistrilere ve bilgi toplumuna gecis gibi
bircok faktor etkili olmustur. Artik stirdiriilebilir sekilde rekabet edebilmek i¢in
isletmeler lojistik altyapilarini; biitiinlesmis bir yapiya sahip, emek yogun olmayan,
ileri teknoloji iriinleri kullanan, bilginin bir merkezde {iretilip her seviyede
paylasilmasina imkan veren, sinirlt kaynaklarin azami sekilde tasarruf edilmesini hedef

almus, siiratli, siirekli, esnek ve entegre bir sekle doniistiirmek zorundadirlar.



Son yillarda isletmelerdeki optimizasyon sorunlarinin ¢6ziimii son derece
onemli bir konu haline gelmistir. Bu nedenle yoneticiler yonetsel yeteneklerin
kazanimini ve istikrarli bir sekilde gelistirilmesini saglamaya caligmaktadirlar. Bu
yeteneklerin en Onemlilerinden birini lojistik faaliyetler olusturmaktadir. Lojistik
faaliyetler, 1yi yonetildigi takdirde, isletmelerin rekabet giicline biiyiik katkilar
saglamakta ve toplam gelir ve maliyet diizeyleri iizerinde etkili olmaktadir. Lojistik
faaliyetler ayn1 zamanda, iilkelerin 6nemli ekonomik gdstergesi sayilan gayri safi milli
hasilada 6nemli bir paya sahip oldugu ve bu payin giderek genislemesinde etkisi oldugu
bilinmektedir. Lojistik faaliyetlerin ekonomik sistem yoOniinden tasidiklart 6nem
yaninda sagladiklar1 katma degerle miisteri memnuniyetinin arttirilmasi olanagini
yaratabildikleri de artik biitlin aktorlerce kabul edilmektedir (Bilginer, Kayabasi, 2007:
638).

Calismanin uygulama amaglari, miisteri hizmetleri kavraminin lojistik konusu
icinde ve miisteri tatmini baglaminda etkilerinin arastirilmas: bakimindan oldukca
yeni bir konu olmasi 1s18inda tespit edilmistir. Bundan dolayr tez g¢alismasinin
uygulamasinda, lojistik misteri hizmet faaliyetlerinin misteri konumundaki
isletmelerin beklentileri, algilamalar1i ve tatmini gibi degerlendirme sonuclari
tizerindeki etkilerini 6lgmek ve aciklamak amaciyla daha once uygulanmis cesitli
davranigsal modellerden yola ¢ikarak bu calismaya has bir model ele alinmis ve test

edilmisgtir.

1.1. Problemin Tespiti

Lojistik ile ilgili ilk uygulamalar ¢ok eski (bilinen ilk uygulamalar M.O. 1000’ li
yillar) olmasina ragmen bu konudaki arastirmalar ve yazinin olugsmasi nispeten yenidir.
Tiirkiye’de ise pazarlama bilimi igerisinde ilk ¢aligmalar 1980’ li yillarda yapilmaya
baslanmustir. ik 10 yil igerisinde yapilan ¢alismalarin biiyiik cogunlugunda ya konunun
teorik temellerinin belirlenmesi ya da isletme karliligi, dagitim kanallar1 ve yerlesim
pazarlama teorisinde yeni bir degerler dizisi olarak goriilmesinde miisteri ihtiyaglarim
karsilama, miisteri tatmini, miisteri bagliligini uzun dénemli iliskiler araciligiyla deger
yaratarak olusturma gibi konularin temel odak noktalar1 oldugu goriilmektedir. Buna

ragmen lojistik hizmet uygulamalarinin etkilerini, tliketici davraniglarina iliskin



modeller ve kavramlar ile birlikte agiklamaya gayret eden ¢alismalarin oldukca yeni ve
sinirli sayida oldugu goriilmektedir. Lojistik hizmetler ile miisteri tatmini ve tiiketici
davraniglart iligkilerini ortaya koyan bu caligmalar, tezin ilgili boliimlerinde ve
uygulama boliimiinde detayli bir bi¢cimde incelenmistir. Bu calismalarda sunulan
arastirma kisitlari, gelecekteki arastirmalara yonelik oneriler ve elestiriler de konunun
heniiz ¢ok yeni ve arastirllmasi gereken oOnemli kisimlarinin oldugunun altini

¢izmektedir.

Yukarida verilen bilgiler ve 6neriler 15181nda, tez ¢alismasinin hazirlanmasinda
bir yol haritas1 niteligi tasidig1 diisiiniilen temel arastirma problemi: Isletmelerin lojistik
fonksiyonlar araciligiyla sunduklar: miisteri hizmeti unsurlarinin incelenmesi ve bu
unsurlarin miisteri konumundaki isletmelerin beklentileri, algilari ve tatminlerini nasil,

ne ol¢iide ve ne yonde etkilediginin anlasiimasidir.

Problemin tespiti ile birlikte detayli bir yazin taramasi: yapilmis, konuyu
etkileme potansiyeli yliksek farkli teoriler, kavramlar ve modeller incelenmis, bu
incelemeler 1s18inda genel olarak arastirma amaclart ve uygulama amaglar

belirlenmistir.

1.2. Calismanin Amaci

Arastirma probleminin tespiti ile birlikte, hizmet pazarlamas1 ve lojistik hizmet
kalitesi teorilerinin dogusundan bugiine kadar gegen siiredeki gelisimi incelenmis, bu
inceleme sonucunda da konunun teorik temelleri, ortaya ¢ikis1 ve konuyu etkileyen

diger unsurlarin etkileri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu bilgiler 151¢inda hizmet ile kalite kavramlarin ortaya ¢ikisinda dogrudan
etkisi olan ve uygun sartlar1 hazirladig: diisiiniilen teorik temeller, iliskili oldugu diger
konular, miisteri tatmini ile iligkileri hakkinda degerli caligmalar yapan Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (PZB) tarafindan ortaya konulan Sekil 1,1’ de gosterilen kuramsal

modele ulasilmistir.
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Sekil 1.1. Spesifik Islem Tatmini ve Hizmet Kalitesi Modeli
(Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994: 122).

Calismada hizmet kalitesi kavrami ve bunun lojistik fonksiyonlara adaptasyonu
arastirilacagindan yukarida belirtilen Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
olusturulmus hizmet kalitesi modeli ¢ikis noktasi olarak alinmistir. Bu modelin
gelistirilmesi ve lojistik uygulamalarina adapte edilmesi yolunda yapilan ¢alismalarin
incelenmesiyle, bu model iizerine Mentzer, Flint ve Hull tarafindan olusturulan ve
calismanin dordiincii boliimiinde agiklanan Lojistik Hizmet Kalitesi (LSQ) modelinin
lojistik hizmetin tanimlanmasiyla ilgili boliimleri eklenmis ve daha énce Ingiliz gida
endiistrisi 6rneginde uygulanan ve basariyla test edilen Sekil 1.2” de gdsterilen modele

ulasilmistir.
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Sekil 1.2. Lojistik Hizmetler ve Kalitesi Modeli
(Kaynak: Grant, D. B., 2003: 149)

Tez ¢alismasinda yukarida agiklanan bu ii¢ ana modelden yola ¢ikarak lojistik
hizmet kalitesini olusturan miisteri hizmetleri ve tedarik¢i-miisteri iliskileri ve bu
degiskenlerin genel miisteri tatmini {izerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi

amaclamistir.

Modelin ortaya konulmasinin ardindan aragtirmanin temel amacglar1 asagidaki

sekilde ifade edilmistir.

1. Isletmeler belirlenen miisteri hizmeti degiskenlerinden hangilerinin
tedarikgileri tarafindan sunulmasini beklediklerinin ve isletmeler
acisindan bu degiskenlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi.

2. Tedarikgiler ve isletmeler arasindaki iligki yapisinin belirlenmesi ve iliskileri
olusturan degiskenlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi.

3. Sunulan miisteri hizmetlerinin ve gelistirilen iliskilerin isletmelerin genel

tatmin diizeyine etkilerinin belirlenmesi.



1.3. Calismanin Onemi ve Literatiire Katkisi

Onceki béliimlerde de deginildigi gibi lojistik hizmetler ve miisteri tatmini
iligkisi gerek teorik gerekse uygulama olarak oldukg¢a yeni ve iizerinde tartismalarin
devam ettigi bir konudur. Konunun pazarlama yazinindaki hizli gelisimi ve artan
onemi ile birlikte, isletmeler ve perakende tiiketicileri agisindan arastirildigi ve bazi
modellerin test edildigi goriilmektedir. Konunun ge¢cmisi ve Onceki caligsmalar
incelendiginde, test edilen modellere iligkin netlesmis yapilarin olusmadigi ve
modellerin digsal gegerlilikle ilgili eksikliklerinin oldugu goriilmektedir. Bundan dolay:
da modellerin farkli iilkeler, endiistri tiirleri, hizmetler ve tiiketiciler kapsaminda ele
alinmas1 gerekmektedir. Bu tespit 1518inda, daha once baska bir iilke ve endiistride test
edilmis modelin, ¢ok ele alinmayan bir alan olan endiistriyel isletmelerde ve farkl
bir kiiltiirdeki (incelenen diger ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugu Avrupa iilkeleri ve
ABD tiiketicileri ile yapildigindan) isletmeler agisindan test edilmis olmasi literatiire

onemli bir katki olarak goriilmektedir.

Aragtirmalar endiistriyel satin alma kararlarinda, lojistik (veya fiziksel dagitim)
hizmet kalitesinin (Physical Distribution Service Quality, PDSQ) en 6nemli unsur
oldugunu ortaya koymustur. Ancak endiistriyel miisterilerin bu hizmetleri
algilamalarim 6lcecek gecerli veya giivenilir bir ara¢ ortaya konulmamistir (Bienstock,

Mentzer, Bird, 1997: 31).

Lojistik fonksiyonlarin bir hizmet unsuru bileseni olarak goriilmesi ve bu
fonksiyonlar araciligi ile fark yaratilmaya ¢alisilmasi endiistriyel igletmeler i¢in 6nemi
yeterince anlagilamamis olan bir alandir. Lojistik faaliyetler ve ozellikle malzeme
tedariki ve tUriinlerin ulastirilmasi gibi konular isletmeler i¢in halen en 6nemli maliyet
kisma alanlarindan biri olarak goriilmektedir. Tedarik zinciri i¢inde yer alan unsurlarin
birbirleriyle olan iliskileri, iliskide olunan taraflar agisindan karsilikli fayda ve tatmin
esasina dayanan bir yapidan ziyade mekanik, yapay ve teknik bir iligki olarak
algilanmaktadir. Arastirma Oncesi yapilan degerlendirmede; isletmeler ve tedarikgileri
arasindaki iligkilerin oldukca standart ve diizenli oldugu endiistriyel pazarlardaki
isletmelerin inceleme alani olarak se¢ilmesi fikri 6ne ¢ikmis ve lojistik fonksiyonlari

aracilifiyla tedarikgilerin sunduklart miisteri hizmeti unsurlariin miisteriler agisindan



Oneminin ve tatmin durumunun tespit edilmesi amaciyla, ¢alisma Adana ilindeki sanayi
isletmeleri ile gerceklestirilmistir. Bu sayede, ¢alismanin farkli sektorlerde faaliyet
gosteren orta ve kiigiik dlgekli isletmelere, miisterileri ile karsilikli deger yaratacak ve
misteri tatminini saglayacak miisteri hizmetleri unsurlarmin tespiti ve lojistik
sistemlerinde yapacaklar1 diizenlemeler konusunda O©nemli ipuglar1 sunacagi

diistiniilmektedir.

Calismada kullanilan arastirma modelinin 6ne ¢ikan o6zelligi, isletmelerin
miisteri hizmeti ve miisteri tatmini ile ilgili uygulamalarinin lojistik ve hizmet kalitesi
temellerinde sunulmasidir. Bu sayede, isletmelerin, tedarikg¢ilerinin lojistik
fonksiyonlar1 araciligiyla sunduklart miisteri hizmetleri unsurlarinin performans ve
tatmin diizeylerinin isletme yoneticilerinin degerlendirmeleri ile biitiinsel bir bakis

acis1 i¢inde incelenmesi miimkiin olmustur.

Hizmet pazarlamasi ve modern lojistik anlayismin temeli, karsilikli deger
yaratma ve giivenden olusan bir iligski {lizerine insa edildiginden bu iliskinin kalitesi;
toplumlarin kendilerine has kiiltiir, ticari yasam ve deger algilamalarina siki sikiya
baglidir. Konuya iligkin onceki calismalarda da bu farklilik iizerinde durulmustur.
Ornegin, Uzakdogu iilkelerinde isletmeler aras1 pazarlarda (Business to Business,
B2B) kisisel iligkiler ve yazili sozlesmelere dayanmayan sozler, i yapmanin en etkili
yolu olarak goriiliirken, Kuzey ve Dogu Avrupa iilkelerinde kisisel iligkilerin ve
sozlerin Uzakdogu {ilkelerindeki kadar oncelikli olmadigi goriilmiistiir( Nakiboglu,
2009: 7). iliskilerin kiiltiirlere has yapis1 dikkate almarak ¢alismada ilk olarak isletme
sahipleri ve satin alma yetkilileri ile acik uglu sorular araciligiyla yiiz ylize goriismeler
gerceklestirilmistir. Bu goriismelerin temel amaci, oncelikle beklentilerindeki ve hizmet
kalitesi algilarindaki kiiltlirlimiize dayanan 6zellikleri gérmek ve aragtirma modelindeki

yapilara iliskin mevcut 6lcekleri bu bilgiler 15181nda tekrar gbzden gegirmektir.

Tezin uygulama kisminda daha detayli bir bi¢imde goriilebilecegi gibi, bu
cabalar neticesinde miisteri konumundaki isletmelerin beklentileri ve kalite algilarina
iliskin anahtar kelimeler tespit edilmis ve modeldeki yapilara iliskin giivenilir 6l¢ekler

ve miisteri hizmeti parametreleri tespit edilmistir. Tespit edilen bu Olgek ve



parametrelerin benzer yapilarin kullanilacagi ¢alismalara 1s1k tutacagi diisiintilmektedir.

1.4. Onceki Cahsmalar ve Temel Kavramlar

Tez calismasinin kuramsal yapist ve dayandigi temel teorik konular, pazarlama
yonetimi ve lojistik gibi iki genis bilimsel alanin kesisimi niteligi tagimaktadir.
Ornegin, tez kapsaminda yer alan lojistik hizmetler ve miisteri hizmeti unsurlar,
miisteri tatmini ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin O6zellikleri gibi konular

pazarlama yOnetimi ¢er¢evesinde uzun yillardir arastirilan oldukga genis konulardir.

Hizmet kalitesi ve pazarlanmasi konularinda her giin artan sayilarda ¢alismalar
yapiliyor olsa da arastirmalarin biiyiik cogunlugu en son alict durumundaki tiiketicilerle
yapilan gorligme ve anketler aracilifiyla yapilmakta ve bu nedenle perakendeci
durumundaki tiiketicilerin goriislerini yansitmaktadir (Bienstock, Mentzer, Bird, 1997:

47).

Bu ¢alisma i¢in bilgi toplama siirecinde, herhangi bir kaynagin veya bilginin
gozden kagmamasi i¢in birden ¢ok metot ve kaynak kullanmasina 6zen gosterilmistir.
Bu maksatla, ilk olarak arama motorlar1 vasitasiyla elektronik kiitiiphaneler ve veri
tabanlar1 ‘lojistik’, ‘miisteri hizmetleri’, ‘miisteri tatmini’, vb. kilit kelimeler
kullanilarak taranmistir. Yani sira pazarlama ve lojistik konularindaki dergi ve
akademik calismalar incelenmeye baslanmis ve bu yolla konularin tarihi gelisimleri de
ortaya konulacak sekilde arastirmanin ¢ergevesi olusturulmustur. Pazarlama
dergilerinde miisteri iliskileri, hizmet pazarlamas1 ve hizmet kalitesi gibi konularin ilk
olarak islenmeye baglandig1 1980° lere kadar gidilmeye ¢alisilmistir. Lojistikle ilgili
caligmalarda ise benzer sebeplerle yabanci kaynaklar i¢in 1970 ler, yerli kaynaklar i¢in

ise 1980’lerin ikinci yarisi baglangi¢ alinmistir.

Tedarikg¢ilerce sunulan lojistik miisteri hizmet unsurlarinin miisteri durumundaki
isletmelerin iizerindeki etkilerinin Ol¢lilmesini amaglayan bu caligma; tatmin, giiven,
baglilik ve tekrar satin alma gibi tiiketici davranis1 arastirmalarinin temel konularini da
icermektedir. Konu biitiinliigiiniin saglanmas1 amaciyla ¢alismanin ilgili bdliimlerinde

bu konulara daha detayli bir sekilde yer verilmektedir.



Lojistik baglaminda degerlendirildiginde miisteri hizmetleri kavrami, dogal
olarak bugiliniin pazar yapisim sekillendiren diger c¢evresel faktorlerden
etkilenmektedir. Bu c¢alismada miisteri hizmetleri, lojistik fonksiyonlara gore
diizenlenerek ‘Lojistik fonksiyonlar araciligiyla dagitim kanali (tedarik zinciri)
igerisinde miisterilere temel iirlin ve hizmetlere ek olarak (veya iizerinde) belirgin
katma degerli faydalar saglama siireci’ olarak tanimlanmistir. Miisteri tatmini
kavrami ise hizmet kalitesi uygulamalarinin bir sonucu olup lojistikte tatmin ve
miisteri hizmetleri kavramlarinin anlasilmasinda temel ¢ikis noktasi olarak kabul

edilmelidir.

Miisteri hizmetlerinin bir fonksiyonu olarak miisteri tatmininin olusmasi,
hizmet pazarlamasi yazini i¢inde kalitenin 6l¢iisli olarak kabul edilmis ve servqual
Modeli de bunun 6l¢iimii i¢in bir mekanizma olarak teklif edilmistir. Servqual Hizmet
Kalitesi Modeli, her ne kadar iizerinde mutabakat saglanamamis ve hakkinda makul
elestiriler olan bir model olsa da, halen gecerliligini ve tek olma 06zelligini
stirdiirmektedir. Lojistik baglaminda Servqual konseptinin incelenmesi maksadiyla
baz1 ampirik c¢aligmalar yapilarak lojistik miisterilerinin istek ve beklentilerinin
belirlenmesine calisilmis, bir kistm miisteri hizmeti unsurlar1 belirlenmis ve lojistik

hizmet kalitesi (LHK) kavrami tanimlariyla beraber ortaya konulmaya baslanmistir.

Isletmeler igin esas basari kistasi, sunulan miisteri hizmetleri seviyesi ile
bunun sebep oldugu ek maliyeti arasindaki dengenin saglanmasidir. Isletmeler temel
olarak faaliyetlerini siirdiirebilecek kar elde etmek ve miisterileri dahil biitiin
paydaslarinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak icin ¢abalarlar. Bu konuda yapilan
calismalar miisteri hizmetleri, misteri tatmini, baglilik, daha iyi isletme performansi
ve karlilik dongiisiiniin  gecgerliligini  ortaya koymustur. Bir isletme veya
hizmetlerinden elde ettigi tatminin tadina varan miisteriler, isletmeye karsi sadakate
ve tekrar eden alimlara egilim gosterirler. Bu durum isletmeye diizenli bir gelir ve
fazladan kar saglayacaktir. Bu sebeple, miisteri tatmini kavrami; lojistik
fonksiyonlarla miisteri hizmetleri aracilifiyla ilintilidir ve isletmelerin lojistik

fonksiyonlarinin karlilik tizerindeki etkilerinin yeni boyutunu olusturmaktadir.
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1.5. Calismanin Plam

Tedarikgiler tarafindan lojistik fonksiyonlar araciligiyla endiistriyel isletmelere
sunulan miisteri hizmetlerinin ve iligki diizeylerinin kalitesi ve bunlarin genel tatmine

etkilerinin arastirildigi bu c¢alisma toplam bes boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimii giris boliimiidiir. Ikinci boliimde genel olarak
pazarlama ve lojistik bilimlerinin teorileri ile birbirleriyle iliskileri incelenmektedir.
Lojistigin, pazarlama biliminde var olan ve/veya lojistigin bilim olarak ortaya
cikmastyla birlikte ortaya c¢ikmis (veya énemi artmus) diger yaklagimlar ile iligkisinin,
temel kavramlarmin ve tanimlarinin ele alindigir ikinci boliimde ayrica, lojistik
hizmetler ve kalitesi kavramlarina ihtiya¢ duyulmasina neden olan faktorler de
tartisilmaktadir. Lojistigin tarihsel gelisimi, isletmelerin lojistige bakis acilarindaki
degisim ve lojistigin gilinlimiizde bir rekabet unsuru olarak kabuliine giden gelisim

stireci yine bu boliimde incelenmektedir.

Calismanin {i¢lincli boliimiinde miisteri hizmetleri uygulamalar1 ve tiiketici
davranislarina etkileri incelenmektedir. Miisteri hizmetleri uygulamalarinin pazarlama
bilimi icerisindeki yeri, lojistik fonksiyonlarla iliskisi ve lojistik miisteri hizmetlerine
duyulan ihtiya¢ bu boliimde ortaya konulmaya calisilmistir. Boliim igerisinde, miisteri
hizmetleri uygulamalarina konu olan taraflar (isletmeler, tedarikgiler, isbirlik¢iler, deger
yaratanlar, ortaklar vb. ), iliskisel pazarlama uygulamalarinin temel unsurlari, farkl
bakis acilari, prensipleri ve taktiksel konularina iliskin bilgiler sunulmaktadir. Yine bu
boliimde miisteri hizmetleri uygulamalarinin ana hedefi olan tiiketicilerin (iligkinin
tiiriine gore, ortak, isbirlikei, ticari miisteri vb. ) iliskisel pazarlama uygulamalarina
verdikleri tepkilerin 6zellikleri ile satin alma an1 ve sonrasi degerlendirmeleri, dnceki

caligmalar 15181nda irdelenmektedir.

Calismanin dordiincti boliimiinde hizmet kalitesi ve miisteri tatmini konulari
incelenmektedir.  Ozellikle endiistriyel pazarlarda (B2B pazarlarda) miisteri
konumundaki isletmelerin tatmin ve hizmet kalitesi algilamalar1 konular1 irdelenerek;
hizmet kalitesinin pazarlama bilimi i¢indeki yeri, miisteri tatminine ve bu yolla isletme
karliligina ve rekabet giiciine etkisi ve 6zellikle lojistik fonksiyonlarin hizmet boyutlari

bu bolimde incelenecektir.
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Tez calismasinin besinci boliimii olan uygulama boliimiinlin arastirma konusu
ve yontem kisminda, ¢alismada kullanilan 6lcegi belirleme ve uyumlastirma siireci
kapsamindaki nitel aragtirmalar, arastirma modeli ve hipotezleri, érnekleme ile ilgili
konular, 6n testler ve arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve analiz yontemleri hakkindaki
bilgilere yer verilmektedir. Yine bu bdliimde arastirma modeli ve hipotezleri test

edilmis, hipotez testlerine iligkin sonuglar yorumlanmustir.

Calismanin sonu¢ ve degerlendirme boliimiinde de tez ¢alismasinin teorik ve
uygulamali arastirmalar1 15181nda ortaya ¢ikan sonuglara iliskin ¢esitli degerlendirmeler
ve yorumlar ile isletmelere ve gelecekteki calismalara iligkin Onerilere yer

verilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA VE LOJISTIiK

2.1. Giris

Tezin ikinci bolimiinde, ¢alismanin konusu hakkinda daha 6nce yapilmis olan
arastirmalar ve elde edilen veriler 15181nda, pazarlama ve lojistik disiplinleri arasindaki

iligkiler ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

2.2. Tamimlar

Calismanin daha sonraki boliimlerinde de kullanilacak kavramlarin arasindaki
anlam karigikliginin  ortadan kaldirilmast amaciyla kullanilacak kavramlarin
tanimlarinin yapilmasina ihtiya¢ oldugu degerlendirilmis; bu nedenle, mevcut yazin

taramasi ile elde edilen tanimlar bu boliimde incelenmistir.

2.2.1. Lojistik

Tiirk Dil Kurumu’nca yapilan tanima gore lojistik , ‘1. Geri hizmet. 2. Geri
hizmetle ilgili. 3. Mal ve hizmetlerin saglanmasina yonelik etkinliklerin yonetimi,
orglitlenmesi ve planlamasi bilimi’ anlamlarina gelmektedir.

(http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=lojistik&ayn, Erisim tarihi:

10.11.2009). Collins Dictionary (1998), ii¢c farkli lojistik tanimi yapmistir. °1. Askeri
giiclerin arazide hareket, ikmal ve bakim ile ilgili bilim, 2. Malzemelerin hammadde
halinden son iiriin haline gelene kadar olan siire¢ boyunca organizasyon ig¢indeki
yonetimi. 3. Herhangi bir karmasik operasyonun detayli planlanmasi ve
tedarik, bakim ve askeri malzeme, tesis ve personel ulastirmasi ile ilgili alan1 olarak

tanimlamastir.

Ingiliz Lojistik ve Tasima Enstitiisii’nce lojistik, ‘kaynaklarin kullanicilarin

ithtiyaclarini karsilayacak sekilde stratejik konumlandirilmasi’ olarak tanimlanmuistir.

Pazarlamaci bakis agisiyla lojistik; miisteri beklentilerinin karsilanmasi icin


http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=lojistik&ayn
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mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin ¢ikis noktalarindan tiiketim noktalarina dogru
fiziksel akisinin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrolii faaliyetlerini kapsayan
siireglerden olusan bir sistemdir. Kisaca dogru {iriiniin, dogru miisteriye, dogru yer ve

zamanda saglanmasina olanak veren faaliyetlerdir (Kotler ve Armstrong, 2004: 419).

Lojistigin birincil amaci miisterilerin ihtiyaclarim1 karsilamaktir. Bu maksada
hizmet edecek sekilde, hizmet ve bilgilerin ilk kaynak noktasi olan iiretim noktasindan
nihai tiikketim noktasi olan tiiketiciye kadar verimli ve etkin bir sekilde (her iki yonde)
akisin1 planlayan, uyumlulastiran, organize eden, uygulayan ve kontrol eden lojistik,

tedarik zinciri siirecinin en 6nemli pargasidir (Tek ve Orel 2006: 471).

Lojistik kavrami; hammaddenin ilk kaynagindan tedarik edilmesi isleminden
itibaren, miisteri memnuniyetinin saglandigi an’ a kadar olan i¢inden gecilen tiim
siirecleri kapsamaktadir. Materyal yonetimi, fiziksel yasam egrisi ve fiziksel dagitim,
lojistik yonetimini olusturan ana ast unsurlardir (Sezen ve Gok, 2004: 719). Lojistik,
miisterilerin  gereksinimlerini  karsilamak maksadiyla; sadece hammaddelerin,
triinlerin, hizmetlerin degil bunlara iligkili bilgilerin de, ilk ortaya ¢ikis noktasindan,
son ana kadar akisini en verimli sekilde planlayan ve kontrol eden bir sistemdir. Bu
bakis acisiyla, lojistik terimi; {iriin, hizmet veya bilgi akisinin planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi amaciyla birden ¢ok faaliyetin koordinasyonunu ve

biitlinlestirilmesini (entegrasyonu) ifade etmektedir (Tek ve Orel, 2006: 466).

Lojistik, en genel tanimiyla; {iriin, hizmet veya bilginin kaynagindan, nihai
tiiketicisine ulastirmak i¢in yerine getirilmesi gereken faaliyetlerin tamamidir. Lojistik
terimi askeri alanda biraz daha teknik ve farkli bir anlamiyla kullanilmaktadir. Askeri
lojistikte amag, muharebe alaninda istenilen yer ve zamanda, yeteri kadar ve kesintisiz
olarak personel, hizmet ve kolaylik imkan1 saglamaktir. Bu maksatla; barista, krizde ve
savagta askeri kabiliyetin olusturulmasi, idamesi ve gelistirilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
her tiirlii silah, arag, gere¢ ve malzemenin temini, tedariki, depolanmasi, ulastirilmast,
dagitimi, bakim onarimi, egitimi, tahliyesi ve malzemenin kullanim dis1 birakilmasi
faaliyetlerini ihtiva eden islemlerin tiimii lojistik kolunun ilgi sahasindadir (Orhan,

2003: 7).

Bu yapilan tanimlara bakildiginda lojistik kavraminda; siire¢ olmasi ve miisteri
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ihtiyacint karsilama sonucu dogurmast olmak iizere iki ortak unsurun 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Bahsedilen siire¢ unsuru; ulastirma, depolama, envanter islemleri, bilgi
akist ve uretim planlamasi ile ilgili diger baz1 faaliyetleri kapsamaktadir. Miisteri
ithtiyaglarinin karsilanmasi unsuru ise pazarlama biliminin asli bir unsuru olup, ileriki

boliimlerde detayli olarak incelenecektir.

Modern yonetim uygulama ve yaklasimlarinda, miisteri odakli felsefe temelinde
ilerlemeler en Onemli gelisim alani olarak goziikmektedir. Katma deger yaratan
stireclerin gelistirilmeleri ve deger katmayan siireclerin elimine edilmesi yaklasimi, son
donemde lojistik faaliyetlerin hi¢ olmadig1 kadar ilgi ¢ekmesine neden olmustur.
Lojistik, temelde yer, zaman ve kolaylik olarak hissedarlara ve miisterilere deger
yaratma islemidir. Mal ve hizmetler, miisterilerin sahipliklerinde, tiiketilmek
istenildikleri yer, zaman ve sartlarda bulunmadik¢a deger ifade etmemektedir. Bu
nedenle etkin bir lojistik yonetimi, deger yaratan siireclere katki saglamak tizere tedarik
zincirindeki her bir faaliyeti ele almaktadir. Eger ekledigi deger diisiik ise faaliyetin
yapilip yapilmamasi sorgulanmalidir. Bu yoniiyle lojistik, 6zellikle kiiresel isletmeler
icin en dnemli yonetim konularindan biri haline gelmistir (Ballou, 1999: 11). Lojistigin
genellikle planlama, uygulama ve kontrolii kapsayan, finansman, insan kaynaklar1 ve
fiziksel dagitimin yani sira satin alma ve iiretime destegi de ele aldig1 goriilmektedir

(Daugherty, Stank ve Ellinger, 1996: 78).

Isletmeler arasi tedarik zinciri ve lojistik ydnetimi, hammadde saticilarindan
perakendecilere kadar tiim iiretim ve dagitim siireci boyunca malzeme ve bilgi akisinin
yonetimine yardimeci olmaktadir. Lojistik yonetimi, bu boyutuyla isletmenin yapisi,
stirecler, insan, teknoloji ve performans 6l¢limleri gibi gesitli agilardan organizasyonun
tek bir amaca yoneltilmesini ve bu sayede sinerji yaratilmasini hedeflemektedir.
Biitiinlesik lojistik yOnetiminin basarisi, arzu edilen miisteri hizmet diizeyinin
stirdiirilebilmesi ve toplam dagitim maliyetlerinin asgari seviyede tutulabilmesi icin

tiim lojistik faaliyetlerinin es zamanli ve verimli bir sekilde calismasina baglidir.

Gortildiigi gibi lojistik; birden fazla tanim ile ifade edilebilmekte, her kurum ve
arastirmaci bu tanimlara kendi tanimini ekleyebilmektedir. Bu ¢calismada lojistik tanimi

olarak, Lojistik Yonetim Konseyinin (CLM, Council of Logistics Management,)
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internet sitesinde bulunan su taniminin kullanilmasi tercih edilmistir: “Lojistik; tiiketici
gereksinimlerini karsilayarak onlar1 tatmin etmek amaciyla, baslangi¢c noktasindan
tilketim noktasina kadar mallarin, hizmetlerin ve bilginin etkili ve yeterli bir bicimde
iletilmesi ve depolanmasini planlayan, yerine getiren ve kontrol eden tedarik zincirinin
bir pargasidir”. Bu tanim, Konsey' tarafindan 1982 yilinda yapilan ve uzun yillar kabul
goren tanima, 2004 yilinda ‘miisteri tatmini’ unsurunun eklenmesi ile elde edilmis ve
akademik cevreler ve uygulayici profesyoneller arasinda genel olarak kabul gormiistiir
Tanimin miisteri tatmini ile tedarik zinciri siireci unsurlarini bilestirmesi 6zelligi
nedeniyle c¢aligmada belirtilen konulara uygunlugu tercih sebebi olmustur

(http://cscmp.org/aboutcscmp/ definitions. Erisim tarihi: 02.06.2009).

2.2.2. Tedarik Zinciri

Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyi (CSCMP), tedarik zinciri
terimi i¢in, “Lojistik uzmanlar1 tarafindan sik olarak kullanilan tedarik zinciri terimi,
tedarikciden-tedarik¢iye asamasindan miisterinin-miisterisi asamasina kadar, nihai
irlinlin tiretimi ve teslimi i¢in gereken tiim cabalar1 kapsamaktadir. Dort temel siireg -
planlama, kaynaklar1 yOnetme, iiretim, teslimat - bu c¢abalar1 genis Olgiide
tanimlamaktadir. Bu siiregler; arz ve talep yonetimi, hammadde ve parca tedariki,
iretim ve montaj, depolama ve envanter islemleri, siparis girisi ve siparis yonetimi, tim
kanal tizerindeki dagitim, miisteriye teslim ve miisterinin tatmin diizeyinin takibi
asamalarint icermektedir.” tanimini kullanmaktadir. Bu tanima gore tedarik zinciri,
misteri ihtiyaglarin1 dogru zamanda, dogru yerde ve uygun bir fiyatla karsilayabilmek
icin yerine getirilen satin alma, satma, miisteri egilimlerini belirleme, iiretme ve
planlama gibi tedarik¢iden son miisteriye kadar olan tiim faaliyetleri yoneten bir {ist

sistem olarak ifade edilmistir.

Ingiliz Lojistik ve Tasima Enstitiisii ise tedarik zincirini, isletmeler arasinda
misteri ihtiyacinin karsilanmasini saglayacak siireglerin toplam dizilimi olarak
tanimlamistir. Bu dizilimin organize edilmesi islemi ise tedarik zinciri yonetimi olarak

ifade edilmistir. Bu tanimlama ile lojistik, tedarik zinciri igerisinde kaynaklarin

1Konsey, 1 Ocak 2005 tarihinde CLM, (Council of Logistics Management) olan adini, CSCMP,
(Council of Supply Chain Management Professionals) olarak degistirmistir.


http://cscmp.org/aboutcscmp/
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yonetimini  diizenleyen bir eleman olarak kabul edilmistir (http: //www.

ciltuk.org.uk/pages/searchresults/keywords/scm/ page /2, Erisim tarihi: 06.03.2009).

Kotler, tedarik zincirini, iiriin veya hizmetleri kullanim veya tiiketim i¢in uygun
hale getiren siireclerden olusan birbirine bagimli organizasyon gruplari olarak

tanimlamistir (Kotler, 2000: 490).

Tedarik zinciri, bir iirliniin iretilmesinden satisa sunulmasina kadar gereken
faaliyetleri yerine getirmek amaciyla birlikte ¢alisan birden fazla sayida firmadan
olusan bir zincir olarak tanimlanir. Ancak giliniimiizdeki uygulamalar goz Oniine
alindiginda ‘zincir’ tabiri yerine ‘ag’ ifadesinin kullanilmast daha dogru
gozilkkmektedir. Bu zincir, hammaddenin {iretildigi nokta olan ilk tedarik¢inin

tedarikgisinden baslar, tiiketici konumundaki miisterilerin en son miisterisine kadar

devam eder (Tek ve Orel, 2006: 466).

APICS (The Association for Operations Management) sozliiglinde tedarik
zinciri: “1.Tedarikei ile firma arasindaki, ilk hammaddeleri ile tamamlanmis iirtinlerin
son tiiketimi arasinda yeralan siiregler; 2. Uriin ve hizmetlerin miisterilere sunulmasi
icin deger =zincirini harekete geciren firma i¢i ve dis1 fonksiyonlar” olarak
tanimlanmistir. Yine ayni kaynakta tedarik zinciri yonetimi ise, hammaddenin sisteme
girip son kullaniciya teslim edilmesine kadar gergeklesen, zincirdeki hem yukar
(upstream, girdi saglayanlar), hem de asag1 (downstream, dagitim ve pazarlama sonrasi
hizmetler) tim malzeme ve bilgi akislarinin kontrol ve koordinasyonunu kapsayan bir
faaliyet olarak tanimlanmistir. Kisaca tedarik zinciri yonetimi, hammadde temininden
iiretime ve dagitimla son miisteriye kadar bir malin ulasabilmesi i¢in bir deger
zincirinde yer alan tedarikgi, {iiretici, dagitici, perakendeci ve miisteriler arasinda

malzeme/iiriin, para ve bilginin yonetimidir.

Tedarik zincirinin baglangici olan ‘doga’ ayn1 zamanda, materyallerin zincirdeki
akisinin baslangi¢ noktasidir. Tedarik zincirleri, birbirlerine baglantili tedarikg¢iler ve
miisterilerden olusan bir dizi isletmedir. Bu zincirde, bitmis {riinler nihai tiiketiciye

ulasana kadar, her isletme digerinin tedarikgisi olarak diisiiniiliir (Aydin, 2005: 8).
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Tedarik zinciri kavraminin kabul gormiis tek bir tanimi yoktur. Anlami ve
kullanim maksadi1 organizasyondan organizasyona ve hatta ayni organizasyon i¢indeki
farkli birimlere gore degisiklik gostermektedir. Yapilan tiim tanimlarin ortak noktalari
olarak, iirlin yasam dongii siireclerini kapsamasi ile operasyonlarin, bilgi akisinin,
fiziksel dagitimin ve aligverisin biitiinlinli igceren bir sistem olmasi sayilabilir. Diger bir
onemli Ozelligi ise bilgi, zaman ve paranin akisi ile entelektiiel sermayenin alimi ve

kullanimini da i¢eren bir siiregler silsilesi olmasidir (Geng, 2009: 263).

2.2.3. Tedarik Zinciri Yonetimi ve Faydalar

Tedarik zinciri yonetimi, 1980’ lerde hem akademisyenler hem de pratikte
uygulayicilar ile tanisan ve bu tarihten sonra da oldukca fazla onem verilen bir
kavramdir. Tedarik zinciri yonetimi kavramini ifade edebilmek icin pek ¢ok terim, bu
kavram ile ayn1 anlama gelecek sekilde kullanilmis ve kullanilmaya devam
edilmektedir. Bu terimlerden bazilarim1 soyle siralayabiliriz; ag tedariki, tedarik boru
hatt1 yonetimi, deger zinciri yonetimi, entegre lojistik, tedarik¢i entegrasyonu, entegre

satin alma stratejisi, stratejik lojistik yonetimi vb.

Tedarik Zincirt Yonetimi ifadesi ilk olarak 1980° 1i yillarda kullanilmaya
baslanmis ve 1990’11 yillardan itibaren akademisyenlerce, lojistik ile arasindaki
farkliliklart ortaya koymak iizere ¢aligmalar yapilmaya baslanmistir (Cooper, Lambert

ve Pagh, 1997).

1950’ lerden sonraki donemde, (Tiirkiye’de 1970° lerden itibaren oldugu
sOylenebilir.) ¢gogu iireticiler birim iiretim maliyetlerini minimize etmek amaciyla, temel
strateji olarak kitlesel veya seri liretim sistemleri lizerinde yogunlagmiglardir. Bu
dénemde, iiriin ve siire¢ esnekligi nadiren goriilmektedir. Kisisellestirilmis (customized)
veya yenti lirlin gelistirme islemleri yavastir. Tamamen firma i¢i teknoloji ve kapasiteye
bagl olarak gelisim ve esneklik yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Diizenli iiriin ve hizmet
akisint devam ettirebilmek ve talep dalgalanmalar1 ile miicadele etmek ic¢in stoklar
devreye sokulmakta ve bu durum mamul ve yar1 mamul stoklarina biiylik yatirimlar
yapilmas1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu donem boyunca bilgi birikiminin, miisteri
bilgileri sistemlerinin, teknolojinin ve uzmanlhigin miisterilerle veya tedarikgilerle

paylasilmasi1 c¢ok riskli ve kabul edilemez olarak goriilmektedir. Ayni sekilde, bu
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donemde isletmeler arasi isbirlikleri ¢ok azdir. Isletmelerin tedarikgileriyle yakinlagmasi
izerine ilgi ve bunu iceren uygulamalar ise hemen hemen hi¢ goriilmemektedir (Tan,
2001: 39). 1990’lardan sonra ise durum cok farklilagmustir. Isletmelerin ilgi alanlarmin
merkezinde artik miisteriler vardir. Isletmeler miisterilerini tatmin edebilmek ve onlarla
uzun siireli iligki kurabilmek amaciyla i¢inde yer aldiklart deger zincirinin biitlin
tiyeleriyle isbirliginin yollarmi gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Bu isbirligi siireci

‘Tedarik Zinciri Yonetimi’ olarak adlandiriimaktadir (Ozdemir, 2004: 91).

Lojistik ve tedarik zinciri yonetimi kavramlarinin hem akademik ¢evreler hem
de bu isin profesyonelleri tarafindan birbirlerinin yerine kullanilmasi veya her iki
kavrama da degisik tanimlarin atfedilmesi bu iki kavramin anlami ve birbirleri ile
iliskisi konusunda karmasa yaratmaktadir. Oyle ki bazi calismalar icerisinde ayni
kavram i¢in li¢ ayr1 tanimlamanin kullanildig: bile gozlemlenebilmektedir. Ayni hatay1
yapmamak icin ¢alismada kullanilmast uygun goriilen lojistik tanimi yukarida ayrica

ve agikga belirtilmistir.

Tedarik zinciri yonetiminin temel amaglari; miisteri tatminini artirmak, ¢evrim
zamanini azaltmak, stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltilmasimni saglamak, iiriin
hatalarin1 azaltmak, faaliyet maliyetini azaltmak seklinde ifade edilebilir. Bu amaglar
gerceklestirebilmek icin firmalarin, tedarikgileri ve onlarin tedarikgileri ile miisterileri
arasindaki tedarik zincirinin biitiinlinde haberlesme ve bilgi paylagimini artirmasi
gerekmektedir. Bilgi ve planlarin tedarik¢iler ve miisterilerle paylasilmasi zincir
etkinligini ve rekabetciligini artirabilir. Degisen diinyada artik firmalarin tek basina
kendi aralarinda rekabetten s6z edilmemektedir. Rekabet artik firmalarin i¢inde yer

aldig1 tedarik zincirleri arasinda yasanacaktir (Kehoe ve Boughton, 2001: 516).

Ortaya cikis ve kullanim maksatlar1 incelendiginde tedarik zinciri yonetimi, ilk
basta ‘depo seviyelerini ve maliyetlerini en aza indirmek i¢in ortaya konulmus bir
yaklasim’ iken, daha sonra evrim gecirerek ‘isletmeye biitlinliyle basar1 icin yol

gosteren stratejik bir arag’ haline gelmistir (Kotzab, 2000: 180).

Rekabetin artmasi, 1980’lerden itibaren global isletmeleri ve sonraki donemde
ise biitlin isletmeleri, daha diisiik maliyetle, yiiksek kalitede ve daha ¢ok tasarim

esnekligine sahip gilivenilir drlinler sunmaya zorlamistir. Bu asama, lojistigin
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entegrasyonu asamasi olarak ifade edilmektedir. “Houlihan, firmanin stratejik kararlar
ile lojistik odaklilig1 birlestirerek, tedarik zincirini tek bir olgu olarak ele alan giiglii bir
durum gelistirmistir. Boylece, Houlihan literatiirde ilk defa bu sistem i¢in tedarik zinciri

terimini kullanan kisi olmustur” (Ozdemir, 2004: 89).

1990’larin ortasindan itibaren, yoneticiler, tedarik¢ilerden alman mal ve
hizmetlerin vasiflarinin kendilerinin miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilama yetenekleri
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu fark etmislerdir. Yoneticiler, yine bu donemde,
sadece kaliteli mal {iretmenin tek basina yeterli olmadigini anlamislardir. Bu artan
farkindalik seviyesi ile birlikte, iirlinlerin miisteriye ne zaman, nerede, nasil, ne
miktarda, ulastirilacagi sorununun maliyet etkin bir yontemle ¢ézlimiinlin saglanmasi
icin yeni yoOntemler belirlenmesine ihtiya¢ oldugu artik herkes tarafindan kabul
edilmeye baslamistir. Biitiin bu gelismeler sonucunda, isletme yoneticileri sadece kendi
firmalarini 1yi yonetmenin veya {stiin iirlinler tiretmenin tek basina yeterli olmadiginin
farkina varmiglardir. Bu sayilanlarin miikemmel bir sekilde yerine getirilmesinin
yaninda oncelikle kendilerine girdi temin eden firmalarin yer aldigi agin yonetiminde
s0z sahibi olmalar1 gerektigini anlamiglardir. Sonraki donemde ise son miisteriye
driinleri ulastiran ve satis sonrasi hizmetleri veren firmalarin yer aldigi agin da
yonetiminde s6z sahibi olmak gerekliliginin farkina varilmistir. Bu donemin artik
literatiirde, tedarik zinciri yonetimi donmemi olarak tanimlanmaya baglandigi

goriilmektedir (Ozdemir, 2004: 88).

Son donemde ise tedarik zinciri yonetiminde isletme disinda diger iiyeleri
(tedarikciler, miisteriler ve ilgili diger birimler) i¢ine alacak sekilde bir entegrasyona
ihtiya¢ oldugu belirlenmis ve biitiinlesik tedarik zinciri kavrami ortaya atilmistir. Bu
kapsamda tedarik zinciri, hammadde temini yapan, onlar1 ara mal ve nihai Uriinlere
ceviren ve nihai Uriinleri miisterilere dagitan, iiretici ve dagiticilarin olusturdugu bir

agdir (Lambert, 2001: 218).

Tedarik zinciri yonetimi, temelde, misterilerin taleplerini daha 1yi
karsilayabilmek ihtiyaci ilizerine gelistirilmis bir siiregtir. Bir baska deyisle, tedarik
zincirleri; zincirde yer alan firmalar1 i¢ine alan bir kaynak planlamasi sayesinde, son
musterilerin  gereksinimlerini karsilayan sistemlerdir. Zincirdeki tiim firmalar,

birbirleriyle bagimlilik iliskisi i¢inde tam zamaninda bilgi aligverisi yaparlar. Tedarik
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zinciri yonetimi, dogru bir sekilde uygulandiginda, yeni bir rekabet boyutu

yaratabilecek stratejidir.

“Tedarik zincirinin temel amaci1 agin biitiinii tarafindan yaratilan toplam degeri
maksimize etmektir. Tedarik zincirinin yarattig1 deger; son {iriin veya hizmetin miisteri
i¢cin degeri ile miisterinin talebini karsilamak icin tedarik zincirinin tamaminin toplam

olarak harcadig1 ¢aba arasindaki farktir” (Tek ve Orel, 2006: 469).

Son donemde tedarik zincirlerinin ve bu zincirlerin yonetimi faaliyetlerinin,
lojistik ve lojistik yOnetimi faaliyetlerinden daha fazla unsuru igerdigi genel kabul
gérmeye baglamistir. Bu genisleme miisteri ve isletme arasindaki karsilikli iliskiyi
asarak zincir icerisindeki pek ¢ok aktoriin dikey ve matris iliskilerini icerecek yonde
devam etmektedir. Ama yine de tedarik zinciri kavram ve yaklasiminin yazin i¢erisinde
nispeten yeni oldugunu ve teorik altyap1 eksiklikleri giderilene kadar muglak yapisini

muhafaza edecegini ifade etmek gerekmektedir.

Tedarik zinciri yonetiminin isletmeler arasi igbirligi sonucunda sagladig: bilgi
paylasimlar1 yardimi ile kaynaklarin gereksiz kullanim1 ve zaman israfindan kaginilmasi
gibi yararlar1 basta olmak {iizere oldukga fazla yararindan bahsetmek miimkiindiir. Bu

yararlardan bazilar1 Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyince;

1. Teslimat performansinin iyilesmesi,
2. Stoklarin azalmasi,

3. Cevrim siiresinin kisalmasi,

4. Tahmin dogrulugunun artmasi,

5. Zincir boyunca verimliligin artmasi,
6. Zincir boyunca maliyetlerin diismesi,

7. Kapasite gerceklesme oraninin artmasi olarak ifade edilmistir.

Bu yararlar (ve burada sayilmayan daha fazlasi) ayni zincirde yer alan firmalar
(tedarikei, iiretici, dagitici, perakendeci vb.) arasinda iletisimin tam olarak kurulmasi,
zincir boyunca faaliyetlerin ortak koordinasyonu ve kontrolii sayesinde saglanabilir.
Ortak amag olarak belirlenen zincirin biitiinlinde maliyetlerin azaltilmasi, verimliligin

artirtlmasi, karlilik ve miisteri tatmini gibi amaglara ancak bu yolla ulasilabilir.
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Tedarik zinciri ig¢indeki firmalar arasinda koordinasyon ve bilgi paylasiminin
artirllmas1 yoluyla oncelikle talepteki belirsizlikler azaltilabilir. Atil kapasite ve stok
verilerine daha net ve kisa siirede ulagilabilmesi, zincirdeki firmalarin stoklara gereksiz
yere yatirim yapmalarini engeller. Bu durum kolay planlamay1 ve maliyetlerde belirgin
sekilde azalmay1 beraberinde getirecektir. Ayrica firmalar arasinda iletisimin artirilmasi
sayesinde tesis edilecek olan giiven ve isbirligi sonucunda risklerin paylasimi, firmalar
arasindaki bariyerlerin indirilmesi ve esnekligin artirilmasi saglanacaktir. Bu sayede
yeni lirlin gelistirme ve pazara sunma siireleri kisalarak rakiplere kars1 biiyiik rekabet
avantajlar1 elde edilebilecektir. Yukarida sayilanlar sayesinde miisteri ihtiya¢larinin tam
olarak karsilanabilecek ve miisterilerin tatmin diizeylerinde artiglar ile miisteri sadakati
saglanabilecektir. Biitlin bunlarin  karsiligi olarak; zincir boyunca iliskiler
saglamlastirilir, bos kapasiteler ile gereksiz faaliyetler ortadan kalkar (Ozdemir 2004:
88).

2.2.4. Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi Kavramlar Arasindaki Farklar

Tedarik zinciri yonetimi ve lojistik kavramlari arasinda karisiklik oldugu
yukarida da ifade edilmistir. Kavram karmasasi yasanmamasi i¢in kavramlarin derin
bir sekilde incelenmesine ve aralarindaki iligkinin aciklanmasina ihtiyag
duyulmaktadir.1 Ocak 2005 tarthinde Lojistik Yonetim Konseyi, Tedarik Zinciri
Yonetimi Profesyonelleri Konseyi ismini almistir. Bu sadece bir isim degisikligi
olmamistir. Konsey lyelerinin kendi organizasyonlar:1 i¢indeki genisleyen rollerini,
tedarik zincirinin tamami iizerine yapilan vurguyu ve sadece lojistik degil, tedarik,
iiretim operasyonlari, pazarlama ve satis fonksiyonlarini da iceren bir yaklagimi ifade
etmekteydi. Tedarik zinciri yonetimi konsepti, konseye isim degisikligi konusunda
ilham vermis ve lojistigi, tedarik zincirinin bir parcasi olarak ifade eden yeni bir
lojistik yonetimi tanimi yaptirmistir: Lojistik yOnetimi, miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamak tizere iirlin, hizmet ve bilgilerin ilk kaynak noktasindan nihai tiiketim
noktasina kadar verimli ve etkin bir sekilde her iki yonde akisi ile depolanmasini
planlar, uygular ve kontrol eder. Bu fonksiyonlar1 nedeniyle tedarik zinciri siirecinin

onemli bir pargasidir (Larson, Poist, Halldorsson, 2007: 1).

Ancak, halen hem uygulayicilar hem de arastirmacilar arasinda lojistik yonetimi

ve tedarik zinciri kavramlari iizerinde tam bir mutabakat saglanamadigin1 da séylemek
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gerekir. Tedarik zinciri yOnetimi kavraminin artan popiilaritesine ragmen anlami
konusunda kafa karisikligi halen devam etmektedir (Mentzer, 2001: 2). Bir baska
ifadeyle, lojistik ve tedarik zinciri yonetimi arasindaki iliski konusunda bir fikir birligi
olusmamistir (Skjoott-Larsen, 1999: 55). Cooper, Lambert ve Pagh, tedarik zinciri
yonetimini, lojistigi de ic¢ine alan biitiin ticari proseslerin ydnetimi olarak
tanimlamislardir (Cooper, Lambert ve Pagh, 1997: 5). Baz1 ¢alismalarda ise bu iki
kavramin pek ¢ok arastirmaci ve profesyonel tarafindan ayni siire¢ ve kavramlar olarak
kabul edildigi ve birbirinin yerine kullanildig1 ortaya konulmustur (Otto ve Kotzab,
1999, Stock ve Lambert, 2001). Chen ve Paulraj, tedarik zinciri yonetimi konusunda
yapilan ¢aligmalardaki belirgin artisin, pek ¢ok nedeni olmakla birlikte, temelde yedi
nedeni oldugunu belirtmislerdir. (i) ¢evresel belirsizlikler, (i1) miisteri odaklilik, (ii1)
list yonetimlerin deste8i, (iv) tedarik stratejileri, (v) alici-tedarik¢i iligkilerinin
yonetimi, (vi) lojistik entegrasyon ve (vii) tedarik zinciri performans 6lgiitlerinin ortaya
konulmasi (Chen ve Paulraj, 2004: 121). Larsson, Poist ve Halldrosson, lojistik ve
tedarik zinciri yonetimi hakkinda dort bakis agisi ortaya koymuslardir (Sekil 2.1).
Yazarlar, her iki kavramin da ticaret icerisinde var olmasi nedeniyle s6z konusu dort
bakis acisinin biitiin alternatifleri kapsayacagini, besinci bakis acis1 olan aralarinda hig
iliski olmadigr yaklasimini ise hi¢ bir sekilde savunulamaz bulduklarini ifade

etmislerdir (Larsson, Poist ve Halldrosson, 2007: 3).

Gelenekselciler Yeniden isimlendirmeciler

Lojistik

Kesisimciler

(2

Sekil 2.1. Tedarik Zinciri Yonetimi ve Lojistik Perspektifleri
(Kaynak: Larsson, Poist ve Halldrosson, 2007: 3)



23

Yukarida goriildigi iizere; ‘Gelenekselciler’ olarak isimlendirilenler, tedarik
zinciri yonetimini, lojistigin isletme dis1 unsurlarla (tedarik¢iler ve miisteriler dahil)
iliskisini saglayan bir alt birimi olarak gortirler. Lojistik birimi i¢indeki tedarik zinciri
yonetimi analistleri, lojistigin unsuru olan isletmeler aras1 veya dis lojistik konulart ile

ilgilenirler ve lojistik {ist yoneticisine rapor ederler.

‘Yeniden isimlendirmeciler’ ise zaman igerisinde hicbir seyin degismedigini,
sadece 1sim degisikligi oldugunu, eskiden lojistik olanin artik tedarik zinciri yonetimi
olarak adlandirildigin1 savunmaktadirlar. Tedarik zinciri yonetimi tanimlar1 biiyiik
oranda mevcut lojistik tanimlari ile ortiismektedir. Gegen yillarin lojistik analistleri bu

yilin tedarik zinciri yonetimi analistleri oluvermislerdir.

‘Birlestirmeciler’ e gore lojistik, tedarik zinciri yonetiminin bir fonksiyonudur
ve tedarik zinciri yonetimi lojistikten fazlasidir. Tedarik zinciri yonetimi, satin alma,
lojistik, pazarlama, liretim gibi geleneksel pek ¢ok alani icine alir. Bu bakis agisina
sahip isletmeler, list seviyede bir tedarik zinciri yoneticisi atayarak yukarida sayilan
birimlerin ona rapor etmesini saglarlar. Bu biitiin unsurlar1 kapsayan ¢ok genis ve derin
bir bakis agisidir. Cooper, Lambert ve Pagh, tedarik zinciri yonetimini, ilk tedarik¢iden
son kullanictya kadar olan siiregte tiim kilit isletme fonksiyonlarinin entegrasyonu
olarak tanimlamaktadirlar (Cooper, Lambert ve Pagh, 1998: 1). Kilit isletme siirecleri:
(1) miisteri iligkileri yonetimi, (2) miisteri hizmetleri yonetimi, (3) talep yonetimi, (4)
siparig/talep karsilama, (5) liretim akis1 yonetimi, (6) tedarikei iligkileri yonetimi, (7)
iirlin gelistirme ve (8) iadelerin yonetimidir. Bu sekiz siire¢ lojistik, pazarlama, iiretim

yOnetimi ve satin alma islemlerini icermektedir.

‘Kesigimciler’ tedarik zinciri yonetimini, lojistigin alt birimi olarak gérmemekle
birlikte, kapsadig: siireclerle hem isletme i¢indeki birimlerle hem de kanal tiyeleri ile
kesisim noktalar1 olan genis bir konsept olarak tanimlarlar. Tedarik zinciri yonetimini,
satin alma ve lojistige stratejik bir yaklagim olarak goriirler. Bu bakis agisina sahip
isletmeler, bir tedarik zinciri yonetimi konseyi olusturarak bu konsey iginde degisik
birimlerden yetkililerin gérev almasini saglarlar. Bu konsey fonksiyonlar arasi

aktiviteleri stratejik bakis agis1 ile koordine eder.



24

2.2.5. Fiziksel Dagitim Kanallar:

Dagitim unsuru, pazarlamanin diger unsurlarindan farkli olarak somut ve
miisteriler tarafindan en ¢ok goriinen unsurdur. Uriin ve hizmetlerin; ne zaman, nerede,
nasil, ne Olgllerde ve ne maliyetlerle tedarik edilecegini, tasinacagini ve
depolanacagini belirleyen boliimdiir. Hammaddelerin, ara mamullerin veya bitmis
triinlerin uygun maliyetlerle, dogru yer ve zamanda kullanima hazir durumda mevcut
edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan depolama ve ulastirma faaliyetlerinden olusur (Cabuk ve

Yagci, 2007: 203).

Pazarlama stratejilerinin dayandigi esaslardan biri de mal ve hizmetlerin
dagitiminda ve sunulmasinda kullanilan sistemdir. Bu sistem pazarlama dagitim kanal
olarak adlandirilmaktadir. Dagitim kanali, iretici ile tiiketici arasinda bir hat

olusturmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2007: 172).

Eski pazarlama uygulamalari, aracilarin fonksiyonlart {izerine bina
edilmislerdir. Aracilar; lreticiler ve miisteriler arasinda iligkiyi yoOneten, talebin
iletilmesi ve iriinlerin ulastirilmasini saglayan c¢alisanlardir. Yerine getirdigi bu
gorevleri nedeniyle pazarlamanin o donemde lojistikle i¢ ige oldugu sodylenebilir.
Dagitim kanallar1 “iriinlerin nihai miisteriye ulastirilmasinda kullanilan araglarin
tamami1’ olarak tanimlanmistir (Jobber, 2001: 548). Dagitim kanallar1 ¢ok degisik
yapilara sahip olabilir, ancak hepsinde ilk iireticiden son tiiketiciye uzanan dogrudan
bir kanalin varlig1 goriilebilir. Bu dogrudan kanal iizerinde {iriinleri isleyen ve satigin
yapan toptancilar, perakendeciler ve diger lojistik destekciler gibi elemanlarin dikey

veya yatay olarak yer almis olduklar1 soylenebilir.

Dagitim kanalinin temel islevleri, Cabuk ve Yagci tarafindan soyle

Ozetlenmistir (Cabuk ve Yagc1, 2007: 175) .

Islemsel Islevier: Kanalin biitiin {iyeleri, miisterilerin (olas1 miisteriler dahil)
trtinler veya hizmetleri tercih etmeleri i¢in pek cok iliski kurma veya tutundurma
faaliyetlerini yerine getirirler. Kanalin bir diger islevi de degis-tokus isleminde

(transaction); ulastirma, tasima, miktar, faturalama, 6deme sartlari, ambalajlama ve
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diger konularda gerekli miizakereyi (goriigmeyi) yapmaktir. Ayrica kanal iiyeleri
sirasiyla {iriiniin sahipligini ve sorumlulugunu istlenirler ki bu her bir {iye icin gegici

de olsa risk ve maliyetler anlamin1 tagimaktadir.

Lojistik Islevler: Yer ve zaman uyumsuzluklarini ortadan kaldirabilmek igin
kanal tiyeleri Uriinleri iiretim yerinden bir sonraki tiiketim noktasina kadar ulastirilmasi
islevini yerine getirirler. Ayrica miktar, boyut veya g¢esit farkliliklart gibi
uyumsuzluklar1 ortadan kaldirmak i¢in de degisik {iriinleri yeniden birlestirir,

gruplandirir, boliimlere ayirir veya yeniden dizayn ederler.

Kolaylastirici Islevler: Aracilarin miisterilerle iliskileri daha yakindir. Aracilar
bu iligkileri vasitasiyla yaptiklari incelemeler sayesinde tespit ettikleri tiiketici ihtiyag
ve isteklerindeki degisimleri, {ireticilere iletilmek {izere diger kanal tiyelerinin

kullanimina sunarlar.

Fiziksel dagitim yonetiminin temel amaci lojistik faaliyetlerin diizeyini (lojistik
hizmet seviyesini) tespit etmektir. Bunu yaparken takip ettikleri hedef, mal ve
hizmetleri miisterilerin istedikleri yer ve kosullarda, maliyet etkin bir sekilde
sunmaktir. Fiziksel dagitimin temel fonksiyonu, {iriin ve hizmetlerin iligkili noktalar
arasinda fiziksel olarak hareket ettirilmesidir. Isletme lojistigi ise boyut itibariyle
fiziksel dagitimdan ayrigsmaktadir. Isletme lojistigi hammadde, ve bitmis iiriinlerin
ureticilerden tiiketicilere kadar hareket ettirilmesiyle ilgili strateji ve faaliyetlerin
biitiinlesik bir sekilde yoOnetimidir. Biitlin olarak isletme lojistigi Sekil 2.2° de
goriilebilir (Tek, 1997: 642).
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Materyal Yonetimi

Fiziksel Dagitim Yonetimi

isletme
A 4
Hammaddeler, v

Montaja Hazir Bolimler,
Uretilmis Parcalar,
Ambalajlama —

Malzemeleri,
K Tumﬂ

—

isletme Lojistigi

Yari Bitmis Tuketici ya da
Mamu | Mamu Depolama kullanicilar

\ 4

Sekil 2.2. Isletme Lojistigi (Kaynak: Tek, 1997: 643)

2.2.6. Lojistik ve Deger Yaratma

21. yiizyilda ortaya c¢ikan deger cagiyla birlikte isletmeler miisterileriyle uzun
siireli deger yaratan saglam iliskiler kurabilmenin Oneminin farkina varmislardir.
Bunun dogrudan bir yansimasi olarak isletmeler arasinda rekabette kullanilan etkin
pazarlama stratejilerinin en onemli ayirt edici 6zelligi, miisteri ihtiyag ve isteklerine
yonelik hizmette rakiplerinden daima {istiin olmak olmustur. Bu amagla miisterilerinin
aligkanliklari, ihtiyacglar1 ve istekleri belirlenmeye calisilmakta ve bu bilgiler
beklentilere gore iiretim yapabilmek i¢in kullanilmaktadir. S6z konusu gelismeler
sadece isletme ve miisterileri arasindaki iliskilerle sinirli kalmamis, tedarik zinciri
icerisindeki firmalarla da iligkilerin gelistirilmesine baslanmigtir. Bunun gdstergesi
olarak, donem igerisinde tedarik zinciri lyeleriyle ileriye doniik uzun dénemli
anlagmalar, birlesmeler, stratejik ortakliklar ve satin alma faaliyetleri c¢ok sik

goriilmeye baslanmistir (Pirtini, 2008: 57).

Miisterilere en iyi rekabet¢i de§eri sunma’ hedefinin farkina varilmasinin
ardindan isletmelerin lojistik kapasitelerinin, bu amaca uygun pek c¢ok uygulamaya
misait bir alan oldugu kesfedilmistir. Miisteriye deger yaratma siireci; iirlinlin

bulunabilirligi, {iriinlin zamaninda ulastirilmas1 ve ulastirmadaki tutarlilik, siparis
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verme kolayliklart ve diger bdliimlerde aciklanmaya calisilan diger bazi miisteri
hizmetleri tiirleri ile yaratilabilmektedir. Lojistik fonksiyonlarin bu yeni rolii ile ilgili

olarak dort 6nerme ortaya atilmistir (Langley ve Holcomb, 1992: 11):

1. Lojistik sadece pek ¢ok faaliyeti birlestiren bir fonksiyon degil, ayn1 zamanda
diger isletme i¢i ve dis1 stratejik sistemler ile baglantilar saglayan kapsaml
bir siirectir. Isletmeler bu baglantilari kuvvetlendirmek igin kaynaklar
aktararak yatirimlar yaptikca lojistik fonksiyonlari da ayni hizla degismekte
ve gelismektedir.

2. Lojistik, ‘Miisterilere en 1yi rekabet¢i degeri sunma’ hedefine ulagsmak icin
benzersiz ve ¢ok degerli firsatlar sunmaktadir. Ayrica isletme i¢i ve disi
musterilerin ~ ihtiyaglarimin  karsilanmasi lojistik ~ fonksiyonlarin
onceliklerinden birisidir.

