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OZET

LOJiSTiK SEKTORUNDE PAZARLAMA STRATEJILERININ
REKABET AVANTAIJI (GUCU) UZERINE ETKiSi

Engin Koban
Isletme Yiiksek Lisans Programi, istanbul Altinbas Universitesi
Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Tutku Eker iscioglu

Gunlmuzde isletmeler lojistigi en 6nemli rekabet kriterlerinden biri olarak gérmekte ve
bu goris kapsaminda lojistik faaliyetleri dis kaynak kullanarak gerceklestirme yoluna
gitmektedirler. isletmelerin degisen bu faaliyet yapisi, artan diinya ticaret hacmi ve e-
ticaret gibi farkh ticaret alanlarinin olusmasi lojistik sektortiniin hizmet sektori igindeki

payinin da artisini beraberinde getirmistir.

Hizli bliylmeyle birlikte global bir pazar yapisinin olustugu lojistik sektériinde rekabet de
global diizeyde gerceklesmektedir. Rekabet diizeyinin artmasi ile birlikte lojistik hizmet
satin alan isletmelerin alternatiflerinin artmasi ve isletmeden isletmeye degisen talep
yapisi lojistik sektorliinde faaliyet gosteren isletmelerin sirdirilebilir rekabet avantaji

(glcu) elde edebilmek igin kendi siireglerini gozden gegirmelerini zorunlu kilmistir.

Bu slireclerden en temel olanlardan biride pazarlama sirecidir. Pazarlamanin yapisindaki
degisim ve isletme yapilarindaki degisimle birlikte bir araya geldiginde lojistik hizmet
saglayan isletmeler icinde pazarlama, sirdirilebilir rekabet avantajini (gicind) elde

etmenin en 6nemli araci olarak ifade edilebilir.

Bu noktada isletmenin pazarlama stratejisi ve rekabet avantaji (glicli) arasinda bir
etkilesim s6z konusudur. isletmeler bu etkilesimi dikkate alarak yogun rekabet ortaminda
stratejilerini olusturmalidirlar. Pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ise isletmenin

sahip oldugu organizasyonel kaynaklar ve yetenekler 6nemli girdilerdir. Rekabet avantaiji
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(glcli) agisindan ise en o©nemli ¢iktilari pazar performansi ve finansal performans

olusturmaktadir.

Bu arastirmada isletmelerin pazarlama stratejisi ile rekabet avantaji (glicii) arasindaki
etkilesimin ortaya konulmasi amacglanmistir. Orta ve Ust dizey isletme g¢alisanlarinin
cevapladigl 42 adet anket kullanilarak gerceklestirilen analizler sonucunda isletmelerin
faaliyet gosterdigi sektorde rekabet gilicii elde etmesinde dogru bir pazarlama stratejisi
uygulanmasi gerektigi, pazarlama stratejisini olusturabilmek icinse isletmenin sahip olmasi
gereken organizasyonel kaynaklar ve yeteneklerin 6nemli oldugu sonucuna variimistir.
Diger taraftan elde edilen bir diger sonuc ise elde edilecek rekabet avantajinin (glicliniin)

en onemli ¢ciktilarinin pazar performansi ve finansal performans oldugudur.

Calismaya konu olan ve hizmet sektori kapsaminda yer alan lojistik sektorii son yillarda
hizli bir gelisme gostermesine ragmen, llkemizde sektoriin geleneksel yapidan heniliz tam
olarak kurtulamamis olmasinin etkileri de gézlemlenmektedir. Dolayisiyla ¢alismada gerek
rekabet avantaji (glcli) elde etmek ve gerekse bu avantaji (glcil) elde etmede dogru
pazarlama stratejileri uygulayabilmek icin sektor isletmelerinin nelere dikkat etmesi

gerektigi belirtilmistir.

Bu cercevede calismada olusturulan kavramsal modelde ilk asamada pazarlama
stratejisinin énemli girdileri olan organizasyonel yetenekler (Paylasilan Vizyon, iletisim
Yetenegi, Teknolojiye Yanit (Hassasiyet) ve organizasyonel kaynaklar (Fiziksel Kaynaklar,
Finansal Kaynaklar, Deneyimsel Kaynaklar), ikinci asamada ise pazarlama stratejisinde
hizmet pazarlama karmasi bilesenleri (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma, Katilimcilar,
Sureg¢) tanimlanmis ve bir ve ikinci asama arasindaki iliski degerlendirilmistir. Modelin
diger boliminde ise pazarlama stratejisi ve rekabet avantaji (glicl) ile rekabet avantaji
(glici) ve rekabet avantajinin (glictintin) ciktilari ve ayni zamanda isletme performansinin
da gostergeleri olan Pazar Performansi ve Finansal Performans arasindaki etkilesim yer

almustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejisi, Rekabet Avantaji, Rekabet Giici, Lojistik Hizmet

Saglayici, isletme Performansi, Organizasyonel Kaynaklar, Organizasyonel Yetenekler
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ABSTRACT

EFFECTS OF MARKETING STRATEGIES ON COMPETITIVE ADVANTAGE
(COMPETITIVENESS)

IN LOGISTICS INDUSTRY

Engin KOBAN

Master’s Degree, Business Administration, Istanbul Altinbas Universty

Advisor: Asst.Prof.Dr.Tutku EKER ISCIOGLU

Today, enterprises consider logistics as one of the most important competition criteria
and in this context, they tend to outsource logistic activities. Together with this changing
activity structure of the enterprises, increasing world trade volume and the formation of
different trade areas such as e-commerce have increased the share of the logistics sector

in the services industry.

Competition also takes place at the global level in the logistics sector, where rapid growth
and a global market structure is realized. With the increase of competition level, the
alternatives of the enterprises that purchase logistics services and the changing demand
structure from one enterprise to another have forced the companies operating in the
logistics sector to observe their own processes in order to obtain sustainable competitive

advantage (competitiveness).

Of these processes, one of the most basic of these processes is the marketing process.
When combined with the change in marketing structure and enterprise structures,
marketing within logistics service providers can be said to be the most important in order

to achieve sustainable competitive advantage (competitiveness).

At this point there is an interaction between the enterprise’s marketing strategy and

competitiveness. Taking this interaction into account, businesses should build their
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strategies in a highly competitive environment. Organizational resources and capabilities
that an enterprise has, are important inputs in the formation of a marketing strategy. In
terms of competitive advantage (competitiveness), the most important outcomes are

market performance and financial performance.

In this research, the aim is to establish the interaction between the marketing strategy of
the enterprises and thecompetitive advantage (competitiveness) . As a result of the
analysis held with the data obtained from 42 questionnaires answered by mid or top level
managers, it is concluded that in order to obtain competitive advantage
(competitiveness) right marketing strategy has to be applied and to create a marketing
strategy organizational resources and skills of the enterprise are important. On the other
hand, another result is that the market performance and financial performance are the

most important outputs of the competitive advantage (competitiveness) to be achieved.

Although the logistics sector, which is the subject of the study and which is in the scope of
the service sector, demonstrated a rapid development in recent years, the effects of the
fact that the sector has not yet fully recovered from the traditional structure is observed
in our country. Therefore in the study, in order to gain competitive advantage
(competitiveness) and to apply marketing strategies so as to achieve this advantage, the

points to be paid attention by the sector companies were pointed out.

The conceptual model created in this framework includes organizational skills (Shared
Vision, Communication Skill, Technological Response (Sensitivity) and organizational
resources (Physical Resources, Financial Resources, Experiential Resources), which are
important inputs of marketing strategy, in the first stage and service marketing mix
elements (Product, Price, Distribution, Promotion, Participants, Process) in the second
stage were defined and relationship between the two stages was evaluated. In the other
part of the model, the interaction between marketing strategy and competitive
advantage (competitiveness) and the interaction between competitive advantage
(competitiveness) and outcomes of competitive advantage (competitiveness) , which are
at the same time the indicators of enterprise performance (market performance, financial

performance), take place.



Key words: Marketing Strategy, Competitive Advantage, Competitiveness, Logistics
Service Provider, Business Performance, Organizational Resources, Organizational

Capabilities
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GIRi$

GUnUmiz dinyasinda degisen ekonomik sartlar, artan ticaret hacmi, degisen pazar ve
musteri yapisi, artan ve zorlasan rekabet kosullari ve bitin bu bilesenlerin global hale
gelmesi bir hizmet sektorlu olan lojistik sektériini her zamankinden daha 6nemli hale
getirmistir. Bu degisimle birlikte lojistik sektorli hizmet sektorleri icinde pazar payi strekli

artan bir trend yakalamistir.