3. Miisteriler i¢in deger yaratma amacinin tahakkuku i¢in lojistik fonksiyonlar
pek cok yeni ara¢ ve yaklasim olanaklar1 sunmaktadir. Bunlarin iginde,
tedarik zinciri yOnetimi, lojistik miisteri hizmetleri, stratejik tedarik
igbirlikleri, hizmet kalitesine duyarli lojistik gibi yaklasimlar son déonemde
en ¢ok One ¢ikanlart olmustur.

4. Yeni stratejik yonetim uygulamalari i¢in lojistik fonksiyonlar en iyi
sonuglarin alinabilecegi alanlardan biri olarak One c¢ikmaktadir. Lojistik
fonksiyonlarin gelecek yillarda deger yaratma konseptinin dikkat cekici

arastirma alanlarindan biri olacagi muhakkaktir.

Yine lojistik miisteri degeri konusunda yasanan degisimlerin en énemlilerinden
biri, miisterilerin tedarikg¢ilerinden artik sadece {iriinlerin degil, sistemlerin de
sunulmasini beklemeleridir. Bu nedenle, kilit tedarik¢i olmak isteyen isletmeler, diger
tedarikgilerle iiretim ve lojistik konularini miisterileri adina koordine etmelidirler. Bu
tedarikgiler siiratle biitiin alt/diger sistemleri birlestirerek/uyumlulastirarak miisteriye
tek bir sistem halinde sunmalidirlar. Bu deger yaratma faaliyetinde en 6nemli husus
esnek, siirdiiriilebilir ve gelistirilebilir bir lojistik koordinasyon sisteminin tesis
edilmesidir. Bu siirecte miisterilerin asil beklentisinin, kendi miisterilerine daha diisiik
maliyet sunulmasi ve beklentilerinin karsilanmasi oldugu unutulmamalidir (Flint ve

Mentzer, 2000: 26).
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Lojistik fonksiyonlarin miisterilere en iyi rekabet¢i degeri ii¢ yolla sundugu
ortaya ¢ikmistir. Bunlar; etkinlik, verimlilik ve farkliliktir (Langley ve Holcomb, 1992:
9):

Etkinlik, lojistik fonksiyonlarin kritik alanlarda miisterilerin beklentilerini
karsilayacak performansi gosterebilmesi ile ilgilidir. LL. Bean tarafindan yapilan
calismada yedi anahtar miisteri hizmeti alani1 belirlenmistir. Bunlar; iirlin garantileri,
stokta bulunabilirlik, talebin yerine getirilme siiresi, uygunluk, kisisel hizmetler,

yenilikgilik ve pazardaki konumdur.

Verimlilik, isletmenin istenilen iirlin ve hizmetleri miisterilerinin kabul
edebilecegi maliyetle sunabilme yetenegi ile ilgilidir. Ayrica isletmenin kaynaklarini
akillica kullanmasim1 ve gerektiginde bu kaynaklarini miisterileri i¢in deger yaratma

amacina yonlendirmesini ifade eder.

Farklihik, benzersiz ve farkli lojistik fonksiyonlar araciligiyla miisterilere deger
yaratma yetenegini ifade eder. Fedex ve Walmart gibi isletmelerin rakiplerinden
ayrismak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in olusturduklari ve rakiplerince taklit
edilmesi uzun yillar alan ve bu nedenle onlara pazar liderligi sunan (RFID kullanima,

sofor/satici, vb.) lojistik fonksiyon uygulamalari bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Lojistik, tedarik zinciri yonetimi, Ongdrme, satin alma, kaynak kullanimi,
iiretim planlama, akis ve siire¢ yonetimi, pazarlama, satis sonrasi destek, hizmet, finans
ve insan kaynaklar1 olmak iizere miisteri degeri yaratan bir isletmenin tiim boliimlerini
ilgilendirmektedir. Bundan dolay1 basaril1 bir tedarik zinciri yonetiminde temel hedef
karsilikli yarar1 6n planda tutan deger odakli bir iliski modeli kurmaktir. Yapilan bu
degerlendirmeye gore tedarik zinciri yonetiminde rakipler karsisinda rekabet avantaji
elde edebilmek i¢in bir yandan maliyetleri azaltan stratejiler izlenirken, diger yandan
da ytiksek dizayn, kalite, hizmet ve islevsellik yoluyla rakiplerden farklilagma yoluna
gidilebilmelidir. Bu sekilde basarili bir tedarik zinciri yonetimi sonrasinda; miisteri
tatmininde artis, maliyetlerde azalma, miisteriye yanit verme zamaninda kisalma,
miisteri sikayetlerinde azalma, siparislerin gerceklesme zamaninda kisalma, lojistik

fonksiyonlarda hiz ve esneklik saglayarak kaliteyi artirma, riskli ve katma degeri
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olmayan faaliyetlerde azalma gibi ortaya c¢ikacak unsurlar sayesinde isletme

karliliginda uzun dénemli yiikselme gézlemlenecektir (Pirtini, 2008: 68).

Bagta miisteri hizmetleri konusunda yapilanlar olmak iizere lojistik yazininin
bliylik bir kismi, lojistigin miisterilere deger yaratma konusunda Onemli bir rol
oynadigin1 belirtmektedir. Bu hedefe ulagilmasi ancak miisterinin istedigi deger
unsurlarindaki degisimleri tahmin eden ve geregini yerine getiren miisteri degeri
stratejilerinin hayata gecirilmesi ile miimkiindiir. Deger unsurlarindaki degisimlerin
tahmin edilmesi ve karsilanmasi, bu degisikliklerin nasil ve ni¢in oldugunun tam olarak
anlasilmasiyla miimkiindiir ki; bu konu halen en az incelenmis alanlardan biri olarak

durmaktadir (Flint ve Mentzer, 2000: 19).

Deger, i¢ ve dis kaynaklar kullanilarak yaratilabilir. Digsal degerin planlamasi,
isletme tarafindan veya bagka profesyonellerce diizenlenen miisteri arastirmalari
yardimiyla yapilabilir. Aragtirma sonuglar1 miisterilerin istedigi ve bekledigi degerlerin
belirlenmesi i¢in Onemlidir. Bu asamada beklentilerin karsilanmasi konusunda
isletmenin ne kadar istekli oldugu en Onemli etkenlerden biridir. Beklentilerin
karsilanmasi igin isletmenin yol haritast igsel kaynaklarin etkin kullanimi ile

olusturulabilir (Langley ve Holcomb, 1992:112).

Miisteriler tedarikgileriyle ilgili deger verdikleri unsurlar1 zaman iginde
degistirebilirler. Meydana gelen bu degisiklikler son donemde tedarikgilerin lojistik
yetenekleriyle dogrudan iliskili olmaktadir. Daha belirgin olarak, tedarikg¢ilerin
sunduklar1 hizmetlerde yasanan degisimlere miisteriler tarafindan cok fazla deger
verilmektedir. Bu degisimlerin sebepleri arasinda insanlarin daha hizli 6grenmeleri,
sistem ve irilinlerin siirekli gelismesi, miisterilerin kontrolii ele gecirmeye baslamalari
veya daha siki elinde tuttuklari sayilabilir. Bunun erken farkina varan isletmeler,
miisterilerinin iirlin, sistem veya dagitim sistemlerinin dizayninda dnceden yer alarak
lehlerine bir durum yaratabilirler. Bu sayede tedarik¢iler, {iriin ve lojistik hizmet
spesifikasyonlarinin belirlenmesinde de s6z sahibi olabilirler (Flint ve Mentzer, 2000:

22).
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2.3. Lojistik Disiplini

Bu boéliimde lojistigin bilimsel arastirma konusu olarak gelisimi ve miisteriyi 6n
plana alma yoniindeki disiplinler arasi evrimi incelenecektir. Tirk Dil Kurumu
sozliigiinde disiplin, ¢ Ogretim konusu olan veya olabilecek bilgilerin biitiinii® olarak

tanimlanmistir  (http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori =verilst&kelime=disiplin, Erisim

tarthi:10.11.2009). Her ne kadar bazi yazarlarca aksi iddia ediliyor olsa da, bu tanim
lojistik konusu etrafinda yapilan halihazir akademik c¢aligmalarin seviyesini en iyi
sekilde aciklamaktadir. Heniiz bilim dali olarak tanimlanma yeterliliklerini tam olarak
karsilayamayan lojistik konusunun pazarlama biliminin bir alt disiplini olarak kabul

edilmesi hususu bu boliimde detayl olarak tartisilacaktir.

Lojistik yoOneticilerinin karar verme slirecleri, sosyal siire¢ olarak lojistik
yenilikler ve miisteri beklentileri gibi konularda problem ¢ézmeye calisan, cevresinden
etkilenen ve cevresini degistirmeye calisan insan faktdriinii igermektedir. Insan
inceleme konusu ise psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi
disiplinlere yonelmek ve bu disiplinlerin kattiklar1 yeni bakis acilarin1 da

degerlendirmeye almak gerekmektedir (Mello ve Flint, 2009: 109).

2.3.1. Lojistik Disiplininin Gelisimi

Lojistik; 6zellikle askeri alandaki uygulamalariyla yiizyillardir var olmasia
ragmen, lojistik hakkindaki bilimsel ¢alismalar 20’ nci ylizyilin baglarinda baslamistir.
Ik inceleme konular1 ziraat (6zellikle ekonomik bir sekilde hasadin pazarlara
ulastirilmasi) ve fiziksel dagitim kanallar1 olmustur. Stock ve Lambert (2001) lojistigin
ilk ortaya ¢ikisini 1960’ 11 yillarin basinda pazarlama konseptinin ortaya ¢ikist ve 1963
yilinda Lojistik Yonetim Konseyinin kurulusu ile iliskilendirmislerdir. Kent ve Flint

(1997) pazarlama ve lojistik akademisyenleriyle yaptiklart miilakatlar1 iceren

.....

1. Birinci Evre: Tarladan Pazara (1916 - 1940)

2. Ikinci Evre : Ayrismis Fonksiyonlar(1940 - 1960°lar baslarr)

3. Ugiincii Evre: Biitiinlesmis Fonksiyonlar (1960 - 1970)

4. Dordiincti Evre: Miisterinin Farkina Varma (1970 - 1980’ler ortalari)
5. Besinci Evre: Lojistik ile Fark Yaratma (1980’ ler ortalari-bugiin)


http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori
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6. Altinc1 Evre : Davranigsal Sinirlar1 Asma (giiniimiiz - gelecek)

Birinci ve ikinci evrelerde lojistik ve pazarlama birbirleriyle biitiinlesmis bir
haldedir ve ana uygulama alan1 olarak daha c¢ok =ziraat ekonomisinde faaliyet
gostermektedirler. Bu evre, Ikinci Diinya Savasi® na kadar devam etmistir. Ikinci Diinya
Savasi ile birlikte lojistik, askeri ve ticari lojistik olarak iki ayri bolim halinde
gelismeye ve incelenmeye baglamistir. Askeri boliim savasin idamesi i¢in ikmal ve
bakim {iizerinde yogunlasirken, ticari lojistik, pazarlamanin bir alt birimi olarak
gelismeye devam etmistir. Bu gelisim evrelerinin ve zamanlamasinin kita Amerikasi
icin gecerli oldugunu ifade etmek gerekir. Avrupa ve diger pazarlarda benzer ve paralel
bir seyir izlendigini sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle A.B.D.” nin ¢ok genis bir kita
devleti olmas1 ve gelismis bir ulagim agina sahip olmasinin bu iilkede gelismelerin daha
hizl1 yol almasini sagladig1 diisiiniilmektedir. Ugiincii evrede (1960’ 11 yillar) sistem
yaklagimi uygulamaya girmis ve diinyanin geri kalan1 ve A.B.D arasindaki fark ortadan
kalkmaya baglamistir. Dordiincii evrede miisteriler sadece operasyonel bir aktdr olarak
goriilmekten kurtularak, miisterinin davranmigsal yonii de incelemeye alinmaya
baglamistir. Bu sekilde miisterinin farkina varilmasiyla lojistik konusu, bilimsel
calismalarda, kismen {izerindeki pazarlama etkisini de asarak, yerini saglamlagtirmaya

baslamistir.

Isletme stratejileri ve kiiresel ekonomi icerisinde artan dnemine ragmen lojistik
disiplini; hem teorik gelisimi hem de ampirik arastirmalarin sayisi acisindan
antropoloji, psikoloji ve sosyoloji gibi daha temelli disiplinlere gore ¢ok yetersizdir.
Mevcut lojistik arastirmalarinin ve yazinmmin biiyiik kismi yonetimsel hususlari
irdelemektedir ve biitlin bu caligmalarda teori gelisimi, test edilmesi ve uygulamasina
yonelik amag birliginin eksikligi gbéze carpmaktadir. Belirgin bir sekilde lojistik
arastirmacilarinin lojistigin teorisinin olusturulmasina yonelik ¢ok az ¢aba harcadiklari

sOylenebilir (Mentzer, Min ve Bobbitt, 2004: 606).

Mevcut lojistik uygulamalari, besinci evre olan lojistikle fark yaratma evresinin
halen gilinlimiizde devam ettiginin en Onemli kamitidir (Modern uluslararasi
isletmelerde hal boyle iken Tiirkiye’deki isletmelerin biiylik kisminda halen dordiincii
evre olan misterinin farkina varilmasi doneminin yasandigini sdylemek yanlis

olmayacaktir). Bu evrede lojistik yetenekler fark yaratmada anahtar unsur olarak kabul
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edilmeye baslamistir (Kent ve Flint, 1997, 25). Isletmelerin lojistik yeteneklerinin
taklit edilmesi gii¢ bir rekabetci lstiinliik aract oldugu mevcut uygulamalarla ortaya
cikmistir. Lojistik maliyetlerin diisiiriilmesiyle isletmenin toplam karliliginda ¢ok

biiylik artislar saglamak miimkiindiir (Tek ve Orel, 2006: 481).

Lojistik yonetim kademelerinin ilgisi, isletmenin mevcut yapisini agarak
tedarikgileri ve dagiticilart da kapsayacak sekilde genislemektedir. ilerici isletmeler,
dis miisterilerin ihtiyag¢larinin tatmin edilmesinde tedarikgiler ve dagiticilarin hayati bir
rol ustlendiklerinin farkina varmaya baslamaktadirlar. Geleneksel olarak pek cok
isletme miisterilerine saygi ve hosgorii ile muamele ederken, tedarikgilerine ve
dagiticilarina acimasiz ve cezalandirici sekilde davranmaktadirlar. Bu uygulama ger¢ek
anlamda deger yaratma perspektifine zararhidir. Tedarikgiler ve dagiticilar ile birlikte
daha ¢ok zaman ge¢irmek ve onlarla hedef birligi yapmak, biitiin zincir tiyelerinin
miisteriye deger yaratma hedefini isteyerek gerceklestirmeleri sonucunu doguracaktir

(Langley ve Holcomb, 1992: 10).

Reklamlarin  etkilerinin  azalmaya baslamasi, miisterilerin  uzmanlik
seviyelerinin artmasi, fiyat rekabetinin artmasi, iiriin ve pazarlarin gittikce daha ¢ok
birbirine benzemesi gibi sebeplerle miisteriler artik isletmeleri ve iiriinleri birbirlerine
denk olarak gdormeye baslamislardir (Leeflang ve Van Raaij, 1995, Christopher, 1997).
Bu sebeple isletmeler iirlin ve hizmetleri ile rakiplerinden ayrismaya her zamankinden
daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar. Ayrica yine bu donem igerisinde isletmelerin
rekabet ¢evreleri biliyiik oranda ve diizensiz bir sekilde degismeye baglamistir. Dagitim
kanali i¢inde giiclin ireticilerden perakendecilere kaymaya baslamasi, lojistik
aktivitelerin ve pazarlarin kiiresellesmeye baslamasi, sosyal ve Kkiiltiirel unsurlarin
miisterileri ve karar verme siireglerini daha fazla etkilemeye baslamasi gibi nedenlerle
artik dogrusal ve fonksiyonel lojistik sistemler tek basmna ise yaramamaktadir. Bu
sebeplerle, lojistik faaliyetlerin ve sistemlerin biitiinlestirilmesi, rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in zorunluluk haline gelmeye baslamistir (Shapiro, 1992: 485). Isletmenin
rekabet giiciinli elde etmek i¢in iiriin yenilestirme, miisteri hizmet kalitesi veya maliyet
onderligi seceneklerinden hangisini tercih ettigi lojistik sistem yapisini ve tedarik

zinciri gereksinimlerini belirleyecektir (Porter, 1985: 471).
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Lojistik konusu igerisinde gelisen egilimlere bakildiginda ilk ve en belirgin
akimin lojistigin miisterilere deger yaratma araci olarak goriilmeye baslanmasi oldugu
sOylenebilir. Yazin igerisinde bu konuya 6nem verilmeye baslandig1 gozlemlense de
ozellikle isletmeler miisterilere deger yaratma noktasinda lojistik inisiyatifler
kullanmakta ve bu maksatla lojistik sistemlerini ‘reaktif” yerine ‘proaktif’ bir yapiya
doniistiirmektedirler. Ikinci bir akim ise isletmelerin lojistife artan oranda kaynak
ayirmalart ve lojistik yoneticilerinin isletme yonetimi igerisinde daha goriiniir ve s6z
sahibi haline gelmesidir. Ugiincii akim olarak lojistigin biitiinlestirici yanlar iizerine
daha fazla egilmeye baslanmasi sayilabilir. Bu sayede miisterinin siparis siireci bir
biitiin halinde isletmenin tamamuini ilgilendiren bir konu olarak goriilmeye baslanmistir.
Doérdiincii akim ise tedarikg¢iler, miisteriler ve diger zincir elemanlari arasinda
isbirliginin gelistirilmesi uygulamalaridir. Bu akimla beraber ‘kazan- kazan’ ve
‘biitiinlesik yapilar’ gibi paradigmalar hayata gecirilmeye baslanmistir (Langley ve
Holcomb, 1992: 6).

1980’11 yillarin basinda bazi isletmeler lojistik fonksiyonlarini yeniden
degerlendirerek bir takim islemler i¢in dis kaynak kullaninminin daha etkin oldugunu
tespit etmis ve lgiincii taraf lojistigi denen uygulamalarin temellerini atmislardir. Bu
sekilde tedarik =zinciri lizerinde kaynaklarin birlestirilmesi, zincirin biitiiniiniin
verimliligini artirarak miisterilere katma deger yaratma sonucunu dogurmustur. Eger
uygun sekilde planlanirsa, bu uygulamalarin rekabet giiclinii ve kontrolii azaltmadan,

istenilen sonuglar1 dogurabilecegi ongdriilmektedir.

Yapilan pek ¢ok tedarik zinciri tanimina ragmen (Lojistik Y6netim Konseyince
yapilan tanim dahil) halen tanimlarin herhangi biri iizerinde fikir birligine
vartlamamigtir. Bununla birlikte pek ¢ok tanimda tedarik zincirinin ( yine Lojistik
Yonetim Konseyince 2003 yilinda yapilan tanim dahil) lojistigi de kapsayan ve igine
alan bir kavram oldugu ifade edilmistir. Bu nedenle lojistik disiplini olgunlastik¢a ve
tedarik zinciri kavramindan ayristikga, arastirmacilarin referans noktasi olabilecek
birlestirilmis bir lojistik teorisi ve tanimini ortaya koymalarina yonelik ihtiya¢ ortaya

¢ikmaktadir (Mentzer, Min ve Bobbitt, 2004: 607).

Lojistik dahil pek ¢ok isletme fonksiyonu arastirmalari; isletme hedeflerinin ve

kaynaklarinin isletme davraniglarini nasil yonlendirdiklerinin anlagilmasi ile daha
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dogru bir sekilde yapilabilir. Isletmenin hedefleri; isletme ydnetiminin ve paydaslarmn
davranislan kadar isletmenin faaliyetlerini de sekillendirir. Eski isletme teorilerinde
belirtilen kar maksimizasyonu hedefleri daha sonralari tatminkar karlar elde etme
hedeflerine doniigmiistiir. Bu degisimin sebeplerinden biri, yeni teorilerin isletme igi
dinamiklere daha fazla 6nem vermeye baslamalaridir. Karliliga ilave olarak pek cok
fonksiyon (lojistik, finans, iiretim, vb.) i¢cin ayni anda envanter optimizasyonu, satis,
pazar payr ve karlilik gibi degisik hedefler var olabilir. Ayrica rakipler, tedarikgiler,
misteriler, endiistrinin yapis1 gibi dis etmenler de isletme hedeflerini belirleyebilirler.
Biitiin bu gruplar farkli hedefleri dikte ettiginde Sekil 2. 3° de goriildigi iizere

isletmenin genel hedeflerini tesis etmek ¢ok karmasik bir hal alabilmektedir.

Cevresel Faktorler

Paydaslarin
Hedeflerinin Yonetimi:
Mdusteriler, Hissedarlar,
Dagiticilar, Tedarikgiler,

Kaynak Yonetimi
Fiziksel kaynaklar:

Lojistik Yetenekler

Yonetim becerileri,
Bilgi,

Lojistik Beceri,
Lojistik Hizmetler,
Musteri sadakati

Bilgi teknolojileri,

Koordinasyon:
ic,

Dis,

Al veya Uret

Tesisler, Talep-Yonetim arayiizii: — Kredi verenler, Rakipler,
Ekipman, Miisteir Hizmetleri, Calisanlar, Devlet,
Hammaddeler, Lojistik Kalite, Departmanlar
Dagitim merkezleri,
Lojistik ag, Arz-Yénetim Arayiizi: ‘

Dislk maliyetli dagitim, Rekabet Avantaji:
Fiziksel olmayan Diglk maliyetli tedarik, Maliyet Liderligi,
kaynaklar: Farkhlagsma
lligkiler, Bilgi Yonetimi:
isletme Kultird, Bilgi paylagimi,

v

Siirekli Miisteri Degeri
Yaratmak Suretiyle
Musteri Tatmini

.

Uzun vadeli Karlilik

\

isletmenin hayatta kalabilmesi

Sekil 2.3. Birlestirilmis Lojistik Teorisi
(Kaynak: Mentzer, Min ve Bobbitt, 2004: 610)

Her ne kadar genc¢ bir disiplin olsa da tedarik zinciri yoOnetimi, diiniin
teknolojisine ve konseptlerine gore sekillenmis olmasi ve ticari hayatta ¢ok hizli
yasanan degisimler nedeniyle en modern uygulamalariyla bile eskimeye baslamistir.

Fred Hewitt gelecege yonelik olarak 2005 yilinda yaptig1 dngoriide; lojistik faaliyetlerin
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ana cercevesi olarak tedarik zincirleri yerine ‘Talep boru hatlari’ tesis edilmeye
baslanacagini ve normal kontrol mekanizmasi olarak zincir islemleri yerine akis
kontrolii islemleri kullanilmaya baslanilacagini ifade etmistir. Ayrica ‘Ajan Sistemleri’
sayesinde elde edilecek gercek zamanli talep ve kullanim bilgilerinin operasyonel
islemlerini yonetecegini ve zincir iiyelerinin koordinasyonu yerine ‘ortak talep tatmini
komitelerinin’ igbasina gececegini dngdrmektedir (http: // www. ciltuk. org. uk/ pages/

searchresults/ keywords/ scm/ page/ 2 Erigim tarih:10.10.2009).

Gelecegin gozde akimi olmaya aday olan ve mevcut yaklasima yeni boyutlar
ekleyen ‘Stratejik Lojistik’, bagimsiz olarak hareket eden bir ¢ok aktivite ve unsuru
koordine veya entegre etme yetenekleri ile geleneksel lojistikten farklilasmaktadir. Bu
yolla, kisisellestirme, esneklik, yenilik¢ilik ve tepki verebilirlik 6zelliklerinde yaratilan
biitlinlesme daha yiiksek katma degerli hizmetler olusturmakta ve bunlar rekabetin yeni

standartlar1 haline gelmektedir (Langley ve Holcomb, 1992: 8).

2.4. Pazarlama ve Lojistik Arayiizii

Pazarlamanin disiplin olarak ortaya c¢iktigr 1900’ lerin basinda ticari
faaliyetlerin 1i¢ temel uygulama alani oldugu kabul edilmektedir. Bunlar;
hammaddelerin sekil degistirme silireci olan tretim, TUriinlerin yer ve sahiplik
degistirme siireci olan dagitim ve bunlari destekleyen finans, insan kaynaklar1 ve
muhasebe gibi yonetimsel faaliyetlerdir. Yine bu donemde talep yonetimi faaliyetleri
ile malzemelerin dagitimi faaliyetleri birbirlerinden ayr1 yonetimsel faaliyetler olarak
kabul gérmektedir. Shaw ‘Some Problems in Market Distribution (1915)” adl1 eserinde,
bu donemde yasanan bazi problemlerin sebebinin, talep yaratma ve fiziksel tedarik
arasindaki koordinasyon eksikligi oldugunu, talebin ne oldugu sorusunun dagitim
faaliyetleri planlanmaya baglanmadan once cevaplanmasi gerektigini ve dagitim
faaliyetleri yonetiminin asil amacinin mevcut talep 1s18inda fiziksel dagitimin en az
maliyetle gerceklestirilebilmesi oldugunu belirtmistir (Christopher, 1986: 2). Bu
yaklagimiyla lojistigi, talep yaratilmasi ve fiziksel dagitim arasinda bir koprii olarak

konumlandirmistir (Sekil 2. 4)



36

Pazarlama
Konsepti

Pazar
Odaklilik
A 4
R Miski
" | Pazarlamasi
\A 4
Tedarik
> Zinciri
Y Oonetimi
A 4
Farklilasma/
Rekabet Avantaji

Sekil 2.4. Pazarlama ve Tedarik Zinciri Y6netimi Modeli

(Kaynak: Min ve Mentzer, 2000: 780)

Lojistik Yonetim Konseyince yapilan bir caligmada miisteri hizmetleri, maliyet
etkin bir sekilde tedarik zincirine katma degerli faydalar saglama siireci olarak
tanimlanmigtir. Bu tanimlamaya dayanarak miisteri hizmetlerinin tedarik zincirinin
tamami i¢in deger yarattigi ve bu sekilde en son miisteriye deger sundugunu
sOyleyebiliriz. Miisteri hizmetleri geleneksel pazarlama fonksiyonu ile lojistik
fonksiyonlar1 arasindaki anahtar iliski noktasidir (Sekil 2.5). Gorildiigi iizere
pazarlama ve lojistik ¢abalarinin koordineli olarak en énemli odak noktas1 miisterilere

stirekli deger yaratmak olmalidir (Langley ve Holcomb, 1992: 12).

Pazarlama Tasima

Depolama

Miisteri
Hizmetleri

Envanter

Siparis Isleme

Tutundurma

Paketleme

Lojistik

Sekil 2.5. Pazarlama ve Lojistik Arasindaki liski
(Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992, 12)
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Lambert ve Stock (1993) ve Stock ve Lambert (2001) tarafindan yapilan

calismalarda lojistik aktiviteler McCarthy tarafindan olusturulan pazarlama karmasinin

dort elemanindan biri olan “Yer’ bileseninin alt fonksiyonu olarak degerlendirilmistir

(Sekil 2.6).

Lojistik

Fiyat
(Price)

Envanter
Tasima
Maliyetleri

Uriin
(Product)
/ Tutundurma
(Promotion)
| /
Yer
(Place)
(Musteri Hizmetleri Seviyesi)
y
Tasima
Maliyetleri

<

!

Az
Bulundurma
Maliyetleri

!

IS

Depolama
Maliyetleri

Siparis
isleme/Bilgi
Maliyetleri

\

> Pazarlama

Sekil 2.6. Lojistik ve Pazarlama Arasindaki Iliski
(Kaynak: Tek 1997: 652)

Lojistik, isletmenin pazarlama karmasinin bir eleman1 olarak kabul edilmekte
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olup dogal olarak bu yoniiyle miisteri hizmetleri ile ilintilidir. Bu kullanimiyla miisteri
hizmetleri, miisterinin maliyetlerinin isletme tarafindan iistlenilmesi anlamima gelir.
Ornegin isletme mal dagitimmi diizenli hale getirirse miisterinin depolama
maliyetlerinin bir kismini iistlenmis olur. Lojistik hizmetlerin bu sekilde maliyet
istlenicisini degistiren yapisinin farkina varilmasi pazarlama cabalariin Sekil 2.7 de

goriildiigii gibi daha etkin yiiriitiilmesine olanak saglar (Christopher, 1972: 119).

Uriin Stratejisi

A

\4

Pazar Boliimleme
Strateiisi Karsiliklt

l T fligkiler
(Interactions)

Kanal Stratejisi .

LT

Lojistik Strateji

A

A

Sekil 2.7. Pazarlama / Lojistik iliskisi
(Kaynak: Christopher, 1972: 121)

Pazarlama, kuramsal diizeyde yiizyili tamamlamis bir bilimsel alan olarak
akademik caligmalar ve pazarlama profesyonellerinin uygulamalariyla her gecen giin
zenginlesmekte ve gelisimine devam etmektedir. Ekonomilerin liberallesme dalgasinin
yaygin hale geldigi son 30 yillik donemde pazarlamanin taniminda ve pazarlama
yaklagimlarinda kaginilmaz bir degisim yasanmugtir. Bu geligsmeler paralelinde pazarlama
profesyonellerinin degisen tiiketici ihtiyag ve beklentileri ile farklilasan pazar rekabet
yapilar1 karsisinda ¢ikis yollar1 aramalarn pazarlama yaklasimlarinda degisimi zorlayan

diger 6nemli hususlar olmustur.

Pazarlamanin 1930’ lu yillarda yapilan tanimlaria bakildiginda; daha ¢ok mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ulasincaya kadar olan akis igerisinde ge¢irdigi asamalar

ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir koordinasyon ve biitiinliik i¢inde ele
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alimmasi seklinde tanimlandigi goriilmektedir.1950° 1i yillardan itibaren giliniimiize kadar
olan siire¢ icerisinde ise (Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda) sirastyla pazar sorununa gare
aranmasi, kaliteli iirlin iiretimi, miisteri tatminine dayanan kara odaklanma ve tiiketici
ihtiyaclarinin  arastirilmasiyla miisterinin  memnun edilmesi yaklagimlarina dogru

evrimlestigi goriilmektedir (Torlak, 2008: 2).

Pazarlamanin gelisimi ¢ergevesinde dnemli kilometre taglarindan birisi de Philip
Kotler’in (1972) g¢alismasidir. Bu calismasinda Kotler zaman igerisinde pazarlama
paradigmasinin genisledigi ve yeni bir ag¢ilim kazandigr iizerinde durmustur. Bu
noktadan hareketle yazar pazarlamanin, sadece isletme ve miisteriler arasindaki
degisimler ile degil, miisterilerle birlikte genel olarak toplumun diger unsurlar1 ile de
ilgili oldugu seklinde aciklamistir (Kotler, 1972: 48). Bu calismanin pazarlama
diisiincesinde O6nemli bir etki yaratan sonucu ise “pazarlamanin iki birim arasindaki
degerlerin degisimine dayandigi ve pazarlamanin, degisimlerin nasil yaratildigi, tesvik
edildigi, kolaylagtirildigi ve degerlendigi konulari ile ilgili bir disiplin oldugu”
gorilisliniin belirtilmis olmasidir. Ayni ¢alismada, pazarlama diisiincesinin genislemis
halinin jenerik pazarlama oldugu ve jenerik pazarlamanin, pazarlamaya yapisal bir
bakis acisindan ziyade fonksiyonel bir bakis acisiyla yaklastigi belirtilmistir. Bu
diisiince cercevesinde jenerik pazarlamayr dort temel oOzelligi ile tanimlamak

mumkindir:

1. Pazarlama iki veya daha fazla sosyal birim arasinda gerceklesir,

2. Taraflardan en az birinin diger(ler)inden sosyal bir objeye yonelik bir
beklentisi vardir,

3. Pazarin tepki verme olasilig1 dnceden belirlenmis yapida degildir,

4. Pazarlama istenen tepkiyi pazara degerler yaratarak ve sunarak iiretir.

Bu degerler pazarlama stratejilerinin merkezidir (Kotler, 1972: 53).

Pazarlama genel hatlartyla, miisteri degerini anlama, yaratma, sunma ve iletisimi
olarak tanimlanmaktadir. Lojistik¢iler bu yoOniiyle miisterilere ve isletme igi
pazarlamacilara lojistik degeri anlama, yaratma ve iletisimi konusunda yardimci olarak
ayn1 zamanda pazarlamaci rolii oynamaktadirlar. Lojistikciler, ‘5 P’ yi kullanarak {ist

yonetimlerine kendilerini pazarlamalidirlar (Flint ve Mentzer, 2000: 28).



40

Modern pazarlama yaklasimlariyla birlikte miisteri, pazarlamanin “odak noktas1”
olarak benimsenmeye baglanmistir. Bu pazarlama agisindan en Onemli doniim
noktalarindan biridir. ‘Miisteri’ artik pazarlamanin merkezine yerlesmistir. Ancak
unutulmamalidir ki insan hem ¢evresini degistiren hem de c¢evresindeki degisimlerden
etkilenen bir varliktir. Bu sebeple siirekli ve artan bir hizla degisen bu dinamik ¢evrede
pazarlamacilar, degisen miisteri talep ve ihtiyaglarin1 daha iyi tatmin etmek ic¢in yeni
yollar ararken bir yandan da kiiresellesme gibi makro degisimlere ayak uydurmak
zorundadirlar (Nakiboglu, 2009: 125).

Giliniimilizde pazarlar hi¢ olmadig1 kadar hizli bir sekilde daralmaktadir. Aymi
zamanda pazardaki alternatiflerin sayis1 inanilmaz sekilde artarken bu alternatiflere
ulagsmak cok kolaylasmaktadir. Bunun sonucu olarak isletmeler, sayica daha az da olsa
daha karl miisterileri tercih etmeye baslamakta ve bu miisterilerle daha yakin ve uzun
donemli iligkiler kurmaya cabalamaktadirlar. Bu noktada, bilgi teknolojilerindeki
gelismeler pazarlamacilara biiylik olanaklar sunmaya baslamistir. Bu sistemlerin
sagladigi imkanlar sayesinde tiiketiciler hakkinda c¢ok daha kolay detayli veri
toplanabilmektedir. Bu bilgilerle, kisilerin ilgi duyduklar iiriinler belirlenebilmekte,
onlara 6zel kampanyalar, indirimler, yeni iiriin haberleri iletilebilmekte ve miisteri ile
stirekli bir iletisim tesis edilebilmektedir. Teknolojik gelismeler bilgi toplamanin,
analizinin ve kisisellestirmenin kolaylasmasin1 saglamanin yaninda tedarik zinciri
icindeki tiyeler arasinda bilgi paylagimini basitlestirmekte, pazarlama faaliyetlerinin
daha az maliyetle daha kisa zamanda yapilmasina yardimeci olmaktadir. Ancak bilgi
sistemlerindeki bu gelismeler ayni zamanda rakip sayist ile iirlin ve marka
cesitliligindeki artis ve ucuz triinlere ulasma kolaylig1 gibi isletmeleri zorlayan sartlar
da yaratmistir. Isletmeler bu durumla miicadele edebilmek amaciyla tiiketiciler
tarafindan “tercih edilen” olmak icin “farklilasma” yoluna gitmeye baglamislardir. Bu
baglamda, eskiden sadece somut mallarin iiretimi ve bunlarin gelistirilmesiyle yetinen
isletmeler artik rekabet avantaji saglamak adina, somut mallar yaninda artan oranda
katma degerli iirlinler ve hizmetler de sunmaya g¢abalamaktadirlar. Bu katma deger
yaratma ¢abasinin sebebi, “miisteri degeri’ni arttirmaktir; ¢iink{i miisteriler kendilerine
en yiiksek toplam degeri sunan iirlin veya markalar1 tercih etme egilimindedirler

(Nakiboglu, 2009: 129).

Miisteri iligkileri yonetimi, uzun stireli iliskilerin kurulmasi ve miisteri tatmini

yoluyla sadik miisteri elde etmede isletmelere fayda saglamakta olan teknolojik bir
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yeniliktir. Miisteri iliskileri yonetimiyle satis ve satis sonrast donemde miisterilerle
iliskilerin stirekliligini saglamak, sikayet, istek ve Onerilerinin tesviki, sadik miisterilerin
sadakat programlar1 vb. ile odiillendirilmesi, miisterilerle duygusal baglarin kurulmasi

amaclanmaktadir.

Onceki boliimlerde, miisteri taleplerini karsilamak iizere isletme kaynaklarinin
en verimli sekilde kullanilmasinin ¢abalar1 pazarlamanin temel faaliyet alani oldugu
ifade edilmistir. Miisterilerin almis olduklar iiriin ve hizmetlerden elde etmis olduklari
fayda ve alim islemi karsisinda yapmis olduklar1 fedakarlik arasindaki oran miisteriler
i¢in yaratilan degeri ifade eder (Christopher, 1998, Kotler, 2000, Jobber, 2001). Deger
kavrami hakkindaki caligmalar Adam Smith’in klasik ekonomi goriislerine kadar
dayanabilmektedir (Smith, 1993, Brewer, 2001). Smith bazi mallarin kullanim olarak
cok degerli olabildigini ancak degisim degerinin ¢ok diisiik oldugunu (Su vb. ) bazi
mallarin ise kullanim degeri ¢ok diisiik olsa da degisim degerinin ¢ok yiiksek

olabildigini (pirlanta vb. ) ifade etmistir.

Brewer (2001), pek ¢ok endiistriyel organizasyonda (ulastirma ve dagitim dahil)
‘deger’in ne oldugu konusunda c¢ok az fikir birligi oldugunu, bu degerin nasil
yaratilacagi konusunda ise heniiz hi¢ goriis birligi olugsmadigmni ileri siirmektedir.
Ayrica ‘deger’ ‘in Ol¢limiiniin miimkiin olmadigin1 bu nedenle kavramsal olarak

kalmaya devam edecegini ifade etmistir.

Lambert ve Stock (1993, 2001) ‘deger’1, miisterilerin elde etmis oldugu fayda
veya kolaylik olarak tanimlamislardir. Burada ‘fayda’ kavrami, ‘bir malin insan
isteklerini kargilama yetenegi’ veya ‘bu tatminin seviyesi’ anlaminda kullanilmaktadir.
Yine ayni ¢alismada, Sekil 2.8 de gosterilen iiriin seviyeleri zaman, yer ve sahiplik
faydalari, iiretilmis temel iirliin (core product) iizerine eklenmis katma degerler olarak

tanimlanmistir. Biitlin {iriin, dort seviyenin toplamindan olusur.
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Potansiyel
Genigsletilmis

Beklenen

Temel
(ana)

Sekil 2.8. Biitiinlesik/Genisletilmis Uriin
(Kaynak: Lambert ve Stock, 1993: 454 )

Lojistik siireclerin pek ¢ok benzersiz karakteristikleri vardir. ik olarak,
hammaddelerin ilk kaynagindan son miisterilerin bulundugu yere kadar etki alani
olmas1 nedeniyle kapsamli ve kapsayicilik 6zelligi vardir. Diger bir karakteristigi ise
hem {irtin hem de bilgilerin akisina uygun kanal yaratmasi ve her ikisini de miisteri
degeri yaratma konusunda gerekli olarak kabul etmesidir. Son olarak lojistik, miisteri
tatmini konusunda gecerli ve tutarli bir ara¢ konumundadir ve firma ile dagitim kanali

tiyelerinin dis miisterilerine katma deger yaratmasina yardimei1 olmaktadir.

Bu yo6nii son donemde lojistik konusuna gosterilen yogun ilginin birincil
sebebidir. Modern uygulamalar ve mevcut egilimler incelendiginde, lojistigin
miisterilere katma deger yaratma araci olarak tanimlanmaya baslamasinin en dikkat
cekici egilim oldugu gorilmektedir. Bu gelisimin en belirgin etkisi lojistik
fonksiyonlarin miisterilerin ihtiyaglarina bagli olarak artik tepkisel degil proaktif olarak
yonetilmesidir. Diger bir dikkat ¢eken degisim ise artik lojistik yoneticilerin igletmenin
genelini ilgilendiren konularda daha fazla s6z sahibi olmasi ve lojistik fonksiyonlarin
yonetimi ve uygulanmasina daha fazla kaynak ayrilmaya baslanmasidir. Ornek olarak
bugiinlerde kiiresel isletmelerin pek ¢ogunda (Xerox, Campbell Soups, Quaker Oats,

vb.) baskan yardimcist seviyesinde lojistik yoneticilerini gérmek miimkiindiir.

Lojistik¢ilerin, pazarlamacilarin otomatik olarak goremedikleri diisiik maliyetli
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alternatifler yaratma konusunda olduk¢a becerikli olduklart unutulmamalidir (Flint ve

Mentzer, 2000: 20).

Diger bir dikkat ¢eken egilim ise istenen sonuglari elde etmek iizere tedarikgiler,
miisteriler, kanal tyeleri ve liclincli taraf hizmet saglayicilar ile gelistirilen isbirligi
diizenlemeleridir. Bu egilimin literatiire ve ticari hayata etkisi lojistik kaynak ve tedarik

aglarinin olusumu ile miisteri hizmetleri politikalarinin ortaya ¢ikmasi olmustur.

2.5. Endiistriyel Pazarlar ve Endiistriyel Pazarlama

Endiistriyel pazar kavrami  konusunda farkli  yaklasimlar  oldugu
gozlemlenmektedir. Yaygin bir anlayisa gore endiistriyel pazarlar, orgiitsel pazarlarin
icinde sayilmakta ve daha cok sanayi sektorii baglaminda algilanmaktadir. Ayrica
orgiitsel pazarlar iginde araci pazarlar, hiikiimet pazarlar1 ve kurumsal pazarlar gibi
degisik pazar tiirleri de yer almaktadir. Bazi durumlarda endiistriyel pazarlar, orgiitsel
pazarlar olarak belirtilmekte diger pazarlar ise endiistriyel pazarlarin iginde
belirtilmektedir. Kisaca, endiistriyel pazarlar, endiistriyel isletmelerden olusmaktadir

seklinde ifade edilebilir (Eroglu, 1992: 53).

Endiistriyel pazarlarin boliimlenmesi ile ilgili literatiir incelendigi zaman,
isletmelerin {i¢ temel {iriin stratejisi gelistirdikleri goriilmektedir. Bunlar; Uriiniin
stratejik ¢evresi, konum stratejisi (listlinliikleri/ zayifliklar1), rekabet stratejisi /
isletmenin portfoy ihtiyaglaridir(Sudharsan D., Winter F., 1998 :11). Bu calismada

endiistriyel pazarlar, sanayi sektorii veya sanayi isletmeleri seklinde ifade edilmektedir.

Pazarlama kavrami ve tanimi i¢inde endiistriyel pazarlama ve endiistriyel
pazarlar kesin ¢izgilerle ayrilmamugstir, fakat aralarinda bazi farkliliklar s6z konusudur.
Endiistriyel pazarlarda yer alan isletmeler, biiytlikliikleri, tiretim alanlar ile iirin ve
hizmetleri, satin alma giicleri ve davramislart gibi birgok konuda farkliliklar

gostermektedir. Bu nedenle tam kapsamli bir tanim yapilmasi oldukga zordur.

Endiistriyel Pazar c¢esitleri ile ilgili bir smiflandirma Amerika Standart
Endiistriyel Simiflandirma (SIC: Standard Industrial Classification) sistemi olarak

yapilmistir. Bu calismada endiistriyel isletmeler 10 gruba ayrilirken, her grupta kendi
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i¢cinde kiiciik birimlere ayrilmistir. Bu endiistriyel pazar gruplari sunlardir;’.

. Tarim, ormancilik ve balik¢ilik,

. Madencilik,

. Insaatcilik,

. Uretim,

. Tasimacilik ve diger kamu hizmetleri,
. Toptancilik ve perakendecilik ticareti,
. Finansman, sigorta ve emlak isleri,

. Hizmetler,

o @0 N SN N A W N

. Devlet isleri (hiikiimet, yerel),
10. Digerleri.

Bu smiflandirma aynm1 zamanda endiistriyel mallar i¢inde kullanilabilmektedir.
Yani bu endistriyel pazar ¢esitleri endiistriyel mal c¢esitleri olarak da
algilanabilmektedir. Endiistriyel mal endiistriyel pazarlarin tanimlarindan anlasilacagi
lizere isletmelerin faaliyetlerini gergeklestirmek icin gerekli olan maldir. Stanton ve
Futrell endiistriyel mali isletmelerin ¢alismalarini siirdiirebilmeleri veya mal ve hizmet
tiretebilmeleri i¢in gerekli olan mal olarak tanimlamislardir (Stanton W., Futrell C.,

1997: 136).

Endiistriyel pazarlama, mal ve hizmetlerin, diger mal ve hizmetlerin iiretiminde
kullanilmak {izere tekrar endiistriyel miisterilere satilmasidir(Corey, 1996: 1). Morris
tarafindan yapilan endiistriyel pazarlamanin diger bir tanimi ise; endiistriyel lreticiler
ile endiistriyel tiiketiciler arasindaki mal degisim siirecini kolaylastiran caligmalar

seklindedir (Morris, 1992: 5) .

Bir bagka tanimda; endiistriyel pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin, mal ve
hizmetleri kisisel kullanimlar1 i¢in satin alan tiiketiciler yerine organizasyonel
tilketicilere yonlendirilmesidir (Haas, 1992: 4). Bu tanimlardaki temel nokta pazarlama

faaliyetlerinin isletmeler arasinda siirdiiriilmesidir.

2 Standard Industrial Classification Manual 1987, Washington DC: Office Of Management And
Budget, Washington.
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Yazarlar arasinda fikir birliginin olustugu nadir konulardan biri endiistriyel

pazarlarin ozellikleridir. Birgok yazar degisik sekillerde aymi Ozellikleri ifade

etmektedi

r. Bu 6zelliklerin bazilar1 pazarin yapisi ile ilgili iken, bazilar ise pazarda yer

alan isletmelerin davranigsal 6zellikleri ile ilgilidir. Degisik yazarlarca ifade edilen ortak

ve en 6nemli 6zellikler asagida siralanmistir (Eroglu, 2002: 56).

1. Tiketici pazarlarinda bulunanlardan daha az sayida alict ve satict
bulanmaktadir.

2.  Hem alicilar hem de saticilar agisindan bolgesel toplanmalar goriiliir.
Alicilarin - ve saticilarin - bliylikk ¢ogunlugu, az sayida lokasyonda
toplanmiglardir.

3. Endiistriyel talep, tiiketim mallarina olan talepten tiiretilmis bir taleptir. Bu
nedenle talep tahmini zor ve gecikmelidir. Talep dalgalidir

4. Bir¢ok endiistriyel {irlin ve hizmet icin toplam talebin fiyat esnekligi tiikketim
mallarina gore daha diisliktiir. Bu iirlinlerin talebi, fiyat degismelerine karsi
daha az duyarlidir.

5. Satin alma stireci profesyonel satin almacilar tarafindan yonetilir ve karara
baglanir. Pazardaki aktorlerin bilgi seviyesi tiikketim pazarlarina oranla
yiiksektir.

6. Dogrudan dagitim en sik uygulanan yontemdir.

7. Satin alinma siklig1 diisiik satin alinan miktarlar biiyiiktiir.

8. Karsilikli aligveris iliskileri nedeniyle haksiz rekabet ortami olusabilmektedir.

9. Siklikla kisisel satis kullanilir.

10

11.

12.

13.

14.

15.

. Giiven iligkisi ve 6zellikle saticinin giivenilirligi 6nemlidir.

Oldukga uzun satin alma siirecleri ve uygulanan degisik stratejiler
bulunmaktadir.

Endiistriyel tiiketici konumunda olan endiistriyel isletmelerin davranislar
konusunda tilkeden iilkeye biiyiik farkliliklar goriilebilmektedir.

Kar elde etmek, maliyetleri diislirmek, isletme ve calisanlarin ihtiyaglarini
karsilamak ve sosyal ve yasal sorumluluklarini yerine getirmek gibi degisik
amaclarla satin alma islemi gerceklestirilir.

Satin alma kararlar1 ¢ogunlukla tek kisinin yetkisinde ve sorumlulugunda
degildir.

Satin almalarda sik sik fiyat ve teklif isteme, s6zlesmeler gibi uygulamalar



gerceklestirilir.
16. Satin alma endiistriyel alicinin tek alternatifi degildir. Ayrica iiretme veya

kiralama gibi alternatifleri de siklikla kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI HIZMETLERI

3.1. Giris

Bu bolimde hem pazarlama hem de lojistik disiplini igerisindeki miisteri
hizmetleri konusu incelenecektir. Bu bolim igerisinde sirasiyla; miisteri hizmetleri
kavrami, kapsami, lojistikte miisteri hizmetleri planlamasi konular1 hakkinda mevcut

calismalar 15181nda bilgiler verilmeye calisilacaktir.

3.2. Miisteri Hizmetleri Kavrami ve Kapsam

Miisteri hizmetleri konusunu incelemeye baglamadan once miisteri ve tiiketici
kavramlar1 arasindaki farkin ortaya konulmasinin gerekli olacagi diislintilmektedir.
TDK. sozliigline gore tiiketici; 'Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
tiiketen kimse, yogaltici’ olarak tanimlanmistir. Yine ayni sozliikte miisteri ise ‘Alicy,

hizmet goren ve karsiliginda iicret 6deyen kimse’ olarak tanimlanmistir.

Pazarlama kavraminin ve uygulamalarinin son otuz yilda yayginlasmasinin bir
sonucu olarak, pazarlama literatliriinde tiiketici, miisteri, satin alan, kullanan gibi
terimlerin benzer anlamlarda kullanildig1 gozlemlenebilmektedir. Ancak terimlerin
siklikla kullanilan tanimlarina bakildiginda, tiiketici, son kullanim amaciyla {iriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisi olarak tanimlanabilir. Miisteri ise genel kabul goren
sekliyle, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisidir.
Bunlarin yaninda ticari miisteri ise ticari amacgla iirlin ya da hizmet satin alan

miisterilerdir (Odabas1 ve Baris, 2005: 20).

Calismada kavram kargasasini engellemek i¢in tek bir tabirin kullanilmasi tercih
edilmistir. Bu nedenle; ¢alismada endiistriyel isletmelerin mal ve hizmetlerini alarak
bunlar1 kendi ihtiyaglar1 i¢in kullanan veya miisterileri i¢in isleyen isletmeler esas
alindig1 i¢in ‘miisteri’ tabirinin genel olarak bu maksatla kullanima daha uygun olacag:

degerlendirilmis ve tercih edilmistir.
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Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilar tarafindan, miisteri sadakati
yaratma ve isletmeleri rakiplerinden farklilagtirmada miisteri hizmetlerinin 6nemi daha
fazla vurgulanmaktadir. Dolayisiyla bu noktada hizmetler ve miisteri hizmeti kavramlari
arasindaki farki vurgulamak da Onemlidir. Sunulan ¢ekirdek hizmet pazarda
bulunmanin nedenini olusturur. Miisteri hizmeti ise, bir firmanin satisa sundugu temel
tiriinlerini  desteklemek {iizere sunulan hizmetleridir. Miisteri hizmeti tim sirketler
tarafindan sunulabilir. Miisteri hizmetleri; “dogrudan dogruya satilan {irtinler ile ilgili ya
da satilan triinlere ek olarak sunulan yararlar ve faaliyetleri”dir. Miisteri hizmetleri,
baz1 kaynaklarca pazarlama karmasmin “ilriin ve hizmet” alt 6gesine ait olarak
tanimlanirken diger bazi1 kaynaklarda, pazarlama iletisimi karmasinin bir alt 6gesi
olarak da kabul edilmektedir. Miisteri hizmeti ¢ogunlukla satin alma islemi ile ilgili
kolayliklar saglamak, miisterilerin sorularini yanitlamak, siparis almak, faturalama
konulariyla ugrasmak, sikayetleri ¢éziimlemek ve bakim onarimi programlamak gibi

hizmetleri icerir (Oztiirk, 2008: 7).

Miisteri hizmetleri, ana iirlin veya hizmete ek yararlar sunan, tiiketicinin o
isletmeyi se¢me ihtimalini arttiran faaliyetlerdir. Miisteri hizmetleri oncelikli olarak
satiglar1 arttirma faydasi dogurur. Miisteri hizmetlerinin basarili bir sekilde
sunulmasiyla miisteri memnuniyet diizeyi artar, miisteri baglilii saglanir ve bunlarin
sonucunda da uzun vadeli siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii saglanir (Tek ve Orel, 2006:

681).

Miisteri  hizmetlerinin, geleneksel pazarlama fonksiyonu ile lojistik
fonksiyonlar1 arasindaki anahtar iliski noktasi oldugu daha 6nce ikinci boliimde
belirtilmistir. Bu hususu ag¢mak i¢in miisteri hizmetlerindeki yeni akimlar genel

hatlariyla asagiya c¢ikarilmistir (Langley ve Holcomb, 1992: 12):

1. Isletmeler miisteri hizmetlerine daha proaktif olarak yaklasmaya
baslamuslardir. Uriin teslimi ncesi, teslim esnasinda ve teslimat sonrasinda
miisteriye katma deger yaratan hizmetlerin de birlikte sunulmasinin yollar1
artan oranda aranmaktadir.

2. Yasanan gelismelerin ana sebeplerinden birisi inatg1t miisterilerin

beklentilerinin karsilanmasi konusunda tedarikg¢ilerine yaptiklar: baskilardir.
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3. Bilgi akisini verimli olarak yonetme becerisi, ileri seviyede miisteri hizmeti
sunulmasi i¢in zorunluluktur.

4. Mal ve para degisimine dayanan sistemler yerine uzun vadeli iliski
kontratlarina dayanan sistemlere doniisiim vardir. Alicilar sayica daha az
tedarikcilerle uzun vadeli iliskiler olusturmaya 6nem vermektedirler.

5. Miisteri hizmetleri ile deger yaratma konusunda baskilar artmakta ve bunu
basarabilen isletmelerde rekabet avantaji konusunda kuvvet ¢arpani olarak

goriilmektedir.

Miisteri hizmetlerine ve 6zellikle hizmet kalitesine iliskin pazarlama yazininin
ekseriyeti son kullanic1 veya tiiketicileri dikkate alan ¢aligmalardir (Mentzer, Flint ve
Kent, 1999: 9). Bu nedenle konunun endiistriyel pazarlarda incelenmesine duyulan
ihtiya¢ halen devam etmektedir ki bu ¢alismanin hedeflerinden biri bu eksikligi

tamamlamaya calismaktir.

3.3. Lojistik Miisteri Hizmetleri

Son donemde lojistik konusunda arastirma yapan yazarlarda miisteri hizmetleri
konusuna artan bir ilgi oldugu gozlemlenmektedir. Daha 6nceleri talep karsilama orani
veya teslimat siiresi gibi basit hizmet unsurlarina odaklanan arastirmalarin, artik daha
fazla oranda lojistik ve pazarlama miisteri hizmetleri ve hangi kosullar altinda tatmin
saglanabilecegi gibi karmasik konulara yoneldigi goriilmektedir (Emerson ve Grimm,

1998: 18).

Lojistik hizmetlerin bilinen klasik diger hizmetlerden biraz farkli oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir. Ornegin, lojistik hizmetler genelde isletmeler arasi
pazarlarda ortaya ¢iktiklarindan, isletmeler arasi iligkilerden ¢ok fazla etkilenirler ve bu
pazarlarda miisteri konumundaki isletmeler, tek basina bu hizmetten faydalanan ve
degerlendiren unsur konumunda degillerdir. Satin almaci isletmelerin miisterileri de
alinan hizmetten dolay1 fayda ve mahzurlarla karsilagabilmektedirler. Daha da Gtesi, pek
cok sebeple ayn1 anda miisterinin ve onun miisterisinin siirecleri ile etkilesime girmek

zorunlulugu ile karsilagilabilinir (Andersson ve Norrman, 2002: 4).

Lojistik  yoneticileri, malzemelerin yonetimi ve tasmmasi islemlerinde
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(lojistigin operasyonel yonii) tarihsel olarak ¢ok basarili uygulamalarin altina imza
atmiglardir. Ancak bugiiniin acimasiz rekabet sartlar1 icinde avantaj pesinde kosan
modern lojistik¢iler, lojistik fonksiyonlarla sunulan miisteri hizmetlerinin (lojistigin
pazarlama boyutu) etkilerini belirleme ve bunlardan fayda saglama konusunda yogun

bir ¢aba icerisindedirler (Mentzer, Flint ve Kent, 1999: 9).

1980° li yillar, lojistik sistemlerde yasanan pek c¢ok teknolojik ve cevresel
degisimlere sahne olmustur. Biitiin bu degisimler boyunca lojistik ile ilgili
calismalarda odak noktasi, hizmetlerde etkinlik, verimlilik ve farklilasmalar
kullanilarak miisterilere degerler yaratma konular1 olmugtur. Daha 6nceki donemlerde
lojistik yoneticileri sadece depolama, siparislerin yonetimi ve ulastirma gibi tekil
fonksiyonlarla ilgilenirken, miisteri beklentilerinin degisimine paralel olarak fiziksel
dagitim ve malzeme yoOnetiminin birlestirildigi goriilmeye baslanmistir. Faaliyetlerin
lojistik semsiyesi altinda birlestirilmesi, organizasyonel verimlilik ve miisteri
ihtiyaclarini karsilama becerisinin artmasini saglamistir. Bu sekilde lojistik yoluyla
yaratilan deger, maliyet etkinlik orani ile rekabet¢i hizmet seviyesinin karsilagtiriimasi
olarak tanimlanmistir (Zavrsnik ve Jerman, 2006: 7). Bugiin ise lojistigin rolii ve
isletme icindeki yeri Oylesine degismistir ki, artik miisterilere deger yaratma ve
siirdiirtilebilir rekabet avantaj1 elde etmek i¢in stratejik lojistik oryantasyonuna ihtiyag
duyuldugu bazi isletme yoneticilerince de dile getirilmektedir. Lojistik fonksiyonlarin
isletmenin sundugu {riin ve hizmetlere deger katabilecegi gercegi, artik biitiin
isletmelerce kabul edilmeye baslanmistir. Bununla birlikte, deger yaratan lojistik
faaliyetlerin uygulamaya gecirilebilmesi igin isletmelerin  yapilarinda ve
perspektiflerinde stratejik degisimlere ihtiyag duyulmaktadir. Ancak, miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi ile deger yaratilabilecegi gergeginden yola ¢ikilirsa artik
lojistik fonksiyonlarin ‘dogru yer ve zamanda dogru friinlerin dogru sekilde
misterilere sunulmasi’ yaklasimindan ileriye tasinmasi gerekmektedir. Modern
stratejik lojistik yaklasimi, bagimsiz goziiken pek ¢ok fonksiyonu eszamanli olarak
koordine ve entegre etmesi ve bu sekilde miisteri hizmetlerine yeni boyutlar
katabilmesi 6zelligiyle geleneksel yaklasimdan ayrilmaktadir. Kisiye 6zellik, esneklik,
yenilik¢ilik ve tepki verebilme gibi Ozelliklerin entegrasyonuyla oldukca degerli
hizmet seviyeleri yakalanabilmekte ve bu seviyeler bir siire sonra rekabetin standartlari

haline gelmektedir. Degerler isletme ici veya isletme dis1 kaynaklar kullanilarak
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yaratilabilir. Tercihen isletme dis1 kaynaklar kullanilarak cesitli miisteri arastirmalari
yaptirilabilir ve tespit edilen sonuglar miisterilerin beklenti i¢inde olduklar1 konular ve
degerlerin belirlenmesi icin kaynak olarak kullanilabilir. Bu islemler esnasinda
miimkiin olduk¢a ¢ok sayidaki ve degisik 6zelliklerdeki miisterilerin ihtiyaclarinin ve
beklentilerinin belirlenmesi i¢in 6zel ¢aba harcanmalidir. Ayrica sadece bir seferlik
degil siirekli ve diizenli olarak miisterileri ve beklentilerini izleyebilecek mekanizmalar

tesis edilmelidir.

La Londe ve Zinszer (1976), lojistik i¢indeki miisteri hizmetlerinin; yonetilmesi
gereken bir aktivite olmasi, isletme icin Ol¢iilebilir hedefler koymasi ve isletmenin genel
yonetim felsefesinin bir pargasi olmasi gibi ii¢ alt 6zelligi oldugunu ifade etmislerdir.
Yine ayni ¢alismada miisteri hizmetleri, “miisterilerle iligki i¢indeki biitiin elemanlar1
onceden belirlenmis optimum maliyetler ¢ercevesinde birlestiren ve yoneten miisteri
odakli yonetim felsefesi” olarak tanimlanmis ve bir miisteri hizmetleri modeli

sunulmustur (La Londe ve Zinszer, 1976: 159).

Stock ve Lambert daha giincel bir calismada lojistik miisteri hizmetlerini, satici,
alic1 ve iigilincii taraflar arasinda yasanan bir siire¢ olarak tanimlamislardir. Uriin veya
hizmetlere eklenen katma deger siirecin ¢iktisini olusturmaktadir. Olusturulan katma
deger sadece bir islem i¢in (kisa vadeli) olabilecegi gibi uzun vadeli iliski ortakliklar
gibi uzun vadeli de olabilir. Aym sekilde deger yaratma siireci sadece miisteriye degil

biitlin sistem elemanlarina fayda saglamaktadir (Stock ve Lambert, 2001: 98).

Miisteri hizmetleri konusunda yapilan ¢alismalar, lojistigi katma deger yaratan

1§ birimlerinden biri olarak konumlandirmaktadirlar. Lojistik hizmet yetenekleri;

1. Pazar payin1 artirir,

2. Toplu iiretim ve dagitima imkéan saglar,

3. Verimli miisteri tepkilerine duyarl: sistemler olusturulmasina olanak tanir,

4. Hizmet sunumlar: araciligiyla deger yaratir,

5. Miisteri hizmetlerinin pazarlanmasini tamamlar,

6. Miisteri tatminini pozitif etkiler ve bu yolla isletme performansina katki

saglar,
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7. Rekabet avantajinda fark saglar,

8. Miisterilerin boliimlendirilmesini saglar (Flint ve Mentzer,2000: 42).

Miisteri hizmetleri, pazarlama biliminin lojistik disiplini ile kesistigi bir alandir.
Bu anlamiyla isletmelerin mevcut tiim lojistik kapasitelerinin i¢ ve dis miisterilere
yansitilmasidir. Lojistik miisteri hizmetleri bir¢ok sekilde gozlemlenebilir. Miisterilere
sunulan miisteri hizmetlerinin misteriler tarafindan algilanan seviyesi; bir sirketin
pazar payinda, maliyetlerinde ve kar oraninda dogrudan bir kuvvet ¢arpani olarak etkili

olur (Geng, 2009: 196).

Siklikla miisteri hizmetleri, disaridan isletme tarafindan saglanan bir ‘faaliyet’
veya ‘fonksiyon’ olarak anlasilabilir. Sikayetleri, 6zel siparisleri, faturalar1 ve miisteri
bilgilerini vb. elinde tutan miisteri hizmetleri ve miisteri iliskileri yonetimi gibi
boliimler genellikle bu fonksiyonu yerine getirirler. Benzer olarak miisteri hizmetleri
parametreleri, ‘performans kistas1® olarak da kullanilabilir. Ornegin bir firma, 24 saat
icinde tiim alicilarin siparislerini nakledebilir. Bu 6zellikleriyle lojistik sistemler,
miisteri beklentilerini karsilayarak tatmin etmek, miisterilerle iyi iliskiler kurmak ve
sonug itibariyle isletmenin karini artirmak i¢in miisteri hizmetlerini yonetirler (Geng,

2009: 199).

Idareciler bazi 6nemli miisteri hizmeti unsurlarini, isletmelerinin lojistik
faaliyetlerini irdelerken gz oniinde bulundurmalidirlar. Bu unsurlar isletmenin faaliyet
alan1 ve yapisiyla ¢ok iligkilidir. Bunlar arasinda, iirliniin bulunabilirligi, iadelerin
alinmasi, siparisin dogrulugu, tedarik siireleri, siparis karsilama ve sevkiyat stireleri,
miisteri sikayetlerine ¢6ziim bulma, teknoloji/iletisim diizeyleri, miisteriye sunulan

irlin ve hizmetin maliyeti ve dogru faturalama vb. sayilabilir (Orhan, 2003: 44).

Son donemde pek ¢ok miisteri hizmeti modeli ortaya konulmustur. Ancak
Nilsson’a (1987) gore bunlarin biiyiik bir kismi endiistri isletmelerinde uygulanabilir

degildir (Gustafsson, 2003: 497).