Artan trendin bir diger 6nemli nedeni de rekabette dne cikmak isteyen (retici isletmelerin
kendi blinyelerinde yirutttkleri lojistik faaliyetleri disaridan hizmet alim vyoluyla
gerceklestirmek istemeleridir. Uretici isletmelerin talep yapisindaki bu degisimde lojistik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin faaliyet yapilarinda degisime gitmelerini gerekli

hale getirmis ve bunun sonucu olarak hizmet farklilasmasina gitmeleri gerekmistir.

Lojistik sektorinilin hizh baylimesi sektére olan ilgiyi arttirmis ve yeni oyuncularin katilim
oraninda da artisa neden olmustur. Porter’in bes giic modelinde (Porter, 1985:5) yer alan
pazara yeni girisler ve ikame Uriin ve hizmetlerde yeni alternatiflerin olusmasi, bu olusumla
birlikte musterilerin ve tedarikgilerin elde ettigi pazarlik glici rekabetin boyutunu da

degistirmistir.

Diger taraftan 21. ylzyilin ilk on yilinda isletmeler acimasiz bir ekonomik ortama meydan
okuyarak finansal agidan gelismeye ve hatta ayakta kalmaya calismislardir. Pazarlama, bu
zorluklarin Gstesinden gelmek icin kilit rol oynamaktadir. isletmenin, Griin ve hizmetler igin
yeterli talep elde edilemezse kar saglayabilmesinde, finans, operasyonlar, muhasebe ve diger
is fonksiyonlari gercekten 6nemli olmayacaktir. Baska bir ifadeyle, alt ¢izginin olmasi icin bir
Ust cizgi olmalidir. Bu nedenle maddi basari genellikle pazarlama yetenegine baghdir (Kotler

ve Keller, 2012:3).

isletmeler béyle bir pazar yapisinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji (giicii) elde edebilmek icin
pazarlama stratejilerini de yeniden tasarlamak zorundadirlar. Sahip olunan ve rekabette
isletmeyi rakiplerinden 6ne cikaracak, zor taklit edilebilir ve musteri tercih edilebilirligini
saglayabilecek bir kaynak eger dogru bir pazarlama stratejisiyle pazara sunulamazsa

surdurulebilir bir rekabet avantaji (glicti) saglamasi oldukca zordur.
1



Pazarlama stratejisinin tasarlanmasi, uygulanabilmesi ve beklenen hedeflere ulasabilmesi
icinse isletmenin organizasyonel kaynaklari ve yetenekleri 6nemli derecede etkiye sahiptir.
Organizasyonel kaynaklar olarak degerlendirilen fiziksel ve finansal kaynaklar vyine
organizasyonel yetenekler kapsaminda degerlendirilen paylasilan vizyon ve teknolojiyi

algilama ve yanitlama yetenekleri pazarlama stratejisini gelistirmeye yardimci olur.

Tezde bu yaklasimi desteklemek icin hizmet kavrami, hizmet pazarlama karmasi bilesenleri,
bir hizmet olarak lojistik, lojistik sektor yapisi ve lojistik hizmet saglayici isletmelerin yapisi,
organizasyonel kaynaklar ve yetenekler literatlir taramasiyla incelenerek, organizasyonel
kaynaklar ve yetenekler, pazarlama stratejisi, rekabet avantaji (glicli) ve isletme performansi
arasindaki iliskilerin olusturulan model cercevesinde isletmenin siirdirilebilir rekabet

avantajini (gliciinii) ve isletme performansini nasil etkiledigi ele alinmistir.

Gahsmanin arastirma alani olarak Tirkiye lojistik sektori alinmis olup, anket galismasi bu
sektorde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayici isletmelerin ¢alisanlarina e-mail yoluyla
gonderilen online anket formu Uzerinden gergeklestirilmistir. Toplamda 42 anketten elde

edilen veriler analize tabi tutulmustur.

Bu konuda oniki ayri hipotez olusturularak alan arastirmasi sonucu elde edilen verilerle test
edilmistir. Analizler sonucunda isletme performansinin ¢iktilari olan pazar ve finansal
performans potansiyelini artiran rekabet avantaji (glici) Gizerindeki pozitif etkiyi saglamak

icin modelin sundugu stratejinin elverisli oldugu belirlenmistir.

Sonug olarak c¢alisma, yogun rekabet kosullarinda pazarlama stratejisinin rekabet avantaji
Gzerindeki etkisinin daha gicli oldugunu ortaya koymakta ve uygulamaya yonelik olarak
isletmelere kendilerini degerlendirebilecek ve stratejilerini gozden gecirebilecek ipuclarini
vermektedir. Hizmet sektoriinin cesitli alanlarinda bu yonde akademik calismalar
bulunmasina ragmen lojistik sektoriinde yapilan ¢alismalarin kisithligi acisindan da yapilan

calismanin bu boslugun doldurulmasina katki saglamasi amaclanmistir.

Tez calismasi 7 bdlimden olusmaktadir. ilk 5 béliimde konuyla ilgili literatiir arastirmalari
sonuclarina yer verilmistir. Birinci bélimde hizmet ve hizmet pazarlamasi kavrami ile ilgili

aciklamalar ve hizmetlerin 0Ozellikleri ve hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasinin
2



bilesenlerine yer verilmistir. ikinci bélimde ¢alismanin alanina konu olan lojistik sektdriinde
lojistik hizmet alanlarinin belirtildigi ve hizmet pazarlama karamasi bilesenlerinin lojistik
sektori agisindan degerlendirilmesinin yapildigi lojistik hizmet pazarlamasi ve pazarlama
karmasi, Uglinct boélimde siirdirulebilir rekabet avantaji (glci) ve Ustlnlik bashgl altinda
rekabet ve sirduardlebilirlik kavramlarina deginilmis ve rekabet stratejileri ve stirdirlebilir
rekabet avantaji (glicli) icin inovasyon konusu ele alinmistir. Calismanin dordinci
boliminde lojistik sirketlerinin rekabet avantaji (glicl) kriterlerine yer verilerek modelde de
yer alan organizasyonel kaynaklar ve yetenekler, lojistik sektorli Ozelinde pazarlamaya
yonelik rekabet avantaji (glicli) kriterleri, organizasyonel kaynaklar ve yeteneklerin
pazarlama strateji Uzerine ve pazarlamanin rekabet avantaji (glicl) Uzerine etkisi
aciklanmistir. Besinci bolimde Tirkiye’de lojistik sektoril ve yapisal 6zellikleri yer almaktadir.
Altinci bélimde arastirmanin metodolojisi aciklanmis ve toplanan veriler lizerinde uygulanan

analizler, dnemli bulgular ve bulgularin yorumlari yer almaktadir.

Sonuc¢ degerlendirmesinin ve onerilerin yer aldigl yedinci bolimde akademik arastirmacilara
ve lojistik hizmet saglayici isletme yonetimine konuyla ilgili olarak gesitli ipuglari ve 6neriler

sunulmustur.



1. BOLUM: HiZMET VE HIiZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

1.1. Hizmet Kavrami ve Sektorii

Kuruluslarin temel amaclarindan bir tanesi, hedef kitlelerin ihtiyaclarini karsilayacak mal ve
hizmeti, talep edene sunmaktir. Tlketicilerin ihtiyacini karsilamada fiziksel olan mallar ve
fiziksel olmayan mallar olmak Uzere iki temel Uriin 6nemli olmaktadir. Gliniimizde gerek
fiziksel olan mallar ve gerekse fiziksel olmayan mallari tGreten kurum ve kuruluslar misteri
algisinda kendilerini hizmet veren noktasinda konumlandirmakta ve hizmet alan tarafin talep

ve beklentilerini yakindan takip ederek, zincirin halkasini tamamlamaktadirlar.

Hizmetlerle ilgili genel tartisma, Adam Smith'in "Uluslarin Zenginligi" (1776) adli kitabindan
baslamis olup buglin halen daha devam etmektedir (Soares, 2007:11-754). Dolayisiyla,
hizmet ve temel hizmet 6zellikleri tanimi ile ilgili bircok farkli goris ortaya konulmustur.
Lehtinen (1984) hizmetin, Uretiminin ve tiketiminin es zamanl oldugunu, soyut oldugunu,
etkilesimli bir yapiya sahip oldugunu ve sirecin sonunda bir fayda sagladigini belirtmistir.
Lehtinen (1984) ayrica, hizmet benzeri teriminin ¢ogunlukla somut olmayan hizmet
tanimlamasi ve mal benzeri teriminin de ¢ogunlukla somut mallardan olusan tanimlamasi

icin kullanilmasini 6nermistir (Lehtinen ve Jarvinen, 2015:168-179).

Parasuraman ve Berry (1990), fiziksel imkanlar, ekipman, personel ve iletisim gibi nitelikleri
hizmet kalitesinin en 6nemli boyutlari olarak tanimlamistir. Hizmetlerin ¢ogu hizmet
saglayicilarin ve misterilerin birlikte takip etmesi gereken cesitli slireclerden olusur. Bu
surecler, teknoloji tabanli ve e-hizmetleri kullanirken 6zellikle 6nemlidir. Aksi takdirde hizmet

sisteminin iyi calismamasi s6z konusu olacaktir (Lehtinen ve Jarvinen, 2015:169-170).

Hizmetler pazarlamasina olan ilgi 1970'lerde bircok (lilkede ayni anda basladi. Gelismis
ekonomilerde hizmetlerin en blyik ekonomik sektér oldugunu gosteren istatistiksel verilere
ragmen, yonetim ve is disiplinlerinde hizmet yer almiyordu. Kitlesel (seri) Uretilen ve
dagitilan Urinler 6n plandaydi. Pazarlama yonetiminde de bu driinlerin egemenligi soz
konusuydu. Kuzey Avrupa'da Christian Gronroos, Evert Gummesson ve Richard Normann
hizmet icin en aktif savunuculardir. Gronroos ve Gummesson, hizmetle ilgili benzerlikleri ve

farkliliklari olan kavramlari ve modelleri gelistirdiler (Gummesson ve Grénroos, 2012:480).
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Christian Grénroos’a gore hizmetler, kismen ya da tamamen dokunulmaz bir yapisi olan ve
misterilerin kendi kendilerine yapamayacagi veya yapmayi istemedigi problemlerine ¢6ziim

olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyetler bitinidir (Grénroos, 1990:27).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin s6zliigli AMA Dictionary (2017) de yer alan agiklamaya goére
hizmetin tanimlanmasi, genellikle hizmetin satin alinmasinin ve tiketilmesinin ayni anda
ortaya ¢ikmasindan dolayl zordur. Hizmetler ayrilmaz soyut unsurlar igerirler ve sirece
genellikle musterilerin katihmi da gerceklesir. Dogrudan Uretimden tiketiciye aktarilirlar,
tasinamaz ve depolanamazlar. Hizmetler bir Grinln satis dncesini kapsayan, satisina eslik
eden veya satis sonrasinda kullanimina yardim eden faaliyetleri de kapsayabilir. Satis
sirasinda gerceklestirilirse, tGriiniin maddi olmayan parcalari olarak kabul edilir. Teslimat ve
montaj gibi bir Urldnle baglantili olarak bir satici tarafindan sunulan hizmetler bu grupta

tanimlanan soyut faaliyetlerdir (AMA Dictionary, 2017).

Amerika Pazarlama Birligi, hizmetleri, satisa sunulmus veya mallarin satisi ile baglantili olarak
saglanan faaliyetler, fayda ve memnuniyetler olarak tanimlamistir (AMA Dictionary, 2017).
Bu tanimin ortaya koydugu sonu¢ mdisteriye saglanan “fayda” ve yaratilan “deger”dir.
Burada esas alinan “fayda” ve “deger” unsurlari ise ayni zamanda olusturulacak olan hizmet

pazarlamasi stratejisi ve slirecin tasarimi igin de temel olusturmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda ise ge¢cmis, daha fazla uluslararasi bir yapi ile sunulmaktadir (Berry ve
Parasuraman, 1993; Fisk vd., 1993, 2000). Dahasi, M.O. 400 vyil ®ncesinden Yunan
filozoflariyla baslayan ve isko¢ Adam Smith'e (1723-1790), Fransiz Jean-Baptiste Say'a (1776-
1832), Alman Karl Marx'a (1818-1883) ve yakin zamana (Delaunay ve Gadrey, 1992;
Gronroos,1994; Lovelock ve Gummesson, 2004; Vargo ve Lusch, 2008) kadar devam eden

makaleler bulunmaktadir (Gummesson ve Grénroos, 2012:481).

Pazarlama acisindan, Urin veya teklif, hedef aliciya deger ve memnuniyet veriyorsa basarih
olacaktir. Alici gesitli teklifler arasindan se¢im yapar. O secim miusteri tarafindan en fazla

degere sahip olan olarak algilanan Grlin veya hizmettir (Kotler, 2002:6).



Kotler ve Keller’a, (2012:356) gore hizmet bir milkiyetle sonuglanmayan ve maddi olmayan,
bir tarafin digerine sundugu bir fiil veya performanstir ve Uretimi bir fiziksel Griine bagl

olabilir veya olmayabilir.

Hizmetler, ISIC (International Standard Industrial Classification) revizyon 4’ e gére butin

ekonomik faaliyetler icinde 13 farkh siniflandirmada tanimlanmistir (Zoppe, 2005:1-16):

D: Elektrik, gaz temini

E: Su temini, kanalizasyon, atik yonetimi ve iyilestirme faaliyetleri

H: Tasima ve depolama

I: Konaklama ve yiyecek hizmetleri

J: Enformasyon (yayincilik vb.) ve iletisim (tv, radyo, telekomiinikasyon, web portal vb.)

K: Finans (finansal-parasal aracilik, finans piyasalari yonetimi vb.) ve sigorta (acenteler vb.)
L: Gayrimenkul faaliyetleri

M: Profesyonel (danismanlik vb.), bilimsel (arastirmalar, gelistirmeler, pazar arastirmalari
vb.) ve teknik faaliyetler (analizler, testler vb.)

N: idari ve destek hizmet faaliyetleri

P: Egitim

Q: insan saglgi ve sosyal hizmet faaliyetleri

R: Sanat ve eglence (sanat evleri, miizeler, spor kllpleri, tema parklar vb.)

S: Diger hizmet faaliyetleri (bakim ve onarim, kuafér, sendikalar, Gyelik 6rgutleri vb.)

Bu siniflandirma ki her bir baslik hizmet sekt6ri icinde ayri ayri bir alan olarak yerini almistir.
Dolayisiyla hizmet sektori cesitliligi ile karakterize olmustur. Hizmet sektorid teknolojik
gelisimler ve kiresellesmeyle birlikte hizli ve dramatik bir degisimle karsi karsiyadir.
Sektordeki en o©nemli degisim ise hem bir tehdit hem de bir firsat olarak
degerlendirilebilecek olan giderek artan rekabetci yapidir. Boyle bir yapida sadece is yapma
bicimlerinin olusturulmasi artik tek basina yeterli degildir. Tim diinyada, yeni hizmet
standartlarini sunan yenilikci ve bugiiniin talep goéren yeni oyunculari, misterilerini memnun

edemeyen mevcut isletmelerin veya rakiplerin karsisinda pazarlarda basarili olmaktadirlar.



Musteriler Ozellikle, daha yilksek hizmet kalitesi standartlarini ve daha yiksek bir hiz
beklemektedir. Ote yandan, kaliteye yapilan yatirimlar, iyilestirilmis gelirler ve daha giiclii bir
musteri sadakatini beraberinde getirmektedir. Gelecege bakan isletmeler gittikce artan
oranda kalitede iyilestirmeleriyle Uretkenlikteki gelismeleri birlestirmeye c¢alismaktadir.
Aslinda, teknolojik yenilikgi uygulamalar bu tiirden gift kazang elde etmenin en iyi yoludur

(Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:14).

Hizmet sektorinin ekonomi igindeki glcinin artmasi bazi birliktelikleri de beraberinde
getirmistir. Hizmet Endustrileri Koalisyonu (CSI) 1982'den bu yana faaliyet gostermekte olup,
hizmetler sekt6éri adina yerel ve uluslararasi ekonomik politikalari sekillendiren bir konuma
gelmistir. Hizmet sektorti ABD’ de isglicliniin %75'inden fazlasini kullanan ve ulusal ekonomik
ciktilarin 3/4'Gn0 Ureten dinamik bir yapiya sahiptir (https://servicescoalition.org/about-

csi/what-is-csi).

Global Hizmetler Koalisyonu (GSC), uluslararasi ticaret ve yatirrm konularinda kendi
Ulkelerinde hizmetler sektori icin konusan biliyik ekonomilerin hizmet sektoérlerini temsil
eden derneklerin resmi olmayan bir koalisyonudur (https://servicescoalition.org/about-

csi/global-services-coalition).
1.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetlerin fiziki mallardan ayrilmasinda o6nemli gorilen ozellikleri, literatlrde
akademisyenlerin calismalarinda biylik 6lctide yer bulmustur. Hizmetlerin fiziki mallara gore
farklihk gosteren ozelliklerinin dogru tespit edilmesinin, uygulamacilara da énemli katkilar
bulundugu gorilmektedir. Uygulamada hizmet isletmelerinin yonetiminde ve karar alici
konumlarinda bulunanlarin  dogru lretim, yonetim ve pazarlama stratejilerini
olusturmasinda, hizmetleri fiziksel mallardan ayiran temel 6zellikleri dncelikle dikkate almasi

ve ayrica hizmet adi altindaki eylemlerin de kendi icerisinde ayristiriimasi gerekmektedir.