Mattson’a (1998) gore lojistik miisteri hizmetleri {ic boliime ayrilabilir: Dagitim

hizmetleri, bilgi hizmetleri ve katma degerli lojistik hizmetler. Dagitim hizmetleri,
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teslim zamani ve teslimin dogrulugu gibi hususlar igerir. Bilgi hizmetleri, miisterilerin
alis veris esnasinda siparigin islem ve durumu hakkindaki bilgilere ulasabilme
imkanlarini ifade eder. Katma degerli lojistik hizmetler ise degisik rasyolu ambalajlama
ve misteriye 6zel paketleme gibi fiziksel iirlin disinda kalan katma degerli her tiirlii
hizmetlerdir. Son donemde lojistik hizmetler konusu diger miisteri hizmetlerinden daha
fazla 6ne ¢ikmakta ve Onemi artmaktadir (Gustafsson, 2003: 496). Mattson (1998)

tarafindan teklif edilen lojistik hizmetler (katma degerli lojistik hizmetler) Sekil 3.1 de

sunulmustur:
Lojistik Hizmetler
Dagitim Hizmetleri Bilgi Hizmetleri Katma Degerli Lojistik
-Giivenilir siparis teslim zamani -Dogru ve zamanl bilgi Hizmetler
-Kisa bekleme siiresi -Bilgi transfer otomasyonu -Degisik rasyolu ambalajlama
-Ozel talepleri karsilama becerisi -Miisteriye 6zel paketleme

Sekil 3.1. Lojistik Hizmet ve Hizmet Elemanlari
(Kaynak: Gustafsson, 2003: 497)

Yoneticiler geleneksel olarak isletme dis1 miisterilere ve isteklerine daha fazla
odaklanmaktadirlar. Ancak lojistik fonksiyonlar s6z konusu oldugunda isletme dis1
oldugu kadar isletme i¢i miisterilerin de dikkatle izlenmesi ve hesaba katilmas1 gerekir.
Isletme i¢i deger yaratma siireci organizasyonun bir biitiin olarak daha verimli
calismasina odakli ¢abalar ile saglanabilir. Bunun ilk adimi biitiin c¢alisanlarca bir
sonraki kanal iiyesinin i¢ veya dis miisteri olmasina bakilmaksizin tatmini ve deger
yaratilmas1 i¢in caba gdstermesinin saglanmasidir. Bu maksatla bazi isletmelerde
misteri arastirmalari, sikayetler ve giinliikk faaliyetleri takip eden ‘boliimler arasi
tyilestirme ve sorunlar1 ¢ézme birimleri’ tesis edilmistir. Ancak bu sekilde birimlerin
kurulmasimin her tiir ve yapidaki isletmeler i¢in ayni sekilde verimi saglayabilecegini

iddia etmek ¢ok dogru olamayabilecektir.

Ihtiyaglarn tespiti siireci hi¢bir zaman basit veya net degildir. ‘Algilanan’ ve
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b

‘gercek’ deger konular ile ‘temel ihtiyaglar > ve ‘katma deger yaratan beklentiler’

konular1 tizerindeki anlam kaymalar1 ve belirsizlikler bu siireci daha karmasik bir hale
sokmaktadir. Bu karmasayr azaltmak maksadiyla miisterilerin beklentileri
giincellenebilir ve onceden belirlenmis lojistik fonksiyonlarin siralanmasi istenerek
temel ihtiyaclar ve katma deger yaratan beklentiler tespit edilebilir. Ancak her haliikarda
bu islem boyunca, objektif olmayan pek cok degerlendirme ve yarginin s6z konusu

stirece dahil olabilecegini unutmamak gerekmektedir.

.....

Lojistigin, ‘miisterilere hizmet sunumu kapasite ve koordinasyonunun
yonetilmesi’ tanimi akademik c¢evrelerce gittikce daha fazla kabul gormektedir.
Tepkisel organizasyon yonetimi olarak da adlandirilan ‘hizmet tepkili lojistik’ uzun,
kisa veya orta vadeli tepkiler yerine miisteri isteklerine miimkiin olan en hizli sekilde
cevap verilmesini icerir. Sekil 3.2.” de goriildiigii lizere ‘hizmet tepkili lojistik’ belirli
bir miisteri ihtiyaci ile baslar. Isletme kendi cevap verme yetenegini degerlendirerek
tepkisi ile ilgili bir zaman ¢izelgesi olusturur. Tepki, isletme i¢i kaynaklar ile
olabilecegi gibi diger zincir {iiyelerinin yetenekleri kullanilarak da wverilebilir. Bu
yonetim bi¢iminin rolii, miisteriye sunulan faydalarin degerini artirmaktir. Tepkiler ile
ilgili genel bir planlama yerine biitiin tepkiler miisteri bazinda veya istek bazinda ayr
ele alinarak geregi yapilir. Bu yonleriyle tepkisel hizmet modeli, network modelini
kullanarak ve iligkiler yaratma yoluyla miisteriye deger yaratmayi vurgular. Model
icerisinde lojistigin gorevi, miisterinin istegi ile baslar ve istegin yerine getirilmesi ile
son bulur. Isletmenin lojistik planlamasi, verilecek tepkiyi tamimlamaya calismak
yerine, igletmenin tepki verme kapasitesini artirmaya yonelik olmalidir (Langley ve

Holcomb, 1992: 21).

Miisteri Sunumun Kapasitesi
Talebi R Gelistir & Sun . ve
" Uygunlugunu
Yonet

Sekil 3.2. Tepkisel Hizmet Modeli
(Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992: 21)
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Birkag yil oncesine kadar satin alinan lojistik hizmetlere bakildiginda bunlarin
tanimlanmasi ve satin alma kararlarinin alinmasi oldukga kolay hizmetlerden olustuklari
gbze carpmaktadir. Bu tiir hizmetler, halen sunulan ve satin alinan hizmetlerin biiyiik
bir kismin1 olusturmaktadirlar. Ancak giinlimiizde bunlarin daha ¢ok hizmet demetleri
icinde yer aldiklar1 ve diger katma degerli hizmetler ile teknolojik hizmetlerin demet
icerisinde agirliklarinin artmakta oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum lojistik hizmet
satin alma islemlerinin karmagsikligin1 da artirmaktadir (Andersson ve Norman, 2002:
3). Karmasikligin derecesi olarak; demete dahil edilen hizmet sayisi, hizmet taniminin
soyutlugu, deger katici veya ellecleme odakli olmasi, hizmetin icrasi veya yonetimi
hedefli olmasit ve hizmetin dnceden tanimli veya gelistirilmekte olan bir tanim1 olmasi

sayilabilir (Sekil 3.3).

Temel Lojistik Hizmetleri Ileri Lojistik Hizmetleri
Tekil Hizmetler —— > Coklu ve Demet Hizmetler
Somut Hizmet Tanimlari — > Soyut Hizmet Tanimlar
Ellecleme Odakli — > Deger Katma Odakli
Faaliyetin Icras ——» Yonetim

Coziimiin Gelistirilmesi ve
Tekrar Tasarimi1

Sabit Hizmet Tanimi

Hizmetin karmasikliginin derecesi

Sekil 3.3. Temel ve lleri Lojistik Hizmetler
(Kaynak: Andersson ve Norman, 2002: 4)

3.4. Lojistik ve Miisterilere Deger Yaratma

Miisteri degeri konusu is hayatinda c¢ok Onemli bir konsept olarak ortaya
cikmustir. 1990’larin pazarlama ve isletme yazini miisterilere nasil deger yaratilacag:
konusunda yapilan aragtirmalarla doludur. Benzer sekilde lojistik yazini da lojistik
uzmanligin ve becerilerin miisterilere deger yaratmada nasil ve nigin
kullanilabilecegiyle ilgili konulara siklikla deginmektedir (Flint ve Mentzer, 2000: 20).
Nagel ve Cilliers, miisteri hizmetlerini, {iriin veya hizmetin miisteriye ulasan deger

veya kullanimin kolayligini artiran performans veya ¢aba olarak tanimlarken, miisteri
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tatminini ‘misterinin beklenti i¢cinde oldugu ciktilarla alim ve kullanim iglemlerinin
sonucu elde ettigi maliyet ve faydalar1t arasinda yaptigi karsilastirma’ olarak

tanimlamiglardir (Nagel ve Cilliers,1990: 22).

Sharma, Grewal ve Levy (1995) isletmenin lojistik boliimiiniin ve lojistik
politikalarinin isletme karliligt ve miisteri tatmini lizerindeki etkisini inceledikleri

calismalarinda Sekil 3.4’de goriilen ‘miisteri tatmini modelini’ teklif etmislerdir.

Ciktilar

Alim Oncesi Alim Sonrasi

Stratejik
Isbirlikleri

|

|

|

|

| .
| Miisteri
| Cabalari
|

|

|

|

|

Satici
Firmanin
Cabalar1

Gergek
Lojistik

Performans

I Alim ™, Miisteri

ﬁl__ Sonrasi = Tatmini
*  Tatmin  : .

| e l ........ :
Lojistik \ ...... s

Performans .
Miisteri

Lojistik
Geri
Besleme

Beklentisi

Sikayetleri

O Isletme Kontroliindeki Alanlar

Lojistik Geri Besleme Alanlari

o Isletme Kontroliindeki & Lojistik Geri Besleme Alanlar

Sekil 3.4. Kavramsal Lojistik Miisteri Tatmini Modeli
(Kaynak: Sharma, Grewal ve Levy, 1995: 111)

Biitiin bu ve buna benzer lojistik miisteri hizmetleri ¢aligmalarinda, miisteri
tatmini, teorik ve diger boyutlariyla incelenmek yerine sadece miisteri hizmetlerinin
dogal sonucu olarak kabul edilmistir. Bu ¢aligsmalar bir sonraki boliimde daha detayli
olarak incelenecektir. Bu c¢alismalarin bazilarinda isletmelerin lojistik, miisteri
hizmetleri ve miisteri tatmini kavramlarini anlamakta ve miisterileri i¢in veya
misterileri ile 1lgili diger konulara uygulamakta zorluklar c¢ektikleri ortaya
konulmustur (Langley, 1992, Donaldson, 1994, Donaldson ve Fletcher, 1994, Johns,

1999, Brewer, 2001). Isletmelerin karlilik ve rekabet avantaji i¢in bu kavramlari iyi bir
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sekilde anlamalarina ve miisteri ihtiyaglarimi tespit ve karsilamada kullanmalarina
thtiya¢ oldugu besinci boliimde anlatilmistir. Ancak bu noktada uygulayicilar ve
isletmeler i¢in bu kavramlarin uygulamaya konulmasi konusunda, yazin igerisinde

farkliliklar bulundugunu ifade etmekte fayda vardir.

Selin (1988), miisteri tatmini i¢in dort basamakli igslem belirlemistir. Bunlar:
hizmet kalitesinin igletme i¢in anlaminin belirlenmesi, isletme miisterilerin algilarinin
gilincellenmesi, ihtiyaclar1 karsilayacak tatmin seviyesinin belirlenmesi ve isletme
faaliyetlerinin  yonlendirilmesidir. Bu islem manzumesi tanimlayict teknikler
konusunda yapilan ilk ¢aligmalardan birisidir ve Servqual 6l¢eginin dordiincii boslugu

islemlerini animsatmaktadir.

Miiller (1991) ise, hipotezini test edecek deneye dayali bir calisma yapmasa da,
miisteri tatmininin daha yiiksek karlilik saglayacagini tespit etmistir. Bu ¢alismasinda

miisteri tatmini yonetiminin sekiz adimdan olusan ¢ergevesini ortaya koymustur.

. Miisteri tatminini tanimla,
. Miisteri tatmini stratejisi belirle,
. Organizasyonel bir yap1 olustur,

. Isletme calisanlariin miisteri tatmini bilincini artir,

. Calisanlara miisteriler gibi davran,

1
2
3
4
5. Onemli konumdaki ¢alisanlarin tatmin ile alakali yeteneklerini artir,
6
7. Miisterilerin tatmin vizyonlarini paylas,

8

. Tatmin edilmis miisterilerin saglayacag: potansiyel kardan faydalan.

Bu calisma isletme odakli yapilmis ve miisterilerin katkilarinin boyutlari
dikkate alinmamis olsa da isletme calisanlarini hesaba katmasiyla 6nceki ¢caligmalardan

ayristigt soylenebilir.

Miisteri isteklerinin degistigi ve is hayatinin bu beklentilere paralel bir sekilde
stirekli evrim gecirdigi ekseriyetle kabul goren bir gercektir. Ancak bu degisimin
tahmin edilmesinin imkansiz oldugu ger¢egi de yine herkes tarafindan kabul

gormektedir. Bu degisimle basa ¢ikabilmek i¢in {i¢ yol dnerilmektedir:
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1. Degisime hizli cevap verebilmek icin olabildigince esnek olmak,
2. Makro ekonomik degisimler ve diger akimlari siirekli takip etmek,

3. Degisimleri yonlendirmek.

Birinci ve iiglincii yaklagimlar tahmin ¢abalarini terk eden, ikinci yaklagim ise
degisimlerin akim haline gelmesini bekleyen yaklasimdir. Bunlarin ii¢li de miisteri
isteklerinin gercekte nasil degistigini anlama c¢abasini goz ardi eden yaklasimlardir

(Flint, Mentzer, 2000: 20).

Miisterinin bekledigi deger degisiminin; degerin hiyerarsi diizeyi, sekli, orani,

bliytikligii, 6lcegi olmak tlizere bes boyutu vardir (Flint, Mentzer, 2000: 26):

1. Degerin hiyerarsi seviyesindeki degisimi, tedarikcilerden beklenen
degisimler ve bunun sonuglariyla ilgili bir konudur. Ornegin miisteri palet
blytlikligl, degisik teslim siireleri ve hizli teslimat gibi isteklerde
bulunabilir. Sonug olarak istedikleri ise diisiik depolama maliyeti veya daha
diisiik miisteri hizmetleri vb.dir. Lojistik tedarikciler hem dile getirilen
degisim talepleri ve hem de istenilen sonuglari hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar. Pek ¢ok isletme, tedarikg¢ilerinin sadece ve kisitlh miktarda
isteklerine cevap verdiklerinden sikayet etmektedirler. Bu durum ¢ok az
tedarik¢inin miisterilerinin daha biiylik hedefleri ve istekleri konusunda
aktif olarak Ogrenme konusunda istekli oldugunu gdstermektedir.
Miisterilerinin isteklerinden ve bunlarin sonug¢larindan haberdar olan
lojistik¢ilerin, sadece misterilerin dile getirdigi istekleriyle ilgilenen
lojistikgilerden daha basarili  bir sekilde miisteri beklentilerini
karsilayacaklar1 unutulmamalidir.

2. Ikinci boyut olan sekil boyutu, degisimlerin farkl: birkag sekil alabilecegini
ifade eder. Degisim var olan sekille ilgili ekleme veya eksiltme bi¢ciminde
olabilecegi gibi (tedarik¢iden envanter olusturma istegi vb.) Onceliklerle
ilgili de olabilir. Ornegin, miisteri teslimat dogrulugu kadar zamaninda
teslim konusunda da istekte bulunabilir. Ugiincii bir sekil degisimi de
performans seviyesi ile ilgili olabilir. Ornegin, ¢itanin yiikseltilmesi veya

tedarik¢ilerin sunduklarinin artirilmasi, vb. Burada miisteri siirekli kendini
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gelistiren tedarikcilerle calismak istegini ifade etmektedir ki, bu 6nceden
yeterli goziliken alanlarda fazladan yatirim yapilmasini gerektirmektedir.

3. Ugiincii boyut olan oran boyutu ise miisteri isteklerindeki degisime reaksiyon
gosterme hizi ile iliskilidir. Bazi isletmeler, miisteri ve tedarik¢inin adim
adim birbirlerinin islemlerinin i¢ine dahil olmalarin1 ve birbirlerinden
beklentilerini artirmalar1  gerektigini ifade etmektedirler. Tedarikgiler
miisterilerinin operasyonlarina ne kadar farkli branslardan uzmanlariyla dahil
olabilirse o kadar ¢ok kilit tedarik¢i konumuna ulasabilirler.

4. Dordiincii boyut olan biiyiikliik boyutu, daha 6nce istenilen degisim ile simdi
istenilen degisim arasindaki farkin biiyiikligi ile iliskilidir. Cogu zaman
degisimin boyutunu tespit etmek kolay olmayabilir. Bir 6rnekte tedarikei,
miisterinin yeni bir subesi i¢in yakinina yeni bir depolama tesisi kurmayzi,
beklentilerde (isteklerde) ¢ok biiyiik bir degisim olarak algiladig: i¢in kabul
ederken, palet 6l¢iileri, teslim zamani gibi konularda degisimi ise maliyetli
olacag1r gerekcesiyle ret etmistir. Ancak bazen bu kiigiik degisimler
miisteriler i¢in hayati Onem tasimakta ve isteklerine karsilik veren
tedarik¢ilerle uzun siireli iliskiler tesis etme konusunda daha istekli olduklari
goriilmektedir.

5. Besinci boyut olan 6lgek boyutu, ayni anda kag tane degisim veya sonucun
meydana geldigini inceler. Ayn1 anda daha fazla degisim gergeklesiyorsa,
Olcegin daha biiyilikk oldugu sdylenebilir. Bir miisteri yeni bir envanter
programu isterken, digeri tahmin yardim sistemi, bir digeri ise kalite giivence
belgesi aldig1 icin satin alma noktasi bilgi takip sistemi ve tagima sistemi
degisikligi talep edebilir. Boyle pek ¢ok degisikligin ayn1 anda olmasi, teker
teker gerceklestirilmesinden ¢ok daha fazla bilgi ve beceri birikimi ile mali
kilfet gerektirir. Calismada degerlendirilen isletmeler, yeni bir ise
girismeden oOnce lojistik kapasiteler konusunda kendilerini uyararak
yapilamayacak hususlar konusunda kendilerini uyaran tedarikgileri, her seyi
vaat eden ancak ¢ok azimi yerine getirebilen tedarikcilere tercih
etmektedirler. Bir ornekte isletme tedarik¢isine giivenerek giristigi yatirim
nedeniyle islerini durdurma noktasina gelmis ve altyapisini yenileyene kadar
iki sene boyunca hicbir siparise islem yapamamistir. Bu nedenle isletme

icinde pazarlama birimlerine daha fazla niifuz etmis olan lojistik¢iler
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(tedarikciler), miisteri beklentisi ve lojistik yetenekleri uyumlulastirarak,

gercekei olmayan istek ve beklentilerin elimine edilmesine yardimci olurlar.
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DORDUNCU BOLUM

HIiZMET KALITESI VE MUSTERI TATMINi

4.1. Giris

Bu béliimde dnceki boliimlerin devami olarak hizmet kalitesi ve miisteri tatmini
kavramlart incelenecektir. Bu kapsamda hizmet kalitesi ve tatmininin tanimi, dogast,
yapist ve lojistik ile arasindaki iligki ortaya konulmaya ¢alisilacaktir. Miiteakiben,

tatmin kavrami, Servqual dahil degisik konsept ve modeller yardimiyla tartisilacaktir.

4.2. Hizmetler ve Tatmin

Konunun derinlemesine incelenmesine baslamadan once, tizerinde tartismalarin
stirdiigii baz1 kavramlarin konunun biitiini ile iliskilendirmek maksadiyla
tanimlanmasima ihtiyag oldugu goriilmiistiir. ileriki boliimlerde bazi kavramlarin

aciklanmasina ¢aligilacaktir.

4.2.1. Hizmet Kavraminin Tanimlanmasi

‘Hizmet’ kelimesini TDK sozliiglinde 12 ayr1 anlami belirtilmistir. Collins
Dictionary (1998) ise ‘service’ kelimesinin 27 ayr1 tanimina yer vermistir. Bu rakamlar
bile hizmet konusunun ne kadar karmasik oldugu konusunda fikir vermeye yeterlidir.
Benzer bir kansiklik ve kavram enflasyonu akademik ¢aligmalarda da goze
carpmaktadir. Bazi yazarlar miisteri hizmetlerini fiziksel dagitim ile iliskilendirirken

bazilar1 pazarlama karmasinin elemant olarak kullanmaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan hizmetler, “satisa sunulan ya da
mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar, ya da doygunluklardir” olarak
tamimlamistir. AMA ilerleyen yillar igerisinde hizmet kavrami tanimini gbézden
gecirerek gelistirmeye karar vermistir. Degerlendirme sonucunda son yapilan tanimina
gore hizmetler “bir malin satisina bagh olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tamimlanabilen eylemler” seklinde kabul gérmeye baslamustir (Oztiirk, 2008: 4).

Hizmetlerin ¢iktis1 fiziksel bir {irlin veya yap1 degildir. Genellikle iretildikleri anda
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tiketilirler. Satin alana sahiplik saglamazlar ancak soyut anlamda degerler yaratirlar

(Cabuk ve Yagci, 2007: 149).

Biitiin gelismekte olan ekonomiler igerisinde hizmet sektoriiniin payr giderek
artmaktadir. Gelismis ekonomilerde ise hizmet pazar {irlin pazarmi biyiiklik
bakimindan geride birakmistir. Pazarlama biliminin gelisimine paralel olarak iiriin
pazarlart zaman ic¢inde hizmet pazarlarina nispetle daha hizli gelismistir. Mallarin
pazarlanmasina Oncelik verilen bu dénemde mal pazarlamasina iligkin literatiir, hizmet
pazarlamasina oranla ¢ok bliyiik bir hacme ulagmistir. Ancak genel olarak toplumlarin
refahinda goriilen artis, hizmet sektoriinii gézle goriiliir bir bicimde gelistirince, hem
uygulayicilarin hem de akademisyenlerin hizmet pazarlamasma duyduklarr ilgi

artmistir.

Hizmetler, miisterilerin istek, beklenti ve tecriibelerinden kaynaklanirlar.
Miisterilerin fiziksel olmayan sorunlarini ¢ozerler ve ya ¢oziimiinii kolaylastirirlar

(Islamoglu ve dig., 2006: 17).

Kotler ve Armstrong tarafindan yapilan tanimina gore hizmetin ozellikleri
dokunulamazligi ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmamasidir. Hizmet bir
faaliyet ya da fayda olabilir. Hizmetlerin tretilmesi bir {riine bagli olabilir ya da
olmayabilir. Gronroos’ a gore ise hizmetin mutlaka dokunulmaz (soyut) olmasi
gerekmez. Miisteri ile hizmet personeli arasindaki etkilesim aninda olusur. En genis
anlamiyla miisterinin problemine ¢6zliim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet

dizisidir. Hizmet; bir hareket, siire¢ veya sadece fayda olabilir (Oztiirk, 2008: 4).

Hizmet kavramina yiiklenilen anlamlarin sayica ¢ok olmasi ve ¢esitliligi hizmet
kavramimin anlagilmasini zorlagtirmaktadir. Ayrica herkes tarafindan hizmet olarak
adlandirilan faaliyetlerin birbirlerinden c¢ok farkli olmasi bu problemi artirmaktadir
(Oztiirk, 2008: 1). Hizmetlerin tanimlanmasinda yasanan zorluklardan biri iiriinlerle
birlikte sunulan hizmetler (miisteri hizmetleri) ile mallardan bagimsiz olarak sunulan
salt hizmetler arasindaki farkin ¢ok yiizeysel olmasidir (Islamoglu ve dig., 2006: 18).

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak su noktalarin alt1 ¢izilebilir:

1. Hizmetlerin herkes tarafindan kabul gbéren bir tanimma heniiz
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ulagilamamistir. Bu nedenle hangi isletmelerin hizmet sektoriinde yer
aldigini sdylemek pek olasi degildir. Ornegin Lewitt, hizmet endiistrisi diye
bir sey olmadigini, hizmet bilesenlerinin diger endiistrilere gére daha az ya
da daha ¢ok oldugu endiistriler oldugunu séylemektedir (Oztiirk, 2008: 5).
Dokunulmazlik (soyutluk) kavrami hemen hemen tiim hizmet tanimlarinda
kullanilir. Bu nedenle hizmetlerin ortak 6zelliklerinden biri olarak kabul
edilmesi yanlis olmayacaktir. Uriinlerin aksine hizmetler alim 6ncesinde
tecriibe edilemez ve duyu organlari ile hissedilemez. Bu sorunu asmak icin
pazarlamacilar, hizmet hakkinda tiiketiciyi bilgilendirirken daha ¢ok fiziksel
varligit olan Ozellikleri kullanma yoluna giderler. Hizmetlerin kalite
degerlendirmesi zordur. Clinkii hizmetlerin kalitesinin degerlendirmesi, daha
az incelemeye ve daha fazla deneyim ve giivene dayanmaktadir (Cabuk ve
Yagci, 2007: 149).

Es zamanlilik: Hizmetler belirli bir yerde iiretilip ayn1 yerde tiiketilmek
zorundadir. Hizmetlerin tiretimi ve tliketimi ayni anda gerceklesir. Hizmet
iiretiminin i¢inde genellikle tiiketici de hazirdir. Bu nedenle hem hizmeti
saglayan hem de hizmeti alan etkilesim icindedirler. Ancak hizmetler
sunulurken bazen baska miisteriler de siirece sahit olabilmektedirler.
Dolayisiyla her bir miisterinin hizmetten elde ettigi tatmin baska miisterilerin
davraniglarina da bagli olabilmekte veya onlar1 da etkileyebilmektedir
(Cabuk ve Yagci, 2007: 149):

Tirdes Olmama: Hizmetler tiriinlere nazaran daha az tiirdestirler. Kullanici
tecriibeleri kaliteyi belirledigi ve her hizmet sunumu bir sonraki ile farkl
oldugu i¢in her sunumda ayni kalite ve tutarlilik diizeyini tutturmak ve
korumak giictiir (Cabuk ve Yagci, 2007: 149):

Dayaniksizlik: Hizmetler soyut olduklari i¢in depolanamazlar. Uretildigi
anda tiliketilirler. Bu sebeple arz ve talep arasindaki dengenin diizenli olarak
saglanmasi zordur. Bunu saglamak icin 0Ozel stratejiler uygulanmalidir
(Cabuk ve Yagct, 2007: 149):

Sahiplik Saglamama: Fizikselsel bir iirlinii satin aldiginizda o iirline sinirsiz
bir siire i¢in sahip olursunuz. Ancak hizmetler i¢cin bu gegerli degildir.
Miisteri hizmetin siirekli sahibi olamaz. Diger bir deyisle, hizmet
sunuldugunda miisterinin sahipligine gegcen her hangi bir sey yoktur.

Talep Tahmini Zorlugu: Hizmetler depolanamazlar ve kolayca
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ertelenebilirler. Bunun yaninda fiyata kars1 asir1 duyarhidirlar ve toplumsal
kosullar ile teknolojik gelismelerden fazla etkilenirler. Bu nedenlerle

hizmetlere olan talebin tahmini daha zordur (Islamoglu ve dig., 2006: 20).

Hizmetlerin pazarlama acisindan diger bir anlamu ise satilan bir {irlin/hizmete
iligkin sunulan veya miisteri tarafindan gereksinim duyulan ihtiyaglarin karsilanmasini
saglayan destekleyici faaliyetler yani “miisteri hizmetleri”dir (Egan, 2004: 131).
Hizmetlere ve hizmet isletmelerine verilen onemin artmasina paralel olarak zaman
igerisinde tirlin agirlikli ekonomilerden hizmet ve hizmet destekli {iriin ekonomilerine
dogru gecis yasanmistir. Hizmetlerin iirlinlerin tahtina yerlesmesi ile birlikte tanimlarin
yapist degismeye baslamis ve hatta bazi c¢alismalarda {riinler i¢in “donmusg

hizmetler” teriminin kullanildig1 bile goriilmiistiir (Nakiboglu, 2009: 129).

Miisteri istek ve onceliklerinin farkli oldugu bir pazarda siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde ederek miisteri yapisini giliglendirmenin yolu, miisterileri hizmet
beklentilerine gore katmanlarina ayirmak ve her miisteri katmanina uygun hizmet
sunum seviyelerini belirleyerek, degisik katmanlara farkli hizmetleri sunmaktir. Iyi
organize edilmis lojistik ¢oziimlerle bu gerceklestirilebilir. Lojistik hizmetlerin taklit
edilmesi zor oldugu icin rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi biiyiik oranda garanti
altina alinabilir. Ancak katmanlara ayirma degiskenleri ve hizmet bilesenlerinin
belirlenmesi i¢in kolay bir regete yoktur. Bu nedenle her sektdr veya her isletme kendi
misteri ve endiistri parametrelerine uygun sekilde bu islemi yapmalidir (Gustafsson,

2003: 494).

4.2.2. Hizmet Kalitesi ve Lojistik

Maliyetleri diislirme, hizmetleri artirma ve miisteri tatminini artirma konusunda
yapilan calismalar sonucunda isletmeler, lojistik sistemlerindeki stireglere eklenecek
kalite gelistirme adimlarin1 belirlemekte ve uygulamaktadirlar. Bu islemler isletme
capinda yapiliyor olsa da lojistigin bu konuda liderlik roliinii iistlendigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Kalite inisiyatifine sahip isletmeler birbirini takip eden dort

asamadan ge¢mektedirler (Langley ve Holcomb, 1992: 19):
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Kalite kontrol,
Kalite giivencesi,

Toplam kalite kontrolii ve

B bd =

Miisteri degeri.

Lojistik kalitesi, ekseriyetle ‘miisteri beklenti ve ihtiyaclarini tahmin etmek ve
bunlarin iizerine ¢ikmak’ olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler miinferiden kalite ve
elemanlar1 konusunda isletmeye has degisiklikler yapsalar da bazi kalite stirecleri pek
cok isletme tarafindan miistereken kullanilmaktadir. Bunlar, miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerine vurgu, lojistik siireclere yogunlagsma ve bu siireclere dlgiilebilir ¢iktilar
atama, stirekli gelisim, bos ve tekrar islemleri elimine etme, degiskenlige dnem verme

ve Olgme, topyekin isletme adanmisligl ve resmi kalite siirecine bagliliktir.

ABD’de iiretilen hizmetlerin biiyilk bir bdliimiinii lojistik  hizmetler
olusturmaktadir. Bu iilkede 1990 yilinda lojistik hizmetlere toplam 600 milyar $
tutarinda (GSMH’nin % 11° 1) harcama yapilmistir. Lojistik hizmetleri olusturan
faaliyetler lic ana alana bdliinebilir: Materyal yonetimi, isletme i¢i ulagtirma yonetimi
ve fiziksel dagitim yonetimi. Materyal yonetimi, isletme ve tedarikgileri arasindaki
iliskiyi icerir. I¢ (inbound) lojistik olarak da adlandirilir. Isletme ici ulastirmanin
yonetimi isletmenin alt birimleri ve yerleskeleri arasindaki iligkiyi kapsar ve bu
yoniiyle lojistik fonksiyonun alt unsurudur. Fiziksel dagitim yonetimi, isletme ve
musterileri arasindaki iliskiyi kapsar. Dis (outbound) lojistik olarak da adlandirilir.
Tasima, birim yapis1 yonetimi (depo yeri vs.), envanter yonetimi ve materyal ellecleme
(paketleme ve yiikleme vb.) gibi faaliyetlerden olusur (Bienstock, Mentzer ve Bird
1997: 32).

Sekil 4.1° de lojistik kalite siirecinin alt1 adimi1 gdsterilmistir. Adimlarin hepsi
onemli olmakla beraber siirekli gelistirme adimi, pazarlama ve lojistik fonksiyonlar

arasindaki kopriiyli saglamlastiran en 6nemli adimdir.



Adim 1.

Organizasyonel

Adim 2. v

Miisteri ihtiyag

A 4

ve istekleri

adanmiglik

A

Sistem dizayn /
tekrar dizayn

v

A

Adim 4.

v

Pazarlama
stratejileri

A

A 4

Kalite stratejisi

v Adim 3.
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Gergek
performans seviyesi

A

A

Adim 5.
Uygulama Operasyon
stratejiler
A
Adim 6.
A

Stirekli gelistirme

Sekil 4.1. Lojistik Kalite Siireci

(Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992: 20)

Miisteriler tiriinlerin kalitesi sayesinde bekledikleri fayday: elde ederler. Ancak

unutulmamalidir ki {riiniin kaliteli olmasi, tiiketiciye degeri yaratmanin sadece

baslangicidir. Buna ilave olarak tiiketici degeri asagida belirtilen etkenler sayesinde

yaratilabilir (Cabuk ve Yagci, 2007: 159):

1. Kendisinden beklenen fonksiyon veya islevi yerine getiren iiriinleri sunmak,

2. Misterilerin beklentilerini dogru tespit etmek ve beklentinin {izerine ¢ikmak,

3. Ekonomik veya gergek¢i olmayan fiyatlamadan kaginmak,

4. Miisterilere liriin ve hizmetle ilgili sadece gercekleri sunmak,

5. Servis ve satig sonrasi destek hizmetlerine tiim orgiitiin adanmighigini

saglamak

Benzer hizmetleri sunanlarin ortalama hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet
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beklenti ve algilamalarini dogrudan etkiler. Bu nedenle miisterilerin beklenti ve
isteklerinin Oncelik sirasina koymak gerekmektedir. Beklentiler icindeki her bir nitelik
i¢cin miisteri tarafindan algilanan performansi 6lgerek tatminsizlik sebeplerini belirlemek
ve ortadan kaldirmak son derece onemlidir. Isletmenin 6rgiit yapisi, hem etkinlik
bakimindan hem de miisteri tatmini bakimindan ayr1 bir 6neme sahip oldugundan, 1yi
organize edilmis bir lojistik sistem, maliyetleri diislirdiigii gibi daha kaliteli hizmet
sunumunu da saglar. Verimli depolama ve lyi bir materyal yonetimi fireleri &nler,
hizmetlerin eksiksiz sunulmasini saglar, stok ve teslim maliyetlerini diisiiriir (Islamoglu

ve dig., 2006: 160).

Miisteri sikayetlerini azaltmak isletmeler i¢in ¢ok karli olabilir. Calismalar
misteriyi elde tutmanin, maliyeti diisiirmek ve pazar payini artirmaya ¢aligmaktan ¢ok
daha iyi bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir. Fornell ve Wernerfelt, miisteri tatmini
ve karlilik iliskisini arastiran bir calismada miisteri sikayetlerinin isletmelerce nasil ele
alindigimi inceleyerek, pazarlama kaynaklarinin mevcut miisterileri elde tutmak igin
harcanmasinin yeni miisteriler kazanmaya harcanmasindan daha iyi bir harekat tarzi

olacagini ifade etmislerdir (Zeithaml ve Valarie, 2000: 76).

4.2.3. Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmetlere olan ilginin artmasiyla birlikte hizmet kalitesi konusunda yapilan
calisma sayisinda artis da gézlenmistir. Bu ¢alismalarda elde edilen veriler ve bunlarin
modellenmesi hizmetlerin bilimsel altyapisinin desteklenmesinde c¢ok onemli katki

saglamaktadir.

4.2.3.1. Servqual

Parasuraman ve arkadaglar1 bir dizi ¢calisma yaparak, hizmet kalitesinin degisik
pazarlar i¢in genellestirilebilecek bes temel boyutu (giivenilirlik, karsilik verebilme,
giivence, empati ve fiziksel kanitlar) oldugunu tespit etmislerdir. Bu tespitleri takip eden
calismalarda SERVQUAL olarak adlandirilan modeli ortaya koymuslar ve modeli test
etmisglerdir. Bu bes boyut, dort farkli hizmet grubunu kapsayan kapsamli bir
arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan, asagida sayillan on hizmet bileseninden

tiiretilmistir (Oztiirk, 2008: 155):
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1. Giivenilirlik: Hizmet sunumunda sergilenen performansta tutarlilik olmasi
(belirli bir seviyenin muhafazasi), soziin tutulmasi anlamima gelir.
Faturalamanin dogru gergeklestirilmesi, kayitlarin dogru tutulmasi, hizmeti
onceden vaat edilen standartlarda yerine getirilmesi gibi konular1 kapsar.

2. Karsulik verme: Hizmeti sunanlarin hizmeti saglama konusunda istekli ve
hazir olusunu ve hizmetin zamaninda sunulmasini igerir.

3. Yetkinlik: Hizmeti sunanlarin hizmet sunumunu yerine getirmeleri i¢in gerekli
tecriibe, bilgi ve beceriye sahip olmalar1 anlamina gelir. Miisteri
temsilcilerinin bilgi ve sorun ¢dzme becerisi gibi konular1 kapsar.

4. Ulagsilabilirlik: Hizmeti sunanlar ile hizmeti alanlar arasinda kolay iligki
kurulabilmesini ifade eder. Hizmete ulagsmak i¢in iletisim kanallarinin agik
olmasi, ¢alisma saatlerinin hizmeti alanlarin isteklerine gore diizenlenmesi ve
hizmet tesislerinin istenilen zamanlarda miisait olmasi gibi konulari igerir.

5. Nezaket: Misteriyle iligki icerisinde olan hizmet saglayicilarin samimiyeti,
kibarlig1, saygisi, dostlugu gibi iligski unsurlarini igerir.

6. lletisim: Hizmet saglayanlarin miisterileri dinlemeye ve bilgilendirmeye hazir
olmalarini ifade eder. Isletmenin miisterisi ile aym1 terimleri ve parametreleri
iceren ortak bir dili kullanabilmesi anlamina da gelir.

7. Itibar: Hizmeti sunanlarin inamlirhk durumunu ifade eder. Diiriistlik ve
miisterilerin ¢gikarlarmi gdzetme sayesinde saglanabilir. Isletmenin kullandig1
satig teknikleri, miisterileri ile iliski yapis1 ve kazandigi itibar1 da katkida
bulunur.

8. Giivenlik: Miisterilerin hizmet sunumu siiresince ve sonrasinda tehlikeye,
riske ya da siipheye maruz kalmamalari durumudur. Bilgi giivenligi, finansal
giivenlik ve fiziksel giivenlik gibi konularini igerir.

9. Miisteriyi anlamak (empati): Her bir hizmet sunanin miisterinin ihtiyaclarini
anlamak icin c¢aba gostermesini ifade eder. Miisterilerin ihtiyaglarim
o0grenmek i¢in c¢aba harcamayi, kisisel iliski kurulmasini ve miisterileri
yakindan tanimay1 kapsar.

10. Fiziksel varliklar: Hizmetle birlikte bulunan fiziksel unsurlari igerir. Hizmet
sunanlarin kiyafeti, fiziksel tesisler, personelin goriiniigii, kullanilan araclar

ve diger miisterilerin genel goriiniisiinii ve durumunu temsil eder.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen ve Sekil 4.2° de goriilen

modele gore; hizmet kalitesi, miisterinin algiladigi hizmet performansinin, miisteri
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tarafindan kendi beklentileriyle karsilastirilmasi sonucu olusur. Bu karsilastirma sonucu
meydana gelen bosluklarin biiyiikliigii miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesindeki
aksamalar1 ifade eder. Sektor ortalamalari, kisinin gecmis deneyimleri, kisisel
gereksinimleri ve tliketiciye ulasan mesajlar miisteri tarafindan beklenen hizmeti yani
miisterinin hizmetten beklentilerini belirler. Isletme tarafindan hizmet ile ilgili olarak
iletilen mesajlar beklentileri belirleyen bir diger faktordiir. Bu modele gore tiiketicilerin

hizmet kalitesi algilarini etkileyen dért bosluk vardir (Oztiirk, 2008: 157):

Bogsluk 1: Miisteri beklentileriyle isletme yoOnetiminin miisteri beklentilerini
algilayiglart arasindaki farklar,

Bogsluk 2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilayisi ile hizmet kalitesi
spesifikasyonlar1 arasindaki farklar,

Bosluk 3: Hizmet Kkalitesi spesifikasyonlar1 ile miisteriye ulastirilan hizmet
diizeyi arasindaki farklar,

Bosluk 4: Miisteriye ulagtirilan hizmet diizeyi ile miisteriye ulastirilan mesajlar

arasindaki farklar.

Agizdan — agiza Kisisel Gegmis

iletigim Gereksinimler Deneyimler

v

Beklenen Hizmet <

'

I
|
: Algilanan Hizmet
|
I
|

Tiiketici

b Hizmetin Tiiketicilere

« — — ] . 1
osluk 1 Ulastirlmas Yonelik Digsal

Y Bosluk 4 [letiler
Bosluk 3 v A

Algilamalarin

Hizmet Kalitesi

Spesifikasyonlarina Pazarlamact

Cevrilmesi
A A

Bosluk 2

A 4
Y 6netimin Miisteri
Beklentilerini

e —-» Algilayis Bigimi

Sekil 4.2. Hizmet Kalitesi Modeli
(Kaynak: Oztiirk, 2008:157, Parasuraman,Zeithaml ve Berry 1985: 44)
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Bu model, isletmelerindeki hizmetin kalitesini artirmak isteyen yoneticiler i¢in
acik mesajlar igerir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry 6zgiin ¢alismalarinda, ilk 6lgegi
olusturmada kalitatif arastirma (odak gruplan ile goériisme) metodunu kullanmislar,
daha sonra oOlcegi gelistirmek ve saglamasini yapmak icin ise kantitatif aragtirmalar
(anket) kullanmiglardir. Daha sonra yapilan ¢alismalar bu anket ve goriismeleri diger
sektorlere de yayarak bes olan boyut sayisini dokuza ¢ikarmistir (Mentzer ve dig.
1999: 11).

Endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesini arastirmaya yonelik yapilan
calismalarda da Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985,1988) tarafindan olusturulan
hizmet kalitesi boyutlar1 siniflamasi siklikla kullanilmaktadir. Powers, 1988 yilinda
yaptig1 calismada endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesi bilesenlerini inceleyerek
kalitenin zaman boyutu ile kalitenin somut/soyut boyutu olmak ftizere iki boyutu
oldugunu ortaya koymustur. Powers’a goére zaman boyutu arastirma kalitesini (alim
oncesi degerlendirme) ve kredibilite kalitesini (lirlin teklifinin toplam kredibilitesi)
icermektedir (XIA ve Zolkiewski,1989: 6).

4.2.3.1.1. Servqual Elestirileri

Servqual dl¢eginin ortaya atilmasini takip eden yillarda, 6lgegi dogrulamaya yonelik
caligmalar kadar, elestiren ve ciiriitmeye calisan ¢alismalar da ortaya konulmaya baglamistir

(Vandaele ve Gemmel, 2004: 6) .

Bazi aragtirmacilar Servqual boyut ve/veya unsurlarina ilaveler yapilmasinin
gerekliligini tartigmislardir. Crosby, kaliteyi, ihtiyaclara uygunluk olarak tanimlamis ve bu
nedenle ihtiyaglarin 6zellikli olarak tanimlanmasi gerekliligini dile getirmistir. Brensinger
ve Lambert, Servqual modelini motor tasimacilifi sektoriinde uygulanmasini iceren
calismalarinda, dort faktorlii bir yapr olusturmuslar ve ileriki donemde Servqual modelini
‘belirgin hizmet degiskenleri’ ile destekleyecek caligsmalarin yapilmasini tavsiye etmislerdir.
Bienstok, Mentzer ve Bird, hizmet kalitesi konseptinin endiistriyel pazarlamada
uygulamasinin kisitlarina dikkat ¢ekerek, Lovelock, Gronroos ile Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin caligmalarina dayanan bir smiflandirma semast teklif etmiglerdir. Bienstok,
Mentzer ve Bird, isletmeler arasi lojistik hizmetlerde, insanlarin‘sey” olarak algilandig1 ve

miisteri ve hizmet saglayanlarin tamamen ayristigi bir ortamda gerceklestigi konusunu
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tartismiglar ve nihayetinde lojistik hizmet kalitesi i¢in alternatif bir konsept yaratilmasina

thtiya¢ oldugu sonucuna varmislardir (Mentzer, Flint ve Kent, 1999).

Pek cok arastirmaci, PZB kalite boyutlarini aynen endiistriyel isletmelerde
uygulamislardir (Brensinger ve Lambert, 1990; Bienstock, Mentzer ve Bird 1997;
Mehta ve Durvasula,1998; Peterson, Gregory ve Munch, 2005). Siirpriz olmayacak
sekilde bu yazarlar arasinda bir konsensiis olusturulamamaistir. Peterson, Gregory ve
Munch, karsilik verme boyutunun en dnemli boyut (giivenilirlik boyutundan bile daha
onemli) oldugunu tespit etmislerdir. Mehta ve Durvasula, denizcilik endiistrisinde
yaptiklar1 uygulamada endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesinin tiiketici pazarindaki
hizmet kalitesinden daha fazla boyutlara sahip olmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Bienstock, Mentzer ve Bird, Servqual modelini elestirerek endiistriyel isletmelere daha
uygun olan Fiziksel Dagitim Hizmet Kalitesi (Physical Distribution Service Quality,
PDSQ) modelini teklif etmislerdir (XIA ve Zolkiewski, 1989: 6).

Parasuraman ve arkadaslar perakende bankacilik, tamir ve bakim hizmetleri, uzun
mesafe telefon hizmetleri ve kredi kart servislerinin bireysel miisterilerini gériisme ve anket
uygulama metodu ile incelemislerdir. Servqual oOlcegini kullanarak saglik, perakende
magazalari, kuru temizleme, finans isletmeleri ve fast food isletmelerini inceleyen diger
aragtirmacilar incelenen endiistri koluna bagl olarak bir ve sekiz boyut arasinda farkl
hizmet kalitesi boyutlar1 elde etmislerdir. Bressinger ve Lambert (1990) Servqual’i
endiistriyel motor tastyici satin alan isletmelere uygulamislardir. Bu ¢alismada dort faktorlii
bir yap1 elde etseler bile Servqual’in tahminsel gecerliliginin ¢ok zayif oldugunu ortaya
koymuslardir (Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997: 33).

Servqual 6lcegini endiistriyel pazarlarda uygulayan pek cok arastirmaci basarisiz
olarak, bu 6l¢egin dogrudan endiistriyel pazarlarda kullanilamayacagim ifade etmislerdir

(Vandaele ve Gemmel, 2004: 2).

Hizmet pazarlamas1 yazininda giivenilirlik, karsilik verme, miisteriyi anlamak,
giivenlik ve fiziksel varliklarin 6nemi kabul edilmistir. Ancak Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1985,1988) tarafindan olusturulan modelin genelleme yaklagimi hem tiiketici
pazarlarinda (Babakus ve Boller, 1992; Buttle, 1996) hem de endiistriyel pazarlarda
(Moore ve Schelegelmich, 1994) sorgulanmaya devam etmektedir (XIA ve
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Zolkiewski,1989: 6).

4.2.3.2. Gronross Modeli

Christian Gronross tarafindan, hizmet kalitesinin, miisteriler tarafindan algilanan
sekliyle ilgili iki boyutu oldugu o6ne siiriilmiistiir (Sekil 4.3.). Bunlar, sonugla ilgili
boyut (ne) ve islevsel (nasil ya da stiregle ilgili) boyutlardir. Ayrica Gronross,
misterilerin hizmetin kalitesi konusundaki algilamalarinda imajin (isletme hakkindaki
genel kani) onemli bir siizge¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle eger isletmenin
imaj1 olumlu ise miisteriler baz1 hatalar1 gérmezden gelmekte eger imaj1 kotii ise diger
isletmelerde de goriilebilecek aksakliklar abartilarak hizmetin kalitesi daha diislik olarak
algilanmaktadir. Ancak hatalarin yasanma siklig1 arttiginda bu durum degismekte ve
isletmenin imaj1 zarar gorerek kalitesi algisi hizli bir sekilde negatife donmektedir

(Oztiirk, 2008: 153).

Toplam Kalite

Imaj (Sirket / Yerel)

Ciktinin Teknik
Kalitesi: Ne

Siirecin Islevsel
Kalitesi: Nasil

Sekil 4.3. Ikili Hizmet Kalitesi Boyutu
(Kaynak: Gronroos, 1990: 38)

Yapilan arastirmalar, islevsel kalitenin yliksek olmasinin teknik kalitedeki
performans disiikliigiinii telafi edebildigini gostermektedir. Benzer sekilde bir
hizmetin teknik kalitesinin yeterli olmasina ragmen islevsel kalitesinin yetersiz
diizeyde olmasi durumunda genellikle miisteri tatminsizlik yasamaktadir (Oztiirk,

2008: 155).
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4.3. Hizmet Kalitesi, Baghlik ve Tekrar Satin Alma

Mevcut miisterilerin yeni kazanilacak miisterilere nazaran yiiksek finansal
degerleri hakkinda cesitli diisiinceler ve tespitler vardir. Yeni miisteri bulmanin
maliyetinin mevcut misteriyi elde tutmaktan bes kat fazla oldugu ve mevcut
miisterilere satis yapmanin maliyetinin % 20 daha az oldugu bu tespitlerden en
bilinenleridir. Mevcut miisterileri elde tutma g¢abalar1 ‘savunma pazarlamasi’ olarak
adlandirilmaktadir. Sekil 4.4° de karhilik ve miisteriyi elde tutma arasindaki iliski
gosterilmektedir. Diisiik satis maliyetlerinin yaninda memnun miisteriler, satiglari
artirma, daha yiiksek fiyatlari kabul etme ve diger insanlara isletme hakkinda telkinde
bulunma yoluna gideceklerdir (Zeithaml ve Valarie, 2000: 75). Bu durum ‘hizmet- kar
zinciri’ olarak adlandirilmis olup bu ¢alismanin modelinin de temellerinden ve ¢ikis

noktalarindan birini olusturmaktadir.

Zeithaml (1990) tarafindan yapilan calismada; iiriin veya hizmetten tatmin
olmayan miisterilerin sadece % 4’iiniin sikdyetini isletmeye ilettigi, % 96’sinin ise
memnuniyetsizligini diger 9 — 10 kisiye sdyledigi ortaya koyulmustur. Bununla birlikte
sikdyetini isletmeye ileten miisterilerin isletmeye daha sadik hale geldikleri de bu
calismada belirlenmistir. Ciinkii bu miisteriler sikayet konusu olan hususlarin isletme
tarafindan diizeltilecegi inancina sahip olmaktadirlar. Bu durum miisterilerden alinacak

geri doniislerin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Disney, 1999: 492).

Pazarlama arastirmalarinda sadece maliyet ve fiyat degiskenleri hakkinda
bilgiler toplanildig: ve diger degiskenlerin pek fazla géz oniine alinmadigi donemlerde
hizmet Kkalitesi ile karlilik baglantis1 kurulamamigstir. Ancak son donemde
arastirmacilar ve isletmelerce hizmet kalitesinin karlilik yaratma sonuglarinin farkina
varilmig ve yeterli deliller bulunmustur. Hizmet kalitesi ve karlilik arasinda basit ve
dogrudan bir iliski oldugunun kabuli, bu iliskinin ger¢ek yapisinin ortaya
cikarilmasinin bu kadar uzun siirmesine neden olmustur. Reklam uygulamalarinda
oldugu gibi kalite uygulamalarinin sonuclar1 da kisa vadede tespit edilemez. Bu
nedenle klasik arastirma metotlar1 ile belirlenmesi zordur. Ayrica isletmenin karliligini
etkileyen diger parametrelerden ayirt edilmesinin zorlugu ve sadece yatirimin degil
bireysel uygulamalarin da ¢ok etkili olmas1 nedeniyle kategorize edilmesi ¢ok uzun
stirecler gerektirir. Yukarida belirtilen bu nedenlerle tek basina bir isletmenin veya bir

calismanin hizmet kalitesi ve karlilik arasindaki iliskiyi tam olarak ortaya koydugunu
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sOylemek dogru degildir. Bunun yerine degisik okullarin bu iliskinin degisik
boyutlarini incelediklerini séylemek daha dogru olacaktir (Zeithaml ve Valarie, 2000:
67).

PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies) adli veri tabani programi,
isletmelerin stratejik degiskenlerinin arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yardimei
olmaktadir. Mc Kinsey and Company, 1992 yilinda inceledikleri kalite programlarinin
ticte ikisinin ya basarisiz oldugunu ya da beklentileri karsilayamadigini tespit etmistir.
Yine o dénemde A.T. Kearney, ingiliz isletmelerinin kalite uygulamalarinda % 80
oraninda, belirgin bir fayda saglanamadigini, Arthur D. Little ise 500 Amerikan
sirketinin, kalite yOnetimiyle ‘sifir rekabet avantaji’ elde ettigini ifade etmislerdir.
1990’ larin basini takip eden donemde negatif ve pozitif iliskileri ispatlayan ¢aligmalar
yapilmaya baglamistir. Negatif veya sifir iligkiyi ortaya koyan caligmalarin hizmet
kalitesinden ziyade toplam kalite yonetimi uygulamalarini inceleyen ¢alismalar olmasi
dikkat ¢ekicidir (Zeithaml ve Valarie, 2000: 71).

Zeithaml tarafindan olusturulan Hizmet Kalitesi ve Karlilik modeli Sekil 4.4° de
goriilmektedir. Fornell ve Wernerfelt (1987,1989) yeni miisteriler kazanma konusunda
hizmet sunumunun etkileri i¢in, ‘saldirganlik etkileri’ terimini kullanmislardir. Az
sayida yapilan caligmalarda (PIMS veri tabami kullanilarak ) kaliteli hizmet sunan
isletmelerin normalin {lizerinde pazar payr gelisimi kaydettikleri (Buzzell ve Gale,
1987) ve hizmet kalitesinin karlili1 arttirma mekanizmalar1 arasinda, pazar payi artisi
ve daha iyi fiyat imkanlarmin (Philips, Chang ve Buzzell, 1983) bulundugu ortaya
konulmustur. Ancak PIMS arastirmalarinda kalite algilamasinin miisteri goziiyle degil
isletme goziiyle yapiliyor olmasi, ciddi bir elestiri olarak O©ne stiriilmektedir.
Kordupleski, Rust ve Zahorik, 1993 yilinda yaptiklar1 arastirmada, kalite ve pazar pay1
arasindaki iligskiyi agiklarken agizdan agza iletisimin 6nemine deginmisler ve iletisimi
destekleyebilecek yeterli hizmet kalitesi olmadan, yapilan reklamin pazar payin

artirmaya etkisi olmayacagini ifade etmislerdir (Zeithaml ve Valarie, 2000: 74).
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Sekil 4.4. Hizmet Kalitesi ve Karlilik Kavramsal Modeli
(Kaynak: Zeithaml ve Valarie, 2000: 74)

Iyi bir itibara sahip olmak, miisterilerin goziinde se¢im icin en Onemli
faktorlerden birisidir. Bu nedenle isletmeler, itibarlarini iyilestirmek i¢in hizmetlerin
rolii ile daha fazla ilgilenmeye baslamakta ve hizmet yatirimlarini artirmaktadirlar
(Zeithaml ve Valarie, 2000: 75).

Hizmetlerin algilanan kaliteleri ve hizmetin seviyesi onlarin maliyeti ile
dogrudan iligkilidir. Yiiksek kalitede bir hizmetin maliyeti ve haliyle fiyati1 dogal olarak
digerlerinden yiiksek olacaktir. Bu nedenle maliyetleri diisiirmek 6nem arz etmektedir.
Bu maksatla hizmetlerin kalitesini artirma c¢abalar1 kadar etkinlik, etkililik ve verimlilik
kosullarinda ilerleme saglamak da gerekir. Sekil 4.5 hizmet kalitesi ile miisteri tatmini,
Sekil 4.6 miisteri tatmini ile isletme baglilig1 arasindaki iligkiyi gostermektedir. Hizmet
diizeyinin artmas1 miisteri tatmini artirir, misteri tatminindeki artis ise miisteri
bagliligini artirir. Ote yandan hizmet diizeyi ile maliyeti arasinda S egrisine benzer bir

iliski vardir. Sekil 4.5 bu iliskiyi ifade etmektedir (Islamoglu ve dig.,2006: 158).
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Tiiketici Baglilik Maliyet
Tatmini
A A A

T2 / B2 M2

L

B1 M1
H1 H2  Hizmet T1 T2 Tiketici HI H2 Hizmet
Diizeyi Tatmini Diizeyi
Sekil 4.5 Sekil 4.6 Sekil 4.7

Sekil 4.5. Hizmet Diizeyi, Maliyet, Tatmin ve Karlilik Arasindaki iliski Modelleri
(Kaynak: Islamoglu ve dig., 2006: 158)

Etkinlik ve verimliligin artirllmasi yoluyla daha diisiik maliyet seviyeleri

korunurken hizmet kalitesini ve diizeyini yiikseltmek;

Hizmet sunucularinin profiline,

Kullanilan teknolojik altyapiya,

Hizmet fonksiyonlarinin basariyla yerine getirilmesine,

Tiiketici beklentileri ile ilgili tahminlerin bilimsel bir sekilde yapilmasina,

Lojistik faaliyetlerdeki basariya,

AU S o o

Orgiitiin organizasyonel yapisina baghdir (Islamoglu ve dig.,2006: 158).

Ozetle hem pazarlama hem de fiziksel dagitim yazini, lojistik hizmet kalitesi ile
endiistriyel satin alma kararlar1 arasindaki iliskinin ( haliyle lojistik hizmet kalitesi ile
isletme karlilig1 arasindaki iliskinin de) delillerini ortaya koymaktadir. Bunun 6tesinde
zaman, yer ve sekil faydasi yaratma agisindan, lojistik hizmetlerin oynadigi rol en eski
ekonomistlerin c¢aligmalarinda bile ortaya konulmustur (Bienstock, Mentzer ve Bird,

1997: 32).

4.3.1. Endiistriyel Pazarlarda Hizmet

Endiistri devriminde standartlastirilmig {riinlerin kitlesel {iretimi ile baslayan
kitlesel pazarlama ve dagitim anlayisi, o emekleme dénemlerinde cogunlukla tiiketici

trlinlerinin pazarlamasina odaklanmisti. Bu donem igerisinde ticareti gergeklestiren
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taraflar arasindaki iliskiler arastirmalara konu olsa da, hizmet pazarlamas1 ve B2B gibi
konular, o giinlin arastirma ve yiiksek 0Ogretim sisteminin giindeminde yer
almamaktaydi. Gectigimiz son otuz yilda ise iliskilerin, aglarin ve etkilesimlerin
pazarlamanin temel ve hakim goriisleri haline geldigi goriilmektedir (Gummesson,

2002: 11).

Endiistriyel alicilara satilan {irlin ve hizmetlerin miktar1 ve mali degeri, bireysel
alicilara satilan toplam miktarin ¢ok lizerindedir ve siirekli olarak artmaktadir. Endiistriyel
alicilarin satin alma kararlarinda hizmet kalitesinin 6nemli bir belirleyici oldugunun
ortaya konulmasi ile birlikte, artik isletmeler hizmet sunum organizasyonlarinin
planlamasini stratejik seviyede yapmaktadirlar. Bununla birlikte endiistriyel pazarlarda
hizmet kalitesinin dl¢iimii, tiiketici pazarlarinda oldugu kadar ele alinmamuis ve literatiirde

yeterince yer bulamamustir (Vandaele ve Gemmel, 2004: 2).

Endiistriyel pazarlarda, birbirlerine mal satan, ayni zamanda birbirlerinin
miisterisi de olan isletmelerden olusan, bilgi ve iiriinlerin dolagimi ile birlikte sosyal ve
finansal miibadelelerin de yasandig1 aglar bulunmaktadir. Boyle bir agda pazarlamanin
rolii ¢ok acik degildir. Tiim miibadeleler ve etkilesimler agda etkili olmaktadir. Bu
ortamda bir¢cok satici ayn1 zamanda birbirinin misterisidir ve klasik pazarlama
anlayisina gore isletme i¢indeki pazarlamaci olmayanlar (isletmelerin Ar-Ge, teslimat,
tasarim, kredi yonetimi gibi fonksiyonlarinda calisanlar) isletmenin pazar basarilarinda
onemli bir etkiye sahiptir. Endiistriyel pazarlardaki bu karmagik etkilesimli aglarin ve
aglardaki kisiler arasi iliskilerin, endistriyel pazarlarda iliskisel pazarlamaya ihtiyag
duyulmasina neden olan en temel faktdrler oldugu diisiiniilmektedir. Onceleri
endiistriyel pazarlama, pazarlama yazininda genellikle iliskilerin en zayif bulundugu
alan olarak goriilirken, satin almalar, fiyat mekanizmalar1 ve rasyonel satin alma
modelleri gibi konularin 6ncelikli oldugu ve bu sistemler iizerinde pazarlamanin baskin

bir rolii oldugu diisiiniilmekteydi.

Ancak 1960’ 11 yillardan itibaren yapilan bir¢cok calismada, endiistriyel
pazarlardaki durumun sadece firmalar arasindaki kontrata ve mallarin degisimine dayali
sistemler olmadig1 tizerinde duruldugu goriilmektedir. Cilinkii uygulamaya yonelik
calismalarda, endiistriyel pazarlardaki etkilesimlerin, taraflarin uyumu ve birbirlerine

duyduklar1 giiven ile yakindan ilgili oldugu sonucuna varilmaktadir. Arastirmalarin
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endiistriyel pazarlara iliskin ortaya koydugu bir diger 6nemli sonu¢ ise endiistriyel
pazarlamanin satin alma merkezleri ile bir dizi satin alma eylemini gerceklestirmenin
Otesinde, taraflar arasindaki karmasik iliskilerin yonetilmesi gibi bir temel goérevi de
yiriitmesi gerektigidir (Egan, 2004: 12). Bu yaklasima ag-etkilesim pazarlamasi
(network-interaction marketing) denmektedir ve Isve¢’teki Uppsala Universitesinin
1960’ 1 yillardaki ¢alismalarina dayanmaktadir. Bu yaklasima gore ¢oklu iliskiler (ham
madde tedarikgisi, alic1 firma, dagiticilar, rakipler, ortaklar, dis kaynak saglayicilarinin
birbirleri ile iligkileri) icinde bulunan igletmelerin gergeklestirdikleri tiim faaliyetlerin,
miisteri iligkilerini kurma, siirdiirme ve gelistirme odakli olmasi1 gerekmektedir. Bu

aglarda ¢ok tarafl1 etkilesimler ile birlikte iirlin ve hizmetlerin akis1 ger¢eklesmektedir.

Bunlara ek olarak bu aglar yogun finansal ve sosyal degisimlere sahne
olmaktadir (Gronroos, 1994: 8). Endiistriyel pazarlardaki sektor i¢i ve sektorler arasi
aligveris (dolayisiyla alici- satic) iliskilerinin dikkate alindigi ag etkilesim yaklagiminin
temelleri, iliskisel pazarlamanin dogusundan 20 yil dncesine dayanmaktadir. Bundan
dolayr da endistriyel pazarlama, iliskisel pazarlama arastirmacilart igin
inceleyebilecekleri ve gelistirebilecekleri onemli bir temel niteligi tasimistir. Bu
sistemdeki iliskilerin daha da 1iyilestirilmesi ve aglardaki etkilesimlerin modern
pazarlama ile iligkisinin kurulmasi, hem iligkisel pazarlamanin dinamiklerinin
olusumuna katkida bulunmus hem de iligkisel pazarlamanin yol gdsterici roliinlin 6n

plana ¢ikmasina neden olmustur (Egan, 2004: 14).

Baglarda endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesi konusunu inceleyen kisith
sayidaki caligmalarda, tiiketici pazarlarindaki hizmet kalitesi boyutlarinin aynen
endiistriyel pazarlara da uygulanabilecegi kabul edilmistir. Ancak endiistriyel alicilar
ile tiiketicilerin satin alma ve karar siiregleri arasinda benzerlikler olmasina ve tiiketici
hizmetleri ile endiistriyel hizmetler biiyilk oranda benzesmesine ragmen yine de
aralarinda ¢ok bariz farkliliklar vardir. Mehta ve Durvasula ‘tiiketici pazarlarinda
hizmet aligverislerinin daha basit ve kisa siireli oldugunu, endiistriyel pazarlarda ise
daha uzun siireli ve karmasik oldugunu, siirece daha fazla kisinin katildigin1 ve bu
nedenle de iliski problemleri ve hizmet kesintisi ihtimalinin daha yiliksek oldugunu’
ifade etmislerdir (XIA ve Zolkiewski, 1989: 7).

Endiistriyel pazarlarda hizmetlerin tanimlanmasi i¢in halen isletme hizmetleri,
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isletmeler arasi servisler, endiistriyel hizmetler ve profesyonel hizmetler gibi pek ¢ok

tabir kullanilmaktadir.

Yapilan akademik calismalar g6z Oniine alindiginda endiistriyel pazarlarda
hizmet kalitesinin 6neminin farkina varilmaya baslanmasinin 1970’ li yillara dayandigi
gorlilmektedir (Cunningham ve Roberts, 1974: 16). Ancak giliniimiize kadar gelinen
siirecte endiistriyel pazarlarda hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesi konular1 heniiz
tikketici pazarlarinda oldugu kadar siklikla incelenmemis ve halen saglam temelli
modeller olusturulamamistir (XiA ve Zolkiewski, 1989: 2). Bunun sebeplerinden
birkac1 olarak endiistriyel pazarlarda iiriin, degisim, iligkiler ve aglar konularinin daha
cok one ¢ikmasi ve tiiketici pazarlarindan farkli olarak salt hizmet sunumlarina fazla

rastlanmamasi sayilabilir.

Hizmetler ve endiistriyel aktiviteler birbirleri ile dogrudan etkilesimli, bagiml
ve baglantilidirlar (XIA ve Zolkiewski, 1989: 7). Hizmetler, endiistriyel alicilarin
tedarik¢i secimlerinde en Onemli faktorlerden biridir ve alimin toplam ekonomik
degerini olusturan bir unsurdur. Ayrica tatminin yaratilmasinda Onemli bir rol
oynamaktadirlar. ~ Ancak {retici isletmeler ¢ogu zaman bir hizmet paradoksu
yasamaktadirlar. Hizmet kalitesini artirmaya yonelik yatirimlar, sunulan hizmet
seviyesini ve ayni zamanda maliyetleri artirmakta ancak bu yatirim karsisinda beklenen
gelir artis1 her zaman gdzlemlenememektedir. Isletmeler hizmet fonksiyonlarindan
beklenen geri doniisiimleri elde edememektedirler. Bu isletmeler hem miisterilerinin
bekledigi (ihtiya¢ duydugu) hizmetler konusunda yeterli bilgiye sahip degildirler hem
de bu hizmetlerin maliyetlerini kontrol edememektedirler. Endiistriyel isletmeler;
hizmetleri nasil sunacagini, nasil degerleyecegini, nasil satacagini ve nasil
faturalandiracagimi 8grenmek zorundadirlar(XIA ve Zolkiewski, 1989: 2).

Endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesi konusunda arastirmacilar arasinda bir
uzlasma olusmamistir. Arastirmacilarca ele alinan konular ve ¢ikis noktalari

incelendiginde yapilan ¢aligmalarin;

1. Degisik hizmet tiirlerini miinferiden inceleyen arastirmalar,

2. Parasuraman Zeithaml ve Berry (1985-1988) hizmet siniflandirmasini esas
alan caligsmalar,

3. Gronross(1984) tarafindan olusturulan hizmetlerin fonksiyonel ve teknik

boyutlar1 ¢alismalarina dayanan ve ileri gotiiren ¢alismalar,
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4. Diger yaklasimlardan tiiretilen veya s6z konusu yaklagimlari temel alan (6rn,
iliski yaklagimi1 vb.) ¢alismalar olarak siniflandirilabilecegi goriilmektedir

(XIA ve Zolkiewski, 1989: 2).

Cunningham ve Roberts, Ingiliz pompa endiistrisindeki isletmelerin alim
yoneticileri ile 1974 yilinda yaptiklar1 arastirmada dokuzu ¢ok Onemli olmak iizere
toplam 13 hizmet bileseni tespit etmislerdir. S6z konusu ¢alismada alicilar tarafindan
teslimat gilivenirligi, test imkanlari, teknik danigsmanlik, degistirme garantisi, degisik
capta ve tirde tiretim hevesliligi, irtibat kolayligi, net belirli 1skontolar, satig
temsilciligi ve satis sonrasi hizmetler ¢cok 6nemli kriterler olarak belirtilmistir. Diger
dort kriter ise liste fiyatlar1 lizerinden indirimler, uzatilmis kredi imkanlari, dizayn
hizmetleri ve makinelesme imkanlarinin provizyonu olarak belirlenmis ve bunlar
katilimcilar tarafindan Onemsiz olarak siniflandirilmiglardir. Banting, bu c¢alismay1
1976 yilinda Kanada’da tekrarlamistir. Kanada Orneginde bu iki sektordeki
yoneticilerin hizmet beklentilerinin ayrigtigini ortaya konulmus, pompa iireticileri
indirimler ve satis sonrast hizmetlerle daha ¢ok ilgilenirken valf iireticileri teknik
destek, irtibat kolayligi ve degisim garantisini Onemsediklerini ifade etmislerdir.
Gummeson, 1978 yilinda profesyonel hizmetlerin bilesenlerini uzman know-how,
bireysel profesyoneller, is yapma yolu ve ¢dziim olarak smiflamistir (XIA ve

Zolkiewski, 1989: 4).

Parasuraman ve Zeithaml, 1983 yilinda pazarlama arastirmasi isletmelerinin
sunduklar1 hizmetleri hem alic1 hem satic1 bakis acilart ile inceleyerek on faktoriin
onem derecelemesinin alicilar ve saticilar i¢in nasil degistigini ortaya koymuslardir.
Donaldson, 1994 yilinda miisteri konumundaki isletmelerin belirli bir saticiyr tercih
ederken degerlendirdikleri on hizmet boyutunu incelemistir. Kyj, 1987 yilinda degisik
endiistrilerde miisteri hizmetlerinin bir rekabet silahi olarak kullanimini arastirarak

Donaldson’un ¢aligmasini destekleyen bulgular ortaya koymustur.

Endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesi boyutlarmin tespiti i¢in yapilan en
kapsamli c¢alismalardan birinde Westbrook ve Peterson (1998), risk yonetimi
isletmelerinin miisterileri ile yaptiklar1 goriismeler sonucunda on iki algilanan hizmet
kalitesi boyutu tespit etmislerdir. Bunlar; tepki verebilme, rekabet yetenegi,

bilgilendirici satis, giivenirlilik, fiyat, kisiler arasi iletisim yetenegi, ulasilabilirlik,
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kredibilite, iriin sunumu (g¢esit), pazardaki konum, cografik yerlesim ve somut
triinlerdir. Parasuraman (1985) ve arkadaglar tarafindan ortaya konulan on boyut ile
Westbrook ve Peterson (1998) tarafindan ortaya konulan on iki boyut arasinda yapilan
karsilagtirmada bazi boyutlarin (giivenirlilik, rekabet giicii, ulasilabilirlik ve kredibilite)
hem bireysel pazarlar hem de endiistriyel pazarlarda gecerli oldugu goriilmektedir. Ancak
baz1 boyutlarin olduk¢a farkli olduklar1 gézlemlenmistir. Bireysel pazarlarda {iriin ve
fiziksel kanitlar 6n plana cikarken, endiistriyel pazarlarda hizmet sunumunun somut
destekleme unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. (Ornegin, on-line hizmetler vb.) Ayrica
bilgilendirici satis boyutu sadece miisteri ihtiyaglarini tespit faaliyetinin 6tesine gecen bir
iligkiyi ifade etmekte; saticinin miisterisinin faaliyetlerine dahil olarak, ileri seviyede iliski
tesis etmesini, riski azaltmasimmi ve miisterinin bazi maliyetleri ile sorumluluklarini
istlenmesini ve ayrica giivenlik ve miisteriyi anlama boyutlarini da igermektedir. Kisiler
aras1 iletisim yetene8i boyutu, iletisim istegi ve miisteri saygmligini kabul etme
anlamina gelir. Westbrook ve Peterson, ayrica fiyat, liriin sunumu, pazar konumu ve
cografik yerlesim olmak iizere Parasuraman ve arkadaglarinin ¢alismalarinda tespit

edilenler disinda dort yeni boyutu dnermislerdir (Vandaele ve Gemmel, 2004: 4) .

Pek ¢ok yazar, arastirmaci ve uygulayicilar tarafindan yapilan arastirmalarin
yetersizligini ifade ederek teorik altyapi olusturulmasi i¢in ¢agrilar yapiyor olmasina
ragmen endiistriyel pazarlardaki hizmet kalitesi konusunda yapilan ¢alisma sayisinin

yetersizliginin halen siiriiyor olmasi ¢ok ilgingtir (XIA ve Zolkiewski, 1989: 8).

Bu calisma sayesinde yukarida belirtilen paradoksun bir ayagini olusturan
endiistriyel pazarlarda beklenen hizmetlerin ve algilanmasinin tespiti konusunda

onemli bir mesafe kaydedilebilecegi degerlendirilmektedir

4.4. Lojistik Hizmetlere Duyulan Thtiya¢

Birka¢ on yil boyunca iiretim ve dagitim isletmelerinin ¢evrelerinde ¢ok radikal
degisikliler yasanmis ve isletmelerin sadece fiziksel iirtinlerini gelistirerek rekabet
avantaji elde etmeleri ve bunu siirdiirmeleri oldukc¢a zorlagsmistir (Lewitt, 1980,
Christopher, 1998). Bu durumu telafi etmek ve iirlinlerini rakip iirtinlerden ayristirmak

icin isletmelerce bulunan ilk yol, iiriin tekliflerine hizmet ilave etmek olmustur. Miisteri
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isteklerinin ¢ok artmasi ve Tlretim sekillerinin ¢ok c¢esitlenmesi iiriin ve hizmet
kombinasyonlarinin sinirsiz alternatiflerinin olugsmasina sebep olmustur (Gustafsson,

2003: 493).

Pek c¢ok endiistride perakendecilerin sayist azalirken mevcut perakendeciler
hacimce biiyltimekte ve yeni perakende kategorileri ortaya ¢ikmaktadir (Dunne ve Kahn,
1997). Bu gelisme iireticilerden perakendecilere yonelik bir gii¢ aktarimina neden
olmustur (Fernie 1994). Giicli artan perakendeciler tedarikc¢ilerine maliyetlerini
diisiirmeleri ve hizmet sunumlarini artirmalar1 yoniinde baski yapmaktadir ve bu
nedenle {reticiler dagitim kanallarii perakendeci bakis agis1 ile yeniden gozden

gecirmeye zorlanmaktadirlar (Gustafsson, 2003: 494).

Lojistik Hizmet Kalitesi
(LSO)
o o Kisisel
Bilgi Kalitesi liski Kalitesi
Siparis
Prosediirii
o Siparisin
Siparis Durumu
Teslim Miktarlar
Siparigin
Zamanindalik Kalitesi

Arizali (Hatalr)
Siparis Islemleri

Siparisin
Dogrulugu

Sekil 4.6. Lojistik Hizmet Kalitesi
(Kaynak: Mentzer, Flint ve Kent, 1999: 16)

Bienstok, Mentzer ve Bird, isletmeler arasi lojistik hizmetlerde, ‘insanlarin’ ‘sey’
olarak algilandig ile bu hizmetlerin miisteri ve hizmet saglayanlarin tamamen ayristig1 bir
ortamda gergeklestigi konusunu tartismislar ve nihayetinde lojistik hizmet kalitesi icin
alternatif bir konsept yaratilmasina ihtiya¢ oldugu sonucuna varmislardir (Sekil 4.6.). Bu
sonuca varirken Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ nin izledigi yolu izleyerek oOlgegi
olusturmak i¢in nitel arastirmalar yapmis ve bu 0Olcegi iyilestirmek ve desteklemek igin

nicel yollar1 denemislerdir (Mentzer, Flint ve Kent, 1999: 12).



83

4.5. Miisteri Tatmini

Pazarlama bilimi igerisinde tatmin konusu kadar 6nem verilen, tartisilan ve
incelenen baska bir konu yoktur. Isletmenin biitiiniiyle faaliyetlerinin ve miisteri

hizmeti uygulamalarinin sonucu tatmin edilmis miisteriler olmalidur.

4.5.1. Miisteri Tatmininin Taninm

‘Tatmin’ kelimesi TDK sozliiglinde yalin haliyle; ‘istenen bir seyin
gerceklesmesini saglama, goniil doygunluguna erme, doyum ve karsisindakine gliven
vererek onu istenilen bigimde hosnut etmek’ olarak tanimlanmistir (TDK Tiirkge
Sozliik, 2005: 1920). Collins Dictionary, tatmin ile ilgili iicli dinsel hususlar1 agiklayan
yedi tanim yapmistir (Collins Dictionary 1998: 2421). Bu tanimlar incelendiginde, bir
psikolojik siirecin sonucu ve algilamaya dayanan kisisel yargisal hiikiim 6zelliklerinin

[3

bulunmas1 gibi ortak yanlarinin oldugu goriilmektedir. Oliver, tatmini * ...miisterinin
beklentisinin yerine getirilmesine olan reaksiyonudur. Uriin veya hizmetin bir kismi
veya tamamimin tiiketimle iligkili beklentiyi yerine getirmesi yargisidir.” seklinde

tanimlamistir (Oliver, 1997: 21).

Miisterilerin, iirlin veya hizmeti denemeden Onceki beklentileri ile satin alma
deneyimi sonrasinda algiladiklar1 arasindaki fark ne kadar biiyilkse memnuniyet

seviyesi de o kadar diistiktiir (Saydan, 2008: 110).

Celigki Uyum Onay

Memnuniyet
Gerceklesmis

Beklentiler
Karsilanmamis

Beklentiler Kargilanmig

Memnuniyet

Performans il .
eriormans 1le Gerceklesmemis

Beklentiler Arasindaki
Fark

Sekil 4.7. Miisteri Memnuniyeti Siireci
(Kaynak: Saydan, 2008: 111)
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Sekil 4.7 deki memnuniyet siirecinde tatmin seviyesi, algilanan performans ile
beklenti arasindaki mutlak fark olarak aciklanmaktadir. ‘Algilanan performans
beklentileri karsiliyorsa, beklentiler ile performans arasindaki uyum; algilanan
performans beklentileri asiyorsa beklentilerin onaylanmasi; algilanan performans
beklentilerin gerisinde kaliyorsa, beklentiler ile performans arasinda ¢eliski

olusacaktir’ (Saydan, 2008: 111).

Miisteri tatmini temel olarak, isletmenini performansi sayesinde miisterinin
beklentilerinin karsilamast veya asilmasidir. Bu nedenle miisteri tatmininin siklikla
(miimkiinse her sunum sonrasinda) ve diizenli olarak Olclilmesi isletmenin basarisi
acisindan O6nemlidir. Bunun i¢in kullanilan hijyen faktorleri ile memnuniyet yaratan
faktorlerden olusan ‘iki etken’ modeli ortaya koyulmustur. Bunlardan hijyen faktorleri,
tiikketicinin tatminsizligine yol agan ve ortadan kaldirilmasi gereken etmenlerdir.
Memnuniyet yaratan faktorler ise miisteri tatminine katkida bulunan etkenlerdir (Cabuk
ve Yagci, 2007: 164).

Bu tanimlar 1s181inda calisma igerisinde ‘tatmin’; miisterinin lojistik hizmet
sunumu olayinda beklentilerinin yerine getirilmesine olan hiikiimsel tepkisi olarak
alinmis ve bu beklentilerin her sunumu miiteakip giincellendigi ve beklenti seviyesinin

de degistigi kabul edilmistir.

Ihtiyaglarin tespiti gdrevi her zaman agik ve dogrusal degildir. Ozellikle
‘algilanan’ ve ‘gercek’ deger konular ile ‘temel ihtiyag’ ve ‘ katma degerli beklenti’
kavramlar1 arasindaki gri alanlar, bu karmasikligin temel sebebidir. Bu karmasay1
azaltma amaciyla miisteri aragtirmalar1 kullanilmalidir. Ayrica lojistik hizmetleri
derecelendirerek temel ihtiyaglar ve katma degerli beklentiler birbirinden ayristirilabilir.
Ancak bu islemin iistlin bir yargilama yetenegi ve beceri istedigi goz ardir edilmemelidir
(Langley ve Holcomb, 1992: 111).

Baz1 uygulamacilar ve popiiler basindaki yazarlar, genel olarak tatmin ve kalite
kavramlarini birbirlerinin yerine kullanmaktan ¢ekinmemektedirler. Arastirmacilar ise
bu iki kavramin anlami ve 6l¢iimii konusunda daha duyarhidirlar Miisteri tatmini ve
hizmet kalitesi kavramlari, birbirine yakin anlamlarla ve ¢cogu zaman birbirlerinin
yerine kullaniliyor olmasina ragmen aralarinda fark vardir. Kalite ve tatmin kavramlari

belirli ortak noktalara sahiptirler. Ancak tatmin, genellikle daha genis kullanim alanina
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sahip bir kavram olarak kabul edilir. En yaygm tanimina gore miisteri tatmini,
miisterinin  beklentileri 1ile hizmetle karsilastigin ana iligkin algilamalarinin
karsilastirilmasidir. Hizmet kalitesi ise uzun vadeyi ve hizmet hakkindaki genel bir
degerlendirmeyi temsil eden bir futumken tatmin daha kisa vadeli ve belirli bir
hizmetin elde edilmesine 6zgli bir yargidir. Misterinin biz zati deneyimi tatmin
diizeyinin belirlenmesi i¢in bir zorunluluk iken kalite degerlemesi i¢in fiili bir miisteri

deneyimi her zaman gerekmeyebilir (Oztiirk, 2008:151).

4.5.2. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Memnuniyet ve sadakat ayri ayr1 pazarlama kavramlari olsa da yonetim
acisindan birbirini tamamlayan stratejik araclardir. Gilivenilir miisteri memnuniyeti
arastirmalart Uirlin ve hizmetteki sorunlar1 ortaya ¢ikarmaya yardim ederken, miisteri
sadakati Olclimii ise pazarlama acisindan ileriye yonelik stratejilerin belirlenmesinde
cok etkili bir ara¢ olarak kendini gostermektedir. Tatmin olmus miisteriler alimlarini

tekrarlar ve zamanla sadik miisteri haline gelirler.

Literatiirde miisteri sadakati kavramimin farkli sekillerde tanimlandigi
goriilmektedir. Odabags1 sadakati, miisterinin se¢cim hakki oldugunda ayn1 markayi satin
alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazayi
tercth etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlamistir. Oliver ise, miisteri
sadakatini, misterilerin tercihlerinde bir degisiklie neden olabilecek durumlara ve
pazarlama cabalarina ragmen siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin
almasi, tekrar tekrar o isletmenin miisterisi olma konusunda kendini adamasi olarak

tanimlamistir (Saydan, 2008: 122).

Ik bakista sunulan iiriin ve hizmetlerden tatmin olmus bir miisteri ordusu
olusturmanin basarili bir i kurmak ve yiiriitmek i¢in izlenecek en acgik yol oldugu
diistintilebilir. Fakat 6nde gelen bir bilgi teknolojileri firmasiin siirpriz bir sekilde
ortaya ¢ikardig1 gibi, memnun miisteri her zaman 1yi miisteri anlamina gelmemektedir.
Gergekten de, s6z konusu sirketin arastirmalarindan ¢ikan sonug, miisteri memnuniyeti
ile yapilan aligveris arasinda ciddi bir paralellik olmadigidir. Ciinkii memnuniyet
insanlarin soylediklerinin 6l¢iistidiir, sadakat ise yaptiklarinin. Pek ¢ok yonetici bu ikisi

arasinda kokli farkli gérememekte ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
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kavramlarini esanlamlilarmig gibi sik sik birbirinin yerine kullanmaktadir (Klein ve

Einstein, 2003: 47).

Bizim ¢alismamizda ve diger miisteri memnuniyeti arastirmalarinda miisterilerin
ortaya koydugu sey, soz konusu firmayla ilgili 6zellikle en son tecriibelerine dayanan
sahsi goriigleridir. Bu arastirmalar bir bakima, c¢oktan gerceklesmis islemler ve
faaliyetler lizerindeki miisteri hislerini yansitmaktadir ve ileriye doniik kesin bir
giivence barindirmamaktadir. Bu arastirmalarla miisterilerin rahatsizlik duydugu
hususlar, iirtin ve hizmet kalitesi ile ilgili sorunlar ortaya c¢ikarilabilir. Fakat miisteri
memnuniyeti arastirmalarinin  kendi i¢inde sinirlamalar1 vardir. Miisteri tabani
genisledik¢e bu tiir arastirmalar olduk¢a masrafli ve zaman alic1 hale gelmektedir. Bu
sinirlamalar nedeniyle bu tip aragtirmalar donemsel olarak yapilmakta, bu ise hizla
degisen pazarlarda giincellik sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bir diger husus da, bu tiir
aragtirmalarin tiim miisterileri kapsayamamasidir. Ayrica, miisterilere gelecekteki
niyetleri ile ilgili olarak sorulan sorular da, gelecekte gercekten ne yapacaklarini

aciklamamaktadir, ¢linkii genellikle isin i¢ine duygusallik girmektedir.

Sadakat ise, ister bir futbol takimina ister bir markaya olsun sahsi goriislerle ile
ilgili degildir. Sadakat, bir ¢esit baghliktir ve gelecekteki davranislara iliskin giiclii bir
gostergedir. Bir isletmede satislara iliskin veriler (islem tarihi, miktari, liriin tanimi vs.)
miisterilerin ge¢mis davranis bigimlerine iliskin bir profil ortaya ¢ikarmada ve buna
dayanarak gelecekteki davranis bicimlerini tahmin etmede gilivenilir bir ara¢ olarak
kullanilabilir. Ornegin, son iki yilda ii¢ aylik diizenli periyotlarla mal alan bir miisteri
zamanla daha diizensiz araliklarla daha az mal almaya baslamigsa bu o miisterinin

sadakatinin tehlikeye girdigine dair ciddi bir isarettir.

4.5.3. Miisteri Tatmini ve Lojistik

Lojistigin nasil miisteri tatmini sagladig1 konusunda pek ¢ok tanim ve agiklama
mevcuttur. Bunlarin en geleneksel olani, zaman ve yer faydasi saglama ozelliklerine
dayanmaktadir. Bu tanimlamalara gore iirlin degerinin bir kismi lojistik hizmetlerle

saglanmaktadir. Bilinen lojistik miisteri hizmetleri Ornekleri; depoda hazir
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bulundurulan iiriinlerin orani, zamaninda teslim edilen iirlin orani, hasarsiz teslim
edilen iirlin orani, vb.dir. Bunlar lojistik hizmet boyutlarindan olan bulunabilirlik,
zamanindalik ve durumsallik gibi unsurlarin kattiklart  ‘deger’ olarak kabul
edilmektedirler. Ancak is hayati degistikce lojistik hizmetlerin operasyon temelli
tanimlar1 da degiserek ‘durumsal fayda’ yaratma konsepti, lojistik tarafindan yaratilan
degeri tanimlamakta yetersiz hale gelmistir. Bunun sonucu olarak ‘Deger’ diisiincest;
paketleme, bar kodlama, iiclincii taraf stok yonetimi ve bilgi sistemleri, vb. katma
deger saglayan pek c¢ok operasyonel faaliyeti kapsayacak sekilde genislemistir.
Lalonde ve Zinszer miisteri hizmetlerinin {i¢ unsurunu su sekilde ifade etmislerdir

(Mentzer ve Dig. 1999: 10):

1. Miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapilan faaliyetler,
2. Miisteri tatminini tam olarak saglayan performans kistaslari,

3. Isletmenin tamamini kaplayan bir baglilik, adanmishik

Ancak bu unsurlarin tamami isletmeye odaklanmis unsurlardir ve miisteriyi goz

ardi ederler.

Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989), Lojistik hizmet baglaminda misteri
hizmetlerini tartisirken, hizmet sunumunun iki elemani oldugunu ve bunlarin
‘pazarlama miisteri hizmetleri’ ve ‘fiziksel dagitim hizmetleri’ oldugunu ifade
etmislerdir. Ayrica bu iki elemanin birbirini tamamlayan yapisinin, miisteri tatminini
sagladigimi ve miisteri hizmetleri i¢in ¢ergeve olusturdugunu kabul etmislerdir. Bu
goriis pek cok diger yazar tarafindan da kabul goérmiis ve pazarlama ile lojistik

aktiviteler arasindaki bagin entelektiiel zeminini olusturmustur.

Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmalar1 ve yeni miisteriler elde etmeleri
varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in gereklidir. Bu maksatla miisterilerle iyi iliskiler i¢cinde
olmalar1 ve onlar yakindan tanimalar1 gerekir. Miisterilere yakin olmak, miisteriyi
dinlemek, miisteriden gelen geri bildirim, elestiri, sikdyet ve onerilirden yeni politikalar
gelistirmek, istek ve beklentilerini 1yi anlamak ve bunlara uygun mal ve hizmetler
tasarlamakla miimkiin olabilecektir. Memnun miisterilere sahip bir isletme, rakipleriyle

rekabette her zaman bir adim 6nde olacaktir (Saydan, 2008: 110).
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Genel anlamiyla oldugu kadar lojistik baglaminda da tatmin kavraminin
aciklanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak, ve ne yazik ki, miisteri hizmetleri
kavramini inceleyen lojistik yazin1 ¢ok derin degildir. Bu konudaki tartigmalar yogun
olarak Porter’ in ‘Deger Zinciri’ ile Parasuraman ve digerleri tarafindan olusturulan

‘Servqual’ lizerinde yasanmaktadir.

Flint ve Mentzer’ in miisterilerin bekledikleri degerin nasil degistigi konusunda
yaptiklar1 ¢alismada, miisterilerin ¢evresinde yasanan degisimlerin satin almacilar ve
diger yoneticiler lizerinde bir bask1 olusturdugu ve bu baskiy1 azaltmak i¢in isletmelerin
tedarikcilerinin roliinii stirekli gézden gecirdikleri sonucuna varmislardir. Miisterilerin
deger algilarinin rakip iiriin ve hizmetlere gore degistigi yoniindeki rekabet odakli
yaklasim 20 yil kadar pazarlama yazminda yer almistir. Ancak bu caligmada
misterilerin pek ¢ok etmen nedeniyle deger yargilarini degistirdikleri, sadece bir
tanesinin rekabete dayali oldugu ortaya konulmustur. Miisterilerin bekledikleri degerleri

degistiren bes alan asagida belirtilmistir (Flint ve Mentzer, 2000: 27):

1. Miisterilerinin isteklerinde meydana gelen degisiklikler,
2. Miisteri isletmenin yapisinda meydana gelen degisim,

3. Rakiplerin hareketleri,

4. Tedarikgilerin teklifleri, istekleri ve/veya performanslari,

5. Makro gevre.

Bu aciklamalar 1s181nda, sadece miisterilerinin diinya goriislerinin (¢evreyi
algilamalar1)) ve odaklandiklart degisim giiclerinin farkinda olan tedarikgilerin
misterilerinin degisen isteklerine en iyi cevap veren lojistik ¢oziimler yaratabilecekleri
sOylenebilir. Ancak, tedarikg¢iler kendi islemlerindeki (siire¢) degisimlerin miisteriler
lizerinde yaratabilecegi degisimler konusunda hassas olmalidirlar. Zira bunlar her ne
kadar maliyet azaltic1 veya rekabet avantaji saglayici yenilikler olsa bile miisteriler ve

sistemleri lizerinde olumsuz sonuglar yaratabilme ihtimali her zaman bulunmaktadir.

Benzer sekilde isletmeler eger lojistik faaliyetleri ve hizmetleri araciligiyla
miisterilerine cesitli faydalar sunmakta iseler, bu miisterilerin, hizmetlerden ve bunun

sonucu olarak isletmeden tam olarak tatmin olduklarindan nasil emin olabileceklerdir?
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Isletmeler miisterilerinin tatmin seviyelerini dlgebilirler mi? Bu maksatla hangi 6lgekleri
kullanabilirler? Bu sorular, isletmelerin miisteri hizmetleri politikalarini olustururken ve

uygularken g6z 6niine almak zorunda olduklar1 temel sorulardir.

4.6. liskisel Pazarlama Bakis Acis

Iliskisel pazarlama 1980’lerin basinda pazarlama yazinmna giren ve nispeten
yeni bir kavramdir. Kavramin hizmet pazarlamasi acisindan 6nemi ise iligkisel
pazarlamanin hizmet kalitesi ve miisteri tatmini yaziniyla yakindan iligkili olmast ve

iligkisel pazarlamanin bir¢ok hizmet kalitesi kavrami ilizerine insa edilmesidir.

Iliskisel pazarlama yeni miisteriler bulmak ve mevcut miisterileri elde tutmay:
hedefleyen stratejik bir egilimdir. Iliskisel pazarlamay1 uygulayan bir isletme bireysel
miisterilerini yakindan tanimali, miisterileri ile arasinda kapsamli bir iliski yaratmalidir.
Isletmenin bu iliski icerisinde birincil gdrevi iliskiyi miisterilerin ve sirketin yararmna
yonetmek ve gelistirmektir. Bu amacgla pazarlama, satis, iletisim, hizmet ve miisteri

yaklagimlar1 uygulamaya konulabilir (Oztiirk, 2008: 198).

Taraflar arasindaki iligkinin yogunlugu da dikkate alinarak lojistik fonksiyonlar
irdelendiginde; sadece hizmet siireglerinin miikemmeliyetinin tek basina yeterli
olamayaca@1 goriilmektedir. Iliskisel pazarlamada; tedarikciler, rakipler, baska
ortakliklar, dis ve i¢ miisteriler arasindaki iliski Sekil 4.8’de goriilmektedir. Isletmenin
bliyiikliigiinden bagimsiz olarak sadece tedarik¢ilerin, miisterilerin, rakip ve oOteki
ortaklarin sayilarinin ve c¢esitlerinin fazlalig1 géz oniline alindiginda bunlar arasindaki
iliskilerin 6nemi ve bu iliskileri ydnetmenin gii¢liigii ortaya cikacaktir (Islamoglu ve

dig., 2006: 16).
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Sekil 4.8. Iliskisel Pazarlamada Iliskiler
(Kaynak: Islamoglu ve dig., 2006: 16)

Iliskisel pazarlamanm iki hedefi bulunmaktadir: Yeni miisterileri elde etmek ve
mevcut miisterilerle iyi iligkiler kurmak. Geleneksel olarak pazarlama, yeni miisteriler
elde etme hedefine yogunlasmistir. Iliskisel pazarlama ise miisteri hizmetini, kaliteyi ve
pazarlamay1 bir araya getirir ve miisteri tatminini ve uzun donemli miisteri iliskilerini

yaratmaya calisir (Oztiirk, 2008: 199).

Iliskisel pazarlama, isletme biiyiikliigine ¢ok fazla bagli degildir. Ana
hedeflerinin arasinda miisterilerle uzun donemli, giivene dayali iligkilerin kurulmast,
yonetilmesi ve siirdiiriilmesi sayilabilir. Iliskisel pazarlamanin uygulamalari ile alicida,
satict ile tekrar galisma istegi ve eylemi, yani miisteri bagliligi yaratilmaya caligilir.
Ancak bu durum satici-alic1 etkilesiminin ilk seferinde hemen olugsmaz. Ayrica sadece
tiriin/hizmet kalitesi, kisisel etkiler, iliskisel pazarlama taktikleri ve tiiketici tatmini ile
de ortaya ¢ikmamaktadir. Miisteri bagliliginin, satict kaynakli unsurlarin ve miisteri
merkezli algilama ve degerlendirmelerin ortak bir noktada bulusmasinin bir sonucu

oldugu diistiniilmektedir(Nakiboglu, 2009, 169)

Iliskisel pazarlamanin ii¢ stratejik elemani vardir. Bunlarin ilki ve en énemlisi

misterilerle dogrudan iliski kurmaktir. Bu iliskiye dayanarak miisteri ve diger ilgililere
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iliskin genis bir bilgi sisteminin olusturulmasi diger bir unsurdur. Sonuncu unsur ise

miisteriye ydnelik bir hizmet sistemi tesis etmektir (Islamoglu ve dig., 2006: 15).

Iliskisel pazarlamanin saglayabilecegi faydalar su hususlarla ortaya c¢ikar

(Oztiirk, 2008: 201) :

1. Mevcut miisterileri elde tutma oran1 ve miisterilerin sadakati artar. Miisteriler
isletmeyle daha uzun siireyle is yaparlar. Sadece daha sik degil ayn1 zamanda
daha fazla miktarlarla satin alirlar.

2. Miisteri basina karlilik yani her bir miisterinin isletmeye sagladigi karlilik
artar. Bunun nedeni sadece miisterileri sayisinin artmasi degil ayrica
miisterileri elde tutmanin maliyeti diisiiktiir. Dengeli bir is hacmi olusturmak
icin ¢ok fazla yeni miisteri elde etmenin gerekli olmasi nedeniyle satislarin

birim maliyetinin azalmasi s6z konusudur.

Reichheld ve Sasser, miisteri sadakatindeki % 5’ lik bir artisin % 25 ile % 80
arasinda bir karlilik artis1 olusturabilecegini tahmin etmislerdir. Asagida miisteriyi elde
tutma oranindaki %35’lik bir artisin isletme karinda ne kadar artis yaratacagi gesitli

sektorler agisindan verilmektedir (Oztiirk, 2008: 202).

Postayla siparis % 20
Otomobil servis zinciri % 30
Yazilim % 35
Sigorta % 50
Kredi kart1 % 125

Iliskisel pazarlamanin amaclarindan olan miisteriyi elde tutma, kalite ve miisteri
tatminiyle yakindan iligkilidir; ¢linkii misteri tatmininin miisteri baglhiligini1 artiracag
bilinmektedir. Gliniimiizde 6nde gelen isletmeler miisteri tatminini Ol¢iilebilir sekilde

sayisallastirmaya ¢alismaktadirlar.
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Isletme acisindan iliskisel pazarlamanin faydalari aciktir. Sadece isletme igin
degil miister1 agisindan da bir isletmeyle uzun doénemli iliskiler kurmanin gesitli
faydalar1 bulunmaktadir. Ayni isletmeyle kurulan uzun dénemli iliskiler sayesinde
miisteriler kendisini iyi hisseder ve kendilerini daha kolay ifade eder. Bu sayede
gelisimine katkida bulunduklar triinler vasitasiyla yasam kalitesini artirir ve tatmin

olurlar (Oztiirk, 2008: 203).
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BESINCIi BOLUM

LOJISTIiK HIZMET KALITESIi BOYUTLARININ OLCULMESINE YONELIK
BiR CALISMA

5.1.Giris

Daha onceki boliimlerde belirtilen ¢alismanin amaglarini gerceklestirmek iizere
yapilan saha arastirmasit c¢alismanin besinci bolimiini olusturmaktadir. Bolim
icerisinde Oncelikle arastirma metodolojisi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Ayrica
verilerin analizine, arastirma hipotezlerinin test sonuglarina, elde edilen bulgulara ve bu

bulgulara dayali degerlendirmelere yine boliim igerisinde yer verilmistir.

Bu béliim iki kissmdan meydana gelmektedir. 11k kisimda arastirmanin konusu,
amaci, yontemi, arastirma modeli, hipotezleri ve kullanilacak analiz yontemlerine
deginilmektedir. Ikinci kistmda ise sonuglarin analizine iliskin bilgiler ve hipotez

testlerinin sonuglarina yer verilmektedir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Bu boliimde endiistriyel isletmelere tedarikgileri tarafindan lojistik fonksiyonlari
araciligiyla sunulan miisteri hizmetlerinin ve iliskilerin beklenti, algi ve tatmin
acisindan aragtirilmasinda takip edilen yontem hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.
Sirasiyla arastirmanin amaci ve arastirma sorulari, uygulama plani, nitel arastirma
sonuglari, arastirma modeli ve hipotezleri, arastirma orneklemi, 6n testler, calismada
kullanilan 6lg¢ekler son olarak da veri analizinde kullanilan yontemler hakkindaki

bilgiler sunulmaktadir.

5.2.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Arastirmanin amaci, tedarikgiler tarafindan lojistik fonksiyonlar araciligiyla
endiistriyel isletmelere sunulan miisteri hizmetlerinin ve iligki diizeylerinin kalitesi ve

bunlarin genel tatmine etkilerinin dl¢tilmesidir.

Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi kavramlari lojistik disiplini icerisinde giderek
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daha fazla inceleme konusu olmakta ve onemi her gecen giin artmaktadir. Bununla

beraber Tiirkiye’de bu konuda yapilmis ampirik ¢alisma sayis1 azdir.

Miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi siireci ve bu siire¢ sonucunda isletmeler
tarafindan elde edilecek faydalarin, daha fazla inceleme konusu olmaya baslamasiyla
birlikte, lojistik ve miisteri hizmetleri konular1 da birbirleriyle iliskilendirilmeye
baslanmistir. Miisteri hizmetleri bir siire¢ olarak miisteri tatminini saglayacak
degiskenleri ve ozellikleri belirlerken, hizmet sunumundan tatmin algilayan miisteriler

ise hizmet saglayana kars1 baglilik davranis1 gostermektedirler.

Hizmet kalitesi kavrami pazarlama bilimi igerisinde yerini bulmustur. Pazarlama
biliminde miisteri beklentileri ile algilarinin karsilagtirilmasini kullanan pek ¢ok model
ortaya konulmustur(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 1988; Gronréss, 1994, vb.).
Ancak halen lojistik hizmet kalitesi ve miisteri tatmini degiskenleri ile ilgili bir fikir
birligine varilamamustir. Isletmelerin miisteri hizmetleri hakkinda pek cok calisma
yapilmistir. Bunlardan daha az sayida olmak iizere lojistik fonksiyonlar araciligiyla
sunulan miisteri hizmetleriyle ilgili baz1 caligmalar yapilmis olmasina ragmen, bu
alanda hem miisteri tatmini ve hizmet kalitesi ile ilgili hem de bu kavramlar birlestirici
caligmalarin eksikligi hissedilmektedir. Ayrica bu konularla ilgili olarak pazarlama
disiplini i¢erisinde yapilan ¢aligmalardan lojistik disiplini arastirmacilarinca yeteri kadar

faydalanildigini s6ylemek de miimkiin degildir.

Isletmelerin sadece miisteri ihtiyaglarin1 karsilayarak veya miisteriye bu
ithtiyagtan fazlasini sunarak hizmet kalitesini ve miisteri tatminini arttirabileceklerine
inanmak yanlis politikalarin uygulanmasina sebep olabilmektedir. Bunun gibi miisteri
beklentilerini yonetmeye ¢aligmak ve bu maksatla beklentileri diislirerek daha ytliksek
tatmin olusturmaya calismak kesinlikle kacinilmasi gereken bir uygulamadir. Yiksek
beklentiler isletmeleri daha miikemmel sonuclara ulasmaya zorlayacak ve isletmenin
gelisiminin Onilinli agacaktir. Bu tarzi benimseyen isletmeler, miisteri hizmetlerini
gelistirerek rakiplerinden farkli bir rekabet avantaji elde edeceklerdir. Isletmenin iiriin
veya hizmetlerinden memnun kalan miisteriler ise daha yiiksek bir sadakat gostererek

tekrar eden ve artan alimlar yapacak ve daha uzun siireli iliskilere gireceklerdir
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(Daugherty, Stank ve Ellinger, 1998, Emerson ve Grimm, 1998, Manrodt ve Davis,
1993).

Bu bilgiler 1s18inda arastirma amacinin temel hareket noktasi, tedarikgilerin
lojistik fonksiyonlar1 araciligiyla sunduklart miisteri hizmetlerinin kalitesinin, miisteri
konumundaki endiistriyel isletmelerin beklentileri ve algilart 1s18inda belirlenmesidir.
Ayni zamanda sunulan hizmetlerin ve tedarikcilerle olan iligkilerin isletmenin genel

tatminini lizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesidir.

Bu boyutuyla arastirma sonuglarinin, pazarlama yazinindaki giincelligini
koruyan ve lizerinde yogun tartismalarin devam ettigi “pazarlama, lojistik ve miisteri

tatmini” arasindaki iliskilerin aciklanmasina katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma amacii sekillendiren bir diger onemli unsur konunun isletme ve
tilkketici perspektifleri a¢isindan arastirildigr cesitli calismalarda test edilen modellerdir.
Konunun ge¢misi ve Onceki calismalar incelendiginde, test edilen modellerle ilgili
netlesmis yapilarin olugsmamis oldugu goriilmektedir. Bundan dolayi bu tiir ¢caligmalarin
kisitlar ve Oneriler kisimlarinda, modellerin farkli hizmetler ve tiiketiciler kapsaminda
ele alinmasi1 gerektigine iligkin Oneriler sunulmaktadir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda gerceklestirilecek nitel ve nicel arastirmalar ile ulasilmak istenen temel

noktalar ve cevap aranan arastirma sorular1 sunlardir:

1. Isletmeler, belirlenen miisteri hizmeti degiskenlerinden hangilerinin
tedarikcileri tarafindan sunulmasim beklemektedirler? Isletmeler agisindan
bu degiskenlerin 6nem diizeyleri nelerdir?

2. Miisteri hizmeti degiskenlerinin sunulmasiyla igletmeler tatmin oluyorlar mi?
Tatmin olmuyorlarsa belirleyici faktor nedir?

3. Isletmelerin tedarikgileriyle iliskilerinin yapilart nasildir? Ve bu iliski genel

tatmin diizeyini ne yonde etkilemektedir?

5.2.2. Arastirma Modeli

Arastirma amaci kapsaminda c¢alismanin odagmni ve detaylarinm1i gosteren

aragtirma modeli; hizmet kalitesi modelleri, lojistik hizmet kalitesi teorisi, uygulamalari
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ve genel miisteri tatmini ile ilgili yazin taramasi ve yapilan nitel arastirmalardan
yararlanilarak gelistirilmis olan ve daha Once baska calismalarda da kullanilan bir
modeldir. (Mentzer, Gomes ve Krapfel, 1989: 56, Daugherty, Stank ve Ellinger, 1998: 38,
Innis, La Londe, 1994: 5). Model, Sekil 5.1’ de sunulmustur.

Algilanan
Performans

Algilanan Lojistik | | Miisteri
Hizmet Kalitesi Tatmini

Beklenen Performans

Sekil 5.1. Arastirma Modeli

5.2.3. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Lojistik ve hizmet uygulamalariyla ilgili yapilacak ¢alismalarda, konunun hem
teknik hem de psiko-sosyal boyutlarinin bulunmasi ve isletmelerin yapisi, faaliyet kolu
ve teknoloji kullanim diizeyi gibi algilamalar1 ve degerlendirmeleri etkileyen
degiskenler bulunmasi gibi problemler nedeniyle ortak bir dil kullanilarak kavramlar ve
iliskilerin tanimlanmasinda zorluklarla karsilasilmaktadir. Bu zorluklar dahilinde
orneklem se¢imine iligkin kararlarin alinmasinda aragtirma amaclar ile ilgili olan su ii¢

unsur etkili olmustur;

1. Arastirmada lojistik hizmetlerle ilgili beklentiler ile algilar gibi yapilarin ve bu
yapilarin etkilerinin 6l¢iilmek istenmesi,

2. Tedarikgi-isletme iliskilerini ve bu iligkilerin énemli i¢sel faktorler (tatmin,
baglilik) iizerindeki etkilerinin dl¢iilmek istenmesi,

3. Aym anda isletme ve miisteri odakli c¢esitli faktorler hakkindaki konular
Olciilmek istendiginden, arastirmanin hem tedarik¢i hem de miisteri
konumunda olan isletmelerle ve bu isletmelerde konunun bizzat muhatabi

olan kisilerle yapilmasinin gerekmesi,

Bu kriterler 1s18inda yiiriitiilen yazin taramasi sonucunda dogal olarak hem
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tedarikci hem de miisteri konumunda olan endiistriyel isletmelerin arastirma

ithtiyaclarini biiyiik 6l¢iide karsilayabilecegine karar verilmistir.

Lojistik yazininda lojistik hizmetler konusunda, bireysel tiiketicilerle yapilan
calismalardan ¢ok endiistriyel isletmelerden olusan Orneklemlerin kullanildig:

goriilmektedir (Jayanti ve Jackson, 1991; Shemwell ve dig., 1994).

Arastirma Orneklemiyle ilgili elde edilen bu bilgiler 1s18inda arastirmanin ana
kiitlesini Adana ilindeki endiistriyel isletmeler olusturmaktadir. Bu sebeplerle
aragtirmanin, endiistriyel isletmelerin Adana’daki en biiylik merkezi konumunda olan
Hact Omer Sabanci Organize Sanayi Bélgesinde yapilmasma karar verilmis ve bu
bolgede faaliyet gosteren 242 isletmenin tamama listelenerek ¢alismaya dahil edilmis ve

calisma evreni olusturulmustur.

Bu adimlarin ardindan, 2009 yi1l1 Mayis ve Kasim aylari arasinda gergeklestirilen
anket uygulamasinda, faal olarak bu bolgede meskiin ve faal olan toplam 197 isletmenin
miudiir veya lojistik/satin alma sorumlusu konumundaki kisilerle yiiz ylize anket
yapilmistir. Anket ¢alismasina katilmay1 kabul etmeyen isletmelerle tekrar goriisiilerek
konunun izahi yapilmis ve ikna sartlar1 da zorlanarak anket yapilmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda hatali ve eksik dolduruldugu tespit edilen anketler ¢ikartilmas,

analizler 195 anket lizerinden gerceklestirilmistir.

5.2.4. On Testler ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirma siireci ilk olarak yazin taramasi ile arastirma modelinin tespit
edilmesiyle baglamis ve tespiti miiteakip dnceki ¢aligmalarda kullanilan 6l¢ekler gozden
gecirilmistir. Bu calismada kullanilmasina karar verilen Olgekler kolayda ornekleme
yoluyla secilmis 8 isletme iizerinde uygulanarak, 6lgeklerin anlasilirligi ve anketin sekil
ozelliklerine iliskin geri bildirimler alinmistir. Bu asamadan sonra anketler yine kolayda
ornekleme ile sec¢ilmis 17 isletme iizerinde uygulanmis, analiz edilmis ve sonuglar
akademisyenlerle tartisitlmistir. Kisisel goriisme seklinde yapilan 6n testte
cevaplayicilarin, sorularin anlasilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb. konularda goriisleri
alimmistir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilarak anket formuna son sekli
verilmis ve esas Ornegi olusturan deneklerle calismaya baslanmistir. On testler

neticesinde endiistriyel isletmelerin yonetici ve lojistik idarecisi konumundaki
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calisanlarinin belirlenen miisteri hizmeti degiskenleri hakkindaki diisiinceleri standart
onermeler haline getirilerek asil arastirma anketinin olusturulmasinda kullanilan

Olcekler belirlenmistir. Anket formunun son sekli Ek-1’de sunulmustur.

Anket formu dort bolimden olusmaktadir. ki kistmdan olusan birinci béliimiin
ilk kisminda, ¢alismanin ana konusunu teskil eden ve isletmelerin tedarik¢ilerinden
beklentilerinin 6nem diizeyinin Ol¢iilmesine yonelik goriislerin  belirlenmesi i¢in
hazirlanan c¢esitli degiskenlerin yer aldigi bir 6l¢ek bulunmaktadir. Bu 6lgek toplam 11
degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin Sl¢iilmesinde bir kategori dlgegi kullanilmig
ve Olgekte, “1=Hi¢ Onemli Degil”, “2=Onemsiz”, “3=Kararsizim”, “4=Onemli” ve
“5=Cok Onemli” anlamina gelmektedir. Birinci bdliimiin ikinci kisminda ise en son
yapilan alim isleminde tedarik¢inin performansinin Olciilmesine yonelik goriislerin
belirlenmesi i¢in hazirlanan 11 degiskenli bir 6lgek bulunmaktadir. Bu boliimde bir
kategori 6l¢eginden yararlanilmistir ve bu 6lcekte “1=Bekledigimden Cok Daha Koti”,

“2=Bekledigimden  Kéti?,  “3=Kararsizim”,  “4=Bekledigimden  lyi ve
“5=Bekledigimden Cok daha Iyi” anlamina gelmektedir.

Anketin, Iki kistmdan olusan ikinci béliimiiniin birinci kismu, isletmenin en son
alim igleminin ¢ap1, boyutu, 6nemi, vb. hakkinda daha detayl bilgiler elde etmek {izere
hazirlanan dért sorudan olusmaktadir. ikinci kisimda ise en son yapilan alim isleminde
tedarik¢inin tatmin etme diizeyini ve genel memnuniyet seviyesinin Ol¢iilmesine yonelik
hazirlanan 4 degiskenli bir 6lcek bulunmaktadir. Bu boliimde bir kategori dl¢eginden
yararlanilmistir ve bu Olgekte “1= Cok Diisiik”, “2=Disiik”, “3=Kararsizim”,

“4=Yiiksek” ve “5= Cok Yiiksek” anlamina gelmektedir.

Anketin ti¢lincii boliimiinde, isletmelerin tedarikgisiyle olan iligkisinin yapisini
ve hizmet unsurlarinin isletme i¢in 6nem diizeyini tespit i¢in kullanilacak 11 degiskenli
Olcek yer almaktadir. Bu boliimiin birinci kisminda degiskenlerin isletme i¢in 6nemini
dlgmeye yonelik bir kategori dlgeginden yararlanilmistir. Bu 6lgekte “1=Hi¢ Onemli
Degil ”, “2=Onemli Degil”, “3=Kararsizim”, “4=Onemli” ve “5=Cok Onemli” anlamina
gelmektedir. Ikinci kisimda ise yukarida belirtilen iliski 6zelliklerinin tedarikgi
tarafindan gerceklesme seviyesini Olgmeye yonelik bir kategori Olceginden
yararlanilmistir ve bu Olgekte “1=Cok Yetersiz’, “2=Yetersiz”’, “3=Kararsizim”,

“4=Yeterli” ve “5=Cok Yeterli” anlamina gelmektedir.
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Anketin dordiincii boliimiinde calisma evrenini olusturan endiistriyel isletmelerin

cesitli 6zelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanmis sekiz soru yer almaktadir.

5.2.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma modelinde goriilen yapilarin 6l¢iimiinde kullanilacak araglarin
belirlenmesine yonelik olarak detayli bir yazin taramasi gergeklestirilmistir. Yazin
taramasinda bu calismada kullanilan yapilara benzer yapilarin 6l¢iildiigii calismalar
incelenmis, yayinlandiklar1 kaynak, kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik sonuglar1 ve farkli
caligmalarda kullanilip kullanilmadigina dikkat edilmistir. Bunun sonucunda ilgili
yapilarin Ol¢iimiinde Onceki arastirmalarda kullanilan o6lceklere yer verilmistir.
Aragtirma modeli ve Olgme araglarinin se¢imi Oncesinde gerceklestirilen nitel
aragtirmalar ile elde edilen bilgiler 1518iInda arastirmaci tarafindan gelistirilen

degiskenler de dlceklere eklenmistir.

David B. Grant, (2003) tarafindan miisteri hizmetleri, miisteri tatmini ve lojistik
hizmet kalitesi konularinda yapilmis olan (toplam 59 calisma) ¢alisma incelenerek 41
ayrt misteri hizmeti degiskeni belirlenmistir. Bunlardan 10 ve daha fazla calisma
icerisinde tekrarlanan 16 degisken tespit edilmistir. Bu degiskenlerin kullanilma
sikliklar1 goz Oniline alindiginda miisteriler icin en 6nemli lojistik hizmet kalitesi
degiskenleri olduklarini sdylemek yanlis olmayacaktir (Grant, 2003: 162). Yukarida
belirlenen 16 degiskenli olgek, pilot uygulamada kullanilmistir. Pilot uygulamanin
sonuglartyla ilgili olarak yapilan degerlendirme neticesinde; oncelikle kiiltiirel hayatin,
sonrasinda ticari hayatin iilkeler arasinda farklilar gosteriyor olmasindan dolayr bazi
hizmet kalitesi degiskenlerinin katilimcilar tarafindan ¢ok benzer veya ayni olarak
algilandiklar tespit edilmistir. Bu nedenle istatistiki degerleri birbirine ¢ok yakin olan
degiskenler birlestirilmis ve bu sayede Olgek 11 degisken icerecek sekliyle
sadelestirilmistir. Ayn1 maksatla ve benzer sekilde orijinal haliyle 16 degisken igceren
iliski olcegi de sadelestirilerek 11 degiskene indirgenmistir. Bu sayede degisken
isimlerinin ¢evirisinde yapilmis olabilecek hatalar veya iligkilerin en 6nemli yapitagini
teskil eden kiiltiir farklilig1 nedenleriyle yasanan ve katilimcilarin ekseriyeti tarafindan
ifade edilen kavramlarda yasanan anlam kaymasi ve karmasikliginin azaltildig:

diistiniilmektedir.
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5.2.6. Giivenilirlik Analizi

Ankete son seklini vermeden Once yapilan ve yukarida bahsedilen 6n test, ayni
zamanda arastirmada kullanilan ve deneklerin diisiincelerini ortaya ¢ikarmak {izere
hazirlanan ve 11 yargi ciimlesinden olusan Olgegin giivenilirliini test etmek igin
kullanilmistir. Olgegi olusturan 11 yargiya verilen cevaplar arasinda bir korelasyon olup

olmadiginin belirlenmesinde alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir.

Bir Olgegin i¢ tutarliligi, Cronbach’s Alpha katsayisiyla hesaplanabilir. Bu
teknik, parcalar arasi ortak iligkiyi dikkate alarak biitiin i¢in tek bir tutarlilik katsayisi
hesaplamaktadir. Bu i¢ tutarlilik katsayisi, 6l¢ekteki biitiin soru ya da maddelerin ayni
ozelligi o6l¢tiigli varsayimina dayanmaktadir. Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisinin
diisiik olmas1 dlgegin birkag 6zelligi bir arada 6l¢tliglinti gosterebilir. Ciinkii elde edilen
alfa degeri, testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilir. Hesaplanan bu i¢
tutarlilik katsayisi i¢in de genel kabul en az 0,60 olmasidir (Hair ve dig., 1992: 449; Tull
ve Hawkins, 1993: 316).

Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin giivenirlik analizleri yapilmis
ve alfa katsayist misteri hizmetleri i¢in 0.72, iliski degiskenleri i¢in ise 0.71 olarak
hesaplanmistir. Tiim 6lgekler i¢in hesaplanan alfa katsayilar1 gilivenilirlik icin istenen

degerin (>0.70) tlizerindedir. Dolayisiyla, dl¢eklerin giivenilir oldugu sdylenebilir

5.2.7. Lojistik Hizmet Kalitesini Olcmede Kullanilacak Analiz Yontemleri

Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde faktor analizi, regresyon

analizi ile iligkili 6l¢iimler i¢in 7 testi kullanilmistir.

5.2.7.1. Faktor Analizi

Faktor analizi yorumlanmasi oldukca gili¢ bir iliskiyi aciklayan, birbirleriyle
iligkili olan degiskenleri kavramsal olarak anlamli faktorler altinda toplayan bir analiz
teknigidir. Tanimlanan her bir faktor, degiskenler arasi iligkinin 6l¢iilmesi sonucu ayni
ozelligi 6lcen birbiri ile iliskili degisken setinden olusur (Ural ve Kilig, 2006: 281).

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak, bu verilerin daha anlamli ve 6zet
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bir bicimde sunulmasini saglayan bir analiz tliriidiir. Bu analizin amaci, degiskenler

arasindaki karsilikli bagimliligin kékeni arastirmaktir (Kurtulus, 2004: 398-399).

Aslinda bir tiir smiflandirma yodntemi olan faktdr analizi, degiskenler arasi
iligkileri inceler, daha az sayida degiskene doniistiiriilmesinde yardimci olur. Bu
yontemde degiskenler arasinda tahmini ve kriter degiskeni ayrimi yoktur. Degiskenler
arasindaki iliskiler dogrusaldir. Faktor analizinin en sik kullanildigi alanlardan biri
pazarlamadir. Ozellikle son yillarda rekabetin artmasi, isletmelerin miisterilerini daha
yakindan tanima ve daha iyi takip etme ihtiyacini arttirmistir. Bu agidan pazarlama,
faktor analizinden genis Olciide yararlanmaktadir. Faktor analizi (1) 6zellikle psikografik
ya da davranigsal esaslara gore pazar boliimlendirilmesinde, (ii) iiriin gelistirmede,
tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilen marka 6zelliklerini belirlemede, (iii) fiyat
arastirmalarinda, fiyata kars1 duyarli olan tiiketicilerin 6zelliklerini siniflandirmada, (iv)
reklam  arastirmalarinda, @ medya  tiiketicilerinin  tiiketim  aliskanliklarinin
siiflandirilmasinda, (v) makro pazarlama konularinda yol gosterici olarak kullanilabilir
(Nakip, 2003: 403-404). Asagidaki sartlar s6z konusu oldugunda faktdr analizine
basvurulmasi gerekmektedir (Malhotra, 1996: 647):

1. Bir grup degiskenler arasindaki iligkiyi agiklayan faktorleri belirlemek,

2. Cok sayidaki degiskeni makul sayiya diigiirerek bu yeni yapidaki degiskenleri
regresyon, korelasyon ve ayirma gibi sonraki analizlerde kullanmak,

3. Azalan yeni yapidaki degiskenlere, miisterek adlar yakistirarak, gézlemlerin

egilimini adlandirmak, 6l¢mek ve kesfetmek.

Betimsel faktor analizlerinin en ¢ok kullanildig: alanlarin iginde, kisilik ve zeka
gibi psikolojik konularin 6l¢iim araglarinin nesnel bir bicimde test edilmesi sayilabilir.

Arastirmact tarafindan belirlenen Olgekler denekler iizerinde test edilmekte,
analiz sonuglarina gore gerekli ekleme, ¢ikarma ve diizeltmeler yapildiktan sonra tekrar
uygulamaya gecilmektedir. Bu siireg, Olclilmek istenen yapilarin, kontrol edilebilir
sayida degisken ile giivenilir bir sekilde agiklanabilir hale gelmesine kadar
sirdiiriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001: 582). Betimsel faktdr analizlerinde
aragtirmacinin degiskenler i¢inde gizli olan ortak yapilar yani faktorler hakkinda fazla
bilgisi yoktur (veya bunlar heniiz ispatlanmamis olmakta) ve her faktor ile ilgili kag

degisken oldugunu bilmemektedir.
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Betimsel faktor analizlerinin uygulanmasinda verilerin tiirii, Orneklem
bliytikliigii ve ¢cok degiskenli analizlere iliskin varsayimlar gibi ¢esitli konulara dikkat
edilmesi onerilmektedir. Oncelikle faktdr analizlerinde kullanilacak verilerin metrik
Olceklerde ol¢iilmiis olmasi korelasyonlarin hesaplanabilmesi ac¢isindan tavsiye
edilmektedir. Ayrica, daha saglam sonuglar i¢in 6rnegin hesaplanmasinda degisken
basina en az 10 gozlem (1’e 10 orani) yapilmis olmasi gerekmektedir. (Hair ve dig.,
2006). Bu ¢alismada hem miisteri hizmeti unsurlarinin hem de tedarikgilerle olan iligki
unsurlarinin sayist 11°dir. Dolayisiyla boyle bir ¢calismada en az 110 (11x10) 6rnekle
caligmak gerekir. Calismada kullanilan 6rnek sayis1 197°dir ve bu da ¢alismada faktor

analizini kullanmak i¢in yeterli bir sayidir.

5.2.7.2. iliskili Olgiimler i¢in T Testi (Bagimh Orneklem T Testi)

Bu test sayesinde ayn1 ya da eslestirilmis 6rnek grup iizerinde gergeklestirilen
iligkili iki Ol¢lime ait ortalamalar karsilastirilir. Sosyal bilimler alaninda yapilan
aragtirmalarda bu test ile tek gruba iki test uygulandiktan sonra testlere iligkin
ortalamalar arasindaki farkin 6nemli olup olmadigi belirlenir. Bu testin kosullar

sunlardir (Ural ve Kilig, 2006: 205):

1. Parametrik test kosullar1 saglanmalidir.

2. Bagiml degiskenlere iligkin 6l¢timler aralik veya oran 6l¢eginde olmalidir.

5.2.7.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagimli degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz degisken
arasindaki dogrusal iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir.

Istatistiksel anlamda iki degisken arasindaki iliski, bunlarm degerlerinin
karsilikli degisimleri arasinda bir baglilik seklinde anlasilir. Gergekten X degiskeninin
degerleri degisirken buna bagh olarak Y degiskeninin degerleri de degisiyorsa, bu ikisi
arasinda bir iliski bulundugu sdylenebilir. Regresyonda degiskenlerin bagimli degisken
ve bagimsiz degisken(ler) olarak iki gruba ayrilmasit bir zorunluluktur. Bagimh
degisken, bagimsiz degisken(ler) tarafindan aciklanmaya c¢alisilan degiskendir.
Regresyonda bagimli degisken Y ve bagimsiz degisken(ler) de X ile gosterilir.
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Regresyon analizi, bagimsiz degisken sayisina gore (Nakip, 2003: 290);

1. Basit regresyon analizi (Tek bagimsiz degisken),
2. Coklu regresyon analizi (Birden ¢ok bagimsiz degisken) olmak iizere ikiye

ayrilir.

Bu calismada kullanilan basit dogrusal regresyon analizinde, bir bagimli ve bir
bagimsiz degisken s6z konusudur (Ural ve Kilig, 2006: 253). Bu analiz, iki degisken
arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yarar. Sadece metrik degiskenler arasindaki iligkiyi

tahmin etmeye yarar (Nakip, 2003: 209).

Basit dogrusal regresyon analizi, Y bagimli degiskeninin tek bir bagimsiz
(aciklayici) degisken X ile arasindaki iliskinin dogrusal fonksiyonla ifade edilmesine
dayanmaktadir. Basit dogrusal regresyon modeli, tek bir serbest degisken igeren; Y; = a
+ BX, +& modelidir. Bu modelin a ve P parametrelerini bulmak i¢in X serbest
degiskeni, Y bagli degiskeni ve € hata terimi ile ilgili gozlemlere gerek duyulur (Akgiil,
2003: 322-323).

Ana kiitle i¢inde birer a ve §  degeri varken, bu ana kiitleden ¢ekilen her bir
orneklem igin ayr1 birer & ve ﬁ elde edilmektedir. Iste bu @ ve ﬁ normal
boliinmeye sahip olup beklenen degerleri sirasiyla o ve B dir. Uygulamada tek bir

orneklem alinmakta ve bu oOrneklem yardimiyla ana kiitle parametreleri tahmin

edilmektedir (age.).

5.3. Analiz ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde tez ¢alismasinin uygulamasina iligkin veri analizleri
ve bulgulara yer verilmektedir. Bu bélimde oOncelikle orneklemin tanimlayici
Ozelliklerine iliskin sonuclar agiklanmaktadir. Sonrasinda cesitli istatistiksel analiz
teknikleri kullanilarak elde edilen bulgulara ve arastirma hipotezlerinin test sonuglarina

yer verilmektedir.
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5.3.1. Tanmimlayic Bilgiler

Anket calismasina katilan isletmelere iliskin baz1 tanimlayici bilgiler asagida yer

almaktadir.

5.3.1.1. isletmelerin Sektorlere Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmeleri sektorel anlamda tek bir grup altinda toplamak
miimkiin degildir. Firmalarin sektorlere gore dagilimlar1 Tablo 5.1° de gdsterilmistir.

Sadece dokuz isletme faaliyet alanini belirtmemistir.

Tablo 5.1. Ankete Katilan Isletmelerin Sektdrlere Gore Dagilimi

Faaliyet Alan Ankete Katilan Firma Sayis1 %
Tekstil 36 18
Metal 32 16
Gida 27 14
Plastik 15 8
Yap1 Elemanlari 14 7
Agag Sanayi 11 6
Kimya 10 5
Makine 7 4
Petrol iiriinleri 6 3
Dokiim 5 3
Kagit Sanayi 5 3
Depolama 4 2
Boya Sanayi 3 2
Elektrik 3 2
Nakliye 3 2
Ambalaj 2 1
Cam 2 1
Tohumculuk 1 1
Cevapsiz 9 5
Toplam 195 100

Tablo 5.3’ de goriildiigi gibi faaliyet alanlar1 19 sektor altinda toplanmustir.
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Toplam firma sayisinin yariya yakini (%48) lic sektorden gelmektedir: Tekstil (%18),
Metal (%16) ve Gida (%14). Sadece dokuz isletme faaliyet alanin1 belirtmemistir.

Isletmelerin ortalama olarak 15 yildir faaliyette bulunduklar1 gozlemlenmektedir.

5.3.1.2. isletmelerin Calisan Sayilarina Gore Dagilim

Ankete katilan isletmelerin calisan sayilarina goére dagilimi Sekil 5.2° de
verilmistir. Isletmelerin %74 iinde 50’ den daha az kisi calismakta iken sadece %6’
sinda 250’ den fazla kisi calismaktadir. Calisan kisi sayis1 10 ve daha az1 olan isletme

oran1t %34 olarak belirlenmistir.
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Sekil 5.2. Ankete Katilan isletmelerin Calisan Sayilarina Gére Dagilimi

5.3.1.3. lisletmelerin Tedarik¢i Sayisina ve Haftahk Olarak Yapilan Teslimat

Sayisina Gore Dagilim

Ankete katilan firmalarin ortalama 46 tedarikcisi bulunmaktadir. Haftalik

yapilan teslimat sayisinin ortalamasi ise 93 tiir.

5.3.1.4. Isletmelerin Tyi iliskiler icinde Oldugu Tedarikci Sayisina Gére Dagilim

Iyi iliskilerde olunan tedarikgi yiizdesinin ortalamas1 %64 olarak belirlenmistir.

5.3.1.5. Yapilan Teslimatlarin Kaynagina Gore Dagilimi.

Ankete katilan isletmelere yapilan teslimatlarin tiirlerine gore dagilimi
Sekil5.3’de verilmistir. Gondericilere gore isletmelere yapilan teslimatlarin ortalama
olarak %59°u tedarik¢i teslimati, %26’s1 isletme ici teslimat ve %15°1 de iiglincii taraf

(dis kaynak saglayici) teslimatidir.



106

Uciincii Taraf

Isletme ici

Tedarikci Teslimati

0 10 20 30 40 50 60 70
% Yiizde

Sekil 5.3. Isletmelere Yapilan Teslimatlarin Kaynagina Gére Dagilimi

5.3.1.6. En Son Teslimat1 Yapilan Uriin Tiiriine Gére Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin teslimati yapilan {iriin tiirlerine gore dagilimi Sekil
5.4’ de verilmistir Hakkinda bilgi edinilmek istenen en son alim islemi ile ilgili olarak
cevaplanmas: istenen sorulardan ilki olan, alim1 yapilan iiriin tiirli sorusuna firmalarin
%36’ s1 hammadde/islenecek malzeme ve %24’ i ambalaj malzemesi cevabini

vermistir.
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Sekil 5.4. Isletmeye Teslimat: Yapilan Uriinlerin Tiiriine Gére Dagilim1

5.3.1.7. Isletmelerin Alim Sikhiklarina Gére Dagilim

Ankete katilan isletmelerce en son alim yapilan tedarik¢iden yapilan alimlarin
sikligina gore dagilimi Sekil 5.5° de verilmistir. Haftada bir veya birka¢ kez alim yapan
firma oran1 %25 iken, %40°1 ise ayda bir veya birka¢ kez alim yapmistir. En son alim

yaptig1 tedarikg¢iden her giin alim yaptigini belirten firma orani ise %18 dir.
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Sekil 5.5. Isletmelerin Alim Sikliklarina Gore Dagilimi

Firmalarin %60’ 1 yillik olarak yapilan alimlarin %25 veya daha azini, %10’ u
yillik yapilan alimlarin %50’ sinden daha fazlasini s6z konusu tedarik¢iden yaptigini

belirtmistir.

5.3.2 Isletmelerin Bekledikleri Hizmet Degiskenlerine Verdikleri Onem Diizeyine

Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin, tedarik¢ilerinin sunduklar1 miisteri hizmet

degiskenlerine verdikleri 6nem diizeyleri anketin birinci boliimiinde arastirilmistir.