Gergeklestirilen ekonomik eylemlerin 6nemli bir bolimini olusturan hizmetler eylemler
itibariyle t¢ gruba ayrilabilir (Cemalcilar, 1999:90).
a. Mallardan bagimsiz olarak satisa sunulan hizmet eylemleri. Ornegin, sigortacilik, avukatlik,

vb.


https://servicescoalition.org/about-csi/global-services-coalition
https://servicescoalition.org/about-csi/global-services-coalition

b.Dokunulur mallarin kullanimi icin gerekli olan dokunulmaz eylemler. Ornegin, tasima,
eglence, vb.
c. Mallar ya da dokunulmaz eylemlerle birlikte satin alinan dokunulmaz eylemler. Ornegin,

bakim, satisci egitimi, vb.

Hizmetlerin igerikleri ve fiziksel mallardan ayiran bazi 06zellikleri nedeniyle, hizmet
pazarlamasi faaliyetleri de farkli ozellikler tasimaktadir. Hizmet pazarlamasinin
farklilasmasini gerektiren nedenleri ortaya koyarken, 6nemli bir faktor olarak, oncelikle
hizmet ile fiziksel mallar arasindaki bazi ayirt edici 6zellikleri gormek gereklidir. Bu ayirt edici

ozellikler bes grupta degerlendirilebilir (Oztiirk, 2013:17);

- Hizmetlerin dokunulmaz olmasi

- Hizmetlerin Gretim ve tiiketiminin es zamanli olmasi
- Hizmetlerin degisken olmasi

- Hizmetlerin dayaniksiz ve stoklanamaz olmasi

- Hizmetlerin sahipsiz olmasi

Gunlmuzde pazarlamanin sadece fiziksel mallar igin yuritilen bir faaliyet olarak degil,
hizmet icin de 6nemli gortlmesine bagli olarak, hizmetin temel 6zelliklerinin agiklanmasinda

fayda gorilmektedir.
1.2.1. Hizmetin Dokunulmaz Olmasi

Dokunulmazlik mallar ve hizmetler arasindaki en temel farkliliktir. Tiketicilerin o6zellikle
fiziksel mallari satin alma kararlarinda etkisi olan tutma, hissetme, deneyimleme, hissetme
gibi o6nemli faktorlerin hizmet satin alimlarinda olmasi mimkin olamamaktadir.

Dokunulmazligin iki anlami bulunmaktadir ( Lovelock, 1984:30);
a. Dokunulmazlik ve hissedilmezlik
b. Kolay tanimlanamama, formiile edilememe, kolay algilanamama.

Hizmetler fiziksel olmayip, performans ya da hareketler oldugu icin dokunabilir mallar gibi

duyumsanamaz, dokunulamaz, hissedilemez ve tadilamazlar. Bir hizmeti satin alanlar icin
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genellikle hizmeti temsil edecek somut bir seyin bulunmasi mimkin olamamaktadir.
Ornegin saglk hizmeti ele alindiginda, bu hizmeti sunanlarin hastalara yénelik muayene,
teshis, inceleme ve tedavi gibi eylemlerden olustugu goérilmektedir. Teshis ve tedavi
tamamlandiktan sonra bile hastanin yerine getirilen ve kendisine sunulan hizmeti batlnlyle
kavrayamayabilmesi mimkin olamayabilmektedir. Bu durum, hizmetlerin dokunulmazligi
veya fiziksel bir varliga sahip olamamasinin bir sonucu olarak ifade edilmektedir.
Dokunulmazhgin pazarlama acisindan degerlendirilmesi halinde ise hizmetlerin patentinin
alinmasinin zor olmasi ve kolayca taklit edilebilmesi, fiyatlandirilmasinin glic olmasi,
tutundurma faaliyetlerinin zorlugu, misteri tarafindan algilanmasindaki zorluk ve kalite

degerlemesinin yapilmasindaki eksiklikleri séylemek mimkiindiir (Oztiirk, 2013:17).

Konu bu acidan degerlendirildiginde, hizmetleri daha somut hale getirmenin hizmet Greten
kurum ve kuruluglar agisindan temel bir hedef olmasi gerektigi dnemli gérilmelidir. Bu
basarildiginda, pazarlama stratejisi agisindan da biylk bir avantaj elde edilmis olacaktir.
Burada hizmetten yararlananlarin geri bildirimlerinin dlgiminiin yapilabilmesinin, hizmetin

somut unsurlar tGzerinden sunulmasi ile daha kolay yapilabildigi de gorilebilecektir.
1.2.2. Hizmetlerin Uretiminin ve Tiiketiminin Es zamanli Olmasi

Bircok fiziksel Girtintn islem siirecini aciklayan halkaya bakildiginda, Griiniin 6nce Uretilmekte,
bir slire stoklanmakta, daha sonra satisa sunulmakta ve tiketilmekte oldugu gortlmektedir.
Hizmetlerin bircogunun ise, 6nce satildigl, daha sonra es zamanh olarak (retilmekte oldugu
ve daha sonra tiketildigi bir slire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetin es zamanl Uretimi ve
tiketimi sirasinda misterinin hizmet sunum tarafinda da olmasinin bir sonucu olarak, tiretim
sirecinde de etkisi olabilmektedir. Burada cift yonli deneyimsel bir etkilesimin varligindan
sz edilebilir. Es zamanli Giretim ve tiiketime bagh olarak, hizmet liretenler kendilerini Griiniin
bir parcasi ve musterinin hizmet deneyiminin énemli bir girdisi olarak da gérmektedirler. Bu
noktada hizmetler ayni anda uretilip tliketildigi icin kitlesel UGretimin imkansiz olmamasina
ragmen gerceklesmesinin zor oldugu belirtilebilir. Genellikle merkezilesme yoluyla 6nemli
Olcek ekonomisine ulasmak da zor olmaktadir. Pazarlama agisindan Uretim ve tiketimin
ayrilmazhg ilkesi hizmetlerde dogrudan satisi, cogu kez mimkin olan tek dagitim kanal

haline getirmektedir ve bir hizmet birden fazla pazarda satilamamaktadir. Bu 6zellik ayrica
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bir isletme tarafindan verilen faaliyetlerin hacmini de kisitlamaktadir. Ornegin bir tamircinin
bir glinde tamir edebilecegi araba miktari ya da bir doktorun muayene edebilecegi hasta

sayisi kisithdir (Oztiirk, 2013:20).
1.2.3. Hizmetlerin Degisken Olmasi

Hizmet sektoriniin bir taraftan emek yogun bir sektdr olmasina ve diger taraftan da mdsteri
taleplerinin farklilasabildigi noktalarda hizmetin yapisinda da farkhlasmalarin s6z konusu
olabilmesine bagh olarak, hizmetlerin degisken bir yapiya sahip oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Her ne kadar temel kriterlerde bir standardizasyon olsa bile hizmetler her
zaman icin degisken bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla ayni faydayi saglayacak olan hizmet, farkh

kisinin elinden farkli bir musteri talebiyle Uretilince degiskenlik kaginilmaz olmaktadir.

Operasyonel sistemde personel ve musterilerin varligi hem servis girdileri hem de ¢iktilardaki
degiskenligi standartlastirmayi ve kontrol etmeyi zorlastirmaktadir. Uretilen iriinler hem
verimliligi hem de kaliteyi optimize etmek izere kontrollii kosullar altinda Uretilebilir ve daha
sonra misteriye ulasmadan once kalite standartlarina uygunlugu kontrol edilebilir. Modern
hizmet isletmeleri, hizmet sunumunun bireysel musterilerin ihtiya¢c ve beklentilerine en
azindan bazi yonlerinin uyarlamasinin gerekliligini gormustir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis

ve Fernie, 2011:1/16).
1.2.4. Hizmetlerin Dayaniksiz ve Stoklanamaz Olmasi

Bir hizmet, mdisterinin elinde tuttugu maddi bir 6ge degil, bir eylem veya performans
oldugundan, kolay bozulabilir ve daha sonra satilik olarak stoklanamaz. Elbette, gerekli
imkanlar, ekipman ve emegin, hizmet yaratmaya hazir oldugu soylenebilir; ancak bunlar,
Urlintn kendisini degil, yalnizca liretken kapasiteyi temsil etmektedir. Bir bankanin ATM'si
glinde 24 saat hizmet sunma potansiyeli olan fiziksel bir Griindir ve kendine tanimh olan
islemler icin bir lGretken kapasite durumundadir. Misterinin hizmet secimi sorasi hizmet
Uretimini gerceklestirir. Benzer sekilde, bir hastanedeki acil servise yetenekli tibbi personel
ve techizat konulabilir, ancak tedaviye ihtiyaci olan hastalar gelmedikce bir tibbi hizmet
saglayamazlar. Burada dikkat edilmesi gereken konu talebin kapasiteyi asmasi durumudur.