5.3.2.1. isletmelerin Tedarikgilerinin Yaptigi Fiyat Indirimlerine Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin tedarik¢ilerinden bekledikleri fiyat indirimlerine
verdikleri onem diizeyine goére dagilimi Sekil 5.6° da gosterilmistir. Buna gore
isletmelerin %53.8’ 1 fiyat ve 6demede kolaylik saglanmasini 6nemserken, %29.7’ si ise
cok Onemsemektedir. Isletmelerin %6.2” si fiyat ve ddemede kolaylik saglanmasini

onemsememekte veya hi¢c onemsememektedir.
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Sekil 5.6. Isletmelerin Fiyat indirimlerine Verdikleri Onem Diizeylerine Gore Dagilimi

5.3.2.2. Isletmelerin Uriin ve Yedek Parcalarin istenildiginde Bulunabilirligine

Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, {iriin ve yedek parcalarin bulunabilirligine verdikleri
onem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.7° de gdsterilmistir. Isletmelerin %56.9 i iiriin ve
yedek pargalarin istenildiginde bulunabilirligini O6nemserken, %33.3 1 ise c¢ok
onemsemektedir. Isletmelerin %4.1° i {irlin ve yedek parcalarin istenildiginde

bulunabilirligini 6nemsememekte veya hi¢ onemsememektedir.
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Sekil 5.7. isletmelerin, Uriin ve Yedek Parcalarin Bulunabilirligine Verdikleri Onem

Diizeylerine Goére Dagilimi

5.3.2.3. Isletmelerin Teslimatin Vaat Edilen Tarihte Yapilmasina Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, teslimatin vaat edilen tarihte gerceklestirilmesine

verdikleri 6nem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.8’de gosterilmistir. Ankete katilan
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isletmelerin, %47.7" si teslimatin vaat edilen tarihte gerceklestirilmesini 6nemserken,
%42.6’s1 ise ¢ok onemsemektedir. Isletmelerin %4.6> s1 teslimatin vaat edilen tarihte

gerceklestirilmesini onemsememekte veya hi¢ onemsememektedir.
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Isletme Sayis1

Sekil 5.8. Isletmelerin, Teslimatin Vaat Edilen Tarihte Gergeklestirilmesine Verdikleri

Onem Diizeylerine Gére Dagilim1

5.3.2.4. isletmelerin Teslimatin Tam ve Dogru Yapilmasina Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, teslimatin tam ve dogru yapilmasma verdikleri
Oonem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.9 da gosterilmistir. Ankete katilan isletmelerin,
%37.4> 1 teslimatin tam ve dogru yapilmasim1 Onemserken, %51.3° i ise cok

onemsemektedir. Isletmelerin %11.3> {i teslimatin tam ve dogru yapilmasin

onemsememektedir.

100
7 80 A
2
»n 60
(0]
£ 401
2
iz 20

. I e
Hi¢ Onemli Onensiz Kararsizim mli Cok Onemli
Degil

Sekil 5.9. isletmelerin, Teslimatin Tam ve Dogru Yapilmasina Verdikleri Onem

Diizeylerine Gore Dagilimi
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5.3.2.5. isletmelerin Uygun Siparis ve Teslim Siireleri Sunulmasima Verdikleri

Onem

Ankete katilan igletmelerin, uygun siparis ve teslim siireleri sunulmasina
verdikleri 6nem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.10° da gosterilmistir. Ankete katilan
isletmelerin, %46.74° si uygun siparis ve teslim siireleri sunulmasini Onemserken,
%38.5" i ise ok dnemsemektedir. Isletmelerin %3,6” s1 uygun siparis ve teslim siireleri

sunulmasin1 dnemsememekte veya hi¢c dnemsememektedir.
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isletme sayisi

Sekil 5.10. isletmelerin, Uygun Siparis ve Teslim Siireleri Sunulmasina Verdikleri

Onem Diizeylerine Gore Dagilim1

5.3.2.6. isletmelerin Dogru irsaliye ve Faturalamaya Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, dogru irsaliye ve faturalamaya verdikleri onem
diizeyine gore dagilimi Sekil 5.11° de gosterilmistir. Ankete katilan isletmelerin, %39.5’
1 dogru irsaliye ve faturalamayr Onemserken, %48.7° si ise ¢ok Onemsemektedir.
Isletmelerin %2> si dogru irsaliye ve faturalamayir &nemsememekte veya hig

Onemsememektedir.
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Sekil 5.11. isletmelerin, Dogru Irsaliye ve Faturalamaya Verdikleri Onem Diizeylerine

Gore Dagilimi
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5.3.2.7. isletmelerin Uriinlerin Hasarsiz Olarak Teslim Edilmesine Verdikleri

Onem

Ankete katilan isletmelerin, TUriinlerin hasarsiz olarak teslim edilmesine
verdikleri 6nem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.12° de gosterilmistir. Ankete katilan
isletmelerin, %44.6’s1 {irtinlerin hasarsiz olarak teslimini onemserken, %48.7’si ise
iiriinlerin hasarsiz olarak teslimini ¢ok Onemsemektedir. Isletmelerin sadece %2’si

tirtinlerin hasarsiz olarak teslimini dnemsememekte veya hi¢ dnemsememektedir.
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Sekil 5.12. Isletmelerin, Uriinlerin Hasarsiz olarak Teslimine Verdikleri Onem

Diizeylerine Goére Dagilimi

5.3.2.8. Isletmelerin Siparislerin Dogru Alinmasina Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, siparislerin dogru alinmasina verdikleri 6nem
diizeyine gore dagilimi Sekil 5.13” de gosterilmistir. Ankete katilan isletmelerin, %31.3’
Ui siparislerin dogru alinmasini 6nemserken, %57.4” i ise siparislerin dogru alinmasini
cok oOnemsemektedir. Isletmelerin sadece %1’ i siparislerin dogru almmasini

onemsememektedir.
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Sekil 5.13. Isletmelerin, Siparislerin Dogru Alinmasina Verdikleri Onem Diizeylerine

Gore Dagilimi

5.3.2.9. isletmelerin Tutarh ve Siirekli Kaliteli Uriin Sunulmasma Verdikleri

Onem

Ankete katilan isletmelerin, tutarli ve siirekli kaliteli iiriin sunulmasina verdikleri
Oonem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.14° de gosterilmistir. Ankete katilan isletmelerin,
%22,6’ s1 tutarl1 ve siirekli kaliteli tiriin sunulmasini 6nemserken, %61.5° i ise tutarli ve
siirekli kaliteli iiriin sunulmasini ¢ok onemsemektedir. Isletmelerin sadece %5.2° si

tutarli ve stirekli kaliteli tirtin sunulmasint 6nemsememektedir.
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Sekil 5.14. Isletmelerin, Tutarl1 ve Siirekli Kaliteli Uriin Sunulmasina Verdikleri Onem

Diizeylerine Goére Dagilimi
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5.3.2.10. Isletmelerin Bilgi Akisinin ve Teslimatin Anlik Durumunun Gériilmesine

Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, bilgi akiginin ve teslimatin anlik durumunun
goriilebilmesine verdikleri 6nem diizeyine gore dagilimi Sekil 5.15° de gosterilmistir.
Ankete katilan isletmelerin, %45,1” 1 bilgi akisinin ve teslimatin anlik durumunun
gorllebilmesini 6nemserken, %41’ 1 bilgi akisinin ve teslimatin anlik durumunun
goriilebilmesini cok dnemsemektedir. Isletmelerin %8,3’ i bilgi akisinin ve teslimatin

anlik durumunun goriilebilmesini onemsememekte veya hi¢ onemsememektedir.

100
90 A
80
70 A
60 -
50 A
40 A
30 A
20

o e W mm |

Hi¢ Onemli Onemsiz Karars1zim Onemli Cok Onemli

Degil

isletme sayisi

Sekil 5.15. Isletmelerin, Bilgi Akisinin ve Teslimatin Anlik Durumunun

Goriilebilmesine Verdikleri Onem Diizeylerine Gore Dagilimi

5.3.2.11. isletmelerin Alciya Uygun Uriin Sunulmasina Verdikleri Onem

Ankete katilan isletmelerin, alictya uygun {iirlin sunulmasmna verdikleri dnem
diizeyine gore dagilimi Sekil 5.16° da gosterilmistir. Ankete katilan isletmelerin, %27.7°
si ulastirilan trtinlerin alicinin istedigi 6zelliklere uygun olmasini 6nemserken, %60° 1
ulastirilan triinlerin alicimin istedigi 6zelliklere uygun olmasini ¢ok Gnemsemektedir.
Isletmelerin %4.2” si ulastirilan iiriinlerin alicinin istedigi dzelliklere uygun olmasini

onemsememekte veya hi¢c 6nemsememektedir.
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Sekil 5.16. Isletmelerin Alictya Uygun Uriin Sunulmasima Verdikleri Onem

Diizeylerine Goére Dagilimi

5.3.3 isletmelerin Tedarikgilerinin Sundugu Hizmetler Hakkindaki Algilamalarina

(Beklentilerinin Karsilanma Seviyesine) Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin, tedarik¢ilerinin sunduklart miisteri hizmet
degiskenleri hakkinda yaptiklar1 degerlendirmeler anketin lkinci béliimiinde

arastirilmastir.

5.3.3.1. Isletmelerin, Tedarikgilerinin Fiyatta ve Odemede Sagladiklar1 Kolayhklar
Hakkindaki Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, %57.4° i en son alim isleminde tedarikgilerinin
fiyatta ve 0demede sagladiklar1 kolayliklar1 beklediklerinden iyi olarak tanimlarken,
%21.5 i kolayliklar1 beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin
%12.8° 1 saglanan kolayliklar1 beklediginden daha kotii veya cok daha koétii olarak
tanimlamislardir(Sekil 5.17).
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Sekil 5.17. Isletmelerin, Tedarikgilerinin Fiyatta ve Odemede Sagladiklar

Kolayliklarinin Beklentilerini Kargilama Diizeyine Gore Dagilim1

5.3.3.2. Isletmelerin, Uriin ve Yedek Parcalarmin Istenildiginde Bulunabilmesi

Hakkindaki Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan igletmelerin %45.1° 1 tedarik¢inin {irlin ve yedek parcalarinin
istendiginde bulunabilmesi konusundaki performansini beklediklerinden iyi olarak
tamimlarken, %34.4> 1 performans1 beklediklerinden ¢ok daha 1iyi olarak
tanimlamislardir. Isletmelerin %11.3” {i performans: beklediklerinden daha kétii olarak
tanimlamiglardir. Cok daha kotii olarak tanimlanan performans bulunmamaktadir(Sekil

5.18).
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Sekil 5.18. isletmelerin, Tedarikginin Uriin ve Yedek Parcalarimin istendiginde

Bulunabilmesi Hakkindaki Degerlendirmesine Gore Dagilim1



116

5.3.3.3. Isletmelerin, Vaat Edilen Tarihte Teslim Edilmesi Hakkindaki Yaptig

Degerlendirme

Ankete katilan igletmelerin, yaptiklar: en son alim isleminde tedarik¢ilerinin vaat
edilen tarihte teslimat yapilmasi konusundaki performanslar1 hakkindaki diisiincelerine
gore, %38.5° 1 tedarik¢inin vaat edilen tarihte teslimat yapilmasi konusundaki
performansin1 beklediklerinden iyi olarak tanimlarken, %48.7° si performansi
beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %6.7’ si performansi
beklediklerinden daha kotii olarak tanimlamislardir. Cok daha kotii olarak tanimlanan

performans bulunmamaktadir(Sekil 5.19).
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Sekil 5.19. Isletmelerin, Tedarik¢inin Vaat Edilen Tarihte Teslim Edilmesi Hakkindaki

Degerlendirmesine Gore Dagilimi

5.3.3.4. isletmelerin, Siparislerinin Miktar ve Tiir Olarak Tam ve Dogru Teslim

Edilmesi Hakkindaki Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim igleminde tedarikgilerinin
miktar ve tilir olarak tam ve dogru teslimat yapilmasi konusundaki performanslari
hakkindaki diisiincelerine gore dagilimlari Sekil 5.20° de verilmistir. Isletmelerin
%37.9’ u tedarik¢inin miktar ve tiir olarak tam ve dogru teslimat yapilmasi konusundaki
performansin1  beklediklerinden 1iyi olarak tamimlarken, %51.8° 1 performansi
beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %5.6” s1 performansi

beklediklerinden kotii veya ¢ok daha kotii olarak tanimlamiglardir.
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Sekil 5.20. Isletmelerin, Siparislerinin Miktar ve Tiir Olarak Tam ve Dogru Teslim

Edilmesi Hakkindaki Degerlendirmesine Gore Dagilimi

5.3.3.5. Isletmelerin, Uygun Siparis ve Teslim Siireleri Sunulmasi Hakkindaki
Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim igleminde tedarikgilerinin
uygun siparis ve teslim siireleri sunmasi konusundaki performanslart hakkindaki
diisiincelerine gore dagilimlart Sekil 5.21° de verilmistir. Isletmelerin %42.6° si
tedarik¢inin uygun siparis ve teslim siireleri sunmasi konusundaki performansini
beklediklerinden iyi olarak tanimlarken, %41.5° 1 performans: beklediklerinden c¢ok
daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %5.1” i performansi beklediklerinden kétii
olarak tanimlamislardir. Performansi beklediginden ¢ok daha kétii olarak tanimlayan

isletme bulunmamaktadir.
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Sekil 5.21. isletmelerin, Uygun Siparis ve Teslim Siireleri Sunulmas1 Hakkindaki

Degerlendirmesine Gore Dagilimi
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5.3.3.6. Isletmelerin, Dogru irsaliye ve Faturalama Hakkindaki Yaptig
Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklari en son alim isleminde tedarikgilerinin
dogru irsaliye ve faturalama konusundaki performanslar1 hakkindaki diistincelerine gore
dagilimlar Sekil 5.22° de verilmistir. Isletmelerin %35.9° u tedarik¢inin dogru irsaliye
ve faturalama konusundaki performansmi beklediklerinden iyi olarak tanimlarken,
%49.2° si performansi beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir.
Isletmelerin %5.6’ s1 performans: beklediklerinden kotii olarak tanimlamislardir.

Performansi beklediginden ¢ok daha kotii olarak tanimlayan isletme bulunmamaktadir.
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Sekil 5.22. isletmelerin, Dogru Irsaliye ve Faturalama Hakkindaki Degerlendirmesine

Gore Dagilimi

5.3.3.7. lisletmelerin, Uriinlerin Hasarsiz Olarak Teslim Edilmesi Hakkinda

Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklari en son alim isleminde tedarikgilerinin
tirtinleri hasarsiz olarak teslim etmesi konusundaki diisiincelerine gore dagilimlart Sekil
5.23” de verilmistir. Isletmelerin %47.7” si tedarik¢inin iiriinleri hasarsiz olarak teslim
etmesi konusundaki performansini beklediklerinden iyi olarak tanimlarken, %34.9° u
performansi beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %5.6’ s1
performansi beklediklerinden kotii olarak tanimlamislardir. Performansi beklediginden

cok daha kotii olarak tanimlayan isletme bulunmamaktadir.
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Sekil 5.23. Isletmelerin, Uriinlerin Hasarsiz Teslim Edilmesi Hakkindaki

Degerlendirmesine Gore Dagilimi

5.3.3.8. Isletmelerin, Tedarikcilerin Siparislerini Dogru Almas1 Hakkinda Yaptig

Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim igleminde tedarikgilerinin
sipariglerini dogru almasi konusundaki diisiincelerine gore dagilimlar1 Sekil 5.24° de
verilmistir. Isletmelerin %43.6” s1 tedarikginin siparislerini dogru almasi konusundaki
performansin1  beklediklerinden iyi olarak tanimlarken, %43.6> s1 performansi
beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %2’ si performansi

beklediklerinden kotii veya ¢ok daha kotii olarak tanimlamislardir.
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Sekil 5.24. Isletmelerin, Tedarikgilerin Siparislerini Dogru Almas1 Hakkindaki

Degerlendirmesine Gore Dagilimi
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5.3.3.9. Isletmelerin, Tedarikcilerin Tutarh ve Siirekli Uriin Kalitesi Sunmasi

Hakkinda Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim igleminde tedarikgilerinin
tutarli ve stirekli tiriin kalitesi sunmalar1 konusundaki diislincelerine gore dagilimlari
Sekil 5.25° de verilmistir. Isletmelerin %36.9° u tedarik¢inin tutarli ve siirekli iiriin
kalitesi sunmalar1 konusundaki performansim1 beklediklerinden 1yi olarak tanimlarken,
%350.8” 1 performans1 beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamiglardir.
Isletmelerin %2.5” i performans1 beklediklerinden kotii veya ¢ok daha kotii olarak

tanimlamiglardir.
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Sekil 5.25. Isletmelerin, Tedarikgilerin Tutarl1 ve Siirekli Uriin Kalitesi Sunmasi

Hakkindaki Degerlendirmesine Gore Dagilimi

5.3.3.10. Isletmelerin, Bilgi Akisinin ve Teslimatin Anhk Durumunun

Goriilebilmesi Hakkinda Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim isleminde tedarikgilerinin
bilgi akisinin ve teslimatin anlik durumunun goriilebilmesi konusundaki diisiincelerine
gore dagilimlar Sekil 5.26° da verilmistir. Isletmelerin %40.5° i tedarik¢inin bilgi
akisinin ve teslimatin anlik durumunun goriilebilmesi konusundaki performansini
beklediklerinden iyi olarak tanimlarken, %42.1° 1 performansi beklediklerinden cok
daha iyi olarak tanimlamislardir. isletmelerin %6.1° i performansi beklediklerinden kotii

veya ¢ok daha kotii olarak tanimlamiglardir.
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Sekil 5.26. isletmelerin Bilgi Akisinin ve Teslimatin Anlik Durumunun Gériilebilmesi

Hakkindaki Degerlendirmesine Gore Dagilimi

5.3.3.11. isletmelerin, Ulastirlan Uriiniin Alicimin Istedigi Ozelliklerde Olmasi
Hakkinda Yaptig1 Degerlendirme

Ankete katilan isletmelerin, yaptiklar1 en son alim igleminde tedarikgilerinin
ulagtirilan  drlinlerini  alicinin  istedigi  ozelliklere uygun olmast konusundaki
diisiincelerine goére dagilimlar1 Sekil 5.27° de verilmistir. Isletmelerin %39.5%i
tedarik¢inin ulastirilan tirtinlerini alicinin istedigi 6zelliklere uygun olmasi konusundaki
performansin1  beklediklerinden iyi olarak tamimlarken, %44.1° 1 performansi
beklediklerinden ¢ok daha iyi olarak tanimlamislardir. Isletmelerin %4.1° i performansi

beklediklerinden kotii veya ¢ok daha kotii olarak tanimlamislardir.
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Sekil 5.27. isletmelerin Ulastirilan Uriiniin Alicinin Istedigi Ozelliklerde Olmasi

Hakkindaki Degerlendirmesine Gore Dagilimi
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5.3.4 lisletmelerin Tedarikcilerinin Sundugu Miisteri Hizmetlerine Yonelik

Beklenti ve Algilari ile Tlgili Bulgular

Ankete katilan isletmelerin  anketin  birinci  boliimiinii  teskil eden
tedarik¢ilerinden beklentileri ve bu beklentilerin karsilanmasia yonelik tutumlariyla

ilgili ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 5.2’de sunulmustur.

Tablo 5.2. Tedarikgilerinin Sundugu Miisteri Hizmetleri Hakkindaki Beklenti ve
Algilara iliskin Temel Gostergeler

Beklentiler Algilar Fark
Degiskenler
St. St.
Ort. Ort.
Sapma Sapma

1. Fiyatta ve 6demede

kolaylik saglanmas! 4,0410 | 89579 | 38462 | 97226 | 0,1948

2.Uriin ve yedek parcalarinin

istendiginde bulunabilirligi 4,1641 ,82721 4,0256 ,94398 0,1385

3.Vaat edilen tarihte teslimat 4,2462 ,88570 4,2923 ,85656 -0,0461

4 Miktar ve tiir olarak tam ve

dogru teslimat 4,3744 , 75188 4,3436 ,86745 0,0308

5.Uygun siparis ve teslim

siireleri sunmast 41897 | 81221 | 42051 | 83046 | -0,0154

6.Dogru irsaliye ve

faturalama 4,3333 , 79733 4,2872 ,85530 0,0458

7 Urlinlerin hasarsiz olarak

teslimi 4,3897 , 71932 4,1179 ,82577 0,2718

8.Siparislerin dogru alinmast | 44513 ,71899 4,2821 ,75807 0,1692

9.Tutarli ve siirekli tiriin

kalitesi 4,3846 ,94201 4,3487 ,80041 0,0359

10.Bilgi akisinin ve teslimatin

anlik durumunun 4,1692 | ,93449 | 4,1795 | ,88142 | -0,0103
goriilebilmesi

11.Ulastirilan {iriinlerin

alicinin istedigi ozelliklere 4,4154 | 88327 | 4,2205 | ,87201 0,1949
uygun olmast
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Tablo 5.2 incelendiginde; siparislerin dogru alinmasi, tirlinlerin hasarsiz olarak
teslimi ve ulastirilan driinlerin alicinin istedigi 6zelliklere uygun olmasinin beklenti
ortalamasi en yliksek olan unsurlar oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, tutarli ve
stirekli Urtin kalitesi ile miktar ve tiir olarak tam ve dogru teslimat unsurlarmin algi
ortalamalarinin en yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, fiyatta ve ddemede kolaylik
saglanmast unsurunun algilama ortalamasinin en diisiik oldugu unsur oldugu
goriilmektedir. Beklenti ortalamasi1 ve algilama ortalamasi farkinin en yiiksek oldugu
unsurlarin, riinlerin hasarsiz olarak teslimi, ulastirilan {riinlerin alicinin istedigi
Ozelliklere uygun olmasi ve fiyatta ve 6demede kolaylik saglanmasi unsurlar1 oldugu
gorilmektedir. Bu farkin negatif oldugu unsurlarin ise vaat edilen tarihte teslimat, bilgi
akiginin ve teslimatin anlik durumunun goriilebilmesi ve uygun siparis ve teslim siireleri

sunmas1 oldugu goriilmektedir.

5.3.5 Endiistriyel isletmelerin Kendilerine Hizmet Sunan Tedarikgilerine iliskin

Genel Tatmin Diizeyi ile Tlgili Bulgular

Tedarik¢ilerin verdikleri lojistik hizmetlere iliskin endiistriyel isletmelerdeki

genel tatmin diizeyine iligskin temel gostergeler Tablo 5.3 de verilmistir.

Tablo 5.3. Genel Miisteri Tatminine Y6nelik Temel Gostergeler (n=195)

Cok - .
Genel Diisiik Diisiik Orta Yiiksek

Miisteri Tatmini R 2) (0O 4)
Uns[rlar

Cok

Yiiksek St.
(5) Ort. Sapma

% % % % %

Son alimda
tedarikginizin sizi
memnun etme
diizeyi

1,0 11,3 34,4 49,2 4,1 3,441 ,786

Tedarik¢inizin
sundugu miisteri
hizmetlerinin kalite
diizeyi

3,6 11,00 26,7 50,8 7,7 3,476 921

Tedarik¢inize
yonel [k genel
memnuniyet
diizeyiniz

3,1 2,6 7,2 41,0 46,2 4,246 925

Gelecek donemde
bu tedarikgiden
alim yapma
Uhtimaliniz

2,1 7,2 25016 45,1 20,0 3,738 929
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Tablo 5.3 incelendiginde; isletmelerin tedarik¢ilerine yonelik genel memnuniyet
diizeyinin yliksek oldugu goriilmektedir. Son alimda tedarik¢inin memnun etme
diizeyinin, ortalamanin biraz iizerinde oldugu, ancak buna ragmen tedarik¢iye yonelik
genel memnuniyet diizeyinin yiiksek oldugu ve bu tedarik¢iden alim yapma ihtimalinin
yine nispeten yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle tedarikg¢iler hakkindaki genel
kanaatlerin kisa donemde ve birkag islem ile degismedigi sonucuna varilabilir. Benzer
sekilde tedarikgilerin sundugu miisteri hizmetlerinin kalite diizeyi ortalamasi ile
tedarik¢cinin memnun etme diizeyi ortalamasi arasinda bir paralellik oldugu da

gozlemlenebilmektedir.

5.3.6. Isletmelerin Tedarikgileri Ile Aralarindaki iliskisel Hizmetlerin Onem

Diizeylerinin Degerlendirmesi

Isletmelerin en son alim yaptiklar1 tedarikgileri ile iliskilerinde kendilerine
sunulan iligkisel hizmetlerin isletmeler icin 6nemi bu bdliimde degerlendirilmeye

caligilmistir.

5.3.6.1. isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikgileri fle iliskilerinde Siparis

Verme Siireclerinin Kolayligima Verdikleri Oneme Gére Dagihm

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iligkilerinde
siparis verme slireclerinin kolayliginin 6nemine gore dagilimlart Sekil 5.28° de
verilmistir. Isletmelerin %72.8> i, siparis verme siireglerinin kolayligmin onemli
oldugunu ifade ederken, %9.7° si bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmiglerdir.
Isletmelerin %14.9’u kararsiz iken %2.6’ s1 siparis verme siireclerinin kolayligmin

Oonemsiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.28. Isletmelerin Tedarikgileriyle iliskilerinde Siparis Verme Siireglerinin

Kolayligimin Onemine Gore Dagilim1
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5.3.6.2. isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikcileri ile Siirekli fletisim
Halinde Olabilmeye Verdiklere Oneme Gore Dagihim

Ankete katilan igletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iliskilerinde
stirekli iletisim halinde olabilmenin 6nemine gore dagilimlart Sekil 5.29° da verilmistir.
Isletmelerin %61.5° i, siirekli iletisimde olabilmenin &nemli oldugunu ifade ederken,
%23.1° i bu énemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Isletmelerin %11.3” i kararsiz

iken %4.1° 1 stirekli iletisim halinde olabilmenin 6nemsiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.29. Isletmelerin Tedarikgileriyle Siirekli Iletisim Halinde Olabilmeye Verdiklere

Oneme Goére Dagilimi

5.3.6.3. Isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklan1 Tedarikcileri ile Sorunlarin Cabuk

Coziilmesine Verdikleri Oneme Gore Dagihim

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikeileri ile iligkilerinde
sorunlarin ¢abuk ¢dziilebilmesinin énemine gore dagilimlart Sekil 5.30° da verilmigtir.
Isletmelerin %49.7° si, sorunlarm cabuk ¢dziilebilmesinin dnemli oldugunu ifade
ederken, %43.6 si bu énemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Isletmelerin %5,6
st kararsiz iken %1’ 1 sorunlarin g¢abuk c¢o6ziilebilmesinin 6nemsiz oldugunu ifade

etmislerdir.
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Sekil 5.30. Isletmelerin Tedarikgileriyle iliskilerinde Sorunlarin Cabuk

Coziilebilmesinin Onemine Gére Dagilimi

5.3.6.4. Isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikcileri Ile Iliskilerinde

Iadelerin Zamaninda ve Tam Teslim Ahnmasina Verdikleri Oneme Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar1 tedarikeileri ile iligkilerinde
1adelerin zamaninda ve tam teslim alinmasinin 6nemine gore dagilimlart Sekil 5.31° de
verilmistir. Isletmelerin %56,4 i, iadelerin zamaninda ve tam teslim alinmasinin
onemli oldugunu ifade ederken, %35.4° i bu Onemin ¢ok yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Isletmelerin %4,6° s1 kararsiz iken %3.6’s1 iadelerin zamaninda ve tam

teslim alinmasinin 6nemsiz veya hi¢ 6nemsiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.31. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Iadelerin Zamaninda Ve Tam

Teslim Alinmasinin Onemine Gére Dagilimi

5.3.6.5. isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikgileri fle iliskilerinde Satis

Sonrasi Uygun Destek ve Hizmet Sunulmasina Verdikleri Oneme Gore Dagilimi

Ankete katilan igletmelerin en son alim yaptiklarn tedarikgileri ile iliskilerinde

satig sonrast uygun destek ve hizmet sunulmasinin 6nemine gore dagilimlar1 Sekil 5.32°
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de verilmistir. Isletmelerin %43.6’ s1, satis sonras1 uygun destek ve hizmet sunulmasinin
onemli oldugunu ifade ederken, %43.1° 1 bu Onemin c¢ok yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Isletmelerin %8.7” s1 kararsiz iken %4.6’s1 satis sonrasi uygun destek ve

hizmet sunulmasinin énemsiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.32. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Satis Sonras1 Uygun Destek ve

Hizmet Sunulmasimin Onemine Gére Dagilimi

5.3.6.6 isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikgileri ile iliskilerinde istek ve

Sikiyetlere Zamaninda Cevap Verilebilmesine Verdikleri Oneme Gore Dagihim

Ankete katilan igletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iligkilerinde
istek ve sikayetlere zamaninda cevap verilebilmesinin énemine gore dagilimlart Sekil
5.33° de verilmistir. Isletmelerin % 41’ i, istek ve sikdyetlere zamaninda cevap
verilebilmesinin 6nemli oldugunu ifade ederken, %40.5° 1 bu 6nemin ¢ok yliksek
oldugunu belirtmislerdir. Isletmelerin %16.4” i kararsiz iken %2.1° i istek ve sikdyetlere

zamaninda cevap verilebilmesinin 6nemsiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.33. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Istek ve Sikayetlere Zamaninda

Cevap Verilebilmesinin Onemine Gére Dagilimi
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5.3.6.7. isletmelerin, En Son Alim Yaptiklar1 Tedarikgileri ile iliskilerinin Giiven

Yaratic1 Olmasina Verdikleri Oneme Gore Dagilim

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iligkilerinde
iliskinin giiven yaratict olmasimin énemine gére dagilimlart Sekil 5.34° de verilmistir.
Isletmelerin % 42.1° i, iliskinin giiven yaratici olmasmin 6nemli oldugunu ifade

ederken, % 50.8” 1 bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir.
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Sekil 5.34. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde iliskinin Giiven Yaratic

Olmasinin Onemine Gore Dagilimi

5.3.6.8 Isletmelerin, En Son Alm Yaptiklar1 Tedarikgileri Ile Iliskilerde

Tedarikgilerin Isletmeyi Onemsemesine Verdikleri Oneme Gére Dagihm

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar1 tedarikeileri ile iligkilerinde
tedarik¢inin isletmeyi Onemsemesinin Onemine gore dagilimlart Sekil 5.35° de
verilmistir. Isletmelerin % 39° u, tedarik¢inin isletmeyi Onemsemesinin 6nemli
oldugunu ifade ederken, % 48.2° si bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir.
Isletmelerin %9.2° si kararsiz iken %3.6’ s1 tedarikcinin isletmeyi énemsemesinin hig

onemli olmadigini veya 6nemli olmadigini ifade etmislerdir.



129

60 -
50 -
40 -
30

% Ylzde

20 A
10 A

0 T T T T 1
Hi¢ Onemli  Onemli Degil Kararsiz Onemli Cok Onemli
Degil
Sekil 5.35. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Tedarik¢inin Isletmeyi

Onemsemesinin Onemine Gére Dagilimi

5.3.6.9 isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikgileri ile iliskilerde Siirekli
Karsihkh Fayday1 Aramaya Verdikleri Oneme Gore Dagilim

Ankete katilan igletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iliskilerinde
sirekli olarak karsilikli faydayr aramanin 6nemine gore dagilimlari Sekil 5.36° da
verilmistir. Isletmelerin % 40’ 1, siirekli olarak karsilikli faydayr aramanin onemli
oldugunu ifade ederken, % 50.3 {i bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmiglerdir.
Isletmelerin %6.7’ si kararsiz iken %3.1°1 siirekli olarak karsilikli fayday1 aramanin hig

onemli olmadigini veya 6nemli olmadigini ifade etmislerdir.

20
10
0 T T T T 1
Hi¢ Onemli Onemli Degil  Kararsiz Onemli Cok Onemli
Degil

Sekil 5.36. isletmelerin Tedarikgileriyle liskilerinde Siirekli Olarak Karsilikli Faydayi

Aramanin Onemine Gére Dagilimi
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5.3.6.10. isletmelerin, En Son Ahm Yaptiklar1 Tedarikgileri ile iliskilerde Bilgili ve

Faydah Miisteri Temsilcilerinin Bulunmasina Verdikleri Oneme Gére Dagilim

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile iligkilerinde
bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin bulunmasinin énemine goére dagilimlart Sekil
5.37° de verilmistir. Isletmelerin % 29.7° si, bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin
bulunmasinin 6nemli oldugunu ifade ederken, %50.8 1 bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu
belirtmiglerdir. Isletmelerin %14.4> i kararsiz iken %5.1°i bilgili ve faydali miisteri

temsilcilerinin bulunmasinin 6nemli olmadigini ifade etmislerdir.
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Sekil 5.37. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Bilgili ve Faydali Miisteri

Temsilcilerinin Bulunmasimin Onemine Gore Dagilimi

5.3.6.11. Isletmelerin, En Son Alm Yaptiklar1 Tedarikgileri Ile Iliskilerde
Olabilecek Talep Farkhhiklarina Uyum Saglanmasina Verdikleri Oneme Gore

Dagilhim

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikeileri ile iligkilerinde
iirtin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum saglayabilmenin énemine gore
dagilimlar1 Sekil 5.38” de verilmistir. Isletmelerin % 49.2 si, {iriin ve hizmet talebinde
olabilecek farkliliklara uyum saglayabilmenin 6nemli oldugunu ifade ederken, %41’ 1
bu 6nemin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Isletmelerin %6.7” si kararsiz iken

%3.1’1 6nemli olmadigin ifade etmislerdir.
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Sekil 5.38. isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Uriin ve Hizmet Talebinde
Olabilecek Farkliliklara Uyum Saglayabilmenin Onemine Gére Dagilimi

5.3.7. [lisletmelerin Tedarikcileri Ile Aralarindaki [lliskisel Hizmetlerin

Beklentilerini Karsilama Diizeylerinin Degerlendirmesi

Isletmelerin en son alim yaptiklar1 tedarikgileri ile iliskilerinde kendilerine
sunulan iligkisel hizmetlerinin beklentilerini karsilama diizeyleri bu boliimde

degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

5.3.7.1. Isletmelerin, Son Alimlarinda Tedarikgilerinin Siparis Verme Siirecinin

Kolayhgi1 Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikeileri ile iligkilerinde
siparis verme siirecinin kolayligi konusunda performansinin degerlendirilmesine gore
dagilimlar1 Sekil 5.39° da verilmistir. Isletmelerin % 49.2° si, siparis verme siirecinin
kolaylig1 konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, %41’ i ¢ok yeterli,
%6.7" si ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %3.1°i yetersiz veya ¢ok

yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.39. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Siparis Verme Siirecinin Kolaylig1

Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gére Dagilimlari

5.3.7.2. isletmelerin, En Son Ahmlarinda Tedarikcileriyle Siirekli Iletisim Halinde

Olabilme Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilim

Ankete katilan isletmelerin en son alim yaptiklar tedarikeileri ile iligkilerinde
stirekli iletisim halinde olabilme konusunda performansin degerlendirilmesine gore
dagilimlar1 Tablo 5.40° da verilmistir. Isletmelerin % 60’ 1, siirekli iletisim halinde
olabilme konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, %25.1° i ¢ok yeterli,
%10.3’ ii ise karars1z olduklarim belirtmislerdir. Isletmelerin %3.6 s1 yetersiz veya ¢ok

yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.40. Isletmelerin Tedarikgileriyle Iliskilerinde Siirekli Iletisim Halinde Olabilme

Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari
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5.3.7.3. lisletmelerin, En Son Almlarinda Tedarikcileriyle Sorunlarin Cabuk

Coziilebilmesi Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilim

Ankete katilan igletmelerin en son alim yaptiklar tedarikgileri ile sorunlarin
cabuk c¢oziilebilmesi konusunda performansin degerlendirilmesine gore dagilimlar
Sekil 5.41° de verilmistir. Isletmelerin % 55.4° i, sorunlarin cabuk coziilebilmesi
konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, %30.8” 1 ¢ok yeterli, %9.2° si
ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %4.6° s1 yetersiz veya ¢ok yetersiz

oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.41. Isletmelerin Tedarikgileriyle iliskilerinde Sorunlarin Cabuk Céziilebilmesi

Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari

5.3.7.4. isletmelerin, En Son Alimlarinda Tedarikcilerinin Iadelerin Zamaninda

Teslim Alinmasi1 Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin tedarik¢ilerinin iadelerin zamaninda ve tam olarak
teslim alinmas1 konusunda performansinin degerlendirilmesine gore dagilimlart Sekil
5.42° de verilmistir. Isletmelerin % 47.7" si, iadelerin zamaninda ve tam olarak teslim
alinmas1 konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, %32.3’ ii ¢cok yeterli,
%13.3’ ii ise karars1z olduklarim belirtmislerdir. Isletmelerin %6.6 s1 yetersiz veya ¢ok

yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.42. Isletmelerin Tedarikcilerinin Iadelerin Zamaninda ve Tam Olarak Teslim

Alinmasi Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gére Dagilimlari

5.3.7.5. Isletmelerin, En Son Ahmlarinda Tedarikgilerinin Satis Sonrasinda Uygun
Destek Sunulmasi1 Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore

Dagilim

Ankete katilan isletmelerin tedarik¢ilerinin satis sonrasinda uygun destek ve
hizmet sunulmas1 konusunda performansinin degerlendirilmesine gére dagilimlart Sekil
5.43° de verilmistir. Isletmelerin % 40’ 1, satis sonrasinda uygun destek ve hizmet
sunulmasi konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, % 41.5° i ¢ok
yeterli, %11.3” ii ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %7.2 si yetersiz

veya ¢ok yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.43. Isletmelerin Tedarik¢ilerinin Satis Sonrasinda Uygun Destek Ve Hizmet

Sunulmasi Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari
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5.3.7.6. Isletmelerin, En Son Alimlarinda Tedarikgilerinin Istek ve Sikayetlere
Zamaninda Cevap Verebilmesi Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine

Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin tedarikg¢ilerinin istek ve sikayetlere zamaninda cevap
verilmesi konusunda performansinin degerlendirilmesine gore dagilimlar Sekil 5.44° de
verilmistir. Isletmelerin % 46.2° si, istek ve sikdyetlere zamaninda cevap verilmesi
konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, % 33.8” i ¢cok yeterli, %13.8’ i
ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. isletmelerin %6.1° i yetersiz veya ¢ok yetersiz

oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.44. Isletmelerin Tedarikgilerinin Istek ve Sikdyetlere Zamaninda Cevap

Verilmesi Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari

5.3.7.7. isletmelerin, Son Ahmlarinda Tedarikgileri ile fliskilerin Giiven Yaratici

Olmasi1 Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilim

Ankete katilan isletmelerin tedarikg¢ilerinin iligkilerin giiven yaratict olmasi
konusunda performansinin degerlendirilmesine gore dagilimlart Sekil 5.45° de
verilmistir. Isletmelerin % 46.2° si, iliskilerin giiven yaratici olmasi konusunda
performansin yeterli oldugunu ifade ederken, % 37.9° u cok yeterli, %11.3” i ise
kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %4.6° s1 yetersiz veya ¢ok yetersiz

oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.45. Isletmelerin Tedarikgilerinin iliskilerin Giiven Yaratic1 Olmasi Konusunda

Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari

5.3.7.8. isletmelerin, Son Alimlarinda Tedarikcilerinin isletmeyi Onemsemeleri

Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilimi

Ankete katilan igletmelerin tedarikgilerinin isletmeyi dnemsemesi konusunda
performansinin degerlendirilmesine gore dagilimlart Sekil 5.46° da verilmistir.
Isletmelerin % 31.8 i, tedarik¢ilerinin isletmeyi énemsemesi konusunda performansin
yeterli oldugunu ifade ederken, % 45.6° s1 cok yeterli, %15.9 u ise kararsiz olduklarin
belirtmiglerdir. Isletmelerin %6.6’ s1 yetersiz veya c¢ok yetersiz oldugunu ifade

etmislerdir.
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Sekil 5.46. isletmelerin Tedarikgilerinin Isletmeyi Onemsemesi Konusunda

Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari
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5.3.7.9. Isletmelerin, Son Alimlarinda Tedarikgilerinin Siirekli Karsihkhh Fayday:

Arama Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore Dagilimi

Ankete katilan isletmelerin tedarik¢ilerinin siirekli karsilikli faydayr arama
konusunda performansimin degerlendirilmesine gore dagilimlart Sekil 5.47° de
verilmistir. Isletmelerin % 46.7° s1, tedarikgilerinin siirekli karsilikli faydayr arama
konusunda performansin yeterli oldugunu ifade ederken, % 35.4’ i ¢ok yeterli, %11.3°
ii ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %6.6’ s1 yetersiz veya cok yetersiz

oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.47. Isletmelerin Tedarik¢ilerinin Karsilikli Fayday1 Arama Konusunda

Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari

5.3.7.10. isletmelerin, Son Alimlarinda Tedarikgilerinin Bilgili ve Faydal Miisteri
Temsilcileri Bulundurma Konusundaki Performansinin Degerlendirmelerine Gore

Dagilim

Ankete katilan isletmelerin tedarikgilerinin bilgili ve faydali miisteri
temsilcilerinin  bulunmas1 konusunda performansinin degerlendirilmesine gore
dagilimlar Sekil 5.48° de verilmistir. Isletmelerin % 46.7” s1, tedarikgilerinin bilgili ve
faydali miisteri temsilcilerinin bulunmasi konusunda performansin yeterli oldugunu
ifade ederken, % 39.5” 1 ¢ok yeterli, %8.7" si ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Isletmelerin % 5.1° i yetersiz veya ¢ok yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.48. isletmelerin Tedarikgilerinin Bilgili ve Faydali Miisteri Temsilcilerinin

Bulunmasi Konusunda Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari

5.3.7.11. {isletmelerin Son Ahmlarinda Tedarikgilerinin Uriin ve Hizmet
Degisikliklerine Uyum Saglayabilme Konusundaki Performansinin

Degerlendirmelerine Gore Dagilim

Ankete katilan isletmelerin tedarikgilerinin tiriin ve hizmet degisikliklerine uyum
saglayabilme konusunda performansinin degerlendirilmesine gore dagilimlart Sekil
5.49° da verilmistir. Isletmelerin % 46.7° s1, tedarikgilerinin iirin ve hizmet
degisikliklerine uyum saglayabilme konusunda performansin yeterli oldugunu ifade
ederken, % 39.5° 1 c¢ok yeterli, %9.7° si ise kararsiz olduklarin1 belirtmislerdir.

Isletmelerin % 4.1° si yetersiz veya ¢ok yetersiz oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 5.49. Tedarikgilerinin Uriin ve Hizmet Degisikliklerine Uyum Konusunda

Performansinin Degerlendirilmesine Gore Dagilimlari
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5.3.8. isletmelerin Tedarikeilerinin Sundugu iliskisel Hizmetlere Yonelik Beklenti
ve Algilari ile Tlgili Bulgular

Ankete katilan isletmelerin iligkisel hizmetler hakkinda tedarikgilerinden
beklentileri ve bu beklentilerin karsilanmasina yonelik tutumlariyla ilgili ortalamalar ve

standart sapmalar Tablo 5.4° de yer almaktadir.

Tablo 5.4. Tedarikgilerinin Sundugu Iliskisel Hizmetler Hakkindaki Beklenti ve
Algilara Iliskin Temel Gostergeler (n=195)

Desiskenl Beklentiler Algilar
cetsRener St St | Fark
Ort. Ort.
Sapma Sapma

Siparis verme siirecinin

Kolaylig: 3,8074 | 5830 | 3,9692 | ,80532 | -0,0718

Stirekli iletisim halinde

olma 4,0359 | 7134 | 4,0462 | ,7685 | -0,0103

Sorunlarin ¢abuk

Iadelerin zamaninda ve

tam teslimi 4,2256 | 7394 | 4,0410 | ,8957 | 0,1846

Satig sonras1 uygun

destek ve hizmet 4,2513 ,8017 4,1487 ,9213 0,1026

Istek ve sikdyetlere

zamaninda cevap 4,2000 ,7838 4,0667 ,8797 0,1333
verilebilmesi

Iliskilerin giiven yaratic

olmasi 4,4051 ,7356 4,1590 ,8557 0,2461

Tedarikgilerin isletmeyi

onemsemesi 4,3077 ,8234 4,1487 ;9704 0,1590

Stirekli olarak karsilikli

fayday1 arama 43641 | 7836 | 4,0923 | 8977 | 02718

Bilgili ve faydali miisteri

temsilcilerinin olmasi 4,2615 ,8899 4,1949 ,8391 0,0666

Uriin ve hizmet talebinde

olabilecek farkliliklara 4,2821 | ,7232 | 4,2051 | ,8179 | 0,0770
uyum saglayabilme
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Tablo 5.4 incelendiginde; iligskisel hizmet degiskenleri i¢inde “iligkilerin giiven
yaratici olmas1”, beklenti ortalamasinin en yiiksek oldugu unsur olarak éne ¢ikmaktadir.
Beklenti ortalamasinin en diisiik oldugu unsur “siparis verme siirecinin kolaylig1” dir.
Algilama ortalamasinin en diisiik oldugu unsur yine “siparis verme siirecinin kolaylig1”
dir. Beklenti ortalamasi ile algilama ortalamasi arasindaki farkin en yiiksek oldugu
unsurlarin stirekli olarak karsilikli faydayr aranmasi ve iliskilerin gliven yaratici olmasi
oldugu goriilmektedir. Bunun disinda, sorunlarin c¢abuk ¢d6ziilebilmesi, iadelerin
zamaninda ve tam teslim alinmasi, istek ve sikayetlere zamaninda cevap verilebilmesi
ve tedarikgilerin isletmeyi 6nemsemesi unsurlarinda da beklenti ortalamasi ve algilama
ortalamasi arasinda belirgin farklilik oldugu goriilmektedir. Siparis verme siirecinin
kolaylig1 ve siirekli iletisim halinde olma unsurlarinin beklenti ve alg1 ortalamalari farka

negatiftir.

5.3.9. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Analizi, birbirleriyle iliskili veri yapilari birbirinden bagimsiz ve daha
az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu, nedeni agikladiklar1 varsayilan
degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen
degiskenleri gruplamak, major ve minor faktorleri tanimlamak amaciyla bagvurulan bir
yontemdir (Ozdamar ve Dinger, 1987: 45). Faktdr analizlerinin bir veri setine
uygulanabilmesi ile ilgili cesitli Olciitler bulunmaktadir. Bunlarin ilki 6rneklem
biiyiikliigii  ile ilgilidir. Orneklem biiyiikliigii faktér analizi sonuglarmimn
genellenebilirligi ve saglamlig1 (stability) acisindan oldukc¢a 6nemli bir kriter niteligi
tagimaktadir ve giivenilir faktor sonuglari i¢in degisken basma on gbézlem (1: 10) orani
onerilmektedir(Hair,vd., 1998: 99).

Algilanan hizmet ve algilanan iliski diizeyini 6lgmeye yonelik toplanan veriler
faktor analizi ile degerlendirilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 5.5 ve Tablo 5.6° da

sunulmustur. Ayrica analizin detayli sonuglar1 Ek-2° de sunulmustur.

Faktor analizini uygulamada gelistirilen ¢esitli teknikler i¢inde en yaygin olarak
kullanilan1 Temel (Asal) Bilesenler Analizi’dir. Bu analiz daha az sayida, fakat anlaml
degiskenleri belirlemede kullanilmaktadir (age., s.441). Bu nedenle korelasyon matrisi
temel bilesenler analizine tabi tutulmus ve 11 miisteri hizmet unsurundan 2 faktor,
benzer sekilde 11 iligki unsurundan 2 faktdr ya da temel bilesen elde edilmistir.

Degiskenlerden ¢ikarilan temel bilesenlerin sayisina karar vermede cesitli Olgiitler
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kullanilmaktadir. Bunlardan en 6nemli olanlari, “Kaiser”, “Cattel’in Scree Sinamasi” ve
“Bartlett” Olciitleridir. Bu Olgiitler icerisinde en yaygin kullanilan “Kaiser” olgiitiine
gore 6z degeri 1’den biiyiik olan temel bilesenler ¢oziimlemede tutulurlar. Birinci temel
bilesenin 6z degeri ikincinin 6z degerinden, ikinci bilesenin 6z degeri iiglinciiniin 6z
degerinden daha biiylik vb.’dir. Temel bilesenlerin ¢ikarilmalar1 sirasinda 6z degeri
1’den kiiclik olan bilesene rastlanana kadar isleme devam edilir (Koutsoyiannis, 1989:
435,436). Bu calismada temel bilesenlerin sayisina karar vermede “Kaiser” 6lgiitii tercih
edilmis ve 0z degeri 1’den biiyliik olan temel bilesenler (faktorler) ¢oziimlemede

tutulmustur.

Tablo 5.5. Algilanan Hizmet Diizeyine Iliskin Faktér Analizi Sonuglart

Miisteri Hizmet Unsurlar Faktorler
1 2
MHI1. Fiyatta ve 6demede kolaylik saglanmasi , 762
MH2. Uriin ve yedek parcalarinin istendiginde
R ,643
bulunabilirligi
MH3. Vaat edilen tarihte teslimat ,883
MH4. Miktar ve tiir olarak tam ve dogru teslimat , 770
MHS. Uygun siparis ve teslim siireleri sunmasi , 7125
MHG6. Dogru irsaliye ve faturalama ,608
MH?7. Uriinlerin hasarsiz olarak teslimi ,808
MHS. Siparislerin dogru alinmasi ,857
MHD. Tutarli ve stirekli iirtin kalitesi ,692
MH10. Bilgi akisinin ve teslimatin anlik durumunun 700
goriilebilmesi ’
MH11.Ulastirilan tirtinlerin alicinin istedigi 6zelliklere 557
uygun olmast ’
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi Ozdeger=1"den biiyiik
KMO= 0,892 Varyans: %66

Faktor 1 (F1): Siparis Oncesi Hizmetler ve Siparis Hizmetleri;

MHI1. Fiyatta ve 6demede kolaylik saglanmasi

MH2. Uriin ve yedek parcalarmin istendiginde bulunabilirligi
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MH3. Vaat edilen tarihte teslimat

MH4. Miktar ve tiir olarak tam ve dogru teslimat
MHS. Uygun siparis ve teslim siireleri sunmasi
MH6. Dogru irsaliye ve faturalama

MHS. Siparislerin dogru alinmasi

MHI10. Bilgi akisinin ve teslimatin anlik durumunun goriilebilmesi,

Faktor 2 (F2): Siparis Kalitesi;
MH?7. Uriinlerin hasarsiz olarak teslimi
MHO. Tutarl1 ve stirekli uriin kalitesi

MH11. Ulastirilan tiriinlerin alicinin istedigi 6zelliklere uygun olmasi

Tablo 5.6. Algilanan iliski Diizeyine Iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

) Faktorler
Hliski Unsurlarn
1 2
i1. Siparis verme siirecinin kolaylig ,889
I2. Siirekli iletisim halinde olabilme ,870
I3. Sorunlarimn cabuk ¢oziilebilmesi , 701
i4. iadelerin zamaninda ve tam teslim alinmasi ,569
I5. Satis sonras1 uygun destek ve hizmet sunulmasi ,570
i6. Istek ve sikayetlere zamaninda cevap verilebilmesi ,644
I7. lliskilerin giiven yaratic1 olmasi ,844
I8. Tedarikgilerin isletmeyi 6nemsemesi ,846
09. Siirekli olarak karsilikli faydayr arama ,689
i10. Bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin olmast , 726
i11. Uriin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum ,663
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi Ozdeger =1’den biiyiik

KMO= 0,864 Varyans: %68




Faktor 1 (F1): Iliskisel Hizmetler;

I1. Siparis verme

stirecinin kolaylig1

I2. Siirekli iletisim halinde olma

I3. Sorunlarin ¢abuk ¢oziilebilmesi

4. Tadelerin zamaninda ve tam teslim alinmasi

I5. Satis sonrasi uygun destek ve hizmet sunulmasi

I6. Istek ve sikdyetlere zamaninda cevap verilebilmesi
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[11. Uriin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum saglayabilme

Faktor 2 (F2): liski Kalitesi;

I7. lligkilerin giiven yaratici olmasi

I8. Tedarikgilerin
19. Siirekli olarak

isletmeyi 6nemsemesi

karsilikli faydayr arama

110. Bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin olmas1

5.3.10. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Yukarida belirtilen islemler sonrast bu arastirmanin modeli iizerinde

degisiklikler yapilmis ve revize edilmis yeni model Sekil 5.50° de goriilmektedir.

Aragstirmanin hipotezleri

de bu modele gore diizenlenmistir.

Algilanan Performans:
*Algilanan Hizmet Diizeyi

*Algilanan Iliski Diizeyi

)

Beklenen Performans:
*Beklenen Hizmet Diizeyi
*Beklenen Iligki Diizeyi

Sekil 5.50

. Revize Edilmis Lojistik Hizmet Kalitesi Modeli

g Siparis Oncesi ve H,
i Siparis Hizmetleri
2
7
.i’...) H A 4
= Siparis Kalitesi o

H 4

1 -

—> g > Genel Miisteri
N
T — H, Tatmini
2 Iliskisel Hizmetler o
; Ll
S 7'}
=)
5
= A H
= Iliski Kalitesi ’
2 )
<
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5.3.11. Arastirma Hipotezleri

Sekil 5.1° de goriilen arastirma modelinde Olgiilen algilanan hizmet kalitesi,
algilanan performans ile beklenen performans arasindaki farka dayanmaktadir.

Arastirma modelini de esas alarak, ilk hipotez su sekilde ifade edilebilir:

Hy;: Tedarikgilerin  sunduklari lojistik hizmetlerden endiistriyel
isletmelerin beklentileri ile algilamalar: arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Hj]: Tedarik¢ilerin sunduklari lojistik hizmetlerden endiistriyel

isletmelerin beklentileri ile algilamalar: arasinda anlamli bir

fark bulunmaktadir.

Akademik yazin incelendiginde, ayricalikli siparis Oncesi hizmetler sunan
isletmelerin, (bu sekilde katma degerli hale gelen) {irlin ve hizmetleri sayesinde miisteri
tatminini artirdiklari, misterilerin baghiliginda yilikselme ile alim siklig1 ve hacminde
artislar yasandig1 goriilmektedir (Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994: 59, Eckert ve
Goldsby, 1997: 618, Tucker, 1983: 36). Ayrica pazarlama uygulamacilar1 da bu
davranmis degisikliginin farkina varmislardir (Emerson ve Grimm, 1998: 19). Ayrica,
Sharma, Grewal ve Levy, isletmelerin lojistik boliimlerinin etkinligi ve isletme karlilig
ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi tartistiklar1 ¢aligmalarinda kavramsal bir ¢erceve
ortaya koymuslardir (Sharma, Grewal ve Levy,1995: 14). Bu calismada ayrica La
Londe ve Zinszer (1976) tarafindan deginilen alim 6ncesi ve alim sonrasi hizmetler
hakkindaki beklenti ve algilamalar konularin1 da incelemislerdir. Her ne kadar daha
once Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989) tarafindan yaratilan kavramsal miisteri tatmini
modeli gibi pek cok modeli dikkate almamis olsalar da bu ¢alisma ile alim 6ncesindeki
(siparis verme, siparigin hazirlanmasi ve teslimi vb.) hizmetlerin miisteri tatminini
artirdigin1 ortaya koymuslardir(Sharma, Grewal ve Levy, 1995: 21). Bu aciklamalarin
1s18inda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hy,: Tedarikgilerin) sunduklar: siparis oncesi ve siparis hizmetleri,
genel miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

H>: Tedarikgilerin) sunduklar: siparis oncesi ve siparis hizmetleri,
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genel miisteri tatminini etkilemez.

Tekrar alimlar ve miisteri sadakati ile elde edilen pazar pay, isletme karlilig1 ve
miisteri memnuniyeti i¢in bir zorunluluktur (Blanding, 1992: 49, Dresner ve Xu, 1995:
27). Isletmeler, rakiplerinden farklilasmak igin katma degerli hizmetler yaratmali ve
miisteri tepkilerine kars1 duyarli olmalidir. Ayn1 zamanda isletmeler, alim isleminin her
kademesinin kalitesini artirarak, miisterilerin alim isleminden aldiklar1 hazzi ve tatmini
artirmak icin tedbirler almalidirlar (Innis ve La Londe, 1994: 4). Bu noktadan hareketle

asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hys: Tedarikgilerin siparis kalitesi, genel miisteri tatminini etkilemez.
H3: Tedarikgilerin siparis kalitesi, genel miisteri tatminini pozitif yonde

etkiler.

Miiller (1991), miisteri tatmininin isletme karliligin1 nasil artirdigini inceledigi
calismasinda, sekiz adimlik bir miisteri tatmini yonetimi g¢ergevesi olusturmustur.
Ampirik olarak test edilmemis olan bu adimlar sunlardir: Miisteri tatmininin
tanimlanmasi, tatmin stratejisinin yaratilmasi, organizasyonel yapi olusturulmasi, is
gorenlerin adanmishiginin degerlendirilmesi, kritik calisanlarin miisteri tatminine
yonelik yeteneklerinin gelistirilmesi (siparislerin alinmasi, sikayetlerin isleme
konulmasi, vb.), isletme calisanlarina miisteri gibi muamele edilmesi, c¢alisanlarla
miisteri tatmini vizyonunun paylasilmasi, iyi iliskiler yaratmak suretiyle tatmin edilmis
miisterilerin kar potansiyelinden faydalanmak (Miiller, 1991: 211). Bu hususlardan
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hyy: Tedarikgilerin iliskisel hizmetleri, genel miisteri tatminini
etkilemez
Hy: Tedarikgilerin iliskisel hizmetleri, genel miisteri tatminini pozitif

yonde etkiler.

Anderson, Fornell ve Lehman (1994) isletme karliligini ancak etkili miisteri

hizmetlerinin ve kaliteli iligski yapisinin stratejik ve uzun siireli olarak kullanilmasi ile
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miimkiin olabilecegini ortaya koymuslardir (Anderson, Fornell ve Lehman, 1994: 45).
Iliskisel pazarlamay1 benimseyen isletmeler miisterileri ile karsilikli faydayr temin
edecek sekilde kaliteli iliskiler kurmaya calismalidirlar. Ayrica miisterilerini tatmin
etmek i¢in onlart miimkiin oldugunca yakindan tanimali (iliskiden beklentilerini tespit
edebilmeli), miisterilerin tatmin diizeylerini 6l¢meli ve miisterileri ile aralarinda ¢ok
boyutlu bir iliski yaratmalidirlar. Isletmenin bu iliski icerisinde birincil gérevi iliskiyi
miisterilerin ve isletmenin yararina yonetmek ve gelistirmektir (Oztiirk, 2008: 198). Bu

aciklamalar agagida belirtilen hipotezin dayanagini olusturmaktadir.

Hys: Tedarikgilerin iliski kalitesi, genel miisteri tatminini etkilemez
H5: Tedarikgilerin iliski kalitesi, genel miisteri tatminini pozitif yonde

etkiler.

5.3.12. Hipotez Testleri ve Sonuclari

Bu boliimde hipotezlere iliskin olarak yapilan testler ve bu testler sonucunda

elde edilen verilere iliskin olarak yapilan degerlendirmeler sunulacaktir.

5.3.12.1. isletmelerin, Tedarikcilerinin Sundugu Lojistik Hizmetlere Yonelik
Performans Algilamalari ve Beklentileri Arasindaki Farkin Istatistiksel Olarak

Test Edilmesi

Hizmet kalitesine, miisterinin beklentileri ile algilamalarinin degerlendirilmesi
acisindan bakildiginda, miisterinin beklentileri ile algilamalar1 arasindaki karsilastirma
olarak tanimlanabilir (Parasuraman vd., 1985: 42). Lojistik hizmet kalitesi agisindan
miisteri konumundaki isletmelere tedarikgileri tarafindan sunulan lojistik hizmet
unsurlarina yonelik beklentiler ve bu beklentileri karsilama seviyeleri degiskenlerin
ortalamalar itibariyle Sekil 5.51 ve Tablo 5.7° de goriilmektedir. Her iki tabloda da
goriildiigli gibi, endiistriyel isletmelerin lojistik hizmet degiskenlerine yonelik

algiladiklar1 performans, bekledikleri performans diizeyinden daha diisiiktiir.
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Siparis Oncesi ve Sip. Siparig Kalitesi Tliskisel Hizmetler Tliski Kalitesi
1 Hizmetleri
O Beklenen & Algilanan @ Fark

Sekil 5.51. Lojistik Hizmet Kalitesi Boyutlar1-Olgek Skor Farklart

Tablo 5.7. Endiistriyel Isletmelerin Tedarik¢ilerinden Algiladiklar1 ve Bekledikleri
Lojistik Hizmetleri Olusturan Boyutlarin Ortalamalar1 ve Farklari

Hizmet Kalitesi Algilanan Beklenen
Bovutlart Performans Performans Fark
y (Ort.) (Ort.)

Siparis Oncesi ve

Siparis Hizmetleri 4,1827 4,3346 -0,1519
Siparis Kalitesi 42291 4,1788 0,0503
Iliskisel Hizmetler 4,0850 4,2462 -0,1612
Iliski Kalitesi 4,1487 4,3966 -0,2479

Miisteri  konumundaki isletmelerin  yaptiklar1  degerlendirmelere  gore
tedarikg¢ilerin sunduklar1 lojistik hizmet kalitesi ve iligki unsurlarina bakildiginda en
bliylik hayal kirikligi (beklenen ve algilanan hizmet seviyesi farki) iliski kalitesinde
yasanmaktadir. Asagida izah edilecek olan genel tatmin seviyesi ile aralarindaki bag da
g6z Oniline alindiginda iligski kalitesinin gelistirilmesi konusunda isletmelerin adimlar
atmasina ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bu amagcla, tedarik¢iler miisterileri ile siirekli
iletisim halinde olabilmek i¢in iletisim becerilerini artirmaya c¢alismalidirlar. Bunun

yaninda miisterileri ile giiven yaratici iliskiler kurmalar1 ve miisterilerini Snemsemeleri
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gerekmektedir. Isletmeler kendi ¢ikarlar1 yerine, siirekli olarak karsilikli fayday: aramali

ve bilgili ve faydali miisteri temsilcileri istihdam etmelidirler.

Benzer bir degerlendirme yapildiginda; miisteri konumundaki isletmelere
tedarikgileri tarafindan siparis kalitesi konusunda bekledikleri performansin sunuldugu
gorilmektedir. Daha ¢ok teknik unsurlardan olusan tutarli ve siirekli tirtin kalitesi, bilgi
akisinin ve teslimatin anlik durumunun goériilebilmesi ve ulastirilan {iriinlerin alicinin
istedigi 6zelliklere uygun olmasi gibi konularda isletmelerin beklentilerinin tedarikgileri

tarafindan karsilandig1 sdylenebilir.

H]: Tedarikgilerin sunduklart lojistik hizmetlerden endiistriyel

isletmelerin beklentileri ile algilamalari arasinda anlamli bir

fark bulunmaktadir.

Lojistik hizmet kalitesi dl¢limii sonucunda ii¢ durum ortaya ¢ikar;

1) Beklenen Kalite > Algilanan Kalite => Diisiik Kalite,
2) Beklenen Kalite < Algilanan Kalite => Yiiksek Kalite
3) Beklenen Kalite = Algilanan Kalite => Dogru Kalite.

Algi, beklenti ve acgikliklarin sayisal deger olarak karsilastirilmas: yeterli
olmayabilir. Bu nedenle istatistiksel olarak karar vermek gerekmektedir. iki veri seti
arasindaki farkin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini belirleyebilmek igin
bagimli 6rneklem ¢ testi (paired-sample t test) yapilmis ve sonuglar Tablo 5.8°de

sunulmustur.
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Tablo 5.8. Isletmelerin Tedarikgilerin Sundugu Lojistik Hizmetlere Y&nelik Performans

Algilamalar1 ve Beklentileri Arasindaki Farkin Test Sonuglari

Algil Bekl
Lojistik Hizmet gflanan ecenen _ . | P(Olasmk
Kalitesi Bovutlart Performans Performans t degeri Degeri)
y (Ort.) (Ort.) &

Siparis Oncesi ve
Siparis Hizmetleri 4,1827 4,3346 -1,391 ,166
Siparis Kalitesi 42291 4,178 -3,320 ,001
Iliskisel Hizmetler 4,0850 4,462 -2,365 ,019
Iliski Kalitesi 4,1487 43966 -3,509 ,001

Tablo 5.60° daki sonuglar incelendiginde, “Siparis Kalitesi”, “iliskisel
Hizmetler”, “Iliski Kalitesi” boyutlarma iliskin anlamhilik diizeyleri 0,05 (p<0,05)
onem diizeyinden kiiciik oldugu icin H; hipotezi desteklenmektedir. Yani tedarikg¢ilerin
sunduklar1 lojistik hizmetlerden endiistriyel isletmelerin beklentileri ile algilamalari
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Aralarinda anlamli farklilik bulunan boyutlar
icerisinde “Iliskisel Hizmetler” ve “Iliski Kalitesi” boyutlar1 itibariyle beklenen
performans algilanan performanstan daha biiyiiktiir. “Siparis Oncesi ve Siparis
Hizmetleri” boyutunda anlamlilik diizeyi 0,05 ten biiyiik olmasina ragmen ortalamalara
bakildiginda beklenen performansin algilanan performanstan biiyiik oldugu
gorilmektedir. Beklenen performansin algilanan performanstan biiyilk olmasi
durumunda lojistik hizmet kalitesi diislik seviyededir ve miisterilerin beklentileri yeterli

derecede karsilanmiyor demektir.

Tedarik¢i isletmelerin sunmus oldugu hizmetlere yonelik olarak en yiiksek algi
“Iliski Kalitesi” boyutunda ¢ikmistir. Bu sonug sdz konusu hizmet boyutlarinda alg1 ve
beklenti arasindaki farklarin diger hizmet boyutlarindaki farklardan daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Tiim boyutlar icerisinde sadece “Siparis Kalitesi” boyutunda
ortalamalar itibariyle algilanan performans beklenen performanstan biiyiik ¢ikmistir.
Endiistriyel isletmelerin tedarik¢ilerinin siparislerini karsilama kalitesini begendikleri

anlamina gelmektedir.
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5.3.12.2. Lojistik Hizmet Kalitesi Boyutlarimin Genel Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkilerinin Test Edilmesi

Lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin genel miisteri tatmini iizerine etkisini daha
acik bir sekilde ortaya koymak i¢in ¢aligma kapsaminda gelistirilen H,, H; Hy ve Hs
hipotezlerinin test edilmesinde regresyon analizi yapilmistir. Bagimli degisken: genel
miisteri tatmini iken, tim modeller i¢in bagimsiz degiskenler: siparis Oncesi hizmetler,

siparis hizmetleri, siparis kalitesi, iliskisel hizmetler ve iliski kalitesidir.

H;: Tedarikg¢ilerin sunduklar: siparis éncesi ve siparis hizmetleri,

genel miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Tablo 5.9. Regresyon Modeline Iliskin Parametreler Coefficients”

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) Siparis 2,206 ,275 8,029 ,000
[Oncesi ve Siparis ,363 ,065 374 5,601 ,000)
Hizmetleri

a. Dependent Variable: Genel Miisteri Tatmini

Tablo 5.9°daki sonuglara gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde siparis Oncesi ve
siparis hizmetlerinin genel miisteri tatmini iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna
gore siparis Oncesi ve siparis hizmetleri degiskeninin katsayis1 0,363 iken degiskenin

sabit degeri 2,206>dir. (Y=0,363X+2,206)

H3: Tedarikgilerin siparis kalitesi, genel miisteri tatminini pozitif

yonde etkiler.
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Tablo 5.10. Regresyon Modeline Iliskin Parametreler Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients
Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,631 ,281 9,368 ,000,
Siparis Kalitesi ,259 ,066 ,273 3,947, ,000,

a. Dependent Variable: Genel Miisteri Tatmini

Tablo 5.10” daki sonuclara gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde siparis hizmetlerinin
genel miisteri tatmini tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna gore siparis kalitesi

degiskeninin katsayis1 0,259 iken degiskenin sabit degeri 2,631°dir (Y=0,259X+2,631).

HY4: Tedarikcgilerin iliskisel hizmetleri, genel miisteri tatminini pozitif

yonde etkiler.

Tablo 5.11 Regresyon Modeline iliskin Parametreler Coefficients"

Unstandardized Standardi

Coefficients zed Coefficients S

Model t _

Std. ig.
B Error Beta

(Constant) 2,36 ,280) 8, |
3 440 000
Iliskisel ,334 ,068 ,334 4, )
Hizmetler 930 000

a. Dependent Variable: Genel Miisteri Tatmini

Tablo 5.11° deki sonuclara gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde siparis hizmetlerinin
genel miisteri tatmini lizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna gore iliskisel hizmetler

degiskeninin katsayis1 0,534 iken degiskenin sabit degeri 2,363 diir (Y=0,534X+2,363).

H35: Tedarikgilerin iliski kalitesi, genel miisteri tatminini pozitif yonde

etkiler.
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Tablo 5.12. Regresyon Modeline Iliskin Parametreler Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients
Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,449 ,250, 9,801 ,000]
Mliski Kalitesi ,308 ,059) ,350 5,189 ,000]

a. Dependent Variable: Genel Miisteri Tatmini

Tablo 5.12” deki sonuglara gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde siparis hizmetlerinin
genel miistert tatmini lizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna gore iliski kalitesi
degiskeninin  katsayis1 0,308 iken degiskenin sabit degeri  2,449’dur.
(Y=0,308X+2,449).

Regresyon analizi sonuglarma gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde tiim modellerin
anlamli oldugu, algilanan lojistik hizmet kalitesi boyutlarinin tamaminin genel miisteri
tatmini iizerinde pozitif etkileri oldugu saptanmistir. Bu baglamda arastirmanin

hipotezleri ile ilgili sonuglar ise Tablo 5.13” deki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 5.13. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarmin Ozeti

Arastirma Hipotezleri Hipotez
Sonucu

H1: Tedarikgilerin sunduklar1 lojistik hizmetlerden
endiistriyel isletmelerin beklentileri ile algilamalar: Desteklenmektedir.
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

H2: Tedarikg¢ilerin sunduklari siparis 6ncesi ve siparis

. . . L o : Destekl ktedir.
hizmetleri, genel misteri tatminini pozitif yonde etkiler. esteklenmektedir
H3: T ik¢ilerin siparis kalitesi 1 miisteri .

3 .efla.rl ¢i c?rlr}. sipariy kalitesi, genel miisteri Desteklenmektedir.
tatminini pozitif yonde etkiler.

H4: T ikcilerin iliskisel hi tleri 1 miisteri .

4 .efla.rl ¢i c?rlr}. iligkisel hizmetleri, genel miisteri Desteklenmektedir.
tatminini pozitif yonde etkiler.

Hs5: T ikcilerin iliski kalitesi 1 miisteri .

5: Tedarikgilerin iliski kalitesi, genel miisteri Desteklenmektedir.

tatminini pozitif yonde etkiler.
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5.3.13. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma Ornekleminin se¢imine iliskin kararin verilmesinde lojistik iligkilerin
temelindeki unsurlarin en yogun ve dogal gergeklestigi ortamin belirlenmesine
calisilmistir. Yapilan incelemeler ve On arastirmalar sonucunda endiistriyel pazarlar;
iligkilerin daha rasyonel temellere dayanmasi, hizmet sunumlarinin (haliyle iligkilerin)
nispeten uzun siire almasi ve miisteri ile tedarikg¢ilerin birbirleriyle daha yakin
iligkiler icinde olmalar1 gibi sebeplerle tercih edilmistir. Ankete dahil olan endiistriyel
isletmeler, son alimda tedarik¢ilerine yonelik memnuniyet diizeyini %53,3 oraninda
yiiksek veya ¢ok yiiksek olarak ifade ederken, aymi isletmeler tedarikcileri hakkinda
genel memnuniyet diizeyini %87 oraninda yiiksek veya ¢ok yiiksek olarak

tanimlamisglardir.

Endiistriyel isletmelerin miisteri hizmeti unsurlarina verdikleri Oneme
bakildiginda; degiskenlerden, aliciya uygun iiriin sunulmasi, tutarli ve stirekli kaliteli
irlin  sunulmas1 ile siparislerin dogru almmasma en ¢ok ©Onem verdikleri tespit
edilmistir. Tedarikg¢ilerin sunduklar1 miisteri hizmetlerinin isletmelerin beklentilerini
karsilama diizeylerine bakildiginda; tam ve dogru teslimat ile tutarli kalite sunulmasi
konusunda beklentilerin  karsilanma oranmmin digerlerinden  yiiksek oldugu
goriilmektedir. Fiyat indirimleri ile par¢a ve iriin bulunabilirligi konularinda ise
beklentilerden kotii performans sergilendigini belirten 6rnek sayisinin digerlerinden

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Endiistriyel isletmelerin tedarik¢ilerin sundugu iliski unsurlarina verdikleri
oneme bakildiginda; sorunlarin c¢abuk c¢oziilebilmesi ve iligkilerin giiven yaratici
olmasma diger unsurlardan daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Tedarikgilerin
sunduklar1 1iligki unsurlarmin isletmelerin beklentilerini karsilama diizeylerine
bakildiginda Iliski unsurlarindan olan bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin olmasi ve
irlin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum saglayabilme unsurlarinin

miisterilerin beklentileri karsilama orani en yiiksek olan unsurlar oldugu goriilmektedir.

Arastirma modelinde; lojistik hizmet kalitesini olusturan, siparis Oncesi ve
siparis hizmetleri, siparis kalitesi, iliskisel hizmetler ve iliski kalitesinin isletmenin

genel tatmin diizeyi lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Genel tatmin ile ilgili olarak
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gelistirilen hipotezlerin (H, H; H,; Hs) tamami yapilan arastirmanin sonuglariyla

desteklenmistir.

Arastirma hipotezlerine iliskin test sonuglarina gore lojistik hizmet kalitesi
boyutlarinin tamaminin genel miisteri tatmini {izerinde pozitif etkileri oldugu
gorilmektedir. Ancak bu etkinin biiyiikligii géz Oniline alindiginda siparis oncesi ve
siparis hizmetlerinin genel tatmin iizerinde en etkili faktér oldugu goriilmektedir.
Tedarikgilerin siparis verme siirecinin kolayligi, sorunlar1 ¢abuk ¢dzebilmesi, iadeleri
zamaninda ve tam olarak teslim almasi, satis sonras1 uygun destek ve hizmet sunmasi,
istek ve sikayetlere zamaninda cevap verebilmesi ile iirlin ve hizmet talebinde
olabilecek farkliliklara uyum saglayabilmesi endiistriyel isletmelerin genel tatmin
seviyesini ¢ok biiylik oranda etkilemektedir. Genel tatmin {izerinde etkili diger faktorler
ise iliskisel hizmetler ve iliski kalitesidir. Bu nedenle tedarikg¢ilerin miisterileri ile
siirekli iletisim halinde olmasi, miisterileri ile giiven yaratict Iligkiler kurmalari,
misterilerini 6nemsemesi, kendi ¢ikarlar1 yerine siirekli olarak karsilikli faydayi
aramalart ve bilgili ve faydali miisteri temsilcileri istthdam etmeleri miisterilerinin

tatmin olmasini saglar.
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuc ve Ozet

Bu boliimde oncelikle tez ¢alismasinin bir 6zeti sunulacak, miiteakiben mevcut
literatiire yapilan katki ortaya konulacak ve son olarak isletmeler ve arastirmacilar i¢in

Oneriler sunulacaktir.

Bu caligsmada lojistik kavrami, genel hatlari itibariyle, miisterilerin yer ve zaman
faydalarini artiran ve tasima, depolama, envanter ile bilginin yonetimini i¢eren bir siireg
olarak tanimlanmustir. Baslangicta pazarlama ve dagitimin bir pargasi olarak kabul
goren lojistik, pazarlamanin gelisiminin hizlanmasi ile birlikte 1950” li yillar sonrasinda
ayr1 bir inceleme alani olarak zemin kazanmaya baslanmistir. Ancak halen lojistik ve
pazarlamanin ¢iktist aynidir: Miisteri ihtiyaclarmin karsilanmasi. Buna paralel olarak
tez calismasinda pazarlama ve hizmetler disiplinlerindeki ¢esitli modellerden ve

disiplinler aras1 teknik ve teorilerden faydalanilmaya caligilmistir.

Miisteri hizmetleri, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasinda 6nemli bir faktor
oldugu icin lojistigin de Onemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Tezin odak
noktasi, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi, anlasilmasi ve bunlarin karsilanmasi
anlayis1 igerisinde miisteri-tedarik¢i karsilikli etkilesimi olmustur. Her iki aktoér de
stirekli ve zamanl bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Teknoloji ve bilgi sistemleri bu bilginin
toplanmast i¢in kolayliklar saglasa da bu sistemlerin etkinligi ve yayilimin kontrolii
konusunda c¢ekinceler ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica miisteri hizmetlerinin seviyesi ve
detaylarinin belirlenmesi ile bilginin olusturulmasinda, maliyet ve elde edilen fayda

dengesi isletmelerce gdz 6niine alinan unsurlarin basinda gelir.

Miisterilere fayda saglama sonucunu dogurmalar1 ve siire¢ konsepti, miisteri
hizmetlerini miisteri tatmini ile iligkilendirir. En gegerli miisteri tatmin yaklasimi,
miisterilerin hizmet Oncesi beklentiler gelistirmesini ve islem sonrasi algilamalarina
bakarak beklentilerinin karsilandigini veya karsilanmadigimi degerlendirdigi beklenti-

karsilanmasi paradigmasidir. Bununla birlikte her hizmet islemi i¢in hizmet kalitesini de
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g0z oOnline almak gerekir. Pazarlama yazini incelendiginde isletme karliligini artiracak
sekilde, miisteri hizmetleri, miisteri tatmini ve miisteri baglilig1 arasindaki iligkiyi ortaya
koyan modeller ve calismalar goriilebilmektedir. iliski pazarlamasi literatiirii ise
miisteriler ve tedarikgiler icin pek cok faydadan bahsetmektedir. Bununla beraber bazi
yazarlar farkli ve Oonemli miisteri hizmeti degiskenleri tanimlarken, bazi yazarlar ise

maliyetin (diisiik fiyat) miisteriler i¢in en 6nemli unsur oldugunu belirtmektedir.

Calisma kapsaminda lojistik fonksiyonlarla sunulan miisteri hizmetleri, (lojistik
hizmetler) sanayi isletmeleri ve miisterileri acisindan arastirilmistir. Bizzat tedarikei
tarafindan miisteriye sunulan, miisterinin satin aldig1 tiriinler ve satin alma isleminin
kalitesi ile oldukga yakindan ilgili olan bu hizmet tiiriinde, lojistik hizmet boyutlari
ve iliski boyutlar1 temel 6geler olarak goriilmiistiir. Yazin taramasinda incelenen 59
lojistik makalesinde 41 degisik miisteri hizmeti degiskeni tanimlanmis olup, bunlardan
16 adedine hemen hemen biitiin ¢aligmalarda deginilmistir. Bu degiskenlerin genel
kabul gormiis ve Onemli degiskenler oldugu sdylenebilir. Ancak 25 yil igerisinde
yapilan 22 ¢alisma sayist bu konunun ¢ok fazla inceleme konusu olmadigini ve yeterli
ampirik caligmanin bulunmadigim1 ortaya koymaktadir. Bu c¢alismalarin yarisindan
fazlas1 tedarik¢i bakis acisiyla degerlendirilmis olup, miisteri bakis agisiyla ve miisteri
tatmini hususlarina yeterince deginen c¢alisma sayist ¢ok azdir. Son olarak baz1 deneye
dayali calismalarin teorik ve analitik yap1 olarak biitiinlilkten uzak oldugunu

sOylenebilir.

Bu ¢alismada, Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989) ile Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1985, 1988) tarafindan olusturulan miisteri iliskileri ve miisteri tatmini
modellerinden yola c¢ikilarak yukarida belirtilen konular incelenmeye c¢alisilmistir.
Calisma tedarik¢i-miisteri iligkisini ve miisteri ihtiyaglart ile bu ihtiyaclarin tatmini
konularin1 miisteri bakis acistyla degerlendirilmesi yoOniiyle onceki c¢alismalardan

ayrigmaktadir.

(Calisma kapsaminda tespit edilen aragtirma sorulari su sekildedir:

1. Isletmeler miisteri hizmeti degiskenlerinden hangilerinin tedarikgileri

tarafindan  sunulmasin1  beklemektedirler? Isletmeler acisindan bu
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degiskenlerin 6nem diizeyleri nelerdir?

2. Miisteri hizmeti degiskenlerinin sunulmasiyla isletmeler tatmin oluyorlar mi1?
Tatmin olmuyorlarsa belirleyici faktor nedir?

3. Isletmelerin tedarikgileriyle iliskilerinin yapilari nasildir? Ve bu iliski genel

tatmin diizeyini ne yonde etkilemektedir?

Calismanin ilk boliimiinii olusturan pilot ¢alismada yukarida belirtilen sekilde
olusturulan 16 hizmet ve 16 iligki degiskenli anket, 17 isletme {izerinde uygulanmis ve
sonuglar miisterilerin bakis agisiyla degerlendirilmistir. Pilot uygulamanin sonuglariyla
ilgili olarak yapilan degerlendirme neticesinde; Oncelikle kiiltiirel sonrasinda ticari
hayatin lilkeler arasinda farklilar gosteriyor olmasindan dolayr bazi hizmet kalitesi
degiskenlerin katilimcilar tarafindan ¢ok benzer veya ayni olarak algilandiklar tespit
edilmistir. Bu nedenle istatistiki degerleri birbirine c¢ok yakin olan degiskenler

birlestirilmis ve bu sayede Olgekler 11 degisken icerecek sekliyle sadelestirilmistir.

Ikinci béliimii olusturan ana uygulamada, faktdr analizi, iliskili dl¢imler icin t
testi ve regresyon analizi kullanilarak gelistirilen model yardimiyla bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligki incelenerek belirlenmis olan hipotezler test edilmeye
calisgilmigtir. Arastirma drneklemi olarak Adana Organize Sanayi Bolgesi’nde bulunan
sanayi isletmeleri secilmis ve 195 kullanilabilir gézlem ile analizler gergeklestirilmistir.
Orneklem endiistri kolu, calisan sayisi ve biiyiikliik gibi dzellikleri agisindan iyi bir

dagilim gostermektedir.

Calisma kapsaminda lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 itibariyle beklenen ve
algilanan performans arasinda farklilik olup olmadigimi belirlemek i¢in bir hipotez,
misteri hizmetleri ve iliski ile genel tatmin arasindaki pozitif iliskinin varligina dayanan

dort hipotez belirlenmis ve bu hipotezlerin tamami desteklenmistir.

Aragtirmanin  amaci ve sorular1 dikkate alinarak arastirma hipotezleri
gelistirilmis, detayli ve ¢ok asamali bir ol¢ek gelistirme/uyumlastirma siireci takip
edilmis, 6l¢me araglari ¢esitli analizlerle giivenilirlik ve gecerlilik agisindan incelenmis

ve tatmin edici sonuglara ulasilmstir.
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Endiistriyel isletmelerin miisteri hizmeti unsurlarina verdikleri G6neme
bakildiginda; degiskenlerden, aliciya uygun iirlin sunulmasi, tutarli ve stirekli kaliteli
irlin sunulmas1 ile sipariglerin dogru alimmasmma en ¢ok Onem verdikleri tespit
edilmistir. Tedarikg¢ilerin sunduklar1 miisteri hizmetlerinin isletmelerin beklentilerini
karsilama diizeylerine bakildiginda; tam ve dogru teslimat ile tutarli kalite sunulmasi
konusunda beklentilerin  karsilanma oranmmin digerlerinden  yiiksek oldugu
goriilmektedir. Fiyat indirimleri ile par¢a ve iriin bulunabilirligi konularinda ise
beklentilerden kotii performans sergilendigini belirten 6rnek sayisinin digerlerinden

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Endiistriyel isletmelerin tedarik¢ilerin sundugu iliski unsurlarina verdikleri
oneme bakildiginda; sorunlarin c¢abuk c¢oziilebilmesi ve iligkilerin giiven yaratic
olmasina diger unsurlardan daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Tedarikgilerin
sunduklar1 1iligki unsurlarimin isletmelerin beklentilerini karsilama diizeylerine
bakildiginda Iliski unsurlarmdan olan Bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin olmasi
ve iriin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum saglayabilme unsurlarinin

miisterilerin beklentileri karsilama orani en yiiksek olan unsurlar oldugu goriilmektedir.

Arastirma hipotezlerine iliskin test sonuglarina gore lojistik hizmet kalitesi
boyutlarinin tamaminin genel miisteri tatmini iizerinde pozitif etkileri vardir. Ancak bu
etkinin biiyiikliigii g6z oniine alindiginda siparis oncesi ve siparis hizmetlerinin genel
tatmin {izerinde en etkili faktor oldugu goriilmektedir. Tedarik¢ilerin siparis verme
stirecinin kolayligi, sorunlar1 ¢abuk c¢ozebilmesi, iadeleri zamaninda ve tam olarak
teslim almasi, satig sonrasi uygun destek ve hizmet sunmasi, istek ve sikayetlere
zamaninda cevap verebilmesi ile {irlin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum
saglayabilmesi endiistriyel isletmelerin genel tatmin seviyesini biiyilk oranda
etkilemektedir. Genel tatmin tlizerinde etkili diger faktorler ise iliskisel hizmetler ve
iliski kalitesidir. Bu nedenle tedarikgilerin miisterileri ile siirekli iletisim halinde
olmasi, miisterileri ile giiven yaratict iliskiler kurmalari, miisterilerini énemsemesi,
kendi ¢ikarlar1 yerine siirekli olarak karsilikli fayday1 aramalar1 ve bilgili ve faydali

miisteri temsilcileri istihdam etmeleri miisterilerinin tatmin olmasini saglar.
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Literatiirde belirtilen tatmin unsurlar1 ile uyumlu olan bu tespitler tedarikei
konumundaki isletmelerin, miisterileri ile uzun vadeli iliskilerin yaratilmasinin yollar1

hakkinda ipuglar1 sunmaktadir.

Cok kiiciik yaglardan itibaren, problemleri ¢cozmek i¢in kiiciik parcalara bolmek
getirmeyi saglar. Ancak bunun karsilifinda gizli ve ¢ok biiyiik bir bedel 6denir. Artik
hareket ve kararlarin sonuglar1 goriilemez ve asil biiylik yapiyla olan baglanti hissi
kaybolur. “Biiyiik resmi goérmek™ icin zihindeki biitiin kiiclik pargaciklar yeniden
listelenmeli, organize edilmeli ve birlestirilmelidir. Ancak bu islem kirik aynanin
parcalarin birlestirerek dnceki biitiin halindeki yansimay1 gérmeye ¢abalamak gibidir.
Bu nedenle bir siire sonra, biitlinii gérmeye ¢abalamaktan insanlar vazgecer. Lojistik
yonetimi yaklagimindan tedarik zinciri yonetimine gecis siireci de, pazarlama, tedarik
ve liretim siireclerinin biitiinii gdrme ve yonetme ihtiyacinin sonucu olarak ortaya c¢ikan

bir zaruret olarak kabul edilmelidir.

Calismada, arastirma modelinde tanimlanan iliskiler ve bir biitiin olarak model
test edilmistir. Arastirma modelinde genel tatmin seviyesi ile lojistik hizmet kalitesinin
arasinda iligki oldugu ortaya konulmustur. Lojistik hizmet kalitesinin alt unsurlar ise;
siparis Oncesi ve siparis hizmetleri, siparis kalitesi, iligskisel hizmetler, iliski kalitesi’dir.
Bu unsurlar bagimsiz degiskenler olarak tanimlanmistir. Modeldeki igsel (bagimli)
degisken ise miisterinin tatmin diizeyidir. Bu unsurlarin tek baslarina ve dogrudan
tatmini etkileyebilecegi diisiiniilebilse de bu ¢aligmada hizmete ve iliskisel pazarlamaya
iliskin etkileyicilerin miisteri merkezli bir dizi degerlendirmeden gegtikten sonra
gelecekteki niyeti sekillendirdigi yoniindeki yaklasim test edilmeye ¢aligilmustir.
Bundan dolay1 yazin taramalari ve nitel arastirmalar 1s1ginda olusturulan arastirma
modeline algilanan ve beklenen performans degiskenleri dahil edilmistir. Ozetle bu
degiskenlerin miisteri tatmini yonlii uygulamalarla hizmet ve iligkiler ile genel miisteri

tatmini arasinda bir koprii gorevi gorecegi ileri siirtilmiistiir.

Arastirma orneklemi kapsaminda elde edilen sonuglara gore algilanan hizmet ve
iliski kalitesi; genel tatmin ve isletmeye duyulan giiven lizerinde etkili olan bir

faktordiir. Alictya uygun {riin sunulmasi, tutarli ve stirekli kaliteli {irlin sunulmasi ile
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sipariglerin dogru alinmasi gibi hizmet unsurlari ile sorunlarin ¢abuk ¢oziilebilmesi ve
iligkilerin giiven yaratic1 olmasi gibi iliski unsurlarinin isletmeler tarafindan en ¢ok
onemsenen unsurlar olduklar1 ve bu nedenle isletmeye duyulan giiven ve miisteri

memnuniyetinin en énemli belirleyicisi olduklar1 ortaya ¢ikmistir

Calismada miisteri tatmini tizerindeki iliskileri gosteren arastirma hipotezlerinin
besi de desteklenmistir. Buna gore; Tedarikgilerin sunduklar: lojistik hizmetlerden
isletmelerin beklentileri ile algilamalari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir ve
isletmelerin (tedarikgilerin) siparis oncesi ile siparis hizmetleri, siparis kalitesi, iligkisel
hizmetleri ve iliski kaliteleri isletmelerin genel tatmin diizeylerini pozitif yonde etkiler.
Sonuglar 1s181inda miisteri memnuniyet olusumunun, isletmelerin satin alma ani (siparis
oncesi ve siparis hizmetleri) ve sonrasi (iligskisel hizmetleri ve iliski kaliteleri)
degerlendirmelerinin ve psikolojik siireclerinin sonuglari neticesinde gergeklestigini

sOylemek miimkiindiir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde arastirma amaglarina
ulagildigi ve arastirma sorularina biiyiik Olclide tatmin edici cevaplar bulundugu
diisiiniilmektedir. Ancak sosyal bilimlerde ve Ozellikle de davranis bilimlerindeki
hemen hemen her ¢aligmada oldugu gibi bu sonuglar yeni arastirma sorularini da ortaya
cikartmistir. Ozetle bu ¢alismada 6ne siiriilen arastirma modeli ve iliskilerin farkli
hizmet tiirlerinde ve farkli alici-satic1 etkilesiminin oldugu ortamlardaki etkilerinin
incelenmesinin, lojistik baglaminda, hizmet pazarlamasi ve iliskisel pazarlama
unsurlarinin ve endiistriyel isletmelerin davraniglarinin anlasilmasina onemli katkilar

saglayacagi tahmin edilmektedir.

6.2. isletmelere Yonelik Oneriler

Giinlimiiz rekabet sartlar1 ve degisen tiiketici tercihleri dikkate alindiginda bir
isletmenin kar ederek ticari faaliyetlerine devam edebilmesi, isletme biiytikliigiinde ve
sektorel Ozelliklerinden bagimsiz olarak, pazarin ihtiyaclarinin anlagilmast ve
karsilanabilmesi ile ilgilidir. Bu calismada ortaya c¢ikan sonuglarin da isletmeler i¢in

rekabet avantaji saglanmasi konusunda 6nemli ipuglart sundugu diisiiniilmektedir.
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Tedarik zinciri yOnetimi uygulamalarinin, incelenen isletmeler icin, halen
yenilik konumunda oldugunu, bu konuda bilgi sahibi olan yonetici sayisinin kisith
oldugunu ve uygulama sayisinin yetersiz oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu haliyle
temel yenilik haline gelmesi ve yaygin uygulamalariyla is yapma bi¢imlerinde degisim
yaratmasi i¢in zamana ihtiya¢ oldugu sdylenebilir. Ancak isletme idarecileriyle yapilan
gorismelerde dikkat ¢eken bir Onemli husus olarak, tedarik zinciri yOnetimi
yaklasiminin rekabet avantaji saglayabilecegi konusunda isletme ydneticilerinin ikna

edilmesinin bu siireci umulmadik sekilde hizlandirabilecegi kanaati olusmustur.

Isletmelerin sadece miisteri ihtiyaglarin1 karsilayarak veya miisteriye bu
ihtiyagtan fazlasini sunarak hizmet kalitesini ve miisteri tatminini arttirabileceklerine
inanmak yanlis politikalarin uygulanmasina sebep olabilmektedir. Bunun gibi miisteri
beklentilerini yonetmeye calismak ve bu maksatla beklentileri diisiirerek daha ytiksek
tatmin olusturmaya ¢alismak kesinlikle kacinilmasi gereken bir uygulamadir. Yiiksek
beklentiler isletmeleri daha miikemmel sonuglara ulagsmaya zorlayacak ve gelisimin
Onilinii agacaktir. Bu tarzi benimseyen isletmeler, miisteri hizmetlerini gelistirerek
rakiplerinden farkli bir rekabet avantaji elde edeceklerdir. Isletmenin iiriin veya
hizmetlerinden memnun kalan miisteriler ise daha yiiksek bir sadakat gostererek tekrar

eden ve artan alimlar yapacak ve daha uzun siireli iligkilere gireceklerdir.

Miisteri  konumundaki isletmelerin  yaptiklari  degerlendirmelere  gore
tedarikcilerin sunduklar1 lojistik hizmet kalitesi ve iliski unsurlarima bakildiginda en
biiyiikk hayal kirikligi (beklenen ve algilanan hizmet seviyesi farki) iligki kalitesinde
yasanmaktadir. Genel tatmin seviyesi ile aralarindaki bag da gdéz Oniine alindiginda
iligki kalitesinin gelistirilmesi konusunda isletmelerin adimlar atmasina ihtiya¢ oldugu
gorilmektedir. Bu amacla, tedarikc¢iler miisterileri ile siirekli iletisim halinde olabilmek
i¢in iletisim becerilerini artirmaya ¢alismalidirlar. Bunun yaninda miisterileri ile gliven
yaratict lliskiler kurmalari ve miisterilerini énemsemeleri gerekmektedir. Isletmeler
kendi cikarlar1 yerine siirekli olarak karsilikli faydayr aramali ve bilgili ve faydal

miisteri temsilcileri istihdam etmelidirler.

Tedarik zincirlerine ve lojistige isletmeler tarafindan gdsterilen ilginin artmasi,
cesitli onemli igletme gereksinimlerine cevap olarak ortaya ¢ikmis bir reaksiyondur.

Gegtigimiz donem igerisinde bilginin elde edilmesi ve islenmesini saglayan bilisim
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sistemlerinin gelismesi, bu sayede yeni yoOnetim tekniklerinin kullanilmasi, iistiin
kalitede iiriin ve hizmetlerin iiretilmesini saglayan ¢ok c¢evik ve yalin iiriin dizayn1 ve
tiretimi fonksiyonlarinin gelismesini saglamistir. Bu gelismelerin etkisiyle isletmeler;
maliyetler ile devir zamanlarinin azaltilmasi ve siireglerin sadelestirilmesi i¢in yeni bir
kaynak olarak tedarik ve dagitim kanallarina onem vermeye baslamislardir. Siki bir
sekilde entegre edilmis tedarik¢i ve miisteri zincirleri artik isletmelere yeni ve iistiin
rekabet¢i yetenekler kazandirmaktadir. Lojistikle avantaj saglama felsefesinin
yerlesmesi ile birlikte, isletmeler yeni rekabet avantajlar1 kaynagi olarak, miisterileri ve
tedarikgileri ile olusturduklari tedarik zincirlerine ve bu zincirin saglayacagi yaratici

yetenek ve kaynaklara odaklanmaktadirlar.

Lojistik tizerindeki yonetimsel yaklagimlar igletmenin mevcut yapisini asarak
biitlin tedarikgileri ve ortaklar1 kapsayacak sekilde gelismektedir. Gelismis isletmeler
dis miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in tedarikgiler ve ortaklarin siireglere
kattlmimin zorunlu oldugunun farkina varmislardir. Geleneksel olarak pek c¢ok
isletmenin, miisterilerine gereken saygiyr gostererek onlart el iistiinde tutarken, kendi
tedarikcilerine ve ortaklarina acimasizca davrandiklari bilinen bir gergektir. Bu hareket
tarz1 gercek deger yaratma ¢abalari icin zararli sonuglar doguran bir yaklagimdir.
Tedarikgiler ve ortaklarla yeni iletisim kanallar tesis ederek, onlarla isletmeler aras1 siki
baglar kurmak ve siireclere dahil etmek, onlarin deger yaratma sonucu doguracak

performans artigini gontillii olarak sergilemelerini saglayacaktir.

Uygulama sonucunda isletmelere mucizevi bir sekilde rekabet avantaji
saglayacak tek bir unsur bulunamamistir. Yani isletmelerin sadece bir tek seyi
miikemmel yaparak siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamalari miimkiin degildir. Bunun
yerine isletmelerin, normal sartlarda goz ardi ettigi pek ¢ok kiigiik seyi biraz daha iy1
yapmasinin yeterli olacagi goriilmiistiir. Bunu basarmada isletme personeli ve onlarin

miisteri odakli is gelistirme becerileri kilit rol oynamaktadir.

Sonug olarak isletmeler kendi iglerine ve faaliyetlerine fazlasiyla odaklanma
hastaligindan kurtulmak i¢in kendilerini gelistirmeli ve zihniyet degisiminden
gecmelidirler. Ancak bu sayede biitiin tedarik zinciri elemanlarinin etkinlikleri ile

verimliliklerinin artis1 ve olumlu yonde farklilagsmasi saglanabilecektir. Yeni bilgi
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sistemlerinin olusturulmasi gibi biiyiik ve maliyetli degisimlerden, basit operasyonel

degisikliliklere kadar degisik ¢apta yenilikler bu maksada hizmet edebilecektir

6.3. Calismanin Kisitlar

Biitiin diger c¢alismalarda oldugu gibi bu calismada da c¢esitli kisitlar
bulunmaktadir. Bunlar 6rneklemin yapisi, 6l¢cek boyutlari, 6l¢cegin miikemmelligi ile

ilgili eksikliklerle alakali kisitlar olarak tasnif edilebilirler.

Calismada, Adana ili Hact Omer Sabanci Organize Sanayi Bélgesi’nde bulunan
sanayi isletmeleri orneklem olarak alinmistir. Bu drneklemin; biiyiikliigi, tespit edilen
varyanslarin saglikli olmasi, pek ¢ok endiistri kolunu i¢ine alan ve degisik isletme
biiyiikliiklerini temsil etmesine ragmen; Orneklem igindeki isletmelerin bir kisminin
geleneksel olarak aile isletmesi temelinde yapilandirilmis olmasi, uluslararas: ticari
faaliyet icinde olan isletme sayisinin azligi, yerel ticari kiiltiiriin etkilerinin fazlasiyla
hissediliyor olmas1 vb. sebeplerle sanayi isletmelerinin biitiinlinii temsil etmesi konusu

bir kisit olarak goriilmektedir.

Calismada yola ¢ikilan Olgek ve teklif niteliginde ortaya konan Olgek
miikemmellikten uzaktir ve heniiz yeterli sayida farkli ¢alismada test edilmemistir. Bu
Olcekler benzer ¢alismalar icin ilk adim olarak kabul edilmeli ve daha sonra genis bir

yelpazede yapilacak ¢aligmalarla bu durum iyilestirilmelidir.

Arastirmanin saha ¢aligmasi kisminda kalifiye insan giicii ve zaman agisindan da
bazi kisitlarla karsilagilmistir. Bu kisitlarin en onemlisi zaman konusunda olmustur.
Anketlerin uygulanacagi oOrneklemin Adana ilinde olmasina ragmen, Ozellikle
isletmelerin yonetici konumundaki personeline ulagarak anketlerin uygulanmasina 6zen
gosterildiginden bu kisilere ulasmak ciddi zaman ve ugras gerektirmistir. Arastirma bu
zaman ve maddi kaynak kisitlar1 ¢ergevesinde miimkiin olabilen en genis boyutlarda

gerceklestirilmeye calisiimistir.

6.4. Gelecekteki Calismalara Iliskin Oneriler

Lojistik ve tedarik zinciri yonetiminin giincel tanimlarindan da anlasilacag: gibi,

glinlimiiz lojistik anlayisinin merkezinde artik miisteriler bulunmaktadir. Bugiin gelinen
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noktada gelisme yoniiniin de, daha ¢cok hizmetlere ve miisteri tatmini odagina dogru
dondiigiinii sOylemek miimkiindiir. Baglica arastirma alanlar1 ise pazarlama yonliiliik,
misteri tatmini parametrelerinin temellendirilmesi ve rekabet avantaji elde edilmesi
hedeflerinin tahakkuku maksadini destekleyen teknolojik yeniliklerin hayata gegirilmesi

olarak siralanabilir

Lojistik, bircok goriise gére pazarlama teorisinin ve uygulamasinin geleceginde
onemli bir yere sahip olacaktir. Cilinkii lojistigin, rakipler tarafindan taklit edilemez
sekilde rekabet avantaji ve uzun vadeli iligski yaratacak sekilde miisteri tatmini
saglama konusunda bakir bir alan oldugunun farkina varilmaya baslanmistir.
Tedarik zinciri yonetimi anlayiginda geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak
one c¢ikan “Uretime ve siireclere odaklanma” yerine “miisteriye odaklanma” mantigi,
miisterileri lojistik fonksiyonlarla sunulan miisteri hizmetleri uygulamalarinin merkezi
haline getirmistir. Bu acidan bakildiginda tedarik zinciri yOnetiminin ana hedefi
miisterilerin gelecekteki beklentilerini bugilinkii uygulamalar ile sekillendirmek ve

isletmeyi gii¢lii oldugu kanallara yonlendirmek olarak yorumlanabilir.

Tez calismast sonucunda tespit edilen hususlarin TSK’nin lojistik sistemine
uygulanabilirligi ve askeri lojistik sistemi igerisinde hizmet kalitesinin artirilmasi
amaciyla alinmasi gereken tedbirler miiteakip bir ¢alisma konusu olarak ayrica ele

alinabilir.

Gelecekteki ¢alismalarda, arastirmada kullanilan &lgeklerin  ve modelin
gelistirilerek degisik Orneklemler {izerinde test edilmesi ve gelistirilmesi faydali
bulgular saglayabilecektir. Bahsedilen ¢aligmalardan elde edilecek sonuglarin bu
arastirmanin sonuglariyla karsilastirilmas1t ve sektorel farkliliklarin incelenmesi,
pazarlama yazinina katkida bulunabilecektir. Bu ¢alismada goriildiigii gibi hizmetlerde
ve iligkilerde kalite, miisteri degerlendirmelerini etkileyen onemli bir degiskendir.
Bundan dolay1 lojistik hizmetlerin sunumunun 6nemli oldugu benzer sektorlerde,

miisteri sadakati ve bu bagliligin isletme performansina etkileri de arastirilabilir.

Konu ile ilgili gelecekteki c¢aligmalarda lojistik hizmet uygulamalarinin
misterilerin degerlendirmeleri tlizerindeki etkileri ile birlikte, isletmelerin pazar payi,

satiglar, belirli bir donemde kaybedilen devamli miisteri sayisi, kar vb. performans
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gostergeleri iizerindeki etkilerinin de incelenmesi yerinde olacaktir.

Tiiketici davranisi ile ilgili arastirmalarda 6l¢me araclarimin kiiltiirel 6zellikler
ve demografik dzellikler ile bagli olarak degisiklik gosterebildigi bilinmektedir. Olgek
giivenilirligi ve gecerliligi gibi konularin ise 6zellikle model gelistirme ve davranigsal
modeller olusturmaya odakli calismalarda daha 6nemli bir hal aldigi goriilmiistiir.
Bundan dolay1r pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan tatmin, giiven, hizmet
kalitesi algist gibi yapilara iliskin Olceklerin gelistirilmesi, uyumlastirilmas:t veya
mevcut Olceklerin Tiirkiye ornekleri icin gegerliliklerinin ortaya konulmasi maksatl

calismalarin sayis1 artirilmalidir.
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EKLER

EK-1. ANKET FORMU

Degerli Cevaplayici,

Bu anketin amaci “Lojistikte Hizmet Kalitesi, Miisteri Hizmeti ve Miisteri
Memnuniyetinin Olciilmesi”dir. Anket uygulamasi sonucu elde edilecek veriler,
Cukurova Universitesi'nde hazirlanmakta olan bir doktora tez ¢alismasinda
kullanilacaktir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik

amaglarla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz...

1.BOLUM

1. Satin alma kararlar1 verilirken isletmelerin tedarikgilerinden bekledikleri miisteri
hizmeti unsurlarinin bazilar1 asagida listelenmistir. Liitfen, karsilarinda gosterilen
Olcegi kullanarak her bir ifadenin isletmeniz i¢in 6nemini belirtiniz.

. Hi¢

Al.lnan Musterl Onemli | Onemsiz | Kararsizim | Onemli Gok )

.No. | Hizmeti Unsurlan .. Onemli

Degil

1 Fiyatta ve ?demede | ) 3 4 5
kolaylik saglanmasi
Uriin ve yedek

1

5 Parga ‘avr‘mm 1 ) 3 4 5
istendiginde
bulunabilirligi

3 Vaa'dedllen tarihte 1 ) 3 4 5
teslimat

4 Miktar ve fur olar'ak | ) 3 4 5
tam ve dogru teslimat
Uygun siparis ve

5 teslim siireleri 1 2 3 4 5
sunmast

6 Dogru irsaliye ve 1 2 3 4 5
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faturalama

Uriinlerin hasarsiz
olarak teslimi

Siparislerin dogru
alinmasi

Tutarli ve stirekli
urin kalitesi

Bilgi akisinin ve
10 teslimatin anlik 1 2 3 4 5
durumunun

goriilebilmesi

Ulastirilan {irtinlerin
1 alicinin istedigi
ozelliklere uygun

olmasi

2. Strekli yaptiginiz alimlariniza benzer sekilde (istisnai alimlar hari¢ olmak {izere)
yaptiginiz en_son mal veya hizmet aliminizi asagidaki kaynaklardan hangisini tercih
ederek yaptiginizi isaretleyiniz.

Stirekli ¢alistigimiz tedarik¢iden ( ) Ugciincii taraf lojistik  hizmet
saglayicisindan (dis kaynak) ()

3. Asagidaki sorular en son alim isleminiz hakkindaki diisiincelerinizi tespit
etmek tlizere hazirlanmistir. Liitfen verilen 6l¢ek yardimiyla tedarik¢inizin miisteri
hizmetleri performansi (beklentilerinizi karsilama orani) hakkindaki diisiincelerinizi
belirtiniz.

.No.

Almman

Miisteri Bekledigimden |Bekledigimden Kararsizim Bekledigimden |Bekledigimden
Hizmeti Cok Daha Kaotii | Kotii Iyi Cok Daha Iyi

Unsurlari

Fiyatta ve
O0demede
kolaylik
saglanmasi

Uriin ve yedek
pargalarinin
istendiginde
bulunabilirligi
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Vadedilen
tarihte teslimat

Miktar ve tur
olarak tam ve
dogru teslimat

Uygun siparis
ve teslim
siireleri
sunmasi

Dogru irsaliye
ve faturalama

Uriinlerin
hasarsiz olarak
teslimi

Siparislerin
dogru
alinmasi

Tutarli ve
sturekli tiriin
kalitesi

10

Bilgi akisinin
ve teslimatin
anlik
durumunun
gorilebilmesi

11

Ulastirilan
tirlinlerin
alicinin
istedigi
Ozelliklere
uygun olmasi
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2.BOLUM

Asagidaki sorular ikinci boliimde incelenen son alim islemi hakkinda detayl bilgi

edinmek tizere hazirlanmistir. Liitfen sorulart en uygun sikki isaretleyerek
cevaplandiriniz.

1.Aliminm yaptiginiz iiriin/ hizmet tiiriinii isaretleyiniz.

Ham madde / islenecek malzeme ( ) Ambalaj malzemesi ( )
Ofis malzemesi ( ) Hizmet Alim1 ()
Diger (Hizmet alimiise tlirti..........cooovviiiiii e, () ()

2.Bu alimi1 yaptigimiz tedarik¢inin isletmeniz i¢in 6nemini belirtiniz.

Hi¢ Onemli Degil ( ) Onemli Degil ( ) Kararsizzm ()  Onemli ( )
Cok Onemli ( )

3.Bu tedarik¢inizden ne siklikla alim yaptiginizi isaretleyiniz.

Yildalkez ( ) Yildabirkagckez ( ) Aydalkez ( ) Aydabirkagckez ()
Haftada 1 kez ( ) Haftadabirkagkez ( ) Hergiin ()

4.Genel bir hesaplamayla yillik olarak yaptiginiz alimlarin deger olarak yiizde kagini bu
tedarik¢inizden yapmaktasiniz?

%5"'denaz () %5-10 () %11-25 () %26-50 () % 50 'den
fazla ()
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5. En son alim isleminizle ilgili olarak tedarik¢inizi agagidaki degiskenler itibariyle

degerlendiriniz.
Cok Cok
S.No. | Degiskenler diisiik yiiksek
@ (6))
’ Son alimda tedarikg¢inizin sizi |
5
memnun etme diizeyi
s Tedarik¢inizin sundugu miisteri |
5
hizmetlerinin kalite diizeyi
3 Tedarik¢inize yonelik genel |
5
memnuniyet diizeyiniz
4 Gelecek donemde bu tedarikgiden |
5

alim yapma ihtimaliniz
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1. Isletmenizin tedarikgileriyle olan iliskisini dikkate alarak, asagidaki iliski

Ozelliklerinin her birinin isletmeniz i¢in 6nemini belirtiniz.

. . . Hig (“)nemli . Cok

S.No. | lliski Unsuru / Ozelligi | Onemli Kararsizim | Onemli . .

e Degil Onemli
Degil egl

1 Slpansvverrne surecinin 1 ) 3 4 5
kolaylig1

5 Surekh iletisim halinde | ) 3 4 5
olabilme

3 Sorunlarin gabuk I 2 3 4 5
¢Oziilebilmesi

4 IadelerlTl zamaninda ve | ) 3 4 5
tam teslim alinmasi
Satis sonrasi uygun

5 destek ve hizmet 1 2 3 4 5
sunulmasi
Istek ve sikayetlere

6 zamaninda cevap 1 2 3 4 5
verilebilmesi

- Iliskilerin giiven yaratici | ) 3 4 5
olmasi

8 :Fedarlkglle.rln isletmeyi i 5 3 4 5
Onemsemesi

9 Stirekli olarak karsilikli i 5 3 4 5
fayday1 arama

10 Bilgi'h Ye fa}./dah miisteri | ) 3 4 5
temsilcilerinin olmasi
Uriin ve hizmet talebinde

11 olabilecek farkliliklara 1 2 3 4 5
uyum saglayabilme
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2. Isletmenizin tedarikgisiyle olan iliskisini dikkate alarak, asagidaki iliski 6zelliklerinin her
birinin gergceklesme durumunu yasadiginiz sorunlar1 da goz Onilinde bulundurarak

isaretleyiniz.
R o Cok . . .

S.No. |Iliski Unsuru / Ozelligi . | Yetersiz | Kararsizim | Yeterli | Cok Yeterli

Yetersiz

1 Siparig vverme slirecinin 1 ) 3 4 5
kolaylig1

5 Sure.kh iletisim halinde 1 ) 3 4 5
olabilme

3 Sorunlarin gabuk 1 2 3 4 5
¢oziilebilmesi

4 Iadelern.l zamaninda ve | ) 3 4 5
tam teslim alinmasi
Satis sonrasi uygun

5 destek ve hizmet 1 2 3 4 5
sunulmasi
Istek ve sikayetlere

6 zamaninda cevap 1 2 3 4 5
verilebilmesi

7 Iligkilerin giiven yaratict 1 ) 3 4 5
olmasi

3 Tedarlkgller'm isletmeyi | ) 3 4 5
Onemsemesi

9 Siirekli olarak karsilikli 1 ) 3 4 5
fayday1 arama

10 Bilgi.li Ye f.a}fdah miisteri 1 ) 3 4 5
temsilcilerinin olmasi
Uriin ve hizmet talebinde

11 olabilecek farkliliklara 1 2 3 4 5

uyum saglayabilme
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3.Genel olarak tedarikgilerinizin yiizde kaci ile 1yi iligkiler i¢cinde oldugunuzu
diistintiyorsunuz? (%............. )

4.Genel olarak tedarikgileriniz ile iliskilerinizde hangi tarafin daha gii¢lii oldugunu
diistiniiyorsunuz?

Onlar ¢cok daha giiclii ( ) Onlar gliglii ( ) Kararsizim ( ) Biz giicliiyliz ( )
Biz ¢ok daha giicliiytiz ( )

4.BOLUM

Bu boliimdeki sorular isletmeniz ile ilgilidir. Liitfen size en uygun secenekleri
isaretleyiniz.

2.Isletmeniz kag yildir ticari faaliyet gostermektedir?.................

3.Isletmenizde calisan kisi sayis1.
10 kisiden az ( ) 10 - 50 kisi () 50 —250 kisi () 250-500( )
500 kisiden fazla ( )

6.Isletmenize yapilan teslimatlarin géndericilere gore oranlart
Tedarikei teslimati:  ( %....... ) Isletme ici teslimat: ( %.......)
Ucgiincii taraf (dis kaynak saglayici) teslimati:  (%....... )

7.1sletmede ¢alistiginiz boliim ve gdrevinizi belirtiniz.................coooeveiiiiiin...

8.Arastirma sonuglarindan bir suretinin adresinize yollanmasini istiyorsaniz
isaretleyiniz.
Yazili () e-posta ()

Gostermis oldugunuz ilgiden dolay: tesekkiir ederiz.
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EK-2. ILISKiLi OLCUMLER iCIN T TESTI (PAIRES-SAMPLES T TEST)
SONUCLARI

Tablo Ek-2.1: Grup Istatistikleri

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 Algilanan- 4,1827 195 ,67508 ,04834
Beklenen 4,2462 195 ,61955 ,04437
Pair 2 Algilanan- 4,2291 195 ,69275 ,04961
Beklenen 4,3966 195 ,65714 ,04706
Pair 3 Algilanan- 4,0850 195 ,65746 ,04708
Beklenen 4,1788 195 ,48615 ,03481
Pair 4 Algilanan- 4,1487 195 , 74591 ,05342
Beklenen 4,3346 195 ,68996 ,04941

Tablo Ek-2.2: Degiskenler Arasindaki Tiski (Korelasyon)

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.
Pair 1 algilanan- beklenen 195 ,519 ,000
Pair 2 algilanan-beklenen 195 ,456 ,000]
Pair 3 algilanan-beklenen 195 ,566 ,000
Pair 4 algilanan-beklenen 195 471 ,000




Tablo Ek-2.3: iliskili Ol¢ciimler I¢in T Testi Sonuclar

Paired Samples Test

185

Paired Differences

95% Confidence Sig.
Std. Std.
Interval of the t df | (2-
Mean ([Deviatio| Error . )
Difference tailed)
n Mean
Lower | Upper
Pair 1 algilanan- -,06346| ,63704(,04562| -,15344| ,02651|-1,391| 194 ,166
beklenen
Pair 2 algilanan - -,16752 ,70457|,05046| -,26703| -,06801| -3,320] 194] ,001
beklenen
Pair 3 algilanan- -,09377 ,55366|,03965| -,17197| -,01558( -2,365| 194 ,019]
beklenen
Pair 4 algilanan - -,18590 ,73988|,05298| -,29040| -,08140[ -3,509] 194| ,001

beklenen




EK-3. FAKTOR ANALIZi SONUCLARI

Tablo Ek-3.1: KMO ve Bartlett's Testi

Hizmet Diizeyi
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Orneklem Dogrulugunun Kaiser-Meyer-Olkin ,892
Olciimii
Bartlett's Sphericity  Yaklasik ki-kare testi 1342,2006]
Testi
Serbestlik derecesi 55
Onem Diizeyi ,000]
Tablo Ek-3.2
Aciklanan Toplam Degisim
Degi Baslangi¢ Ozdegerleri
prener Degisim A
Toplam Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde
6,234 56,674 56,674
1,042 9,472 66,146
, 176 7,051 73,197
,630 5,725 78,922
,597 5,427 84,349
412 3,741 88,090
6
,342 3,108 91,197
317 2,880 94,078
,251 2,281 96,359
,222 2,019 98,378
0
,178 1,622 100,000
1




Tablo Ek-3.3 Aciklanan Toplam Degisim
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Yiiklemelerin Cikarim Kareleri Yiiklemelerin Kareleri
Toplam Toplaminin Rotasyonu
Degiskenler
Degisimin | Kiimiilatif Degisimin |Kiimiilati
Toplam Yigizdesi Yiizde Toplam Yigizdesi f Yiizde

6,234 56,674 56,674 6,234 56,674 56,674

1,042 9,472 66,140 1,042 9,472 66,146
Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi

Tablo Ek-3.4: Korelasyon Matrisi
Korelasyon Matrisi®
Bilesenler
1 2

MH1 ,646 -,414
MH2 , 753 -,093
MH3 ,831 -,298
MH4 ,743 -,306
MHS5 ,815 -,145
MH6 , 793 ,012
MH?7 ,687 ,483
MHS ,682 ,550]
MH9 ,697 ,326
MH10 ,825 -,097
MHI11 , 781 ,084

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi (a. 2 bilesen ¢ikarilmistir.)

Tablo Ek-3.5: Rotasyon Sonrasi Korelasyon Matrisi



Rotasyon Sonrasi Korelasyon Matrisi*
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Bilesenler
1 2
MH1 , 762 ,085
MH2 ,643 ,402
MH3 ,833 ,292
MH4 ,770 ,230]
MHS5 , 725 ,401
MH6 ,608 ,509
MH?7 ,230 ,808
MHS ,857 ,184
MH9 ,336 ,692
MH10 ,702 ,444
MH11 ,553 ,557
Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Metodu:Kaiser Normalizasyona Dayali Varimax
Tablo Ek-3.6: iliski Diizeyi KMO ve Bartlett's Testi

KMO ve Bartlett's Testi

Orneklem Dogrulugunun Kaiser-Meyer-Olkin ,364
[Olciimii
Bartlett's Yaklasik ki-kare testi 1480,234
Sphericity Testi
Serbestlik derecesi 55
Onem Diizeyi ,000




Tablo Ek-3.7: Aciklanan Toplam Degisim
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Baslangic Ozdegerleri
Deisk Toplam Degisim Kiimiilatif Yiizde
i V/
[enler P Yiizdesi i "
6,252 56,835 56,835
1,248 11,350 68,184
, 797 7,250 75,434
,617 5,610 81,044
,573 5,211 86,255
,398 3,619 89,874
,317 2,882 92,756
,238 2,166 94,922
,221 2,000 96,928
,198 1,796 98,724
0
,140 1,276 100,000
1
Tablo Ek-3.8: A¢iklanan Toplam Degisim
Degi Yiiklemelerin Cikarim Yiiklemelerin Kareleri
|skenler Kareleri Toplam Toplaminin Rotasyonu
Degi Kii Degi
To| simin miilatif T| simin Kiimii
plam Yiizdesi | Yiizde | oplam | Yiizdesi [ latif Yiizde
6,2 56,8 56, 6 56,8 56,835
52 35 835 ,252 35
1,2 11,3 68, 1 11,3 68,184
48 50 184 ,248 50

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi



Tablo Ek-3.9: Korelasyon matrisi

Korelasyon Matrisi”

190

Bilesenler
1 2

i1 ,658 ,607

2 712 ,537

i3 ,805 236|

i4 ,765 021

is 775 ,089|

i6 782 -,075

7 752 - 418

is ,667 -,522

i9 818 -101

i10 754 -234

i11 ,787 -,097
Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi (a. 2 bilesen ¢ikarilmustir.)

Tablo Ek-3.10: Rotasyon Sonrasi1 Korelasyon matrisi
Rotasyon Sonrasi Korelasyon Matrisi*
Bilesenler
1

1- Siparis verme siirecinin kolaylig ,109 ,889]
i2- Siirekli iletisim halinde olabilme ,195 8700
i3- Sorunlarin ¢abuk ¢oziilebilmesi ,461 ,701
i4- fadelerin zamaninda ve tam teslim alinmasi ,569 11
i5- Satis sonras1 uygun destek ve hizmet sunulmasi ,533 ,570]
i6- istek ve sikayetlere zamaninda cevap verilebilmesi ,449 ,644
7- fliskilerin giiven yaratici olmas1 ,844 ,168
8- Tedarikgilerin isletmeyi Gnemsemesi ,846 ,034
19- Siirekli olarak karsilikl1 fayday1 arama ,689 ,452
[10- Bilgili ve faydal miisteri temsilcilerinin olmas1 ,7126] ,309
i11- Uriin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum ,435 ,603
saglama

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Metodu:Kaiser Normalizasyona Dayal1 Varimax
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Rotasyon Sonrasi Korelasyon Matrisi*

Bilesenler
1 2

i1- Siparis verme siirecinin kolaylig1 ,109 ,889]
i2- Siirekli iletisim halinde olabilme ,195 8700
i3- Sorunlarin ¢abuk ¢oziilebilmesi ,461 ,701

i4- {adelerin zamaninda ve tam teslim alinmasi ,569 11

i5- Satis sonras1 uygun destek ve hizmet sunulmasi ,533 ,570]
i6- istek ve sikayetlere zamaninda cevap verilebilmesi ,449 ,644
7- fliskilerin giiven yaratici olmasi ,844 ,168

8- Tedarikgilerin isletmeyi 6nemsemesi ,846 ,034
[9- Siirekli olarak karsilikli fayday1 arama ,689 ,452)

[10- Bilgili ve faydali miisteri temsilcilerinin olmasi , 726 ,309
i11- Uriin ve hizmet talebinde olabilecek farkliliklara uyum ,435 ,663

saglama

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Metodu:Kaiser Normalizasyona Dayali Varimax
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EK-4. LOJISTIiK HIZMET KALITESi BOYUTLARININ MUSTERI TATMINI
UZERINDEKIi ETKILERININ OLCULMESINDE REGRESYON ANALIZi

SONUCLARI

Tablo Ek-4.1: Degiskenler Arasi iliski

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,374° ,140 ,135 ,60985

a. Predictors: (Constant), Siparis Oncesi ve Siparis Hizmetleri

Tablo Ek-4.2: Degiskenler Arasi Tliski

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,273% ,075 ,070 ,63252
Predictors: (Constant), Siparis Kalitesi
Tablo Ek-4.3: Degiskenler Arasi iliski
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,334° ,112 ,107 ,61969
Predictors: (Constant), Iliskisel Hizmetler




a.
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Tablo Ek-4.4: Degiskenler Arasi iliski

Model Summary
Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 ,350° ,122 ,18 ,61598

Predictors: (Constant), Iliski Kalitesi
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	1.Birincibölüm
	Değişen rekabet şartlarında başarılı olmak isteyen işletmeler, yeni yeteneklere sahip olmanın yanında, stratejik bakış açısıyla ve değişime paralel bir hızla mevcut yeteneklerini de geliştirmek zorundadırlar. Lojistik faaliyetler, katma değer yaratan faal
	2 Son yıllarda işletmelerdeki optimizasyon sorunlarının çözümü son derece önemli bir konu haline gelmiştir. Bu nedenle yöneticiler yönetsel yeteneklerin kazanımını ve istikrarlı bir şekilde geliştirilmesini sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu yeteneklerin en ö
	Lojistik ile ilgili ilk uygulamalar çok eski (bilinen ilk uygulamalar M.Ö. 1000’ li yıllar) olmasına rağmen bu konudaki araştırmalar ve yazının oluşması nispeten yenidir. Türkiye’de ise pazarlama bilimi içerisinde ilk çalışmalar 1980’ li yıllarda yapılmay
	3 modeller ve kavramlar ile birlikte açıklamaya gayret eden çalışmaların oldukça yeni ve sınırlı sayıda olduğu görülmektedir. Lojistik hizmetler ile müşteri tatmini ve tüketici davranışları ilişkilerini ortaya koyan bu çalışmalar, tezin ilgili bölümlerind
	Problemin tespiti ile birlikte detaylı bir yazın taraması yapılmış,  konuyu etkileme potansiyeli yüksek farklı teoriler, kavramlar ve modeller incelenmiş, bu incelemeler ışığında genel olarak araştırma amaçları ve uygulama amaçları belirlenmiştir.
	Araştırma probleminin tespiti ile birlikte, hizmet pazarlaması ve lojistik hizmet kalitesi teorilerinin doğuşundan bugüne kadar geçen süredeki gelişimi incelenmiş, bu inceleme sonucunda da konunun teorik temelleri, ortaya çıkışı ve konuyu etkileyen diğer 
	4
	Spesifik İşlem Tatmini ve Hizmet Kalitesi Modeli (Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994: 122).Çalışmada hizmet kalitesi kavramı ve bunun lojistik fonksiyonlara adaptasyonu araştırılacağından yukarıda belirtilen Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafı
	5
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	İşlem Tatmini
	Sipariş Hizmetleri & Kalite
	Genel Tatmin
	İlişkisel Hizmetler
	İlişkiler
	İlişki Kalitesi
	Lojistik Hizmetler ve Kalitesi Modeli(Kaynak: Grant, D. B., 2003: 149) Tez çalışmasında yukarıda açıklanan bu üç ana modelden yola çıkarak lojistik hizmet kalitesini oluşturan müşteri hizmetleri ve tedarikçi-müşteri ilişkileri ve bu değişkenlerin genel mü
	İşletmeler belirlenen müşteri hizmeti değişkenlerinden hangilerinin tedarikçileri tarafından sunulmasını beklediklerinin ve işletmeler açısından bu değişkenlerin önem düzeylerinin belirlenmesi.
	Tedarikçiler ve işletmeler arasındaki ilişki yapısının belirlenmesi ve ilişkileri oluşturan değişkenlerin önem düzeylerinin belirlenmesi.
	Sunulan müşteri hizmetlerinin ve geliştirilen ilişkilerin işletmelerin genel tatmin düzeyine etkilerinin belirlenmesi.
	6
	Önceki bölümlerde de değinildiği gibi lojistik hizmetler ve müşteri tatmini ilişkisi gerek teorik gerekse uygulama olarak oldukça yeni ve üzerinde tartışmaların devam ettiği bir konudur. Konunun pazarlama yazınındaki hızlı gelişimi ve artan önemi ile birl
	7 öneminin ve tatmin durumunun tespit edilmesi amacıyla, çalışma Adana ilindeki sanayi işletmeleri ile gerçekleştirilmiştir. Bu sayede, çalışmanın farklı sektörlerde faaliyet gösteren orta ve küçük ölçekli işletmelere, müşterileri ile karşılıklı değer yar
	Çalışmada kullanılan araştırma modelinin öne çıkan özelliği, işletmelerin müşteri hizmeti ve müşteri tatmini ile ilgili uygulamalarının lojistik ve hizmet kalitesi temellerinde sunulmasıdır. Bu sayede, işletmelerin, tedarikçilerinin lojistik fonksiyonları
	Hizmet pazarlaması ve modern lojistik anlayışının temeli, karşılıklı değer yaratma ve güvenden oluşan bir ilişki üzerine inşa edildiğinden bu ilişkinin kalitesi; toplumların kendilerine has kültür, ticari yaşam ve değer algılamalarına sıkı sıkıya bağlıdır
	Tezin uygulama kısmında daha detaylı bir biçimde görülebileceği gibi, bu çabalar neticesinde müşteri konumundaki işletmelerin beklentileri ve kalite algılarına ilişkin anahtar kelimeler tespit edilmiş ve modeldeki yapılara ilişkin güvenilir ölçekler ve mü
	8 parametrelerin benzer yapıların kullanılacağı çalışmalara ışık tutacağı düşünülmektedir.
	Tez çalışmasının kuramsal yapısı ve dayandığı temel teorik konular, pazarlama yönetimi ve lojistik gibi iki geniş bilimsel alanın kesişimi niteliği taşımaktadır. Örneğin, tez kapsamında yer alan lojistik hizmetler ve müşteri hizmeti unsurları, müşteri tat
	9 Lojistik bağlamında değerlendirildiğinde müşteri hizmetleri kavramı, doğal olarak bugünün pazar yapısını şekillendiren diğer çevresel faktörlerden etkilenmektedir. Bu çalışmada müşteri hizmetleri, lojistik fonksiyonlara göre düzenlenerek ‘Lojistik fonks
	Hizmet Kalitesi Modeli, her ne kadar üzerinde mutabakat sağlanamamış ve hakkında makul eleştiriler olan bir model olsa da, halen geçerliliğini ve tek olma özelliğini sürdürmektedir. Lojistik bağlamında
	Modeli de bunun ölçümü için bir mekanizma olarak teklif edilmiştir.
	konseptinin incelenmesi maksadıyla bazı ampirik çalışmalar yapılarak lojistik müşterilerinin istek ve beklentilerinin belirlenmesine çalışılmış, bir kısım müşteri hizmeti unsurları belirlenmiş ve lojistik hizmet kalitesi (LHK) kavramı tanımlarıyla beraber
	10
	Tedarikçiler tarafından lojistik fonksiyonlar aracılığıyla endüstriyel işletmelere sunulan müşteri hizmetlerinin ve ilişki düzeylerinin kalitesi ve bunların genel tatmine etkilerinin araştırıldığı bu çalışma toplam beş bölümden oluşmaktadır. Çalışmanın bi
	11 Tez çalışmasının beşinci bölümü olan uygulama bölümünün araştırma konusu ve yöntem kısmında, çalışmada kullanılan ölçeği belirleme ve uyumlaştırma süreci kapsamındaki nitel araştırmalar, araştırma modeli ve hipotezleri, örnekleme ile ilgili konular, ön