Atil kapasitenin olusmasi veya kapasiteyi asan bir talebin olusmasi sorun teskil edecektir.
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Hizmet pazarlamasinda pazarlama yonetiminin en dnemli gérevi kapasite ve talep uyumunun

saglanmasidir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:1/16).

Dolayisiyla hizmet iretiminde mugterinin bekledigi faydanin saglanabilmesi igin ertelemenin,
geciktirmenin s6z konusu olmamasi gereklidir. Ertelemenin veya gecikmenin s6z konusu
oldugu durumlarda, aradan gecgen siire yaratilacak olan faydayi olumsuz yonde etkileyecek
ve beklenen sonucu veremeyecektir. Bu durumun en agik gérialdigu sektorlerden bir tanesi
de lojistik sektoridir. Tam zamaninda gerceklestiriiemeyen bir hizmet Uretiminin (6rnek
olarak, tasima, depolama, gimrikleme vb.) ¢cok kisa sirede pek ¢ok olumsuz sonuclar

dogurmasi kaginilmaz olmaktadir.

1.2.5. Hizmetlerde Sahipligin Olmamasi

Belki de mallar ve hizmetler arasindaki en dnemli ayrim, musterilerin herhangi bir somut
unsurun kalict mulkiyetini almaksizin genellikle hizmetlerden deger aldig gergegidir. Bir
baska ifade ile de miuisteri hizmetin yarattigi faydadan vyaralanmaktadir (Lovelock,
Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:1-14). Hizmette sadece hizmetten yararlanilirken,

bedeli 6denmekte ve yararlanma hakki elde edilmis olmaktadir.

1.3. Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Burada oOncelikle vurgulanmasi gereken konu pazarlamanin sadece pazarlama departmanina
birakilmayacak kadar 6nemli oldugudur. Herhangi bir departmandaki bir ¢alisanin misteriye
iyi yada kotl davranmasi misteri gézlinde isletmenin algisini dogrudan etkiler. Dogru bilginin
verilmemesi, vaatlerdeki aksakliklar, hatali Grin veya hizmet sunumlari ve muhasebesel
islemler dahil tiim aksaklklar departmanlarin misteri odakl yaklasima sahip olmamasindan

kaynaklanir (Kotler, 1999:17).

Geleneksel olarak, bir "pazar", alicilarin ve saticilarin mal alisverisi icin toplandiklari fiziksel
bir yer olarak tanimlanmistir. Simdi ise pazar icin (Ureticilerin, saticilarin, alicilarin,
pazarlamacilarin ve diger aktorlerin yer aldigi, hizh bir degisimin yasandigi karsilikli bilgi
alisverisinin  oldugu bir yaklasim s6z konusudur. Basit bir pazarlama sisteminde

pazarlamacilar Sekil 1’ de oldugu gibi endustriyi saticilar ve alicillari ise pazar olarak
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gormektedirler. i¢ déngi riin, hizmet ve para aligverisini, dis ddngii ise iletisim ve bilgi
ahisverisini gostermektedir (Kotler, 2002:5).

Sekil 1: Basit Pazarlama Sistemi

/ lletisim

Endistri — Pazar
Uriinler/Hizmetler

Saticilar Alicilar

< Para

Kaynak:Kotler P., Marketing Management, Millenium Edition,Pearson Custom Puplishing, 2002, pp.5

Diinya ekonomisinde ve ticaret hacminde saglik sektoriinden turizm sektoriine ve perakende
sektoriinden lojistik sektoriine kadar ¢ok biyilk bir paya sahip olan hizmet sektéri igin
“hizmet pazarlamasi” kavrami, pazarlama biliminde de yapisal o6zellikleriyle 6nemli bir

disiplin olarak ele alinmaktadir.

Hizmet pazarlamasi ilk olarak 1970'lerde akademik bir alan olarak ortaya cikmistir. iki dilde
hizmet seminerleri, 1975'in baslarinda Fransa'da yapilmistir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis

ve Fernie, 2011:18).

Uriin pazarlamasiyla benzer 6zellikler gdsterse de, iiriin pazarlamasi temel unsurlarinin,
hizmet pazarlamasinda kullanilmasina bagh olarak ortaya c¢ikan yetersizlikler, gerek
ekonomik bilyuklGgli ve gerekse kendine has oOzellikleriyle hizmet pazarlamasinin farkh
disiplin alani olarak ele alinmasini zorunlu kilmistir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin de bu farklilasmayla birlikte, geleneksel trlin pazarlama yaklasimindan hizmet
pazarlamasi yaklasimina dogru gecis yapmasini gerektiren bir sireg icerisine girmesi gerekli

hale gelmistir.

Bir diger ifade ile bu farklilar nedeniyle hizmet sektorii pazarlama stratejilerinin planlanmasi
ve uygulanmasinda Uretim sektorl uygulamalarindan farkli yaklasimlar gerektirmektedir.

Dolayisiyla hizmet saglayici isletmeler kendi pozisyonlarini ve pazarlarini iyi anlamah ve
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pazarlama stratejilerini ve hedeflerini 6zellestirmelidir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve

Fernie, 2011:14).

Hizmet sektoriinde pazarlamanin Sekil 2’ de gorildigi gibi dis, ic ve etkilesimli olmak lzere

Ug tipi vardir.

Sekil 2: Hizmet Sektoriinde Pazarlamanin Ug Tipi

isletme
ic / Dis
Pazarlama Pazarlama
Calisanlar — Etkile§imli_> Musteriler
Pazarlama

Kaynak: Kotler P. and Keller K. L., Marketing Management,14th ed.2012, pp.365

Dis Pazarlama: Tanitmak, fiyatlandirmak, musteri hizmetleri ve dagitim gibi normal

faaliyetleri ifade eder.

Ic Pazarlama: lyi miisteri hizmeti icin ¢alisanlarin egitimi ve motivasyonu nu tanimlar.
Ozellikle pazarlama departmaninin organizasyonun biitiiniinde bu yaklasimin saglamasinda

verecegi katki dnemlidir.

Etkilesimli Pazarlama: Calisanlarin misteriye hizmet etme yetenegini tanimlar. Musteriler

hizmetin sadece teknik kalitesiyle degil fonksiyonel kalitesiyle de ilgilenir (Uriiniin basarili bir
sekilde tasinmasinin yaninda calisanin yarattigi izlenim). Etkilesimli pazarlamada ekip
calismasi ve daha iyi sorun ¢ézme, yakin calisan isbirligi ve daha verimli bilgi aktarimi yoluyla
daha fazla hizmet esnekligi icin yetki delegasyonu 6nemlidir. Diger taraftan teknolojinin de
servis calisanlarini daha lretken hale getirmek icin blyuk bir glici vardir (Kotler ve Keller,

2012:365).
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Hizmet pazarlamasi siirecinin tasarlanmasinda ve yonetiminde hizmetin kendine 6zgl yapisal
ozellikleri dikkate alinarak, bazi noktalara dikkat edilmesi gereklidir (Marrison, 1989:14-27).

Bunlar siralanacak olursa;

- Degisken 6zelliklere sahip olan musteri ihtiyaglarinin dogru bir sekilde tespit edilerek
beklentileri karsilayacak sekilde hizmetin sunulmasi,

- Bunun basarilabilmesi igin birimler arasi koordinasyonun tam olmasi,

- Mdsteri iligkileri yonetiminin stratejik bir yaklagimla ele alinmasi,

- Geleneksel yaklasimda pek 6nem verilmeyen kalite yonetimine dnem verilmesi,

- Pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin 6lgiiminin periyodik olarak saglanmasi,

- lIsletme icinde biitiinsel bir pazarlama yaklagiminin olmasi,

seklinde belirtilebilir.