	2.İkincibölüm
	12
	Tezin ikinci bölümünde, çalışmanın konusu hakkında daha önce yapılmış olan araştırmalar ve elde edilen veriler ışığında, pazarlama ve lojistik disiplinleri arasındaki ilişkiler ortaya konulmaya çalışılacaktır.
	Çalışmanın daha sonraki bölümlerinde de kullanılacak kavramların arasındaki anlam karışıklığının ortadan kaldırılması amacıyla kullanılacak kavramların tanımlarının yapılmasına ihtiyaç olduğu değerlendirilmiş; bu nedenle, mevcut yazın taraması ile elde ed
	Türk Dil Kurumu’nca yapılan tanıma göre lojistik , ‘1. Geri hizmet. 2. Geri hizmetle ilgili. 3. Mal ve hizmetlerin sağlanmasına yönelik etkinliklerin yönetimi, örgütlenmesi ve planlaması bilimi’ anlamlarına gelmektedir. (http://tdkterim.gov.tr/bts/?katego
	İngiliz Lojistik ve Taşıma Enstitüsü’nce lojistik, ‘kaynakların kullanıcıların ihtiyaçlarını karşılayacak şekilde stratejik konumlandırılması’ olarak tanımlanmıştır. Pazarlamacı bakış açısıyla lojistik; müşteri beklentilerinin karşılanması için
	13 malların, hizmetlerin ve bilgilerin çıkış noktalarından tüketim noktalarına doğru fiziksel akışının planlanması, yürütülmesi ve kontrolü faaliyetlerini kapsayan süreçlerden oluşan bir sistemdir. Kısaca doğru ürünün, doğru müşteriye, doğru yer ve zamand
	olması ve
	14
	olmak üzere iki ortak unsurun ön plana çıktığı görülmektedir. Bahsedilen
	unsuru; ulaştırma, depolama, envanter işlemleri, bilgi akışı ve üretim planlaması ile ilgili diğer bazı faaliyetleri kapsamaktadır. Müşteri ihtiyaçlarının karşılanması unsuru ise pazarlama biliminin asli bir unsuru olup, ileriki bölümlerde detaylı olarak 
	Modern yönetim uygulama ve yaklaşımlarında, müşteri odaklı felsefe temelinde ilerlemeler en önemli gelişim alanı olarak gözükmektedir. Katma değer yaratan süreçlerin geliştirilmeleri ve değer katmayan süreçlerin elimine edilmesi yaklaşımı, son dönemde loj
	İşletmeler arası tedarik zinciri ve lojistik yönetimi, hammadde satıcılarından perakendecilere kadar tüm üretim ve dağıtım süreci boyunca malzeme ve bilgi akışının yönetimine yardımcı olmaktadır. Lojistik yönetimi, bu boyutuyla işletmenin yapısı, süreçler
	15 internet sitesinde bulunan şu tanımının kullanılması tercih edilmiştir: “Lojistik; tüketici gereksinimlerini karşılayarak onları tatmin etmek amacıyla, başlangıç noktasından tüketim noktasına kadar malların, hizmetlerin ve bilginin etkili ve yeterli bi
	tarafından 1982 yılında yapılan ve uzun yıllar kabul gören tanıma, 2004 yılında ‘müşteri tatmini’ unsurunun eklenmesi ile elde edilmiş ve akademik çevreler ve uygulayıcı profesyoneller arasında genel olarak kabul görmüştür Tanımın müşteri tatmini ile teda
	Tedarik Zinciri Yönetimi Profesyonelleri Konseyi (CSCMP), tedarik zinciri terimi için, “Lojistik uzmanları tarafından sık olarak kullanılan tedarik zinciri terimi, tedarikçiden-tedarikçiye aşamasından müşterinin-müşterisi aşamasına kadar, nihai ürünün üre
	İngiliz Lojistik ve Taşıma Enstitüsü ise tedarik zincirini, işletmeler arasında müşteri ihtiyacının karşılanmasını sağlayacak süreçlerin toplam dizilimi olarak tanımlamıştır. Bu dizilimin organize edilmesi işlemi ise tedarik zinciri yönetimi olarak ifade 
	16 yönetimini düzenleyen bir eleman olarak kabul edilmiştir (http: //www. ciltuk.org.uk/pages/searchresults/keywords/scm/ page /2, Erişim tarihi: 06.03.2009).
	Kotler, tedarik zincirini, ürün veya hizmetleri kullanım veya tüketim için uygun hale getiren süreçlerden oluşan birbirine bağımlı organizasyon grupları olarak tanımlamıştır (Kotler, 2000: 490).
	Tedarik zinciri, bir ürünün üretilmesinden satışa sunulmasına kadar gereken faaliyetleri yerine getirmek amacıyla birlikte çalışan birden fazla sayıda firmadan oluşan bir zincir olarak tanımlanır. Ancak günümüzdeki uygulamalar göz önüne alındığında ‘zinci
	APICS (The Association for Operations Management) sözlüğünde tedarik zinciri: “1.Tedarikçi ile firma arasındaki, ilk hammaddeleri ile tamamlanmış ürünlerin son tüketimi arasında yeralan süreçler; 2. Ürün ve hizmetlerin müşterilere sunulması için değer zin
	17 Tedarik zinciri kavramının kabul görmüş tek bir tanımı yoktur. Anlamı ve kullanım maksadı organizasyondan organizasyona ve hatta aynı organizasyon içindeki farklı birimlere göre değişiklik göstermektedir. Yapılan tüm tanımların ortak noktaları olarak, 
	Tedarik zinciri yönetimi, 1980’ lerde hem akademisyenler hem de pratikte uygulayıcılar ile tanışan ve bu tarihten sonra da oldukça fazla önem verilen bir kavramdır. Tedarik zinciri yönetimi kavramını ifade edebilmek için pek çok terim, bu kavram ile aynı 
	18 dönemde işletmeler arası işbirlikleri çok azdır. İşletmelerin tedarikçileriyle yakınlaşması üzerine ilgi ve bunu içeren uygulamalar ise hemen hemen hiç görülmemektedir (Tan, 2001: 39). 1990’lardan sonra ise durum çok farklılaşmıştır. İşletmelerin ilgi 
	19 entegrasyonu aşaması olarak ifade edilmektedir. “Houlihan, firmanın stratejik kararları ile lojistik odaklılığı birleştirerek, tedarik zincirini tek bir olgu olarak ele alan güçlü bir durum geliştirmiştir. Böylece, Houlihan literatürde ilk defa bu sist
	olarak tanımlanmaya başlandığı görülmektedir (Özdemir, 2004: 88). Son dönemde ise tedarik zinciri yönetiminde işletme dışında diğer üyeleri (tedarikçiler, müşteriler ve ilgili diğer birimler) içine alacak şekilde bir entegrasyona ihtiyaç olduğu belirlenmi
	20 zinciri yönetimi, doğru bir şekilde uygulandığında, yeni bir rekabet boyutu yaratabilecek stratejidir. “Tedarik zincirinin temel amacı ağın bütünü tarafından yaratılan toplam değeri maksimize etmektir. Tedarik zincirinin yarattığı değer; son ürün veya 
	Teslimat performansının iyileşmesi,
	Stokların azalması,
	Çevrim süresinin kısalması,
	Tahmin doğruluğunun artması,
	Zincir boyunca verimliliğin artması,
	Zincir boyunca maliyetlerin düşmesi,
	Kapasite gerçekleşme oranının artması olarak ifade edilmiştir. Bu yararlar (ve burada sayılmayan daha fazlası) aynı zincirde yer alan firmalar (tedarikçi, üretici, dağıtıcı, perakendeci vb.) arasında iletişimin tam olarak kurulması, zincir boyunca faaliye
	21 Tedarik zinciri içindeki firmalar arasında koordinasyon ve bilgi paylaşımının artırılması yoluyla öncelikle talepteki belirsizlikler azaltılabilir. Atıl kapasite ve stok verilerine daha net ve kısa sürede ulaşılabilmesi, zincirdeki firmaların stoklara 
	Tedarik zinciri yönetimi ve lojistik kavramları arasında karışıklık olduğu yukarıda da ifade edilmiştir. Kavram karmaşası yaşanmaması için kavramların derin bir şekilde incelenmesine ve aralarındaki ilişkinin açıklanmasına ihtiyaç duyulmaktadır.1 Ocak 200
	22 gerekir. Tedarik zinciri yönetimi kavramının artan popülaritesine rağmen anlamı konusunda kafa karışıklığı halen devam etmektedir (Mentzer, 2001: 2). Bir başka ifadeyle, lojistik ve tedarik zinciri yönetimi arasındaki ilişki konusunda bir fikir birliği
	Tedarik Zinciri Yönetimi ve Lojistik Perspektifleri (Kaynak: Larsson, Poist ve Halldrosson, 2007: 3)
	23 Yukarıda görüldüğü üzere; ‘
	olarak isimlendirilenler, tedarik zinciri yönetimini, lojistiğin işletme dışı unsurlarla (tedarikçiler ve müşteriler dâhil) ilişkisini sağlayan bir alt birimi olarak görürler. Lojistik birimi içindeki tedarik zinciri yönetimi analistleri, lojistiğin unsur
	ise zaman içerisinde hiçbir şeyin değişmediğini, sadece isim değişikliği olduğunu, eskiden lojistik olanın artık tedarik zinciri yönetimi olarak adlandırıldığını savunmaktadırlar. Tedarik zinciri yönetimi tanımları büyük oranda mevcut lojistik tanımları i
	e göre lojistik, tedarik zinciri yönetiminin bir fonksiyonudur ve tedarik zinciri yönetimi lojistikten fazlasıdır. Tedarik zinciri yönetimi, satın alma, lojistik, pazarlama, üretim gibi geleneksel pek çok alanı içine alır. Bu bakış açısına sahip işletmele
	tedarik zinciri yönetimini, lojistiğin alt birimi olarak görmemekle birlikte, kapsadığı süreçlerle hem işletme içindeki birimlerle hem de kanal üyeleri ile kesişim noktaları olan geniş bir konsept olarak tanımlarlar. Tedarik zinciri yönetimini, satın alma
	24
	Dağıtım unsuru, pazarlamanın diğer unsurlarından farklı olarak somut ve müşteriler tarafından en çok görünen unsurdur. Ürün ve hizmetlerin; ne zaman, nerede, nasıl, ne ölçülerde ve ne maliyetlerle tedarik edileceğini, taşınacağını ve depolanacağını belirl
	Pazarlama stratejilerinin dayandığı esaslardan biri de mal ve hizmetlerin dağıtımında ve sunulmasında kullanılan sistemdir. Bu sistem pazarlama dağıtım kanalı olarak adlandırılmaktadır. Dağıtım kanalı, üretici ile tüketici arasında bir hat oluşturmaktadır
	Eski pazarlama uygulamaları, aracıların fonksiyonları üzerine bina edilmişlerdir. Aracılar; üreticiler ve müşteriler arasında ilişkiyi yöneten, talebin iletilmesi ve ürünlerin ulaştırılmasını sağlayan çalışanlardır.  Yerine getirdiği bu görevleri nedeniyl
	Kanalın bütün üyeleri, müşterilerin (olası müşteriler dahil) ürünler veya hizmetleri tercih etmeleri için pek çok ilişki kurma veya tutundurma faaliyetlerini yerine getirirler. Kanalın bir diğer işlevi de değiş-tokuş işleminde (transaction); ulaştırma, ta
	25 diğer konularda gerekli müzakereyi (görüşmeyi) yapmaktır. Ayrıca kanal üyeleri sırasıyla ürünün sahipliğini ve sorumluluğunu üstlenirler ki bu her bir üye için geçici de olsa risk ve maliyetler anlamını taşımaktadır.
	Yer ve zaman uyumsuzluklarını ortadan kaldırabilmek için kanal üyeleri ürünleri üretim yerinden bir sonraki tüketim noktasına kadar ulaştırılması işlevini yerine getirirler. Ayrıca miktar, boyut veya çeşit farklılıkları gibi uyumsuzlukları ortadan kaldırm
	Aracıların müşterilerle ilişkileri daha yakındır. Aracılar bu ilişkileri vasıtasıyla yaptıkları incelemeler sayesinde tespit ettikleri tüketici ihtiyaç ve isteklerindeki değişimleri, üreticilere iletilmek üzere diğer kanal üyelerinin kullanımına sunarlar.
	26
	İşletme Lojistiği (Kaynak: Tek, 1997: 643)
	21. yüzyılda ortaya çıkan değer çağıyla birlikte işletmeler müşterileriyle uzun süreli değer yaratan sağlam ilişkiler kurabilmenin öneminin farkına varmışlardır. Bunun doğrudan bir yansıması olarak işletmeler arasında rekabette kullanılan etkin pazarlama 
	27 verme kolaylıkları ve diğer bölümlerde açıklanmaya çalışılan diğer bazı müşteri hizmetleri türleri ile yaratılabilmektedir. Lojistik fonksiyonların bu yeni rolü ile ilgili olarak dört önerme ortaya atılmıştır (Langley ve Holcomb, 1992: 11):
	Lojistik sadece pek çok faaliyeti birleştiren bir fonksiyon değil, aynı zamanda diğer işletme içi ve dışı stratejik sistemler ile bağlantılar sağlayan kapsamlı bir süreçtir. İşletmeler bu bağlantıları kuvvetlendirmek için kaynaklar aktararak yatırımlar ya
	Lojistik, ‘Müşterilere en iyi rekabetçi değeri sunma’ hedefine ulaşmak için benzersiz ve çok değerli fırsatlar sunmaktadır. Ayrıca işletme içi ve dışı müşterilerin ihtiyaçlarının karşılanması lojistik fonksiyonların önceliklerinden birisidir.
	Müşteriler için değer yaratma amacının tahakkuku için lojistik fonksiyonlar pek çok yeni araç ve yaklaşım olanakları sunmaktadır. Bunların içinde, tedarik zinciri yönetimi, lojistik müşteri hizmetleri, stratejik tedarik işbirlikleri, hizmet kalitesine duy
	Yeni stratejik yönetim uygulamaları için lojistik fonksiyonlar en iyi sonuçların alınabileceği alanlardan biri olarak öne çıkmaktadır. Lojistik fonksiyonların gelecek yıllarda değer yaratma konseptinin dikkat çekici araştırma alanlarından biri olacağı muh
	28 Lojistik fonksiyonların müşterilere en iyi rekabetçi değeri üç yolla sunduğu ortaya çıkmıştır. Bunlar; etkinlik, verimlilik ve farklılıktır (Langley ve Holcomb, 1992: 9):
	lojistik fonksiyonların kritik alanlarda müşterilerin beklentilerini karşılayacak performansı gösterebilmesi ile ilgilidir. LL. Bean tarafından yapılan çalışmada yedi anahtar müşteri hizmeti alanı belirlenmiştir. Bunlar; ürün garantileri, stokta bulunabil
	işletmenin istenilen ürün ve hizmetleri müşterilerinin kabul edebileceği maliyetle sunabilme yeteneği ile ilgilidir. Ayrıca işletmenin kaynaklarını akıllıca kullanmasını ve gerektiğinde bu kaynaklarını müşterileri için değer yaratma amacına yönlendirmesin
	benzersiz ve farklı lojistik fonksiyonlar aracılığıyla müşterilere değer yaratma yeteneğini ifade eder. Fedex ve Walmart gibi işletmelerin rakiplerinden ayrışmak ve rekabet avantajı elde etmek için oluşturdukları ve rakiplerince taklit edilmesi uzun yılla
	29 olmayan faaliyetlerde azalma gibi ortaya çıkacak unsurlar sayesinde işletme karlılığında uzun dönemli yükselme gözlemlenecektir (Pirtini, 2008: 68).
	Başta müşteri hizmetleri konusunda yapılanlar olmak üzere lojistik yazınının büyük bir kısmı, lojistiğin müşterilere değer yaratma konusunda önemli bir rol oynadığını belirtmektedir. Bu hedefe ulaşılması ancak müşterinin istediği değer unsurlarındaki deği
	Değer, iç ve dış kaynaklar kullanılarak yaratılabilir. Dışsal değerin planlaması, işletme tarafından veya başka profesyonellerce düzenlenen müşteri araştırmaları yardımıyla yapılabilir. Araştırma sonuçları müşterilerin istediği ve beklediği değerlerin bel
	30
	Bu bölümde lojistiğin bilimsel araştırma konusu olarak gelişimi ve müşteriyi ön plana alma yönündeki disiplinler arası evrimi incelenecektir. Türk Dil Kurumu sözlüğünde disiplin, ‘ Öğretim konusu olan veya olabilecek bilgilerin bütünü’ olarak tanımlanmışt
	Lojistik; özellikle askeri alandaki uygulamalarıyla yüzyıllardır var olmasına rağmen, lojistik hakkındaki bilimsel çalışmalar 20’ nci yüzyılın başlarında başlamıştır. İlk inceleme konuları ziraat (özellikle ekonomik bir şekilde hasadın pazarlara ulaştırıl
	Birinci Evre:  Tarladan Pazara (1916 - 1940)
	İkinci Evre : Ayrışmış Fonksiyonlar(1940 - 1960’lar başları)
	Üçüncü Evre: Bütünleşmiş Fonksiyonlar (1960 - 1970)
	Dördüncü Evre: Müşterinin Farkına Varma (1970 - 1980’ler ortaları)
	Beşinci Evre: Lojistik ile Fark Yaratma (1980’ ler ortaları-bugün)
	31
	Altıncı Evre : Davranışsal  Sınırları Aşma (günümüz - gelecek) Birinci ve ikinci evrelerde lojistik ve pazarlama birbirleriyle bütünleşmiş bir haldedir ve ana uygulama alanı olarak daha çok ziraat ekonomisinde faaliyet göstermektedirler. Bu evre, İkinci D
	32 edilmeye başlamıştır (Kent ve Flint, 1997, 25). İşletmelerin lojistik yeteneklerinin taklit edilmesi güç bir rekabetçi üstünlük aracı olduğu mevcut uygulamalarla ortaya çıkmıştır. Lojistik maliyetlerin düşürülmesiyle işletmenin toplam kârlılığında çok 
	33 Lojistik konusu içerisinde gelişen eğilimlere bakıldığında ilk ve en belirgin akımın lojistiğin müşterilere değer yaratma aracı olarak görülmeye başlanması olduğu söylenebilir. Yazın içerisinde bu konuya önem verilmeye başlandığı gözlemlense de özellik
	34 doğru bir şekilde yapılabilir. İşletmenin hedefleri; işletme yönetiminin ve paydaşların davranışları kadar işletmenin faaliyetlerini de şekillendirir. Eski işletme teorilerinde belirtilen kâr maksimizasyonu hedefleri daha sonraları tatminkâr kârlar eld
	Birleştirilmiş Lojistik Teorisi (Kaynak: Mentzer, Min ve Bobbitt, 2004: 610) Her ne kadar genç bir disiplin olsa da tedarik zinciri yönetimi, dünün teknolojisine ve konseptlerine göre şekillenmiş olması ve ticari hayatta çok hızlı yaşanan değişimler neden
	35 ana çerçevesi olarak tedarik zincirleri yerine ‘Talep boru hatları’ tesis edilmeye başlanacağını ve normal kontrol mekanizması olarak zincir işlemleri yerine akış kontrolü işlemleri kullanılmaya başlanılacağını ifade etmiştir. Ayrıca ‘Ajan Sistemleri’ 
	Pazarlamanın disiplin olarak ortaya çıktığı 1900’ lerin başında ticari faaliyetlerin üç temel uygulama alanı olduğu kabul edilmektedir. Bunlar; hammaddelerin şekil değiştirme süreci olan üretim, ürünlerin yer ve sahiplik değiştirme süreci olan dağıtım ve 
	36
	Pazarlama Konsepti Pazar Odaklılık İlişki Pazarlaması Tedarik Zinciri
	Pazarlama ve Tedarik Zinciri Yönetimi Modeli (Kaynak: Min ve Mentzer, 2000: 780) Lojistik Yönetim Konseyince yapılan bir çalışmada müşteri hizmetleri, maliyet etkin bir şekilde tedarik zincirine katma değerli faydalar sağlama süreci olarak tanımlanmıştır.
	Taşıma
	Depolama
	Ürün Fiyat Tutundurma Müşteri Hizmetleri
	Envanter
	Sipariş İşleme
	Paketleme
	Pazarlama ve Lojistik Arasındaki İlişki(Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992, 12)
	37 Lambert ve Stock (1993) ve Stock ve Lambert (2001) tarafından yapılan çalışmalarda lojistik aktiviteler McCarthy tarafından oluşturulan pazarlama karmasının dört elemanından biri olan  ‘Yer’ bileşeninin alt fonksiyonu olarak değerlendirilmiştir (Şekil 
	Lojistik ve Pazarlama Arasındaki İlişki (Kaynak: Tek 1997: 652) Lojistik, işletmenin pazarlama karmasının bir elemanı olarak kabul edilmekte
	38 olup doğal olarak bu yönüyle müşteri hizmetleri ile ilintilidir.  Bu kullanımıyla müşteri hizmetleri, müşterinin maliyetlerinin işletme tarafından üstlenilmesi anlamına gelir. Örneğin işletme mal dağıtımını düzenli hale getirirse müşterinin depolama ma
	Ürün Stratejisi
	Pazar Bölümleme Stratejisi
	Karşılıklı İlişkiler (Interactions)
	Kanal Stratejisi
	Lojistik Strateji
	Pazarlama / Lojistik İlişkisi (Kaynak: Christopher, 1972: 121
	Pazarlama, kuramsal düzeyde yüzyılı tamamlamış bir bilimsel alan olarak akademik çalışmalar ve pazarlama profesyonellerinin uygulamalarıyla her geçen gün zenginleşmekte ve gelişimine devam etmektedir. Ekonomilerin liberalleşme dalgasının yaygın hale geldi
	Pazarlamanın 1930’ lu yıllarda yapılan tanımlarına bakıldığında; daha çok mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye ulaşıncaya kadar olan akış içerisinde geçirdiği aşamalar ile bu geçişle ilgili olarak yapılan eylemlerin bir  koordinasyon ve bütünlük içind
	39 alınması şeklinde tanımlandığı görülmektedir.1950’ li yıllardan itibaren günümüze kadar olan süreç içerisinde ise (İkinci Dünya Savaşı sonrasında) sırasıyla pazar sorununa çare aranması, kaliteli ürün üretimi, müşteri tatminine dayanan kâra odaklanma v
	olduğu ve jenerik pazarlamanın, pazarlamaya yapısal bir bakış açısından ziyade fonksiyonel bir bakış açısıyla yaklaştığı belirtilmiştir. Bu düşünce çerçevesinde jenerik pazarlamayı dört temel özelliği ile tanımlamak mümkündür:
	Pazarlama iki veya daha fazla sosyal birim arasında gerçekleşir,
	Taraflardan en az birinin diğer(ler)inden sosyal bir objeye yönelik bir beklentisi vardır,
	Pazarın tepki verme olasılığı önceden belirlenmiş yapıda değildir,
	Pazarlama istenen tepkiyi pazara değerler yaratarak ve sunarak üretir. Bu değerler pazarlama stratejilerinin merkezidir (Kotler, 1972: 53). Pazarlama genel hatlarıyla, müşteri değerini anlama, yaratma, sunma ve iletişimi olarak tanımlanmaktadır. Lojistikç
	40 Modern pazarlama yaklaşımlarıyla birlikte müşteri, pazarlamanın “odak noktası” olarak benimsenmeye başlanmıştır. Bu pazarlama açısından en önemli dönüm noktalarından biridir. ‘Müşteri’ artık pazarlamanın merkezine yerleşmiştir. Ancak unutulmamalıdır ki
	41 yeniliktir. Müşteri ilişkileri yönetimiyle satış ve satış sonrası dönemde müşterilerle ilişkilerin sürekliliğini sağlamak, şikâyet, istek ve önerilerinin teşviki, sadık müşterilerin sadakat programları vb. ile ödüllendirilmesi, müşterilerle duygusal ba
	42
	Potansiyel
	Genişletilmiş
	Beklenen
	Temel
	Bütünleşik/Genişletilmiş Ürün(Kaynak: Lambert ve Stock, 1993: 454 )Lojistik süreçlerin pek çok benzersiz karakteristikleri vardır. İlk olarak, hammaddelerin ilk kaynağından son müşterilerin bulunduğu yere kadar etki alanı olması nedeniyle kapsamlı ve kaps
	43 alternatifler yaratma konusunda oldukça becerikli oldukları unutulmamalıdır (Flint ve Mentzer, 2000: 20). Diğer bir dikkat çeken eğilim ise istenen sonuçları elde etmek üzere tedarikçiler, müşteriler, kanal üyeleri ve üçüncü taraf hizmet sağlayıcıları 
	Endüstriyel pazar kavramı konusunda farklı yaklaşımlar olduğu gözlemlenmektedir. Yaygın bir anlayışa göre endüstriyel pazarlar, örgütsel pazarların içinde sayılmakta ve daha çok sanayi sektörü bağlamında algılanmaktadır. Ayrıca örgütsel pazarlar içinde ar
	44 içinde küçük birimlere ayrılmıştır. Bu endüstriyel pazar grupları şunlardır;
	.
	Tarım, ormancılık ve balıkçılık,
	Madencilik,
	İnşaatçılık,
	Üretim,
	Taşımacılık ve diğer kamu hizmetleri,
	Toptancılık ve perakendecilik ticareti,
	Finansman, sigorta ve emlak işleri,
	Hizmetler,
	Devlet işleri (hükümet, yerel),
	Diğerleri. Bu sınıflandırma aynı zamanda endüstriyel mallar içinde kullanılabilmektedir. Yani bu endüstriyel pazar çeşitleri endüstriyel mal çeşitleri olarak da algılanabilmektedir. Endüstriyel mal endüstriyel pazarların tanımlarından anlaşılacağı üzere i
	45 Yazarlar arasında fikir birliğinin oluştuğu nadir konulardan biri endüstriyel pazarların özellikleridir. Birçok yazar değişik şekillerde aynı özellikleri ifade etmektedir. Bu özelliklerin bazıları pazarın yapısı ile ilgili iken, bazıları ise pazarda ye
	Birçok endüstriyel ürün ve hizmet için toplam talebin fiyat esnekliği tüketim mallarına göre daha düşüktür. Bu ürünlerin talebi, fiyat değişmelerine karşı daha az duyarlıdır.
	Satın alma süreci profesyonel satın almacılar tarafından yönetilir ve karara bağlanır. Pazardaki aktörlerin bilgi seviyesi tüketim pazarlarına oranla yüksektir.
	Doğrudan dağıtım en sık uygulanan yöntemdir.
	Satın alınma sıklığı düşük satın alınan miktarlar büyüktür.
	Karşılıklı alışveriş ilişkileri nedeniyle haksız rekabet ortamı oluşabilmektedir.
	Sıklıkla kişisel satış kullanılır.
	Güven ilişkisi ve özellikle satıcının güvenilirliği önemlidir.
	Oldukça uzun satın alma süreçleri ve uygulanan değişik stratejiler bulunmaktadır. 1
	Endüstriyel tüketici konumunda olan endüstriyel işletmelerin davranışları konusunda ülkeden ülkeye büyük farklılıklar görülebilmektedir.
	Kar elde etmek, maliyetleri düşürmek, işletme ve çalışanların ihtiyaçlarını karşılamak ve sosyal ve yasal sorumluluklarını yerine getirmek gibi değişik amaçlarla satın alma işlemi gerçekleştirilir.
	Satın alma kararları çoğunlukla tek kişinin yetkisinde ve sorumluluğunda değildir.
	Satın almalarda sık sık fiyat ve teklif isteme, sözleşmeler gibi uygulamalar
	46 gerçekleştirilir.
	Satın alma endüstriyel alıcının tek alternatifi değildir. Ayrıca üretme veya kiralama gibi alternatifleri de sıklıkla kullanılmaktadır.

	3.Üçüncübölüm
	47
	Bu bölümde hem pazarlama hem de lojistik disiplini içerisindeki müşteri hizmetleri konusu incelenecektir. Bu bölüm içerisinde sırasıyla; müşteri hizmetleri kavramı, kapsamı, lojistikte müşteri hizmetleri planlaması konuları hakkında mevcut çalışmalar ışığ
	Müşteri hizmetleri konusunu incelemeye başlamadan önce müşteri ve tüketici kavramları arasındaki farkın ortaya konulmasının gerekli olacağı düşünülmektedir. TDK. sözlüğüne göre tüketici;
	olarak tanımlanmıştır.  Yine aynı sözlükte müşteri ise ‘
	’ olarak tanımlanmıştır. Pazarlama kavramının ve uygulamalarının son otuz yılda yaygınlaşmasının bir sonucu olarak, pazarlama literatüründe tüketici, müşteri, satın alan, kullanan gibi terimlerin benzer anlamlarda kullanıldığı gözlemlenebilmektedir. Ancak
	48 Pazarlama akademisyenleri ve uygulayıcılar tarafından, müşteri sadakati yaratma ve işletmeleri rakiplerinden farklılaştırmada müşteri hizmetlerinin önemi daha fazla vurgulanmaktadır. Dolayısıyla bu noktada hizmetler ve müşteri hizmeti kavramları arasın
	Müşteri hizmetleri, ana ürün veya hizmete ek yararlar sunan, tüketicinin o işletmeyi seçme ihtimalini arttıran faaliyetlerdir. Müşteri hizmetleri öncelikli olarak satışları arttırma faydası doğurur. Müşteri hizmetlerinin başarılı bir şekilde sunulmasıyla 
	Müşteri hizmetlerinin, geleneksel pazarlama fonksiyonu ile lojistik fonksiyonları arasındaki anahtar ilişki noktası olduğu daha önce ikinci bölümde belirtilmiştir. Bu hususu açmak için müşteri hizmetlerindeki yeni akımlar genel hatlarıyla aşağıya çıkarılm
	olarak yaklaşmaya başlamışlardır. Ürün teslimi öncesi, teslim esnasında ve teslimat sonrasında müşteriye katma değer yaratan hizmetlerin de birlikte sunulmasının yolları artan oranda aranmaktadır.
	İşletmeler müşteri hizmetlerine daha
	Yaşanan gelişmelerin ana sebeplerinden birisi inatçı müşterilerin beklentilerinin karşılanması konusunda tedarikçilerine yaptıkları baskılardır.
	49
	Bilgi akışını verimli olarak yönetme becerisi, ileri seviyede müşteri hizmeti sunulması için zorunluluktur.
	Mal ve para değişimine dayanan sistemler yerine uzun vadeli ilişki kontratlarına dayanan sistemlere dönüşüm vardır. Alıcılar sayıca daha az tedarikçilerle uzun vadeli ilişkiler oluşturmaya önem vermektedirler.
	Müşteri hizmetleri ile değer yaratma konusunda baskılar artmakta ve bunu başarabilen işletmelerde rekabet avantajı konusunda kuvvet çarpanı olarak görülmektedir. Müşteri hizmetlerine ve özellikle hizmet kalitesine ilişkin pazarlama yazınının ekseriyeti so
	Son dönemde lojistik konusunda araştırma yapan yazarlarda müşteri hizmetleri konusuna artan bir ilgi olduğu gözlemlenmektedir. Daha önceleri talep karşılama oranı veya teslimat süresi gibi basit hizmet unsurlarına odaklanan araştırmaların, artık daha fazl
	50 (lojistiğin operasyonel yönü) tarihsel olarak çok başarılı uygulamaların altına imza atmışlardır. Ancak bugünün acımasız rekabet şartları içinde avantaj peşinde koşan modern lojistikçiler, lojistik fonksiyonlarla sunulan müşteri hizmetlerinin (lojistiğ
	51 yaratılabilir. Tercihen işletme dışı kaynaklar kullanılarak çeşitli müşteri araştırmaları yaptırılabilir ve tespit edilen sonuçlar müşterilerin beklenti içinde oldukları konular ve değerlerin belirlenmesi için kaynak olarak kullanılabilir. Bu işlemler 
	La Londe ve Zinszer (1976), lojistik içindeki müşteri hizmetlerinin; yönetilmesi gereken bir aktivite olması, işletme için ölçülebilir hedefler koyması ve işletmenin genel yönetim felsefesinin bir parçası olması gibi üç alt özelliği olduğunu ifade etmişle
	Pazar payını artırır,
	Toplu üretim ve dağıtıma imkân sağlar,
	Verimli müşteri tepkilerine duyarlı sistemler oluşturulmasına olanak tanır,
	Hizmet sunumları aracılığıyla değer yaratır,
	Müşteri hizmetlerinin pazarlanmasını tamamlar,
	Müşteri tatminini pozitif etkiler ve bu yolla işletme performansına katkı sağlar,
	52
	Rekabet avantajında fark sağlar,
	Müşterilerin bölümlendirilmesini sağlar (Flint ve Mentzer,2000: 42). Müşteri hizmetleri, pazarlama biliminin lojistik disiplini ile kesiştiği bir alandır. Bu anlamıyla işletmelerin mevcut tüm lojistik kapasitelerinin iç ve dış müşterilere yansıtılmasıdır.
	Mattson’a (1998) göre lojistik müşteri hizmetleri üç bölüme ayrılabilir: Dağıtım hizmetleri, bilgi hizmetleri ve katma değerli lojistik hizmetler. Dağıtım hizmetleri,
	53 teslim zamanı ve teslimin doğruluğu gibi hususları içerir. Bilgi hizmetleri, müşterilerin alış veriş esnasında siparişin işlem ve durumu hakkındaki bilgilere ulaşabilme imkânlarını ifade eder. Katma değerli lojistik hizmetler ise değişik rasyolu ambala
	Lojistik Hizmet ve Hizmet Elemanları(Kaynak: Gustafsson, 2003: 497) Yöneticiler geleneksel olarak işletme dışı müşterilere ve isteklerine daha fazla odaklanmaktadırlar. Ancak lojistik fonksiyonlar söz konusu olduğunda işletme dışı olduğu kadar işletme içi
	54 ‘gerçek’ değer konuları ile ‘temel ihtiyaçlar ’ ve ‘katma değer yaratan beklentiler’ konuları üzerindeki anlam kaymaları ve belirsizlikler bu süreci daha karmaşık bir hale sokmaktadır. Bu karmaşayı azaltmak maksadıyla müşterilerin beklentileri güncelle
	modelini kullanarak ve ilişkiler yaratma yoluyla müşteriye değer yaratmayı vurgular. Model içerisinde lojistiğin görevi, müşterinin isteği ile başlar ve isteğin yerine getirilmesi ile son bulur. İşletmenin lojistik planlaması, verilecek tepkiyi tanımlamay
	Tepkisel Hizmet Modeli (Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992: 21)
	55
	Birkaç yıl öncesine kadar satın alınan lojistik hizmetlere bakıldığında bunların tanımlanması ve satın alma kararlarının alınması oldukça kolay hizmetlerden oluştukları göze çarpmaktadır. Bu tür hizmetler, halen sunulan ve satın alınan hizmetlerin büyük b
	Tekil Hizmetler Somut Hizmet Tanımları Elleçleme Odaklı Faaliyetin İcrası Sabit Hizmet Tanımı Çoklu ve Demet Hizmetler Soyut Hizmet Tanımları Değer Katma Odaklı Yönetim Çözümün Geliştirilmesi ve Tekrar Tasarımı Hizmetin karmaşıklığının derecesi
	Temel ve İleri Lojistik Hizmetler(Kaynak: Andersson ve Norman, 2002: 4)
	Müşteri değeri konusu iş hayatında çok önemli bir konsept olarak ortaya çıkmıştır. 1990’ların pazarlama ve işletme yazını müşterilere nasıl değer yaratılacağı konusunda yapılan araştırmalarla doludur. Benzer şekilde lojistik yazını da lojistik uzmanlığın 
	56 tatminini ‘müşterinin beklenti içinde olduğu çıktılarla alım ve kullanım işlemlerinin sonucu elde ettiği maliyet ve faydaları arasında yaptığı karşılaştırma’ olarak tanımlamışlardır (Nagel ve Cilliers,1990: 22). Sharma, Grewal ve Levy (1995) işletmenin
	Çıktılar
	Alım Öncesi Alım Sonrası
	Kavramsal Lojistik Müşteri Tatmini Modeli(Kaynak: Sharma, Grewal ve Levy, 1995: 111) Bütün bu ve buna benzer lojistik müşteri hizmetleri çalışmalarında, müşteri tatmini, teorik ve diğer boyutlarıyla incelenmek yerine sadece müşteri hizmetlerinin doğal son
	57 şekilde anlamalarına ve müşteri ihtiyaçlarını tespit ve karşılamada kullanmalarına ihtiyaç olduğu beşinci bölümde anlatılmıştır. Ancak bu noktada uygulayıcılar ve işletmeler için bu kavramların uygulamaya konulması konusunda, yazın içerisinde farklılık
	Müşteri tatminini tanımla,
	Müşteri tatmini stratejisi belirle,
	Organizasyonel bir yapı oluştur,
	İşletme çalışanlarının müşteri tatmini bilincini artır,
	Önemli konumdaki çalışanların tatmin ile alakalı yeteneklerini artır,
	Çalışanlara müşteriler gibi davran,
	Müşterilerin tatmin vizyonlarını paylaş,
	Tatmin edilmiş müşterilerin sağlayacağı potansiyel kârdan faydalan.
	Bu çalışma işletme odaklı yapılmış ve müşterilerin katkılarının boyutları dikkate alınmamış olsa da işletme çalışanlarını hesaba katmasıyla önceki çalışmalardan ayrıştığı söylenebilir. Müşteri isteklerinin değiştiği ve iş hayatının bu beklentilere paralel
	58
	Değişime hızlı cevap verebilmek için olabildiğince esnek olmak,
	Makro ekonomik değişimler ve diğer akımları sürekli takip etmek,
	Değişimleri yönlendirmek.
	Birinci ve üçüncü yaklaşımlar tahmin çabalarını terk eden, ikinci yaklaşım ise değişimlerin akım haline gelmesini bekleyen yaklaşımdır. Bunların üçü de müşteri isteklerinin gerçekte nasıl değiştiğini anlama çabasını göz ardı eden yaklaşımlardır (Flint, Me
	Müşterinin beklediği değer değişiminin; değerin hiyerarşi düzeyi, şekli, oranı, büyüklüğü, ölçeği olmak üzere beş boyutu vardır (Flint, Mentzer, 2000: 26):
	Değerin hiyerarşi seviyesindeki değişimi, tedarikçilerden beklenen değişimler ve bunun sonuçlarıyla ilgili bir konudur. Örneğin müşteri palet büyüklüğü, değişik teslim süreleri ve hızlı teslimat gibi isteklerde bulunabilir. Sonuç olarak istedikleri ise dü
	İkinci boyut olan şekil boyutu, değişimlerin farklı birkaç şekil alabileceğini ifade eder. Değişim var olan şekille ilgili ekleme veya eksiltme biçiminde olabileceği gibi (tedarikçiden envanter oluşturma isteği vb.) önceliklerle ilgili de olabilir. Örneği
	59 geliştiren tedarikçilerle çalışmak isteğini ifade etmektedir ki, bu önceden yeterli gözüken alanlarda fazladan yatırım yapılmasını gerektirmektedir.
	Üçüncü boyut olan oran boyutu ise müşteri isteklerindeki değişime reaksiyon gösterme hızı ile ilişkilidir. Bazı işletmeler, müşteri ve tedarikçinin adım adım birbirlerinin işlemlerinin içine dâhil olmalarını ve birbirlerinden beklentilerini artırmaları ge
	Dördüncü boyut olan büyüklük boyutu, daha önce istenilen değişim ile şimdi istenilen değişim arasındaki farkın büyüklüğü ile ilişkilidir. Çoğu zaman değişimin boyutunu tespit etmek kolay olmayabilir. Bir örnekte tedarikçi, müşterinin yeni bir şubesi için 
	değişimler müşteriler için hayati önem taşımakta ve isteklerine karşılık veren tedarikçilerle uzun süreli ilişkiler tesis etme konusunda daha istekli oldukları görülmektedir.
	Beşinci boyut olan ölçek boyutu, aynı anda kaç tane değişim veya sonucun meydana geldiğini inceler. Aynı anda daha fazla değişim gerçekleşiyorsa, ölçeğin daha büyük olduğu söylenebilir. Bir müşteri yeni bir envanter programı isterken, diğeri tahmin yardım
	60 (tedarikçiler), müşteri beklentisi ve lojistik yetenekleri uyumlulaştırarak, gerçekçi olmayan istek ve beklentilerin elimine edilmesine yardımcı olurlar.

	4.Dördüncübölüm
	61
	Bu bölümde önceki bölümlerin devamı olarak hizmet kalitesi ve müşteri tatmini kavramları incelenecektir. Bu kapsamda hizmet kalitesi ve tatmininin tanımı, doğası, yapısı ve lojistik ile arasındaki ilişki ortaya konulmaya çalışılacaktır. Müteakiben, tatmin
	Konunun derinlemesine incelenmesine başlamadan önce, üzerinde tartışmaların sürdüğü bazı kavramların konunun bütünü ile ilişkilendirmek maksadıyla tanımlanmasına ihtiyaç olduğu görülmüştür. İleriki bölümlerde bazı kavramların açıklanmasına çalışılacaktır.
	‘Hizmet’ kelimesini TDK sözlüğünde 12 ayrı anlamı belirtilmiştir.
	’ kelimesinin 27 ayrı tanımına yer vermiştir. Bu rakamlar bile hizmet konusunun ne kadar karmaşık olduğu konusunda fikir vermeye yeterlidir. Benzer bir karışıklık ve kavram enflasyonu akademik çalışmalarda da göze çarpmaktadır. Bazı yazarlar müşteri hizme
	(1998) ise ‘
	62tüketilirler. Satın alana sahiplik sağlamazlar ancak soyut anlamda değerler yaratırlar (Çabuk ve Yağcı, 2007: 149). Bütün gelişmekte olan ekonomiler içerisinde hizmet sektörünün payı giderek artmaktadır. Gelişmiş ekonomilerde ise hizmet pazarı ürün paza
	Bütün bu tanımlardan yola çıkarak şu noktaların altı çizilebilir:
	Hizmetlerin herkes tarafından kabul gören bir tanımına henüz
	63ulaşılamamıştır. Bu nedenle hangi işletmelerin hizmet sektöründe yer aldığını söylemek pek olası değildir. Örneğin Lewitt, hizmet endüstrisi diye bir şey olmadığını, hizmet bileşenlerinin diğer endüstrilere göre daha az ya da daha çok olduğu endüstriler
	Dokunulmazlık (soyutluk) kavramı hemen hemen tüm hizmet tanımlarında kullanılır. Bu nedenle hizmetlerin ortak özelliklerinden biri olarak kabul edilmesi yanlış olmayacaktır. Ürünlerin aksine hizmetler alım öncesinde tecrübe edilemez ve duyu organları ile 
	Eş zamanlılık: Hizmetler belirli bir yerde üretilip aynı yerde tüketilmek zorundadır. Hizmetlerin üretimi ve tüketimi aynı anda gerçekleşir. Hizmet üretiminin içinde genellikle tüketici de hazırdır. Bu nedenle hem hizmeti sağlayan hem de hizmeti alan etki
	Türdeş Olmama: Hizmetler ürünlere nazaran daha az türdeştirler. Kullanıcı tecrübeleri kaliteyi belirlediği ve her hizmet sunumu bir sonraki ile farklı olduğu için her sunumda aynı kalite ve tutarlılık düzeyini tutturmak ve korumak güçtür (Çabuk ve Yağcı, 
	Dayanıksızlık: Hizmetler soyut oldukları için depolanamazlar. Üretildiği anda tüketilirler. Bu sebeple arz ve talep arasındaki dengenin düzenli olarak sağlanması zordur. Bunu sağlamak için özel stratejiler uygulanmalıdır (Çabuk ve Yağcı, 2007: 149):
	Sahiplik Sağlamama: Fizikselsel bir ürünü satın aldığınızda o ürüne sınırsız bir süre için sahip olursunuz. Ancak hizmetler için bu geçerli değildir. Müşteri hizmetin sürekli sahibi olamaz. Diğer bir deyişle, hizmet sunulduğunda müşterinin sahipliğine geç
	Talep Tahmini Zorluğu: Hizmetler depolanamazlar ve kolayca
	64ertelenebilirler. Bunun yanında fiyata karşı aşırı duyarlıdırlar ve toplumsal koşullar ile teknolojik gelişmelerden fazla etkilenirler. Bu nedenlerle hizmetlere olan talebin tahmini daha zordur (İslamoğlu ve diğ., 2006: 20).
	Hizmetlerin pazarlama açısından diğer bir anlamı ise satılan bir ürün/hizmete ilişkin sunulan veya müşteri tarafından gereksinim duyulan ihtiyaçların karşılanmasını sağlayan destekleyici faaliyetler yani
	dir (Egan, 2004: 131). Hizmetlere ve hizmet işletmelerine verilen önemin artmasına paralel olarak zaman içerisinde ürün ağırlıklı ekonomilerden hizmet ve hizmet destekli ürün ekonomilerine doğru geçiş yaşanmıştır. Hizmetlerin ürünlerin tahtına yerleşmesi 
	Müşteri istek ve önceliklerinin farklı olduğu bir pazarda sürdürülebilir rekabet avantajı elde ederek müşteri yapısını güçlendirmenin yolu, müşterileri hizmet beklentilerine göre katmanlarına ayırmak ve her müşteri katmanına uygun hizmet sunum seviyelerin
	Maliyetleri düşürme, hizmetleri artırma ve müşteri tatminini artırma konusunda yapılan çalışmalar sonucunda işletmeler, lojistik sistemlerindeki süreçlere eklenecek kalite geliştirme adımlarını belirlemekte ve uygulamaktadırlar. Bu işlemler işletme çapınd
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	Kalite kontrol,
	Kalite güvencesi,
	Toplam kalite kontrolü ve
	Müşteri değeri. Lojistik kalitesi, ekseriyetle ‘müşteri beklenti ve ihtiyaçlarını tahmin etmek ve bunların üzerine çıkmak’ olarak tanımlanmaktadır. İşletmeler münferiden kalite ve elemanları konusunda işletmeye has değişiklikler yapsalar da bazı kalite sü
	) lojistik olarak da adlandırılır. İşletme içi ulaştırmanın yönetimi işletmenin alt birimleri ve yerleşkeleri arasındaki ilişkiyi kapsar ve bu yönüyle lojistik fonksiyonun alt unsurudur. Fiziksel dağıtım yönetimi, işletme ve müşterileri arasındaki ilişkiy
	lojistik olarak da adlandırılır. Taşıma, birim yapısı yönetimi (depo yeri vs.), envanter yönetimi ve materyal elleçleme (paketleme ve yükleme vb.) gibi faaliyetlerden oluşur (Bienstock, Mentzer ve Bird 1997: 32). Şekil 4.1’ de lojistik kalite sürecinin al
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	Organizasyonel adanmışlık
	Müşteri ihtiyaç ve istekleri Gerçek performans seviyesi
	Kalite stratejisi
	Uygulama Operasyon stratejiler Pazarlama stratejileri
	Sürekli geliştirme
	Lojistik Kalite Süreci (Kaynak: Langley ve Holcomb, 1992: 20) Müşteriler ürünlerin kalitesi sayesinde bekledikleri faydayı elde ederler. Ancak unutulmamalıdır ki ürünün kaliteli olması, tüketiciye değeri yaratmanın sadece başlangıcıdır. Buna ilave olarak 
	Kendisinden beklenen fonksiyon veya işlevi yerine getiren ürünleri sunmak,
	Müşterilerin beklentilerini doğru tespit etmek ve beklentinin üzerine çıkmak,
	Ekonomik veya gerçekçi olmayan fiyatlamadan kaçınmak,
	Müşterilere ürün ve hizmetle ilgili sadece gerçekleri sunmak,
	Servis ve satış sonrası destek hizmetlerine tüm örgütün adanmışlığını sağlamak Benzer hizmetleri sunanların ortalama hizmet kalitesi, müşterilerin hizmet
	67beklenti ve algılamalarını doğrudan etkiler. Bu nedenle müşterilerin beklenti ve isteklerinin öncelik sırasına koymak gerekmektedir. Beklentiler içindeki her bir nitelik için müşteri tarafından algılanan performansı ölçerek tatminsizlik sebeplerini beli
	Hizmetlere olan ilginin artmasıyla birlikte hizmet kalitesi konusunda yapılan çalışma sayısında artış da gözlenmiştir. Bu çalışmalarda elde edilen veriler ve bunların modellenmesi hizmetlerin bilimsel altyapısının desteklenmesinde çok önemli katkı sağlama
	Parasuraman ve arkadaşları bir dizi çalışma yaparak, hizmet kalitesinin değişik pazarlar için genelleştirilebilecek beş temel boyutu (güvenilirlik, karşılık verebilme, güvence, empati ve fiziksel kanıtlar) olduğunu tespit etmişlerdir. Bu tespitleri takip 
	olarak adlandırılan modeli ortaya koymuşlar ve modeli test etmişlerdir. Bu beş boyut, dört farklı hizmet grubunu kapsayan kapsamlı bir araştırmanın sonucunda ortaya çıkan, aşağıda sayılan on hizmet bileşeninden türetilmiştir (Öztürk, 2008: 155):
	68
	Hizmet sunumunda sergilenen performansta tutarlılık olması (belirli bir seviyenin muhafazası), sözün tutulması anlamına gelir. Faturalamanın doğru gerçekleştirilmesi, kayıtların doğru tutulması, hizmeti önceden vaat edilen standartlarda yerine getirilmesi
	Hizmeti sunanların hizmeti sağlama konusunda istekli ve hazır oluşunu ve hizmetin zamanında sunulmasını içerir.
	Hizmeti sunanların hizmet sunumunu yerine getirmeleri için gerekli tecrübe, bilgi ve beceriye sahip olmaları anlamına gelir. Müşteri temsilcilerinin bilgi ve sorun çözme becerisi gibi konuları kapsar.
	Hizmeti sunanlar ile hizmeti alanlar arasında kolay ilişki kurulabilmesini ifade eder. Hizmete ulaşmak için iletişim kanallarının açık olması, çalışma saatlerinin hizmeti alanların isteklerine göre düzenlenmesi ve hizmet tesislerinin istenilen zamanlarda 
	Müşteriyle ilişki içerisinde olan hizmet sağlayıcıların samimiyeti, kibarlığı, saygısı, dostluğu gibi ilişki unsurlarını içerir.
	Hizmet sağlayanların müşterileri dinlemeye ve bilgilendirmeye hazır olmalarını ifade eder. İşletmenin müşterisi ile aynı terimleri ve parametreleri içeren ortak bir dili kullanabilmesi anlamına da gelir.
	Hizmeti sunanların inanılırlık durumunu ifade eder. Dürüstlük ve müşterilerin çıkarlarını gözetme sayesinde sağlanabilir. İşletmenin kullandığı satış teknikleri, müşterileri ile ilişki yapısı ve kazandığı itibarı da katkıda bulunur.
	Müşterilerin hizmet sunumu süresince ve sonrasında tehlikeye, riske ya da şüpheye maruz kalmamaları durumudur. Bilgi güvenliği, finansal güvenlik ve fiziksel güvenlik gibi konularını içerir.
	: Her bir hizmet sunanın müşterinin ihtiyaçlarını anlamak için çaba göstermesini ifade eder. Müşterilerin ihtiyaçlarını öğrenmek için çaba harcamayı, kişisel ilişki kurulmasını ve müşterileri yakından tanımayı kapsar.
	: Hizmetle birlikte bulunan fiziksel unsurları içerir. Hizmet sunanların kıyafeti, fiziksel tesisler, personelin görünüşü, kullanılan araçlar ve diğer müşterilerin genel görünüşünü ve durumunu temsil eder. Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından gelişti
	69tarafından kendi beklentileriyle karşılaştırılması sonucu oluşur. Bu karşılaştırma sonucu meydana gelen boşlukların büyüklüğü müşteri tarafından algılanan hizmet kalitesindeki aksamaları ifade eder. Sektör ortalamaları, kişinin geçmiş deneyimleri, kişis
	Müşteri beklentileriyle işletme yönetiminin müşteri beklentilerini algılayışları arasındaki farklar,
	Yönetimin müşteri beklentilerini algılayışı ile hizmet kalitesi spesifikasyonları arasındaki farklar,
	Hizmet kalitesi spesifikasyonları ile müşteriye ulaştırılan hizmet düzeyi arasındaki farklar,
	Müşteriye ulaştırılan hizmet düzeyi ile müşteriye ulaştırılan mesajlar arasındaki farklar.
	Hizmet Kalitesi Modeli (Kaynak: Öztürk, 2008:157, Parasuraman,Zeithaml ve Berry 1985: 44)
	70Bu model, işletmelerindeki hizmetin kalitesini artırmak isteyen yöneticiler için açık mesajlar içerir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry özgün çalışmalarında, ilk ölçeği oluşturmada kalitatif araştırma (odak grupları ile görüşme) metodunu kullanmışlar, dah
	Servqual ölçeğinin ortaya atılmasını takip eden yıllarda, ölçeği doğrulamaya yönelik çalışmalar kadar, eleştiren ve çürütmeye çalışan çalışmalar da ortaya konulmaya başlamıştır (Vandaele ve Gemmel, 2004: 6) .
	Bazı araştırmacılar Servqual boyut ve/veya unsurlarına ilaveler yapılmasının gerekliliğini tartışmışlardır. Crosby, kaliteyi, ihtiyaçlara uygunluk olarak tanımlamış ve bu nedenle ihtiyaçların özellikli olarak tanımlanması gerekliliğini dile getirmiştir. B
	71tartışmışlar ve nihayetinde lojistik hizmet kalitesi için alternatif bir konsept yaratılmasına ihtiyaç olduğu sonucuna varmışlardır (Mentzer, Flint ve Kent, 1999).
	Pek çok araştırmacı, PZB kalite boyutlarını aynen endüstriyel işletmelerde uygulamışlardır (Brensinger ve Lambert, 1990; Bienstock, Mentzer ve Bird 1997; Mehta ve Durvasula,1998; Peterson, Gregory ve Munch, 2005). Sürpriz olmayacak şekilde bu yazarlar ara
	) modelini teklif etmişlerdir (XİA ve Zolkiewski, 1989: 6). Parasuraman ve arkadaşları perakende bankacılık, tamir ve bakım hizmetleri, uzun mesafe telefon hizmetleri ve kredi kart servislerinin bireysel müşterilerini görüşme ve anket uygulama metodu ile 
	72Zolkiewski,1989: 6).
	Christian Grönross tarafından, hizmet kalitesinin, müşteriler tarafından algılanan şekliyle ilgili iki boyutu olduğu öne sürülmüştür (Şekil 4.3.). Bunlar, sonuçla ilgili boyut (ne) ve işlevsel (nasıl ya da süreçle ilgili) boyutlardır. Ayrıca Grönross, müş
	Toplam Kalite
	İmaj (Şirket / Yerel)
	Çıktının Teknik Kalitesi: Ne Sürecin İşlevsel Kalitesi: Nasıl
	İkili Hizmet Kalitesi Boyutu(Kaynak: Grönroos, 1990: 38)
	Yapılan araştırmalar, işlevsel kalitenin yüksek olmasının teknik kalitedeki performans düşüklüğünü telafi edebildiğini göstermektedir. Benzer şekilde bir hizmetin teknik kalitesinin yeterli olmasına rağmen işlevsel kalitesinin yetersiz düzeyde olması duru
	73
	Mevcut müşterilerin yeni kazanılacak müşterilere nazaran yüksek finansal değerleri hakkında çeşitli düşünceler ve tespitler vardır. Yeni müşteri bulmanın maliyetinin mevcut müşteriyi elde tutmaktan beş kat fazla olduğu ve mevcut müşterilere satış yapmanın
	74söylemek doğru değildir. Bunun yerine değişik okulların bu ilişkinin değişik boyutlarını incelediklerini söylemek daha doğru olacaktır (Zeithaml ve Valarie, 2000: 67). PIMS (
	) adlı veri tabanı programı, işletmelerin stratejik değişkenlerinin arasındaki ilişkiyi ortaya koymaya yardımcı olmaktadır. Mc Kinsey and Company, 1992 yılında inceledikleri kalite programlarının üçte ikisinin ya başarısız olduğunu ya da beklentileri karş
	75
	Hizmet Kalitesi ve Kârlılık Kavramsal Modeli (Kaynak: Zeithaml ve Valarie, 2000: 74) İyi bir itibara sahip olmak, müşterilerin gözünde seçim için en önemli faktörlerden birisidir. Bu nedenle işletmeler, itibarlarını iyileştirmek için hizmetlerin rolü ile 
	76
	Hizmet Düzeyi, Maliyet, Tatmin ve Kârlılık Arasındaki İlişki Modelleri(Kaynak: İslamoğlu ve diğ., 2006: 158) Etkinlik ve verimliliğin artırılması yoluyla daha düşük maliyet seviyeleri korunurken hizmet kalitesini ve düzeyini yükseltmek;
	Hizmet sunucularının profiline,
	Kullanılan teknolojik altyapıya,
	Hizmet fonksiyonlarının başarıyla yerine getirilmesine,
	Tüketici beklentileri ile ilgili tahminlerin bilimsel bir şekilde yapılmasına,
	Lojistik faaliyetlerdeki başarıya,
	Örgütün organizasyonel yapısına bağlıdır (İslamoğlu ve diğ.,2006: 158).
	Özetle hem pazarlama hem de fiziksel dağıtım yazını, lojistik hizmet kalitesi ile endüstriyel satın alma kararları arasındaki ilişkinin ( haliyle lojistik hizmet kalitesi ile işletme karlılığı arasındaki ilişkinin de) delillerini ortaya koymaktadır. Bunun
	Endüstri devriminde standartlaştırılmış ürünlerin kitlesel üretimi ile başlayan kitlesel pazarlama ve dağıtım anlayışı, o emekleme dönemlerinde çoğunlukla tüketici ürünlerinin pazarlamasına odaklanmıştı. Bu dönem içerisinde ticareti gerçekleştiren
	77taraflar arasındaki ilişkiler araştırmalara konu olsa da, hizmet pazarlaması ve B2B gibi konular, o günün araştırma ve yüksek öğretim sisteminin gündeminde yer almamaktaydı. Geçtiğimiz son otuz yılda ise ilişkilerin, ağların ve etkileşimlerin pazarlaman
	78endüstriyel pazarlara ilişkin ortaya koyduğu bir diğer önemli sonuç ise endüstriyel pazarlamanın satın alma merkezleri ile bir dizi satın alma eylemini gerçekleştirmenin ötesinde, taraflar arasındaki karmaşık ilişkilerin yönetilmesi gibi bir temel görev
	denmektedir ve İsveç’teki Uppsala Üniversitesinin 1960’ lı yıllardaki çalışmalarına dayanmaktadır. Bu yaklaşıma göre çoklu ilişkiler (ham madde tedarikçisi, alıcı firma, dağıtıcılar, rakipler, ortaklar, dış kaynak sağlayıcılarının birbirleri ile ilişkiler
	79işletmeler arası servisler, endüstriyel hizmetler ve profesyonel hizmetler gibi pek çok tabir kullanılmaktadır. Yapılan akademik çalışmalar göz önüne alındığında endüstriyel pazarlarda hizmet kalitesinin öneminin farkına varılmaya başlanmasının 1970’ li
	Değişik hizmet türlerini münferiden inceleyen araştırmalar,
	Parasuraman Zeithaml ve Berry (1985-1988) hizmet sınıflandırmasını esas alan çalışmalar,
	Grönross(1984) tarafından oluşturulan hizmetlerin fonksiyonel ve teknik boyutları çalışmalarına dayanan ve ileri götüren çalışmalar,
	80
	Diğer yaklaşımlardan türetilen veya söz konusu yaklaşımları temel alan (örn, ilişki yaklaşımı vb.) çalışmalar olarak sınıflandırılabileceği görülmektedir (XİA ve Zolkiewski, 1989: 2). Cunningham ve Roberts, İngiliz pompa endüstrisindeki işletmelerin alım 
	81kredibilite, ürün sunumu (çeşit), pazardaki konum, coğrafik yerleşim ve somut ürünlerdir. Parasuraman (1985) ve arkadaşları tarafından ortaya konulan on boyut ile Westbrook ve Peterson (1998) tarafından ortaya konulan on iki boyut arasında yapılan karşı
	Bu çalışma sayesinde yukarıda belirtilen paradoksun bir ayağını oluşturan endüstriyel pazarlarda beklenen hizmetlerin ve algılanmasının tespiti konusunda önemli bir mesafe kaydedilebileceği değerlendirilmektedir
	Birkaç on yıl boyunca üretim ve dağıtım işletmelerinin çevrelerinde çok radikal değişikliler yaşanmış ve işletmelerin sadece fiziksel ürünlerini geliştirerek rekabet avantajı elde etmeleri ve bunu sürdürmeleri oldukça zorlaşmıştır (Lewitt, 1980, Christoph
	82isteklerinin çok artması ve üretim şekillerinin çok çeşitlenmesi ürün ve hizmet kombinasyonlarının sınırsız alternatiflerinin oluşmasına sebep olmuştur (Gustafsson, 2003: 493).
	Pek çok endüstride perakendecilerin sayısı azalırken mevcut perakendeciler hacimce büyümekte ve yeni perakende kategorileri ortaya çıkmaktadır (Dunne ve Kahn, 1997). Bu gelişme üreticilerden perakendecilere yönelik bir güç aktarımına neden olmuştur (Ferni
	Lojistik Hizmet Kalitesi (Kaynak: Mentzer, Flint ve Kent, 1999: 16)Bienstok, Mentzer ve Bird, işletmeler arası lojistik hizmetlerde, ‘insanların’ ‘şey’ olarak algılandığı ile bu hizmetlerin müşteri ve hizmet sağlayanların tamamen ayrıştığı bir ortamda ger
	83
	Pazarlama bilimi içerisinde tatmin konusu kadar önem verilen, tartışılan ve incelenen başka bir konu yoktur.  İşletmenin bütünüyle faaliyetlerinin ve müşteri hizmeti uygulamalarının sonucu tatmin edilmiş müşteriler olmalıdır.
	‘Tatmin’ kelimesi TDK sözlüğünde yalın haliyle; ‘istenen bir şeyin gerçekleşmesini sağlama, gönül doygunluğuna erme, doyum ve karşısındakine güven vererek onu istenilen biçimde hoşnut etmek’ olarak tanımlanmıştır (TDK Türkçe Sözlük, 2005: 1920).
	, tatmin ile ilgili üçü dinsel hususları açıklayan yedi tanım yapmıştır (Collins Dictionary 1998: 2421). Bu tanımlar incelendiğinde, bir psikolojik sürecin sonucu ve algılamaya dayanan kişisel yargısal hüküm özelliklerinin bulunması gibi ortak yanlarının 
	.’ şeklinde tanımlamıştır (Oliver, 1997: 21).
	Müşterilerin, ürün veya hizmeti denemeden önceki beklentileri ile satın alma deneyimi sonrasında algıladıkları arasındaki fark ne kadar büyükse memnuniyet seviyesi de o kadar düşüktür (Saydan, 2008: 110).
	Müşteri Memnuniyeti Süreci (Kaynak: Saydan, 2008: 111)
	84Şekil 4.7‘ deki memnuniyet sürecinde tatmin seviyesi, algılanan performans ile beklenti arasındaki mutlak fark olarak açıklanmaktadır. ‘Algılanan performans beklentileri karşılıyorsa, beklentiler ile performans arasındaki uyum; algılanan performans bekl
	85sahip bir kavram olarak kabul edilir. En yaygın tanımına göre müşteri tatmini, müşterinin beklentileri ile hizmetle karşılaştığı ana ilişkin algılamalarının karşılaştırılmasıdır. Hizmet kalitesi ise uzun vadeyi ve hizmet hakkındaki genel bir değerlendir
	tatmin daha kısa vadeli ve belirli bir hizmetin elde edilmesine özgü bir
	Müşterinin biz zati deneyimi tatmin düzeyinin belirlenmesi için bir zorunluluk iken kalite değerlemesi için fiili bir müşteri deneyimi her zaman gerekmeyebilir (Öztürk, 2008:151).
	Memnuniyet ve sadakat ayrı ayrı pazarlama kavramları olsa da yönetim açısından birbirini tamamlayan stratejik araçlardır. Güvenilir müşteri memnuniyeti araştırmaları ürün ve hizmetteki sorunları ortaya çıkarmaya yardım ederken, müşteri sadakati ölçümü ise
	86kavramlarını eşanlamlılarmış gibi sık sık birbirinin yerine kullanmaktadır (Klein ve Einstein, 2003: 47).
	Bizim çalışmamızda ve diğer müşteri memnuniyeti araştırmalarında müşterilerin ortaya koyduğu şey, söz konusu firmayla ilgili özellikle en son tecrübelerine dayanan şahsi görüşleridir. Bu araştırmalar bir bakıma, çoktan gerçekleşmiş işlemler ve faaliyetler
	Sadakat ise, ister bir futbol takımına ister bir markaya olsun şahsi görüşlerle ile ilgili değildir. Sadakat, bir çeşit bağlılıktır ve gelecekteki davranışlara ilişkin güçlü bir göstergedir. Bir işletmede satışlara ilişkin veriler (işlem tarihi, miktarı, 
	Lojistiğin nasıl müşteri tatmini sağladığı konusunda pek çok tanım ve açıklama mevcuttur. Bunların en geleneksel olanı, zaman ve yer faydası sağlama özelliklerine dayanmaktadır. Bu tanımlamalara göre ürün değerinin bir kısmı lojistik hizmetlerle sağlanmak
	87bulundurulan ürünlerin oranı, zamanında teslim edilen ürün oranı, hasarsız teslim edilen ürün oranı, vb.dir. Bunlar lojistik hizmet boyutlarından olan bulunabilirlik, zamanındalık ve durumsallık gibi unsurların kattıkları ‘değer’ olarak kabul edilmekted
	Müşteri ihtiyaçlarını karşılamak için yapılan faaliyetler,
	Müşteri tatminini tam olarak sağlayan performans kıstasları,
	İşletmenin tamamını kaplayan bir bağlılık, adanmışlık
	Ancak bu unsurların tamamı işletmeye odaklanmış unsurlardır ve müşteriyi göz ardı ederler.
	Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989), Lojistik hizmet bağlamında müşteri hizmetlerini tartışırken, hizmet sunumunun iki elemanı olduğunu ve bunların ‘pazarlama müşteri hizmetleri’ ve ‘fiziksel dağıtım hizmetleri’ olduğunu ifade etmişlerdir. Ayrıca bu iki elem
	88Genel anlamıyla olduğu kadar lojistik bağlamında da tatmin kavramının açıklanmasına ihtiyaç duyulmaktadır. Ancak, ve ne yazık ki, müşteri hizmetleri kavramını inceleyen lojistik yazını çok derin değildir. Bu konudaki tartışmalar yoğun olarak Porter’ in 
	Müşterilerinin isteklerinde meydana gelen değişiklikler,
	Müşteri işletmenin yapısında meydana gelen değişim,
	Rakiplerin hareketleri,
	Tedarikçilerin teklifleri, istekleri ve/veya performansları,
	Makro çevre.
	Bu açıklamalar ışığında, sadece müşterilerinin dünya görüşlerinin (çevreyi algılamaları) ve odaklandıkları değişim güçlerinin farkında olan tedarikçilerin müşterilerinin değişen isteklerine en iyi cevap veren lojistik çözümler yaratabilecekleri söylenebil
	89İşletmeler müşterilerinin tatmin seviyelerini ölçebilirler mi? Bu maksatla hangi ölçekleri kullanabilirler? Bu sorular, işletmelerin müşteri hizmetleri politikalarını oluştururken ve uygularken göz önüne almak zorunda oldukları temel sorulardır.
	İlişkisel pazarlama 1980’lerin başında pazarlama yazınına giren ve nispeten yeni bir kavramdır. Kavramın hizmet pazarlaması açısından önemi ise ilişkisel pazarlamanın hizmet kalitesi ve müşteri tatmini yazınıyla yakından ilişkili olması ve ilişkisel pazar
	İlişkisel pazarlama yeni müşteriler bulmak ve mevcut müşterileri elde tutmayı hedefleyen stratejik bir eğilimdir. İlişkisel pazarlamayı uygulayan bir işletme bireysel müşterilerini yakından tanımalı, müşterileri ile arasında kapsamlı bir ilişki yaratmalıd
	Taraflar arasındaki ilişkinin yoğunluğu da dikkate alınarak lojistik fonksiyonlar irdelendiğinde; sadece hizmet süreçlerinin mükemmeliyetinin tek başına yeterli olamayacağı görülmektedir. İlişkisel pazarlamada; tedarikçiler, rakipler, başka ortaklıklar, d
	90
	İlişkisel Pazarlamada İlişkiler (Kaynak: İslamoğlu ve diğ., 2006: 16)İlişkisel pazarlamanın iki hedefi bulunmaktadır: Yeni müşterileri elde etmek ve mevcut müşterilerle iyi ilişkiler kurmak. Geleneksel olarak pazarlama, yeni müşteriler elde etme hedefine 
	91ilişkin geniş bir bilgi sisteminin oluşturulması diğer bir unsurdur. Sonuncu unsur ise müşteriye yönelik bir hizmet sistemi tesis etmektir (İslamoğlu ve diğ., 2006: 15).
	İlişkisel pazarlamanın sağlayabileceği faydalar şu hususlarla ortaya çıkar (Öztürk, 2008: 201) :
	Mevcut müşterileri elde tutma oranı ve müşterilerin sadakati artar. Müşteriler işletmeyle daha uzun süreyle iş yaparlar. Sadece daha sık değil aynı zamanda daha fazla miktarlarla satın alırlar.
	Müşteri başına kârlılık yani her bir müşterinin işletmeye sağladığı kârlılık artar. Bunun nedeni sadece müşterileri sayısının artması değil ayrıca müşterileri elde tutmanın maliyeti düşüktür. Dengeli bir iş hacmi oluşturmak için çok fazla yeni müşteri eld
	Reichheld ve Sasser, müşteri sadakatindeki % 5’ lik bir artışın % 25 ile % 80 arasında bir kârlılık artışı oluşturabileceğini tahmin etmişlerdir. Aşağıda müşteriyi elde tutma oranındaki %5’lik bir artışın işletme kârında ne kadar artış yaratacağı çeşitli 
	Postayla sipariş % 20 Otomobil servis zinciri % 30 Yazılım % 35 Sigorta % 50 Kredi kartı % 125
	İlişkisel pazarlamanın amaçlarından olan müşteriyi elde tutma, kalite ve müşteri tatminiyle yakından ilişkilidir; çünkü müşteri tatmininin müşteri bağlılığını artıracağı bilinmektedir. Günümüzde önde gelen işletmeler müşteri tatminini ölçülebilir şekilde 
	92İşletme açısından ilişkisel pazarlamanın faydaları açıktır. Sadece işletme için değil müşteri açısından da bir işletmeyle uzun dönemli ilişkiler kurmanın çeşitli faydaları bulunmaktadır. Aynı işletmeyle kurulan uzun dönemli ilişkiler sayesinde müşterile

	5. Beşinci Bölüm
	93
	Daha önceki bölümlerde belirtilen çalışmanın amaçlarını gerçekleştirmek üzere yapılan saha araştırması çalışmanın beşinci bölümünü oluşturmaktadır. Bölüm içerisinde öncelikle araştırma metodolojisi ile ilgili bilgilere yer verilmiştir. Ayrıca verilerin an
	Bu bölümde endüstriyel işletmelere tedarikçileri tarafından lojistik fonksiyonları aracılığıyla sunulan müşteri hizmetlerinin ve ilişkilerin beklenti, algı ve tatmin açısından araştırılmasında takip edilen yöntem hakkındaki bilgilere yer verilmektedir. Sı
	Araştırmanın amacı, tedarikçiler tarafından lojistik fonksiyonlar aracılığıyla endüstriyel işletmelere sunulan müşteri hizmetlerinin ve ilişki düzeylerinin kalitesi ve bunların genel tatmine etkilerinin ölçülmesidir. Müşteri tatmini ve hizmet kalitesi kav
	94 daha fazla inceleme konusu olmakta ve önemi her geçen gün artmaktadır. Bununla beraber Türkiye’de bu konuda yapılmış ampirik çalışma sayısı azdır. Müşteri ihtiyaçlarının karşılanması süreci ve bu süreç sonucunda işletmeler tarafından elde edilecek fayd
	Hizmet kalitesi kavramı pazarlama bilimi içerisinde yerini bulmuştur. Pazarlama biliminde müşteri beklentileri ile algılarının karşılaştırılmasını kullanan pek çok model ortaya konulmuştur(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 1988; Gronröss, 1994, vb.). 
	95 (Daugherty, Stank ve Ellinger, 1998, Emerson ve Grimm, 1998, Manrodt ve Davis, 1993). Bu bilgiler ışığında araştırma amacının temel hareket noktası, tedarikçilerin lojistik fonksiyonları aracılığıyla sundukları müşteri hizmetlerinin kalitesinin, müşter
	Araştırma amacı kapsamında çalışmanın odağını ve detaylarını gösteren araştırma modeli; hizmet kalitesi modelleri, lojistik hizmet kalitesi teorisi, uygulamaları
	96 ve genel müşteri tatmini ile ilgili yazın taraması ve yapılan nitel araştırmalardan yararlanılarak geliştirilmiş olan ve daha önce başka çalışmalarda da kullanılan bir modeldir. (Mentzer, Gomes ve Krapfel, 1989: 56, Daugherty, Stank ve Ellinger, 1998: 
	Araştırma Modeli
	Lojistik ve hizmet uygulamalarıyla ilgili yapılacak çalışmalarda, konunun hem teknik hem de psiko-sosyal boyutlarının bulunması ve işletmelerin yapısı,  faaliyet kolu ve teknoloji kullanım düzeyi gibi algılamaları ve değerlendirmeleri etkileyen değişkenle
	Araştırmada lojistik hizmetlerle ilgili beklentiler ile algılar gibi yapıların ve bu yapıların etkilerinin ölçülmek istenmesi,
	Tedarikçi-işletme ilişkilerini ve bu ilişkilerin önemli içsel faktörler (tatmin, bağlılık) üzerindeki etkilerinin ölçülmek istenmesi,
	Aynı anda işletme ve müşteri odaklı çeşitli faktörler hakkındaki konular ölçülmek istendiğinden, araştırmanın hem tedarikçi hem de müşteri konumunda olan işletmelerle ve bu işletmelerde konunun bizzat muhatabı olan kişilerle yapılmasının gerekmesi, Bu kri
	97 tedarikçi hem de müşteri konumunda olan endüstriyel işletmelerin araştırma ihtiyaçlarını büyük ölçüde karşılayabileceğine karar verilmiştir. Lojistik yazınında lojistik hizmetler konusunda, bireysel tüketicilerle yapılan çalışmalardan çok endüstriyel i
	Araştırma süreci ilk olarak yazın taraması ile araştırma modelinin tespit edilmesiyle başlamış ve tespiti müteakip önceki çalışmalarda kullanılan ölçekler gözden geçirilmiştir. Bu çalışmada kullanılmasına karar verilen ölçekler kolayda örnekleme yoluyla s
	98 çalışanlarının belirlenen müşteri hizmeti değişkenleri hakkındaki düşünceleri standart önermeler haline getirilerek asıl araştırma anketinin oluşturulmasında kullanılan ölçekler belirlenmiştir. Anket formunun son şekli Ek-1’de sunulmuştur. Anket formu 
	99 Anketin dördüncü bölümünde çalışma evrenini oluşturan endüstriyel işletmelerin çeşitli özelliklerini belirlemeye yönelik hazırlanmış sekiz soru yer almaktadır.
	Araştırma modelinde görülen yapıların ölçümünde kullanılacak araçların belirlenmesine yönelik olarak detaylı bir yazın taraması gerçekleştirilmiştir. Yazın taramasında bu çalışmada kullanılan yapılara benzer yapıların ölçüldüğü çalışmalar incelenmiş, yayı
	100
	Ankete son şeklini vermeden önce yapılan ve yukarıda bahsedilen ön test,   aynı zamanda araştırmada kullanılan ve deneklerin düşüncelerini ortaya çıkarmak üzere hazırlanan ve 11 yargı cümlesinden oluşan ölçeğin güvenilirliğini test etmek için kullanılmışt
	Çalışma kapsamında toplanan verilerin analizinde
	kullanılmıştır.
	ile ilişkili ölçümler için
	Faktör analizi yorumlanması oldukça güç bir ilişkiyi açıklayan, birbirleriyle ilişkili olan değişkenleri kavramsal olarak anlamlı faktörler altında toplayan bir analiz tekniğidir. Tanımlanan her bir faktör, değişkenler arası ilişkinin ölçülmesi sonucu ayn
	101 bir biçimde sunulmasını sağlayan bir analiz türüdür. Bu analizin amacı, değişkenler arasındaki karşılıklı bağımlılığın kökeni araştırmaktır (Kurtuluş, 2004: 398–399). Aslında bir tür sınıflandırma yöntemi olan faktör analizi, değişkenler arası ilişkil
	Bir grup değişkenler arasındaki ilişkiyi açıklayan faktörleri belirlemek,
	Çok sayıdaki değişkeni makul sayıya düşürerek bu yeni yapıdaki değişkenleri regresyon, korelasyon ve ayırma gibi sonraki analizlerde kullanmak,
	Azalan yeni yapıdaki değişkenlere, müşterek adlar yakıştırarak, gözlemlerin eğilimini adlandırmak, ölçmek ve keşfetmek. Betimsel faktör analizlerinin en çok kullanıldığı alanların içinde, kişilik ve zekâ gibi psikolojik konuların ölçüm araçlarının nesnel 
	102 Betimsel faktör analizlerinin uygulanmasında verilerin türü, örneklem büyüklüğü ve çok değişkenli analizlere ilişkin varsayımlar gibi çeşitli konulara dikkat edilmesi önerilmektedir. Öncelikle faktör analizlerinde kullanılacak verilerin metrik ölçekle
	Bu test sayesinde aynı ya da eşleştirilmiş örnek grup üzerinde gerçekleştirilen ilişkili iki ölçüme ait ortalamalar karşılaştırılır. Sosyal bilimler alanında yapılan araştırmalarda bu test ile tek gruba iki test uygulandıktan sonra testlere ilişkin ortala
	Parametrik test koşulları sağlanmalıdır.
	Bağımlı değişkenlere ilişkin ölçümler aralık veya oran ölçeğinde olmalıdır.
	Regresyon analizi bağımlı değişken ile bir veya daha çok bağımsız değişken arasındaki doğrusal ilişkiyi incelemek amacıyla kullanılan bir analiz yöntemidir. İstatistiksel anlamda iki değişken arasındaki ilişki, bunların değerlerinin karşılıklı değişimleri
	103 Regresyon analizi, bağımsız değişken sayısına göre (Nakip, 2003: 290);
	Basit regresyon analizi (Tek bağımsız değişken),
	Çoklu regresyon analizi (Birden çok bağımsız değişken) olmak üzere ikiye ayrılır. Bu çalışmada kullanılan
	, bir bağımlı ve bir bağımsız değişken söz konusudur (Ural ve Kılıç, 2006: 253). Bu analiz, iki değişken arasındaki ilişkiyi tahmin etmeye yarar. Sadece metrik değişkenler arasındaki ilişkiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2003: 209). Basit doğrusal regresyo
	=
	X
	+
	modelidir. Bu modelin
	+
	ve
	parametrelerini bulmak için X serbest değişkeni, Y bağlı değişkeni ve
	hata terimi ile ilgili gözlemlere gerek duyulur (Akgül, 2003: 322–323). Ana kütle içinde birer
	değeri varken, bu ana kütleden çekilen her bir örneklem için ayrı birer
	ve
	ˆ elde edilmektedir. İşte bu
	ˆ normal bölünmeye sahip olup beklenen değerleri sırasıyla α ve β dır. Uygulamada tek bir örneklem alınmakta ve bu örneklem yardımıyla ana kütle parametreleri tahmin edilmektedir (age.).
	ve
	ve
	Çalışmanın bu bölümünde tez çalışmasının uygulamasına ilişkin veri analizleri ve bulgulara yer verilmektedir. Bu bölümde öncelikle örneklemin tanımlayıcı özelliklerine ilişkin sonuçlar açıklanmaktadır. Sonrasında çeşitli istatistiksel analiz teknikleri ku
	104
	Anket çalışmasına katılan işletmelere ilişkin bazı tanımlayıcı bilgiler aşağıda yer almaktadır.
	Ankete katılan işletmeleri sektörel anlamda tek bir grup altında toplamak mümkün değildir. Firmaların sektörlere göre dağılımları Tablo 5.1’ de gösterilmiştir. Sadece dokuz işletme faaliyet alanını belirtmemiştir.
	Ankete Katılan İşletmelerin Sektörlere Göre Dağılımı
	Tekstil 36 18 Metal 32 16 Gıda 27 14 Plastik 15 8 Yapı Elemanları 14 7 Ağaç Sanayi 11 6 Kimya 10 5 Makine 7 4 Petrol ürünleri 6 3 Döküm 5 3 Kağıt Sanayi 5 3 Depolama 4 2 Boya Sanayi 3 2 Elektrik 3 2 Nakliye 3 2 Ambalaj 2 1 Cam 2 1 Tohumculuk 1 1 Cevapsız 
	Tablo 5.3’ de görüldüğü gibi faaliyet alanları 19 sektör altında toplanmıştır.
	105 Toplam firma sayısının yarıya yakını (%48) üç sektörden gelmektedir: Tekstil (%18), Metal (%16) ve Gıda (%14). Sadece dokuz işletme faaliyet alanını belirtmemiştir. İşletmelerin ortalama olarak 15 yıldır faaliyette bulundukları gözlemlenmektedir.
	Ankete katılan işletmelerin çalışan sayılarına göre dağılımı Şekil 5.2’ de verilmiştir. İşletmelerin %74’ ünde 50’ den daha az kişi çalışmakta iken sadece %6’ sında 250’ den fazla kişi çalışmaktadır. Çalışan kişi sayısı 10 ve daha azı olan işletme oranı %
	Ankete Katılan İşletmelerin Çalışan Sayılarına Göre Dağılımı
	Ankete katılan firmaların ortalama 46 tedarikçisi bulunmaktadır. Haftalık yapılan teslimat sayısının ortalaması ise 93’ tür.
	İyi ilişkilerde olunan tedarikçi yüzdesinin ortalaması %64 olarak belirlenmiştir.
	Ankete katılan işletmelere yapılan teslimatların türlerine göre dağılımı Şekil5.3’de verilmiştir. Göndericilere göre işletmelere yapılan teslimatların ortalama olarak %59’u tedarikçi teslimatı, %26’sı işletme içi teslimat ve %15’i de üçüncü taraf (dış kay
	106
	İşletmelere Yapılan Teslimatların Kaynağına Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin teslimatı yapılan ürün türlerine göre dağılımı Şekil 5.4’ de verilmiştir Hakkında bilgi edinilmek istenen en son alım işlemi ile ilgili olarak cevaplanması istenen sorulardan ilki olan, alımı yapılan ürün türü sorusuna firmalar
	İşletmeye Teslimatı Yapılan Ürünlerin Türüne Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerce en son alım yapılan tedarikçiden yapılan alımların sıklığına göre dağılımı Şekil 5.5’ de verilmiştir. Haftada bir veya birkaç kez alım yapan firma oranı %25 iken, %40’ı ise ayda bir veya birkaç kez alım yapmıştır. En son alım y
	107
	İşletmelerin Alım Sıklıklarına Göre DağılımıFirmaların %60’ ı yıllık olarak yapılan alımların %25 veya daha azını, %10’ u yıllık yapılan alımların %50’ sinden daha fazlasını söz konusu tedarikçiden yaptığını belirtmiştir.
	Ankete katılan işletmelerin, tedarikçilerinin sundukları müşteri hizmet değişkenlerine verdikleri önem düzeyleri anketin birinci bölümünde araştırılmıştır.
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinden bekledikleri fiyat indirimlerine verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.6’ da gösterilmiştir. Buna göre işletmelerin %53.8’ i fiyat ve ödemede kolaylık sağlanmasını önemserken, %29.7’ si ise çok önemse
	108
	İşletmelerin Fiyat İndirimlerine Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, ürün ve yedek parçaların bulunabilirliğine verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.7’ de gösterilmiştir. İşletmelerin %56.9 ’i ürün ve yedek parçaların istenildiğinde bulunabilirliğini önemserken, %33.3’ ü ise çok önems
	İşletmelerin, Ürün ve Yedek Parçaların Bulunabilirliğine Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, teslimatın vaat edilen tarihte gerçekleştirilmesine verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.8’de gösterilmiştir. Ankete katılan
	109 işletmelerin, %47.7’ si teslimatın vaat edilen tarihte gerçekleştirilmesini önemserken, %42.6’sı ise çok önemsemektedir. İşletmelerin %4.6’ sı teslimatın vaat edilen tarihte gerçekleştirilmesini önemsememekte veya hiç önemsememektedir.
	İşletmelerin, Teslimatın Vaat Edilen Tarihte Gerçekleştirilmesine Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, teslimatın tam ve doğru yapılmasına verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.9’ da gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %37.4’ ü teslimatın tam ve doğru yapılmasını önemserken, %51.3’ ü ise çok önemsemektedir. İş
	İşletmelerin, Teslimatın Tam ve Doğru Yapılmasına Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	110
	Ankete katılan işletmelerin, uygun sipariş ve teslim süreleri sunulmasına verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.10’ da gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %46.74’ si uygun sipariş ve teslim süreleri sunulmasını önemserken, %38.5’ i ise ç
	İşletmelerin, Uygun Sipariş ve Teslim Süreleri Sunulmasına Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, doğru irsaliye ve faturalamaya verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.11’ de gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %39.5’ i doğru irsaliye ve faturalamayı önemserken, %48.7’ si ise çok önemsemektedir. İşletmeler
	İşletmelerin, Doğru İrsaliye ve Faturalamaya Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	111
	Ankete katılan işletmelerin, ürünlerin hasarsız olarak teslim edilmesine verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.12’ de gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %44.6’sı ürünlerin hasarsız olarak teslimini önemserken, %48.7’si ise ürünlerin has
	İşletmelerin, Ürünlerin Hasarsız olarak Teslimine Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, siparişlerin doğru alınmasına verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.13’ de gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %31.3’ ü siparişlerin doğru alınmasını önemserken, %57.4’ ü ise siparişlerin doğru alınmasını çok
	112
	İşletmelerin, Siparişlerin Doğru Alınmasına Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, tutarlı ve sürekli kaliteli ürün sunulmasına verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.14’ de gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %22,6’ sı tutarlı ve sürekli kaliteli ürün sunulmasını önemserken, %61.5’ i ise tu
	İşletmelerin, Tutarlı ve Sürekli Kaliteli Ürün Sunulmasına Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	113
	Ankete katılan işletmelerin, bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmesine verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.15’ de gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %45,1’ i bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmes
	İşletmelerin, Bilgi Akışının ve Teslimatın Anlık Durumunun Görülebilmesine Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, alıcıya uygun ürün sunulmasına verdikleri önem düzeyine göre dağılımı Şekil 5.16’ da gösterilmiştir. Ankete katılan işletmelerin, %27.7’ si ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olmasını önemserken, %60’ ı 
	114
	İşletmelerin Alıcıya Uygun Ürün Sunulmasına Verdikleri Önem Düzeylerine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, tedarikçilerinin sundukları müşteri hizmet değişkenleri hakkında yaptıkları değerlendirmeler anketin İkinci bölümünde araştırılmıştır.
	Ankete katılan işletmelerin, %57.4’ ü en son alım işleminde tedarikçilerinin fiyatta ve ödemede sağladıkları kolaylıkları beklediklerinden iyi olarak tanımlarken, %21.5’ i kolaylıkları beklediklerinden çok daha iyi olarak tanımlamışlardır. İşletmelerin %1
	115
	İşletmelerin, Tedarikçilerinin Fiyatta ve Ödemede Sağladıkları Kolaylıklarının Beklentilerini Karşılama Düzeyine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin %45.1’ i tedarikçinin ürün ve yedek parçalarının istendiğinde bulunabilmesi konusundaki performansını beklediklerinden iyi olarak tanımlarken, %34.4’ ü performansı beklediklerinden çok daha iyi olarak tanımlamışlardır. İşletmel
	İşletmelerin, Tedarikçinin Ürün ve Yedek Parçalarının İstendiğinde Bulunabilmesi Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	116
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin vaat edilen tarihte teslimat yapılması konusundaki performansları hakkındaki düşüncelerine göre, %38.5’ i tedarikçinin vaat edilen tarihte teslimat yapılması konusundaki perfor
	İşletmelerin, Tedarikçinin Vaat Edilen Tarihte Teslim Edilmesi Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin miktar ve tür olarak tam ve doğru teslimat yapılması konusundaki performansları hakkındaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.20’ de verilmiştir. İşletmelerin %37.9’ u teda
	117
	İşletmelerin, Siparişlerinin Miktar ve Tür Olarak Tam ve Doğru Teslim Edilmesi Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin uygun sipariş ve teslim süreleri sunması konusundaki performansları hakkındaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.21’ de verilmiştir. İşletmelerin %42.6’ sı tedarikçinin uy
	İşletmelerin, Uygun Sipariş ve Teslim Süreleri Sunulması Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	118
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin doğru irsaliye ve faturalama konusundaki performansları hakkındaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.22’ de verilmiştir. İşletmelerin %35.9’ u tedarikçinin doğru irsaliye 
	İşletmelerin, Doğru İrsaliye ve Faturalama Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin ürünleri hasarsız olarak teslim etmesi konusundaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.23’ de verilmiştir. İşletmelerin %47.7’ si tedarikçinin ürünleri hasarsız olarak tesli
	119
	İşletmelerin, Ürünlerin Hasarsız Teslim Edilmesi Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin siparişlerini doğru alması konusundaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.24’ de verilmiştir. İşletmelerin %43.6’ sı tedarikçinin siparişlerini doğru alması konusundaki per
	İşletmelerin, Tedarikçilerin Siparişlerini Doğru Alması Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	120
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin tutarlı ve sürekli ürün kalitesi sunmaları konusundaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.25’ de verilmiştir. İşletmelerin %36.9’ u tedarikçinin tutarlı ve sürekli ürün kal
	İşletmelerin, Tedarikçilerin Tutarlı ve Sürekli Ürün Kalitesi Sunması Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmesi konusundaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.26’ da verilmiştir. İşletmelerin %40.5’ i tedarikçinin bilgi akışı
	121
	İşletmelerin Bilgi Akışının ve Teslimatın Anlık Durumunun Görülebilmesi Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin, yaptıkları en son alım işleminde tedarikçilerinin ulaştırılan ürünlerini alıcının istediği özelliklere uygun olması konusundaki düşüncelerine göre dağılımları Şekil 5.27’ de verilmiştir. İşletmelerin %39.5’i tedarikçinin ulaşt
	İşletmelerin Ulaştırılan Ürünün Alıcının İstediği Özelliklerde Olması Hakkındaki Değerlendirmesine Göre Dağılımı
	122
	Ankete katılan işletmelerin anketin birinci bölümünü teşkil eden tedarikçilerinden beklentileri ve bu beklentilerin karşılanmasına yönelik tutumlarıyla ilgili ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 5.2’de sunulmuştur.
	Tedarikçilerinin Sunduğu Müşteri Hizmetleri Hakkındaki Beklenti ve Algılara İlişkin Temel Göstergeler
	123 Tablo 5.2 incelendiğinde; siparişlerin doğru alınması, ürünlerin hasarsız olarak teslimi ve ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olmasının beklenti ortalaması en yüksek olan unsurlar olduğu görülmektedir. Benzer şekilde, tutarlı v
	Tedarikçilerin verdikleri lojistik hizmetlere ilişkin endüstriyel işletmelerdeki genel tatmin düzeyine ilişkin temel göstergeler Tablo 5.3’ de verilmiştir.
	Genel Müşteri Tatminine Yönelik Temel Göstergeler (n=195)
	124 Tablo 5.3 incelendiğinde; işletmelerin tedarikçilerine yönelik genel memnuniyet düzeyinin yüksek olduğu görülmektedir. Son alımda tedarikçinin memnun etme düzeyinin, ortalamanın biraz üzerinde olduğu, ancak buna rağmen tedarikçiye yönelik genel memnun
	İşletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde kendilerine sunulan ilişkisel hizmetlerin işletmeler için önemi bu bölümde değerlendirilmeye çalışılmıştır.
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sipariş verme süreçlerinin kolaylığının önemine göre dağılımları Şekil 5.28’ de verilmiştir. İşletmelerin %72.8’ i, sipariş verme süreçlerinin kolaylığının önemli olduğunu 
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sipariş Verme Süreçlerinin Kolaylığının Önemine Göre Dağılımı
	125
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sürekli iletişim halinde olabilmenin önemine göre dağılımları Şekil 5.29’ da verilmiştir. İşletmelerin %61.5’ i, sürekli iletişimde olabilmenin önemli olduğunu ifade ederke
	İşletmelerin Tedarikçileriyle Sürekli İletişim Halinde Olabilmeye Verdiklere Öneme Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sorunların çabuk çözülebilmesinin önemine göre dağılımları Şekil 5.30’ da verilmiştir. İşletmelerin %49.7’ si, sorunların çabuk çözülebilmesinin önemli olduğunu ifade ederk
	126
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sorunların Çabuk Çözülebilmesinin Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde iadelerin zamanında ve tam teslim alınmasının önemine göre dağılımları Şekil 5.31’ de verilmiştir. İşletmelerin %56,4’ ü, iadelerin zamanında ve tam teslim alınmasının önem
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde İadelerin Zamanında Ve Tam Teslim Alınmasının Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde satış sonrası uygun destek ve hizmet sunulmasının önemine göre dağılımları Şekil 5.32’
	127 de verilmiştir. İşletmelerin %43.6’ sı, satış sonrası uygun destek ve hizmet sunulmasının önemli olduğunu ifade ederken, %43.1’ i bu önemin çok yüksek olduğunu belirtmişlerdir. İşletmelerin %8.7’ sı kararsız iken %4.6’sı satış sonrası uygun destek ve 
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Satış Sonrası Uygun Destek ve Hizmet Sunulmasının Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde istek ve şikâyetlere zamanında cevap verilebilmesinin önemine göre dağılımları Şekil 5.33’ de verilmiştir. İşletmelerin % 41’ i, istek ve şikâyetlere zamanında cevap verile
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde İstek ve Şikâyetlere Zamanında Cevap Verilebilmesinin Önemine Göre Dağılımı
	128
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde ilişkinin güven yaratıcı olmasının önemine göre dağılımları Şekil 5.34’ de verilmiştir. İşletmelerin % 42.1’ i, ilişkinin güven yaratıcı olmasının önemli olduğunu ifade ede
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde İlişkinin Güven Yaratıcı Olmasının Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde tedarikçinin işletmeyi önemsemesinin önemine göre dağılımları Şekil 5.35’ de verilmiştir. İşletmelerin % 39’ u, tedarikçinin işletmeyi önemsemesinin önemli olduğunu ifade e
	129
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Tedarikçinin İşletmeyi Önemsemesinin Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sürekli olarak karşılıklı faydayı aramanın önemine göre dağılımları Şekil 5.36’ da verilmiştir. İşletmelerin % 40’ ı, sürekli olarak karşılıklı faydayı aramanın önemli oldu
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sürekli Olarak Karşılıklı Faydayı Aramanın Önemine Göre Dağılımı
	130
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin bulunmasının önemine göre dağılımları Şekil 5.37’ de verilmiştir. İşletmelerin % 29.7’ si, bilgili ve faydalı müşteri temsilciler
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Bilgili ve Faydalı Müşteri Temsilcilerinin Bulunmasının Önemine Göre Dağılımı
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde ürün ve hizmet talebinde olabilecek farklılıklara uyum sağlayabilmenin önemine göre dağılımları Şekil 5.38’ de verilmiştir. İşletmelerin % 49.2’ si, ürün ve hizmet talebind
	131
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Ürün ve Hizmet Talebinde Olabilecek Farklılıklara Uyum Sağlayabilmenin Önemine Göre Dağılımı
	İşletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde kendilerine sunulan ilişkisel hizmetlerinin beklentilerini karşılama düzeyleri bu bölümde değerlendirilmeye çalışılmıştır.
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sipariş verme sürecinin kolaylığı konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.39’ da verilmiştir. İşletmelerin % 49.2’ si, sipariş verme sürecinin
	132
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sipariş Verme Sürecinin Kolaylığı Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile ilişkilerinde sürekli iletişim halinde olabilme konusunda performansın değerlendirilmesine göre dağılımları Tablo 5.40’ da verilmiştir. İşletmelerin % 60’ ı, sürekli iletişim halinde ola
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sürekli İletişim Halinde Olabilme Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	133
	Ankete katılan işletmelerin en son alım yaptıkları tedarikçileri ile sorunların çabuk çözülebilmesi konusunda performansın değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.41’ de verilmiştir. İşletmelerin % 55.4’ ü, sorunların çabuk çözülebilmesi konusunda pe
	İşletmelerin Tedarikçileriyle İlişkilerinde Sorunların Çabuk Çözülebilmesi Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin iadelerin zamanında ve tam olarak teslim alınması konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.42’ de verilmiştir. İşletmelerin % 47.7’ si, iadelerin zamanında ve tam olarak teslim alın
	134
	İşletmelerin Tedarikçilerinin İadelerin Zamanında ve Tam Olarak Teslim Alınması Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin satış sonrasında uygun destek ve hizmet sunulması konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.43’ de verilmiştir. İşletmelerin % 40’ ı, satış sonrasında uygun destek ve hizmet sunulmas
	İşletmelerin Tedarikçilerinin Satış Sonrasında Uygun Destek Ve Hizmet Sunulması Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	135
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin istek ve şikâyetlere zamanında cevap verilmesi konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.44’ de verilmiştir. İşletmelerin % 46.2’ si, istek ve şikâyetlere zamanında cevap verilmesi k
	İşletmelerin Tedarikçilerinin İstek ve Şikâyetlere Zamanında Cevap Verilmesi Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin ilişkilerin güven yaratıcı olması konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.45’ de verilmiştir. İşletmelerin % 46.2’ si, ilişkilerin güven yaratıcı olması konusunda performansın yete
	136
	İşletmelerin Tedarikçilerinin İlişkilerin Güven Yaratıcı Olması Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin işletmeyi önemsemesi konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.46’ da verilmiştir. İşletmelerin % 31.8’ i, tedarikçilerinin işletmeyi önemsemesi konusunda performansın yeterli olduğu
	İşletmelerin Tedarikçilerinin İşletmeyi Önemsemesi Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	137
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin sürekli karşılıklı faydayı arama konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.47’ de verilmiştir. İşletmelerin % 46.7’ sı, tedarikçilerinin sürekli karşılıklı faydayı arama konusunda pe
	İşletmelerin Tedarikçilerinin Karşılıklı Faydayı Arama Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin bulunması konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.48’ de verilmiştir. İşletmelerin % 46.7’ sı, tedarikçilerinin bilgili ve faydalı müşter
	138
	İşletmelerin Tedarikçilerinin Bilgili ve Faydalı Müşteri Temsilcilerinin Bulunması Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	Ankete katılan işletmelerin tedarikçilerinin ürün ve hizmet değişikliklerine uyum sağlayabilme konusunda performansının değerlendirilmesine göre dağılımları Şekil 5.49’ da verilmiştir. İşletmelerin % 46.7’ sı, tedarikçilerinin ürün ve hizmet değişiklikler
	Tedarikçilerinin Ürün ve Hizmet Değişikliklerine Uyum Konusunda Performansının Değerlendirilmesine Göre Dağılımları
	139
	Ankete katılan işletmelerin ilişkisel hizmetler hakkında tedarikçilerinden beklentileri ve bu beklentilerin karşılanmasına yönelik tutumlarıyla ilgili ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 5.4’ de yer almaktadır.
	Tedarikçilerinin Sunduğu İlişkisel Hizmetler Hakkındaki Beklenti ve Algılara İlişkin Temel Göstergeler (n=195)
	Sipariş verme sürecinin kolaylığı
	,80532
	,5830
	Sürekli iletişim halinde olma
	,7134
	,7685
	Sorunların çabuk çözülebilmesi
	,7742 0,2411 İadelerin zamanında ve tam teslimi
	,6376
	,8957 0,1846 Satış sonrası uygun destek ve hizmet
	,7394
	,8017
	,9213 0,1026 İstek ve şikâyetlere zamanında cevap verilebilmesi
	,8797 0,1333 İlişkilerin güven yaratıcı olması
	,7838
	,8557 0,2461 Tedarikçilerin işletmeyi önemsemesi
	,7356
	,9704 0,1590 Sürekli olarak karşılıklı faydayı arama
	,8234
	,7836
	,8977 0,2718 Bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin olması
	,8391 0,0666 Ürün ve hizmet talebinde olabilecek farklılıklara uyum sağlayabilme
	,8899
	,8179 0,0770
	,7232
	140 Tablo 5.4 incelendiğinde; ilişkisel hizmet değişkenleri içinde “ilişkilerin güven yaratıcı olması”, beklenti ortalamasının en yüksek olduğu unsur olarak öne çıkmaktadır. Beklenti ortalamasının en düşük olduğu unsur “sipariş verme sürecinin kolaylığı” 
	Faktör Analizi, birbirleriyle ilişkili veri yapılarını birbirinden bağımsız ve daha az sayıda yeni veri yapılarına dönüştürmek, bir oluşumu, nedeni açıkladıkları varsayılan değişkenleri gruplayarak ortak faktörleri ortaya koymak, bir oluşumu etkileyen değ
	141 kullanılmaktadır. Bunlardan en önemli olanları, “Kaiser”, “Cattel’in Scree Sınaması” ve “Bartlett” ölçütleridir. Bu ölçütler içerisinde en yaygın kullanılan “Kaiser” ölçütüne göre öz değeri 1’den büyük olan temel bileşenler çözümlemede tutulurlar. Bir
	Algılanan Hizmet Düzeyine İlişkin Faktör Analizi Sonuçları
	. Fiyatta ve ödemede kolaylık sağlanması ,762
	Ürün ve yedek parçalarının istendiğinde bulunabilirliği ,643
	Vaat edilen tarihte teslimat ,883
	. Miktar ve tür olarak tam ve doğru teslimat ,770
	. Uygun sipariş ve teslim süreleri sunması ,725
	. Doğru irsaliye ve faturalama ,608
	. Ürünlerin hasarsız olarak teslimi ,808
	. Siparişlerin doğru alınması ,857
	Tutarlı ve sürekli ürün kalitesi ,692
	Bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmesi ,702
	Ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olması ,557 Varimax Rotasyonlu Temel Bileşenler Analizi Özdeğer
	1’den büyük KMO
	0,892      Varyans: %66
	MH1. Fiyatta ve ödemede kolaylık sağlanması MH2.  Ürün ve yedek parçalarının istendiğinde bulunabilirliği
	142 MH3.  Vaat edilen tarihte teslimat MH4. Miktar ve tür olarak tam ve doğru teslimat MH5. Uygun sipariş ve teslim süreleri sunması MH6. Doğru irsaliye ve faturalama MH8.  Siparişlerin doğru alınması MH10.  Bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun gö
	MH7. Ürünlerin hasarsız olarak teslimi MH9. Tutarlı ve sürekli ürün kalitesi MH11. Ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olması
	Algılanan İlişki Düzeyine İlişkin Faktör Analizi Sonuçları
	Sipariş verme sürecinin kolaylığı ,889
	Sürekli iletişim halinde olabilme ,870
	Sorunların çabuk çözülebilmesi ,701
	İadelerin zamanında ve tam teslim alınması ,569
	Satış sonrası uygun destek ve hizmet sunulması ,570
	İstek ve şikâyetlere zamanında cevap verilebilmesi ,644
	İlişkilerin güven yaratıcı olması ,844
	Tedarikçilerin işletmeyi önemsemesi ,846
	Sürekli olarak karşılıklı faydayı arama ,689
	Bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin olması ,726
	Ürün ve hizmet talebinde olabilecek farklılıklara uyum ,663 Varimax Rotasyonlu Temel Bileşenler Analizi       Özdeğer
	1’den büyük KMO
	0,864            Varyans: %68
	143
	İ1. Sipariş verme sürecinin kolaylığı İ2. Sürekli iletişim halinde olma İ3. Sorunların çabuk çözülebilmesi İ4. İadelerin zamanında ve tam teslim alınması İ5. Satış sonrası uygun destek ve hizmet sunulması İ6. İstek ve şikâyetlere zamanında cevap verilebil
	İ7. İlişkilerin güven yaratıcı olması İ8. Tedarikçilerin işletmeyi önemsemesi İ9. Sürekli olarak karşılıklı faydayı arama İ10. Bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin olması
	Yukarıda belirtilen işlemler sonrası bu araştırmanın modeli üzerinde değişiklikler yapılmış ve revize edilmiş yeni model Şekil 5.50’ de görülmektedir. Araştırmanın hipotezleri de bu modele göre düzenlenmiştir.
	Revize Edilmiş Lojistik Hizmet Kalitesi Modeli
	144
	Şekil 5.1’ de görülen araştırma modelinde ölçülen algılanan hizmet kalitesi, algılanan performans ile beklenen performans arasındaki farka dayanmaktadır. Araştırma modelini de esas alarak, ilk hipotez şu şekilde ifade edilebilir:
	Akademik yazın incelendiğinde, ayrıcalıklı sipariş öncesi hizmetler sunan işletmelerin, (bu şekilde katma değerli hale gelen) ürün ve hizmetleri sayesinde müşteri tatminini artırdıkları, müşterilerin bağlılığında yükselme ile alım sıklığı ve hacminde artı
	145
	Tekrar alımlar ve müşteri sadakati ile elde edilen pazar payı, işletme karlılığı ve müşteri memnuniyeti için bir zorunluluktur (Blanding, 1992: 49, Dresner ve Xu, 1995: 27). İşletmeler, rakiplerinden farklılaşmak için katma değerli hizmetler yaratmalı ve 
	Müller (1991), müşteri tatmininin işletme karlılığını nasıl artırdığını incelediği çalışmasında, sekiz adımlık bir müşteri tatmini yönetimi çerçevesi oluşturmuştur. Ampirik olarak test edilmemiş olan bu adımlar şunlardır: Müşteri tatmininin tanımlanması, 
	Anderson, Fornell ve Lehman (1994) işletme karlılığını ancak etkili müşteri hizmetlerinin ve kaliteli ilişki yapısının stratejik ve uzun süreli olarak kullanılması ile
	146 mümkün olabileceğini ortaya koymuşlardır (Anderson, Fornell ve Lehman, 1994: 45). İlişkisel pazarlamayı benimseyen işletmeler müşterileri ile karşılıklı faydayı temin edecek şekilde kaliteli ilişkiler kurmaya çalışmalıdırlar. Ayrıca müşterilerini tatm
	Bu bölümde hipotezlere ilişkin olarak yapılan testler ve bu testler sonucunda elde edilen verilere ilişkin olarak yapılan değerlendirmeler sunulacaktır
	Hizmet kalitesine, müşterinin beklentileri ile algılamalarının değerlendirilmesi açısından bakıldığında, müşterinin beklentileri ile algılamaları arasındaki karşılaştırma olarak tanımlanabilir (Parasuraman vd., 1985: 42).  Lojistik hizmet kalitesi açısınd
	147
	Lojistik Hizmet Kalitesi Boyutları-Ölçek Skor Farkları
	Endüstriyel İşletmelerin Tedarikçilerinden Algıladıkları ve Bekledikleri Lojistik Hizmetleri Oluşturan Boyutların Ortalamaları ve Farkları
	Sipariş Öncesi ve Sipariş Hizmetleri 4,1827 4,3346
	Sipariş Kalitesi 4,2291 4,1788 0,0503 İlişkisel Hizmetler 4,0850 4,2462
	İlişki Kalitesi 4,1487 4,3966
	Müşteri konumundaki işletmelerin yaptıkları değerlendirmelere göre tedarikçilerin sundukları lojistik hizmet kalitesi ve ilişki unsurlarına bakıldığında en büyük hayal kırıklığı (beklenen ve algılanan hizmet seviyesi farkı) ilişki kalitesinde yaşanmaktadı
	148 gerekmektedir. İşletmeler kendi çıkarları yerine, sürekli olarak karşılıklı faydayı aramalı ve bilgili ve faydalı müşteri temsilcileri istihdam etmelidirler. Benzer bir değerlendirme yapıldığında; müşteri konumundaki işletmelere tedarikçileri tarafınd
	Lojistik hizmet kalitesi ölçümü sonucunda üç durum ortaya çıkar; 1) Beklenen Kalite > Algılanan Kalite => Düşük Kalite, 2) Beklenen Kalite < Algılanan Kalite => Yüksek Kalite 3) Beklenen Kalite = Algılanan Kalite => Doğru Kalite. Algı, beklenti ve açıklık
	testi (paired-sample t test)  yapılmış ve sonuçlar Tablo 5.8’de sunulmuştur.
	149
	İşletmelerin Tedarikçilerin Sunduğu Lojistik Hizmetlere Yönelik Performans Algılamaları ve Beklentileri Arasındaki Farkın Test Sonuçları
	Sipariş Öncesi ve Sipariş Hizmetleri 4,1827 4,3346 -1,391 ,166 Sipariş Kalitesi 4,2291 4,1788 -3,320 ,001 İlişkisel Hizmetler 4,0850 4,2462 -2,365 ,019 İlişki Kalitesi 4,1487 4,3966 -3,509 ,001
	Tablo 5.60’ daki sonuçlar incelendiğinde, “Sipariş Kalitesi”, “İlişkisel Hizmetler”, “İlişki Kalitesi”  boyutlarına ilişkin anlamlılık düzeyleri 0,05 (p<0,05) önem düzeyinden küçük olduğu için
	desteklenmektedir. Yani tedarikçilerin sundukları lojistik hizmetlerden endüstriyel işletmelerin beklentileri ile algılamaları arasında anlamlı bir fark bulunmaktadır.  Aralarında anlamlı farklılık bulunan boyutlar içerisinde “İlişkisel Hizmetler” ve “İli
	150
	Lojistik hizmet kalitesi boyutlarının genel müşteri tatmini üzerine etkisini daha açık bir şekilde ortaya koymak için çalışma kapsamında geliştirilen
	genel müşteri tatmini iken, tüm modeller için
	hipotezlerinin test edilmesinde regresyon analizi yapılmıştır.
	sipariş öncesi hizmetler, sipariş hizmetleri, sipariş kalitesi, ilişkisel hizmetler ve ilişki kalitesidir.
	Regresyon Modeline İlişkin Parametreler
	Tablo 5.9’daki sonuçlara göre, 0,05 anlamlılık düzeyinde sipariş öncesi ve sipariş hizmetlerinin genel müşteri tatmini üzerinde etkili olduğu saptanmıştır. Buna göre sipariş öncesi ve sipariş hizmetleri değişkeninin katsayısı 0,363 iken değişkenin sabit d
	151
	Regresyon Modeline İlişkin Parametreler
	Tablo 5.10’ daki sonuçlara göre, 0,05 anlamlılık düzeyinde sipariş hizmetlerinin genel müşteri tatmini üzerinde etkili olduğu saptanmıştır. Buna göre sipariş kalitesi değişkeninin katsayısı 0,259 iken değişkenin sabit değeri 2,631’dir (Y=0,259X+2,631).
	a.
	Tablo 5.11’ deki sonuçlara göre, 0,05 anlamlılık düzeyinde sipariş hizmetlerinin genel müşteri tatmini üzerinde etkili olduğu saptanmıştır. Buna göre ilişkisel hizmetler değişkeninin katsayısı 0,534 iken değişkenin sabit değeri 2,363’dür (Y=0,534X+2,363).
	152
	Regresyon Modeline İlişkin Parametreler
	Tablo 5.12’ deki sonuçlara göre, 0,05 anlamlılık düzeyinde sipariş hizmetlerinin genel müşteri tatmini üzerinde etkili olduğu saptanmıştır. Buna göre ilişki kalitesi değişkeninin katsayısı 0,308 iken değişkenin sabit değeri 2,449’dur. (Y=0,308X+2,449).
	Regresyon analizi sonuçlarına göre, 0,05 anlamlılık düzeyinde tüm modellerin anlamlı olduğu, algılanan lojistik hizmet kalitesi boyutlarının tamamının genel müşteri tatmini üzerinde pozitif etkileri olduğu saptanmıştır. Bu bağlamda araştırmanın hipotezler
	Araştırma Hipotezlerinin Sonuçlarının Özeti
	H1: Tedarikçilerin sundukları lojistik hizmetlerden endüstriyel işletmelerin beklentileri ile algılamaları arasında anlamlı bir fark bulunmaktadır. Desteklenmektedir.
	H2: Tedarikçilerin sundukları sipariş öncesi ve sipariş hizmetleri, genel müşteri tatminini pozitif yönde etkiler. Desteklenmektedir. H3: Tedarikçilerin sipariş kalitesi, genel müşteri tatminini pozitif yönde etkiler. Desteklenmektedir. H4: Tedarikçilerin
	153
	Araştırma örnekleminin seçimine ilişkin kararın verilmesinde lojistik ilişkilerin temelindeki unsurların en yoğun ve doğal gerçekleştiği ortamın belirlenmesine çalışılmıştır. Yapılan incelemeler ve ön araştırmalar sonucunda endüstriyel pazarlar; ilişkiler
	154 geliştirilen hipotezlerin (
	) tamamı yapılan araştırmanın sonuçlarıyla desteklenmiştir. Araştırma hipotezlerine ilişkin test sonuçlarına göre lojistik hizmet kalitesi boyutlarının tamamının genel müşteri tatmini üzerinde pozitif etkileri olduğu görülmektedir. Ancak bu etkinin büyükl
	genel tatmin üzerinde en etkili faktör olduğu görülmektedir. Tedarikçilerin sipariş verme sürecinin kolaylığı, sorunları çabuk çözebilmesi, iadeleri zamanında ve tam olarak teslim alması, satış sonrası uygun destek ve hizmet sunması, istek ve şikâyetlere 
	dir. Bu nedenle tedarikçilerin müşterileri ile sürekli iletişim halinde olması, müşterileri ile güven yaratıcı İlişkiler kurmaları, müşterilerini önemsemesi, kendi çıkarları yerine sürekli olarak karşılıklı faydayı aramaları ve bilgili ve faydalı müşteri 

	6.Altıncı bölüm
	155
	Bu bölümde öncelikle tez çalışmasının bir özeti sunulacak, müteakiben mevcut literatüre yapılan katkı ortaya konulacak ve son olarak işletmeler ve araştırmacılar için öneriler sunulacaktır. Bu çalışmada lojistik kavramı, genel hatları itibariyle, müşteril
	156 göz önüne almak gerekir. Pazarlama yazını incelendiğinde işletme karlılığını artıracak şekilde, müşteri hizmetleri, müşteri tatmini ve müşteri bağlılığı arasındaki ilişkiyi ortaya koyan modeller ve çalışmalar görülebilmektedir. İlişki pazarlaması lite
	Çalışma kapsamında lojistik fonksiyonlarla sunulan müşteri hizmetleri, (lojistik hizmetler) sanayi işletmeleri ve müşterileri açısından araştırılmıştır. Bizzat tedarikçi tarafından müşteriye sunulan, müşterinin satın aldığı ürünler ve satın alma işleminin
	Bu çalışmada, Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989) ile Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985, 1988) tarafından oluşturulan müşteri ilişkileri ve müşteri tatmini modellerinden yola çıkılarak yukarıda belirtilen konular incelenmeye çalışılmıştır. Çalışma tedarik
	İşletmeler müşteri hizmeti değişkenlerinden hangilerinin tedarikçileri tarafından sunulmasını beklemektedirler? İşletmeler açısından bu
	157 değişkenlerin önem düzeyleri nelerdir?
	Müşteri hizmeti değişkenlerinin sunulmasıyla işletmeler tatmin oluyorlar mı? Tatmin olmuyorlarsa belirleyici faktör nedir?
	İşletmelerin tedarikçileriyle ilişkilerinin yapıları nasıldır? Ve bu ilişki genel tatmin düzeyini ne yönde etkilemektedir? Çalışmanın ilk bölümünü oluşturan pilot çalışmada yukarıda belirtilen şekilde oluşturulan 16 hizmet ve 16 ilişki değişkenli anket, 1
	İkinci bölümü oluşturan ana uygulamada, faktör analizi, ilişkili ölçümler için t testi ve regresyon analizi kullanılarak geliştirilen model yardımıyla bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki ilişki incelenerek belirlenmiş olan hipotezler test edilmeye 
	Çalışma kapsamında lojistik hizmet kalitesi boyutları itibariyle beklenen ve algılanan performans arasında farklılık olup olmadığını belirlemek için bir hipotez, müşteri hizmetleri ve ilişki ile genel tatmin arasındaki pozitif ilişkinin varlığına dayanan 
	Araştırmanın amacı ve soruları dikkate alınarak araştırma hipotezleri geliştirilmiş, detaylı ve çok aşamalı bir ölçek geliştirme/uyumlaştırma süreci takip edilmiş, ölçme araçları çeşitli analizlerle güvenilirlik ve geçerlilik açısından incelenmiş ve tatmi
	158 Endüstriyel işletmelerin müşteri hizmeti unsurlarına verdikleri öneme bakıldığında; değişkenlerden, alıcıya uygun ürün sunulması, tutarlı ve sürekli kaliteli ürün sunulması ile siparişlerin doğru alınmasına en çok önem verdikleri tespit edilmiştir. Te
	159 Literatürde belirtilen tatmin unsurları ile uyumlu olan bu tespitler tedarikçi konumundaki işletmelerin, müşterileri ile uzun vadeli ilişkilerin yaratılmasının yolları hakkında ipuçları sunmaktadır. Çok küçük yaşlardan itibaren, problemleri çözmek içi
	Araştırma örneklemi kapsamında elde edilen sonuçlara göre algılanan hizmet ve ilişki kalitesi; genel tatmin ve işletmeye duyulan güven üzerinde etkili olan bir faktördür. Alıcıya uygun ürün sunulması, tutarlı ve sürekli kaliteli ürün sunulması ile
	160 siparişlerin doğru alınması gibi hizmet unsurları ile sorunların çabuk çözülebilmesi ve ilişkilerin güven yaratıcı olması gibi ilişki unsurlarının işletmeler tarafından en çok önemsenen unsurlar oldukları ve bu nedenle işletmeye duyulan güven ve müşte
	Çalışmada müşteri tatmini üzerindeki ilişkileri gösteren araştırma hipotezlerinin beşi de desteklenmiştir. Buna göre;
	Sonuçlar ışığında müşteri memnuniyet oluşumunun, işletmelerin satın alma anı (sipariş öncesi ve sipariş hizmetleri) ve sonrası (ilişkisel hizmetleri ve ilişki kaliteleri) değerlendirmelerinin ve psikolojik süreçlerinin sonuçları neticesinde gerçekleştiğin
	Araştırma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde araştırma amaçlarına ulaşıldığı ve araştırma sorularına büyük ölçüde tatmin edici cevaplar bulunduğu düşünülmektedir. Ancak sosyal bilimlerde ve özellikle de davranış bilimlerindeki hemen hemen her çal
	Günümüz rekabet şartları ve değişen tüketici tercihleri dikkate alındığında bir işletmenin kar ederek ticari faaliyetlerine devam edebilmesi, işletme büyüklüğünde ve sektörel özelliklerinden bağımsız olarak, pazarın ihtiyaçlarının anlaşılması ve karşılana
	161 Tedarik zinciri yönetimi uygulamalarının, incelenen işletmeler için, halen yenilik konumunda olduğunu, bu konuda bilgi sahibi olan yönetici sayısının kısıtlı olduğunu ve uygulama sayısının yetersiz olduğunu söylemek mümkündür. Bu haliyle temel yenilik
	162 sistemlerinin gelişmesi, bu sayede yeni yönetim tekniklerinin kullanılması, üstün kalitede ürün ve hizmetlerin üretilmesini sağlayan çok çevik ve yalın ürün dizaynı ve üretimi fonksiyonlarının gelişmesini sağlamıştır. Bu gelişmelerin etkisiyle işletme
	163 sistemlerinin oluşturulması gibi büyük ve maliyetli değişimlerden, basit operasyonel değişikliliklere kadar değişik çapta yenilikler bu maksada hizmet edebilecektir
	Bütün diğer çalışmalarda olduğu gibi bu çalışmada da çeşitli kısıtlar bulunmaktadır. Bunlar örneklemin yapısı, ölçek boyutları, ölçeğin mükemmelliği ile ilgili eksikliklerle alakalı kısıtlar olarak tasnif edilebilirler. Çalışmada, Adana İli Hacı Ömer Saba
	Lojistik ve tedarik zinciri yönetiminin güncel tanımlarından da anlaşılacağı gibi, günümüz lojistik anlayışının merkezinde artık müşteriler bulunmaktadır. Bugün gelinen
	164 noktada gelişme yönünün de, daha çok hizmetlere ve müşteri tatmini odağına doğru döndüğünü söylemek mümkündür. Başlıca araştırma alanları ise pazarlama yönlülük, müşteri tatmini parametrelerinin temellendirilmesi ve rekabet avantajı elde edilmesi hede
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	Bu anketin amacı
	dir. Anket uygulaması sonucu elde edilecek veriler, Çukurova Üniversitesi’nde hazırlanmakta olan bir doktora tez çalışmasında kullanılacaktır. Ankete vereceğiniz doğru ve sizi yansıtan cevaplar, sadece akademik amaçlarla kullanılacak ve verilen bilgiler k
	1. Satın alma kararları verilirken işletmelerin tedarikçilerinden bekledikleri müşteri hizmeti unsurlarının bazıları aşağıda listelenmiştir. Lütfen, karşılarında gösterilen ölçeği kullanarak her bir ifadenin işletmeniz için önemini belirtiniz.
	Fiyatta ve ödemede kolaylık sağlanması 1 2 3 4 5
	Ürün ve yedek parçalarının istendiğinde bulunabilirliği 1 2 3 4 5
	Vaadedilen tarihte teslimat 1 2 3 4 5
	Miktar ve tür olarak tam ve doğru teslimat 1 2 3 4 5
	Uygun sipariş ve teslim süreleri sunması 1 2 3 4 5
	1 2 3 4 5
	Doğru irsaliye ve
	177 faturalama
	Ürünlerin hasarsız olarak teslimi 1 2 3 4 5
	Siparişlerin doğru alınması 1 2 3 4 5
	Tutarlı ve sürekli ürün kalitesi 1 2 3 4 5
	Bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmesi 1 2 3 4 5
	Ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olması 1 2 3 4 5
	Sürekli yaptığınız alımlarınıza benzer şekilde (istisnai alımlar hariç olmak üzere) yaptığınız
	mal veya hizmet alımınızı aşağıdaki kaynaklardan hangisini tercih ederek yaptığınızı işaretleyiniz. Sürekli çalıştığımız tedarikçiden  (   ) Üçüncü taraf lojistik hizmet sağlayıcısından (dış kaynak) (   ) 3. Aşağıdaki sorular en son alım işleminiz hakkınd
	Fiyatta ve ödemede kolaylık sağlanması 1 2 3 4 5
	Ürün ve yedek parçalarının istendiğinde bulunabilirliği 1 2 3 4 5
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	Vadedilen tarihte teslimat 1 2 3 4 5
	Miktar ve tür olarak tam ve doğru teslimat 1 2 3 4 5
	Uygun sipariş ve teslim süreleri sunması 1 2 3 4 5
	Doğru irsaliye ve faturalama 1 2 3 4 5
	Ürünlerin hasarsız olarak teslimi 1 2 3 4 5
	Siparişlerin doğru alınması 1 2 3 4 5
	Tutarlı ve sürekli ürün kalitesi 1 2 3 4 5
	Bilgi akışının ve teslimatın anlık durumunun görülebilmesi 1 2 3 4 5
	Ulaştırılan ürünlerin alıcının istediği özelliklere uygun olması 1 2 3 4 5
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	Aşağıdaki sorular ikinci bölümde incelenen son alım işlemi hakkında detaylı bilgi edinmek üzere hazırlanmıştır. Lütfen soruları en uygun şıkkı işaretleyerek cevaplandırınız.
	Alımını yaptığınız ürün/ hizmet türünü işaretleyiniz. Ham madde / işlenecek malzeme   (   )     Ambalaj malzemesi   (   ) Ofis malzemesi   (   )         Hizmet Alımı (  ) Diğer (Hizmet alımı ise türü……………………………………….(   )   (   )
	Bu alımı yaptığınız tedarikçinin işletmeniz için önemini belirtiniz. Hiç Önemli Değil  (   ) Önemli Değil   (   ) Kararsızım  ( )       Önemli  (   ) Çok  Önemli (   )
	Bu tedarikçinizden ne sıklıkla alım yaptığınızı işaretleyiniz. Yılda 1 kez   (   )    Yılda birkaç kez   (   )      Ayda 1 kez   (   )     Ayda birkaç kez   (  ) Haftada 1 kez   (   ) Haftada birkaç kez   (   )  Hergün   (   )
	Genel bir hesaplamayla yıllık olarak yaptığınız alımların değer olarak yüzde kaçını bu tedarikçinizden yapmaktasınız? % 5 ' den az   (   )   % 5 – 10   (   )   % 11 – 25   (   )  % 26 – 50   (   ) % 50 'den fazla   (   )
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	En son alım işleminizle ilgili olarak tedarikçinizi aşağıdaki değişkenler itibariyle değerlendiriniz.
	Son alımda tedarikçinizin sizi memnun etme düzeyi 1 2 3 4 5
	Tedarikçinizin sunduğu müşteri hizmetlerinin kalite düzeyi 1 2 3 4 5
	Tedarikçinize yönelik genel memnuniyet düzeyiniz 1 2 3 4 5
	Gelecek dönemde bu tedarikçiden alım yapma ihtimaliniz 1 2 3 4 5
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	1. İşletmenizin tedarikçileriyle olan ilişkisini dikkate alarak, aşağıdaki ilişki özelliklerinin her birinin işletmeniz için önemini belirtiniz.
	Sipariş verme sürecinin kolaylığı 1 2 3 4 5
	Sürekli iletişim halinde olabilme 1 2 3 4 5
	Sorunların çabuk çözülebilmesi 1 2 3 4 5
	İadelerin zamanında ve tam teslim alınması 1 2 3 4 5
	Satış sonrası uygun destek ve hizmet sunulması 1 2 3 4 5
	İstek ve şikayetlere zamanında cevap verilebilmesi 1 2 3 4 5
	İlişkilerin güven yaratıcı olması 1 2 3 4 5
	Tedarikçilerin işletmeyi önemsemesi 1 2 3 4 5
	Sürekli olarak karşılıklı faydayı arama 1 2 3 4 5
	Bilgili ve faydalı müşteri temsilcilerinin olması 1 2 3 4 5
	Ürün ve hizmet talebinde olabilecek farklılıklara uyum sağlayabilme 1 2 3 4 5
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	2. İşletmenizin tedarikçisiyle olan ilişkisini dikkate alarak, aşağıdaki ilişki özelliklerinin her birinin gerçekleşme durumunu yaşadığınız sorunları da göz önünde bulundurarak işaretleyiniz.
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	Genel olarak tedarikçilerinizin yüzde kaçı ile iyi ilişkiler içinde olduğunuzu düşünüyorsunuz? (%.............)
	Genel olarak tedarikçileriniz ile ilişkilerinizde hangi tarafın daha güçlü olduğunu düşünüyorsunuz? Onlar çok daha güçlü   (   )    Onlar güçlü   (   )    Kararsızım    (   )    Biz güçlüyüz   (   ) Biz çok daha güçlüyüz   (   )
	Bu bölümdeki sorular işletmeniz ile ilgilidir. Lütfen size en uygun seçenekleri işaretleyiniz.
	İşletmenizin faaliyet alanını (sektörünüzü) belirtiniz:………………………………..
	İşletmeniz kaç yıldır ticari faaliyet göstermektedir?.................
	İşletmenizde çalışan kişi sayısı. 10 kişiden az (   ) 10 – 50 kişi (   ) 50 – 250 kişi (   ) 250 – 500 (   ) 500 kişiden fazla (   )
	İşletmenizin ortalama tedarikçi sayısını belirtiniz:………………….
	İşletmenizin haftalık olarak yaptığı ortalama sipariş sayısını belirtiniz:…………..
	İşletmenize yapılan teslimatların göndericilere göre oranları Tedarikçi teslimatı:   ( %.......)        İşletme içi teslimat:   ( %.......) Üçüncü taraf (dış kaynak sağlayıcı) teslimatı:   (%.......)
	İşletmede çalıştığınız bölüm ve görevinizi belirtiniz……………………………….
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	Std. Error Mean Pair 1 Algılanan- 4,1827 195 ,67508 ,04834Beklenen 4,2462 195 ,61955 ,04437Pair 2 Algılanan- 4,2291 195 ,69275 ,04961Beklenen 4,3966 195 ,65714 ,04706Pair 3 Algılanan- 4,0850 195 ,65746 ,04708Beklenen 4,1788 195 ,48615 ,03481Pair 4 Algılan
	Mean N Std. Deviation
	N Correlation Sig. Pair 1 algılanan- beklenen 195 ,519 ,000Pair 2 algılanan-beklenen 195 ,456 ,000Pair 3 algılanan-beklenen 195 ,566 ,000Pair 4 algılanan-beklenen 195 ,471 ,000
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	Paired Differences
	Sig. (2-tailed)Mean Std. Deviation Std. Error Mean 95% Confidence Interval of the Difference Lower Upper Pair 1 algılanan-beklenen -,06346 ,63704 ,04562 -,15344 ,02651 -1,391 194 ,166Pair 2 algılanan -beklenen -,16752 ,70457 ,05046 -,26703 -,06801 -3,320 
	t df
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	,776 7,051 73,197,630 5,725 78,922,597 5,427 84,3496 ,412 3,741 88,090,342 3,108 91,197,317 2,880 94,078,251 2,281 96,3590 ,222 2,019 98,378
	,178 1,622 100,000
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	6,234 56,674 56,674
	1,042 9,472 66,146Boyut İndirgeme Metodu: Temel Bileşenler Analizi
	Korelasyon Matrisi
	,646 -,414
	,753 -,093
	,831 -,298
	,743 -,306
	,815 -,145
	,793 ,012
	,687 ,483
	,682 ,550
	,697 ,326
	,825 -,097
	,781 ,084Boyut İndirgeme Metodu: Temel Bileşenler Analizi (a. 2 bileşen çıkarılmıştır.)
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	,762 ,085
	,643 ,402
	,833 ,292
	,770 ,230
	,725 ,401
	,608 ,509
	,230 ,808
	,857 ,184
	,336 ,692
	,702 ,444
	,553 ,557 Boyut İndirgeme Metodu: Temel Bileşenler Analizi. Rotasyon Metodu:Kaiser Normalizasyona Dayalı Varimax
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	,797 7,250 75,434
	,617 5,610 81,044
	,573 5,211 86,255
	,398 3,619 89,874
	,317 2,882 92,756
	,238 2,166 94,922
	,221 2,006 96,928
	,198 1,796 98,724
	,140 1,276 100,000
	6,252 56,835 56,835 6,252 56,835 56,8351,248 11,350 68,184 1,248 11,350 68,184
	Boyut İndirgeme Metodu: Temel Bileşenler Analizi
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	Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 1 ,374
	Model R R Square
	,140 ,135 ,60985 a. Predictors: (Constant), Sipariş Öncesi ve Sipariş Hizmetleri
	Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 1 ,273
	Model R R Square
	,075 ,070 ,63252 a. Predictors: (Constant), Sipariş Kalitesi
	Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 1 ,334
	Model R R Square
	,112 ,107 ,61969 a. Predictors: (Constant), İlişkisel Hizmetler
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	Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 1 ,350
	Model R R Square
	,122 ,18 ,61598 a. Predictors: (Constant), İlişki Kalitesi
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