Dolayisiyla hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini tamamlayici ve sirdirilebilir bir

yaplya sahip olmasi gereklidir.
1.3.1. Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi

Pazarlamacilar, hedef pazarlarindan istenen cevaplari c¢ikarmak icin ¢ok sayida arag
kullanmaktadir. Bu aracglar bir pazarlama karmasi olusturmaktadir. Pazarlama karmasi,
firmanin hedef pazarinda pazarlama hedeflerini takip etmek icin kullandigi pazarlama
araclari setidir. Bir diger ifade ile pazarlama karmasi bilesenleri isletmenin pazarlama
planlarinda yer verilmis olan amag ve hedeflere ulasmasini saglayacak olan stratejik unsurlar

ve stratejik kaynaklardir (Kotler, 2002:9).

Sekil 3’ de goruldugi gibi McCarthy (2002), bu araclarn Grin (product), dagitim (place), fiyat
(price) ve tutundurma (promotion) olmak Uzere pazarlamanin 4P’ si olarak tanimlamistir

(Kotler, 2002:9).
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Sekil 3: Pazarlama Karmasinin 4 P Bilegenleri

Pazarlama

Karmas
Uriin Dagitim
Fiyat Tutundurma

Kaynak:Kotler P., Marketing Management, Prentice Hall of India., 1997, pp.92

Lauterborn (1990) misteri acisindan Tablo 1’ de yer aldigi gibi 4 P’ nin karsiligi olarak 4 C’ vyi

tanimlamistir.

Tablo 1: Pazarlama Karmasinin 4P — 4C Doniisiimii

Dé6rt P Dért C

Product / Uriin Customer solution / Musteri ¢c6zimleri
Price / Fiyat Customer cost / Musteri maliyeti
Place / Dagitim Convenience / Yarar

Promotion / Tutundurma Communication / ileti§im

Kaynak: Lauterborn R., New marketing litany: Four P's passe; C-words take over, Crain Communications,

Advertising Age,1990,pp.26

Hizmetler, genisletilmis bir pazarlama karmasina ihtiya¢ duydu. 1981 yilinda gerceklesen
genisleme, insanlar/katilimcilar (people/participants), fiziksel cevre (physical environment)
ve sire¢ (process) olmak Uzere diger 3P’ yi icermektedir (Goulielmos ve Plomaritou,

2014:1128-1142).

Bu yeni bilesenler ile birlikte tim bilesenler (7P) hizmet pazarlamasi karmasi bilesenleri

olarak literatirdeki yerini almistir.
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Bununla birlikte, servis performanslarinin ayirt edici 6zelligi, 6zellikle misterinin tretimdeki
katilimi ve zaman faktériinin énemi gibi yonleri, diger stratejik unsurlarin dahil edilmesini
gerektirmektedir. Bu zorlugun dogasini yakalamak icin, hizmet kuruluslarinin yoneticilerinin
karsilastig1 sekiz karar degiskenini vurgulayan entegre hizmet yonetimi "8P" modeli olarak
literatlire girmistir. Bu model kapsaminda entegre hizmet yonetimi bilesenleri:

eUriin 6geleri (Product elements)

¢ Yer ve zaman (Place and time)

e Siirec (Process)

e Verimlilik ve kalite (Productivity and Quality)

e insanlar/katilimcilar (People/Participants)

e Tutundurma ve egitim (Promotion and Education)

e Fiziksel kanit (Physical evidence)

e Fiyat ve hizmetin diger maliyetleri (Price and other costs of service)

olarak tanimlanmistir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:18).
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Sekil 4: Pazarlama, Operasyonlar ve insan Kaynaklarinin Birbiriyle Bagimhhg

—

Operasyon Pazarlama
Yénetimi\ /Y(’jnetimi
Musteri
insan
Kaynaklari
Yonetimi

Kaynak: Lovelock C.H., Vandermerwe S.,Lewis B. and Fernie S.,Services Marketing, Edinburgh Business School,

2011,pp.20

8P modelinin bilesen 6geleri tarafindan gosterildigi gibi basarili bir hizmet organizasyonunda
pazarlama, diger fonksiyonel alanlardan ayri olarak kullanilamaz. Ug yénetim fonksiyonu olan
pazarlama, operasyonlar ve insan kaynaklari, musteri ihtiyaglarini karsilamak icin merkezi ve
birbiriyle baglantili roller oynamaktadir. Sekil 4 bu bagimhligi géstermektedir. 8P modelinde
bu baghlik basarili bir hizmet pazarlamasi icin dnemli bir kriterdir (Lovelock, Vandermerwe,
Lewis ve Fernie, 2011:20).

Hizmet isletmeleri, etkin strateji gelistirmek igin, entegre hizmet yonetiminin sekiz
bileseninin etkilerini iyi anlamaldir. Clinkl yoneticileri entegre stratejiler gelistirmeyi
basaran isletmeler hayatta kalma ve gelisme sansina sahip olacaklardir (Lovelock,

Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:20).

isletmelerin hedef pazara dogru sekilde odaklanabilmek ve sirdiriilebilir bir rekabet giicii
olusturabilmek icin pazarlama karmasi bilesenlerini dogru bir sekilde degerlendirerek, hedef

pazar icin dogru bir pazarlama stratejisi tasarlamalari gerekmektedir. Ozellikle riskin daha
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yuksek oldugu hizmet sektériinde hizmet pazarlamasi ve buna yonelik pazarlama karmasi
stratejisinde yapilacak yanlishgin olumsuz etkilerinin ve diger yansimalarinin fazla olacagi
ongorulebilmektedir. Diger taraftan yonetim fonksiyonlari arasindaki iletisimin de gicli
olmasi gerekmektedir. Pazarlama yoOnetimi hicbir zaman insan kaynaklari yonetimi ve

operasyon yonetiminden ayri disinllemez.
1.3.1.1. Uriin /Hizmet

Uriin kavrami pazarlama literatiiriinde; fiziksel mallari, fikirleri ve hizmeti de kapsayacak bir
bicimde tanimlanmaktadir. Belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime
konu olan her sey Urin olarak dislintldigiinde, c¢ok genis bir Urlin vyelpazesi ile
karsilasilmaktadir. Bu yelpaze ayni zamanda icerisinde ¢ok cesitli Giriinlerle birlikte hizmetleri
de barindirmaktadir (Oztiirk, 2013:3). Uriin pazarlama karmasinin temel unsuru olup,
pazarlamanin yapilabilmesi Grinin varligina baghdir. Bir Griinln pazara sunulmasi sirasinda

bazi hizmetlerin de sunuldugu gérilmektedir.

Pazarlama karmasinin Urin bileseninin kapsadigi alanlar, fiziksel Urin, hizmet, 6zellikler,
faydalar, kalite seviyesi, garanti, trln gruplari, ambalaj, marka adi ve markalasma olarak

tanimlanmistir (Perreault ve McCarthy, 2002:49).

Uriin, misteri ihtiyaclarini tatmin etme c¢abalarinin odak noktasini olustururken, Griinin
yapisal 6zellikleri ve firmanin yani sira rakiplerine gore musteri ihtiyaglarinin ve beklentilerini
daha etkin sekilde karsilama konusundaki basarih uygulama ve davraniglari, o firmanin
rekabet Ustlinligl saglamasinda dnemli olmaktadir (Oztiirk, 2013:43). Bu noktada iriiniin
niteligi ile birlikte, misteriye saglayacagi yararlarin da firma tarafindan dogru tanimlanmasi

gerekmektedir.

Hizmet pazarlamasinda lrine yonelik yapilan tanimlamaya bakildiginda; mal, bir ihtiyac ve
doyurma o6zelligi olan ve degisime konu olan bir “sey” ve fiziksel bir “nesne” olabilecegi gibi,
bir “hizmet” ya da bir “diisiince” de olabilmektedir, seklinde bir ifade gorilmektedir

(Cemalcilar, 1994:12).
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Fiziksel mallarin misteriye sunumunda amag¢ misterinin temel ihtiyacini karsilayacak olan
faydayi saglamaktir. Hizmette ise misterinin temel ihtiyacini karsilayacak olan faydayi ortaya
koyarken, yaratilan faydanin daha etkili olabilmesi i¢cin hizmet sunumunun da daha kapsamli
bir sekilde yapilmasi gerekebilmektedir. Bu durumda hizmet sunumu bir paket olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama arastirmacilarindan Christian Gronroos’un olusturdugu
modelde isletmenin hizmet modeli yénetsel acidan ii¢ diizeyde degerlendirilmistir (Oztiirk,
2013:47);

-GCekirdek hizmet

-Kolaylastirici hizmetler/mallar

-Destek hizmetler/mallar

Gronroos’ a gore cekirdek hizmet pazarda var olusun temel nedenidir. Cekirdek hizmetin
ortaya koydugu temel faydanin musteri tarafindan kullanilabilmesi icin gerekli olan ek
hizmetler/mallar kolaylastirici hizmetleri olusturmaktadir. Miusteriye sunulan c¢ekirdek
hizmetin degerini arttiran hizmetler/mallar ise destek hizmetler/mallar olarak

tanimlanmaktadir.

Kolaylastirici ve destekleyici hizmetler ¢cekirdek hizmetle birlikte hizmet kalitesinin ve musteri
memnuniyet derecesinin artmasina saglayacagl katki ile birlikte, isletmenin pazarda
rakiplerine karsi bir rekabet glici UGstlnligu olusturmasina da katki saglayacaktir. Hizmete
yonelik bu kapsamli yaklasim ile birlikte misterinin hizmete kolay ulasabilmesi, hizmeti veren
organizasyon vyapisiyla kolay iletisim kurabilmesi ve hizmet sirasinda miusteri katiiminin

saglanabilmesi diger dnemli gorilen konulardir.

Yoneticiler, musterilerin istedigi fayda ve rakip Urlinlerin performansini géz ontline alarak,
temel GrliinGn (ya bir malin ya da hizmetin) o6zelliklerini ve onu c¢evreleyen tamamlayici
hizmet unsuru paketini dogru olusturmalidir. Diger bir ifade ile de yoneticiler hizmet
performansinin biitlin yonuyle musteriler icin deger yaratma potansiyeline sahip olmasina

0zen gostermelidir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:18).

Calismanin ana konusu olan lojistik sektortinde faaliyet gosteren isletmelerin sektoriin sahip

oldugu yapisal 6zellikler nedeniyle de ulasilabilirlik, iletisim yonetimi ve musteri katiliminin
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saglanabilmesi konularina dikkat etmeleri gerekmektedir. Calismanin ilerleyen bélimlerinde

bu konuya ayrintili olarak yer verilmistir.
1.3.1.2. Fiyat

Hizmet sektoriinde fiyat, musteri tarafindan satin alma kararinin verilmesinde yapacagi
degerlemeyi etkilemesi acisindan Onemli bir pazarlama karmasi bilesenidir. Hizmet
sektoriinde musteri fiyat degerlendirmesini yaparken, ayni zamanda alacagl hizmetin kalite
degerlendirmesini de yapmaktadir. Dolayisiyla hizmet sektoriinde stirdirilebilir bir misteri
tercihi yaratabilmek igin fiyat, hizmet kalitesi ve misteri beklenti diizeyinin optimum
diizeyde dengelenmesi 6nemli gérilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, fiyatin
ve hizmet kalitesinin dogru orantili olup olmadigidir. isletmeler icin kritik gériilen konu,
ozellikle hizmet sektoriinde miusterilerin fiyat ve hizmet kalitesi arasindaki dengenin hizmet

kalitesi tarafinda bozulmasindan dolayi, kolaylikla hizmet alimindan vazgegebilmesi riskidir.

Kotler (2002:10), pazarlama karmasinin fiyat bileseninin kapsadigl alanlari, liste fiyati,
indirimler, 6denekler, 6deme periyodu, kredi kosullari olarak tanimlanmistir.

Fiyat, diger taraftan verilen hizmetin ve markanin pazarda nasil konumlandirilacagi ve nasil
bir imaj yaratilacagi ve nasil bir rekabet stratejisi izlenecegi kararlarinin alinmasinda da etkili
olan stratejik bir bilesen olarak gorilmektedir. Fiyat musteriler ve rakipler gibi pazarin
dinamiklerinden dogrudan etkilenebilmektedir. Bu durum ise fiyati etkili bir strateji ve taktik

araci olarak karsimiza ¢ikarmaktadir (Goncalves, 1998:1-80).

isletmelerin belirlenecek fiyat izerindeki kontroliiniin her zaman sinirsiz oldugunu sdylemek
zor olup, burada kontrollin derecesinin cesitli sartlara, unsurlara ve piyasa kosullarina, arz ve
talep durumlarina gore degistigi soylenebilir. Fiyatlarin devlet tarafindan dizenlendigi
ekonomik vyapilarda, dretici isletmeler ve dagitimi yapan aracilarin kendine o6zgii fiyat
politikasi izleyemedikleri gibi, etkin bir kontrol hakkinin oldugunu gérmek de zordur. Firma
yetkilisi sunulacak hizmetin fiyatini belirlerken, cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorlerin baslicalari, maliye ve talep durumlari, rekabet durumu, hedef alinan pazar payi,
benimsenen fiyat stratejisi ve pazarlama karmasinin diger bilesenleri seklinde belirtilebilir

(Mucuk, 1993:225).
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Temel fiyatin belirlenmesi sirasinda c¢esitli yaklagimlar s6z konusudur. Bu yaklasimlar
fiyatlama yontemleri olarak adlandiriimaktadir. Bu yontemler maliyet esasina gore
fiyatlandirma, talep esasina gore fiyatlandirma ve rekabet esasina gore fiyatlandirmadir.
Burada dikkat edilmesi gereken bir dnemli konu ise yeni mamul fiyatlamasidir. Pazara ilk kez
sunulacak ve gergekten yeni veya dnemli Olglide yeni bir mal veya hizmet Uretiminde fiyat
saptama islemi muhtemel rakiplerin benzer mamuller gelistirip pazara girme cesaretlerini
kirici bir tarzda bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. isletmeler yeni mamul fiyatlamasinda
pazarin kaymagini alma ve pazarin derinligine girme olmak Uzere iki farkh strateji

izleyebilmektedirler (Akat, 2008:125).

isletmelerin uygulayabilecegi bir diger fiyatlama stratejisi de, misteri davranislarinin
incelenmesi sonucunda alisilmisin disindaki talep durumlarina odaklanan psikolojik fiyatlama
stratejisidir. isletmeye misteri algisinda ve rekabette psikolojik iistiinliik saglayan psikolojik
fiyatlama stratejisinde uygulanabilecek yontemler sunlardir;

1. KusUliratl fiyatlandirma

2. Sabit fiyatla fiyatlandirma

3. Prestij fiyatlamasi

4. Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma

Hizmet sektoriinde siklikla karsilasilan ve bir hizmet paketi seklinde sunulan farkh hizmet
sunumu uygulamalari da vardir. Burada isletme ana hizmetin yaninda yan hizmetleri de bir
paket haline getirip, musteriye sunabilmektedir. Burada da isletmeler fiyat demetleme
stratejisini uygulamaktadirlar. Fiyat demetleme stratejisinde isletmeler karma denetleme,
karma-lider denetleme, karma-birlesik demetleme veya saf demetleme yoéntemlerini

uygulayabilmektedirler (Oztiirk, 2013:83).
1.3.1.3. Tutundurma

Tutundurma, isletmeler tarafindan pazara sunulan urin ile ilgili tiketicilerde disilince ve
davranislarin olusmasini, diistince ve davranis degisikligi yaratilmasini ve var olan tutum ve
davranislarin ise pekistiriimesini saglayan onemli bir pazarlama karmasi bileseni olarak

gorilmektedir. isletmelerin pazara yénelik planli ve kontrollii tutundurma cabalarinda

21



iletisim ve ikna kanallari 6ne gikmakta ve amag¢ mdisteriyi Grln ile ilgili harekete gegirmek

olmaktadir.

Temel hedef piyasaya ya da dagitim kanali icindeki baskalarina "dogru" Griin hakkinda bilgi
verme ile ilgilidir. Tanitim, bazen yeni musteriler kazanmaya ve bazen mevcut misterileri
korumaya odaklanir. Perreault ve McCarthy’e (2002:49) gore tutundurma faaliyetleri, kisisel

satis, toplu satis ve satis promosyonunu igerir.

Kotler (2002:10) ise, pazarlama karmasinin tutundurma bileseninin faaliyet alanlarini, satis
promosyonu, reklamcilik, satis ekibi, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama olarak

tanimlanmistir.

Tutundurma, isletmenin mal veya hizmetin satisini kolaylastirmak amaciyla, Uretici-
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yuritilen ve musteriyi ikna etmeye yonelik planli ve
esglidimli faaliyetlerinden olusan bir iletisim veya haberlesme sirecidir seklinde
tanimlanabilir (Odabasi, 1995:46). Tutundurma, rekabet icin fiyata dayali olmayan ve bir
isletmenin dis gevresi ile etkilesiminde ve iletisiminde bilgilendirme, ikna etme ve akilda
kalmayi saglamaya yonelik faaliyetler butlintdidr. Bu amagla yiritilen faaliyetlerin bir
yandan satislart arttirma, diger yandan da tutum ve davranislari etkileme hedefi

bulunmaktadir.

Bir iletisim slireci olarak kabul edilen tutundurma karmasi, reklam, ilanlar, kisisel satis, satis
promosyonu ve halkla iliskiler olmak lzere bes temel faaliyeti icermektedir. Bu bes iletisim
faaliyetinin farkli kombinasyonlari ile isletmeler tutundurma stratejilerini olusturmaktadirlar

(Akat, 2008:165).

Pazarlamada etkin bir iletisim stratejisi tasarimi icin bazi noktalar dnemlidir. iletisim
stratejisinde verilecek olan mesaj (Mucuk, 1993:192):

1.Alicilar acisindan dikkat cekici olmalidir.

2.Alicilar tarafindan yorum yapilamayacak sekilde acik, net ve anlasilir olmalidir.
3.Tuketicilerde ihtiyac yaratmali ve bu ihtiyacin nasil karsilanacagi géstermelidir.

4.Tiketici harekete gectiginde, sosyal grubuna ve durumuna uygun sekilde ihtiyacini

karsilayacagi yollari da gostermelidir.
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Buradan hareketle tutundurma slrecine bakildiginda, literatiirde en yaygin sekilde kabul
goren ve fonksiyonlari kapsami icine alan model olarak 6ne ¢ikan AIDA modelinden soz
edilebilir. Modelin icerigi dort asamadan olusmaktadir (Akat, 2008:165):

1.Dikkat cekmek (Attention)

2.ilgi uyandirmak (Interest)

3.istek uyandirmak (Desire)

4.Eyleme gegirmek (Action)

isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin amaci bir taraftan tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemek olurken, diger taraftan tliketici algisinda gugli bir imaj yaratarak rekabette
farklilasmayi saglamaktir. Tutundurma karmasi bilesenleri bu amaclara ulasmada isletmeler

icin ®dnemli bir ara¢ konumundadir (Oztiirk, 2013:85).
1.3.1.4. Dagitim

Dagitim kelimesi ilk anda fiziksel mallari kapsayan ve fiziksel bir faaliyet olarak tanimlanan
pazarlama karmasi bileseni olarak degerlendirildiginde, fiziksel dagitimin hizmetlerin dagitimi
acisindan 6nemli bir yer tutmadigl goristine karsin, Uretici ve tlketici agisindan buradaki
temel amacin ulasilabilirlik oldugunu o6zellikle vurgulamak gereklidir. Bu temel amaca
ulasabilmek icin yapilmasi gereken ise tliketicinin hizmete ulasabilmesi icin gerekli olan

yayihmin saglanabilmesidir.

Perreault ve McCarthy (2002:49), pazarlama bilesenlerinden dagitim bileseninin kapsama
alanlarini, hedefler, kanal tird, pazar riski, aracilar, magazalarin yerleri ve gesitleri, tasima ve
depolama sistemi, hizmet seviyesi, kanal yonetimi olarak tanimlamistir. Bazen bir dagitim
sistemi oldukg¢a kisadir. Dogrudan bir Ureticiden nihai bir kullaniciya veya tiiketiciye dogru

ilerleyebilir. Bu, ozellikle is piyasalarinda ve hizmet pazarlamasinda yaygin olarak goralir.
1.3.1.5. Fiziksel yapi
Hizmet sektoriinde tiiketici hizmet alim kararini vermeden o6nce isletmenin hizmetin

sunulmasi ile ilgili sahip oldugu ve pazarlama calismalarinda da kullandigi isletme olanaklarini
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dikkate almaktadir. Fiziksel kanitlar, firmanin imajini olusturmak ve musterinin beklentilerini

etkilemek icin mesajlar gdénderir.

Uriin pazarlamasinda somut kanit dncelikle Griiniin kendisidir. Ancak, hizmetler icin somut
kanit, Urin pazarlamasinin aksine daha genis kapsamli konulari kapsar. Fiziksel yapi ile ilgili
kanitlarin yonetilmesi hizmet pazarlamasinda onceliklidir. Clnkl hizmetin gercekligi bu

kanitlarin yarattigi izlenim Gzerinden misteriye ulastirilir (Yelkur, 2000:108).

isletme icin hizmetin beklenen standartlarda sunulmasini saglayacak olan tiim fiziksel
gostergeler, fiziksel yapi icinde degerlendiriimektedir. Hizmet sektoriinde fiziksel yapi
yeterliligi strdurilebilir masteri iligskisinin saglanabilmesi icin 6nem arz etmektedir. Temel
fiziksel yapi bilesenleri olarak da tanimlanan isletmenin bu fiziksel olanaklari, musteri
tarafina isletmenin hizmeti beklenti dizeyinde ve hatta daha fazlasinda sunabilecek bir

yetkinlige sahip olabildigini gostermesi acisindan da kanitlayici unsur niteligindedir.

Fiziksel yapinin yeterlilik diizeyi isletme calisanlarinin performansi agisindan da 6nemlidir.
Verilecek hizmetin beklenen kalite dizeyinde olabilmesi igin hizmeti Uretecek olan

calisanlarinda yeterli bir fiziksel alt yapida calismalari gerekmektedir.
1.3.1.6. Katilimcilar

Hizmet pazarlamasinda insanin énemi, bir pazarlama karmasi unsuru olarak ele alinisiyla
actklanmistir. Buradaki insan unsuru hizmetin misteriye ulastiriimasinda rol oynayan tim
insanlar olarak tanimlanmaktadir. Oncelikle hizmeti lreten ve sunan calisanlar, hizmetin

kalitesinde ve pazarlamasinda énemli bir role sahiptirler.

Dolayisiyla, bir hizmet sektoriinde musteri hizmetinin saglanmasi, yalnizca misteri arzularini
tanimak ve uygun standartlar olusturmakla kalmaz, ayni zamanda belirli seviyelerde istekli
ve performans gosterebilecek bir isgliciniin muhafaza edilmesine baghdir. Calisanlarin bu
konuda yeterince egitilmesi, kaliteli hizmet sunumunu etkileyen 6nemli bir faktordir (Yelkur,

2000:109).

Diger taraftan hizmetlerin es zamanl Uretim ve tlketimi musteriyi de hizmet Uretim

slrecinin bir unsuru haline getirmektedir. Muisterinin kendisi disinda, hizmeti ayni anda
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tiketen veya daha 6nce deneyimlemis insanlar da misterinin hem tercihini hemde hizmet
deneyimini etkilemektedir. Dolayisiyla bu kavram hem hizmeti sunan ¢alisanlari, hem de

misterileri kapsamaktadir (Oztiirk, 2013:24).
1.3.1.7. Sireg

Hizmetin misterinin beklentisini karsilayacak diizeyde Uretilmesi ve sunulmasi igin pazar
arastirmasindan iletisim yonetimine, iretimden tiketime kadar tim sirecin iyi planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi gereklidir. Diger bir ifadeyle siirecin dogru tasarlanmasi ve
yonetilmesi gereklidir. Dogru hizmetin, dogru miusteriye, dogru zamanda beklenen diizeyde

ve kalitede ulastirilabilmesi bu gerekliligin yerine getirilmesine baghdir.

Geleneksel yaklasimda, yonetimin odak noktasi, hizmet sirecinin sonucudur. Kalite
perspektifinden bakildiginda silirecin nasil desteklenecegi ve yonetileceginin anlasiimasi
ihmal edilmistir. Gercekte ise sonug, bir sirec¢ icinde gerceklestirilen faaliyetlerin yerine
getirilmesiyle elde edilmektedir. Bu gergegin gorilmesiyle slre¢ yonetimi organizasyon
icinde gergek destegini bulmustur. Hizmet sisteminin gelistiriimesi gereksiz faaliyetlerin
Onlenmesi saglayacaktir. Bu durum maliyetleri azaltacak, musteri kaybini onleyecek ve

karlihk oranini arttiracaktir (Grénroos, 1998:34).

Bitner’e (1990) gore hizmet sunumunun ydntemi slreg¢ veya fonksiyonel (islevsel) kalite
olarak tanimlanabilir. Hizmet personelinin tutum ve davranislari algilanan hizmet
performansini etkiler. Hizmet sunumunda ters giden bir seylerin olmasi durumunda
¢alisanlarin hatayi kayitsiz sartsiz misteride aramasi sik yapilan bir hatadir. Dogrusu ise 6zir
dileyerek telafinin teklif edilmesi ve hatanin nereden kaynaklandiginin aciklanmasidir (Yelkur,

2000:110).

Gronroos’e (1978) gore bir hizmetin Uretilmesi ve tiketilmesi ayni anda gergeklestiginden,
bir hizmet isletmesi icin miisteri hizmetleri, islem 6ncesi ve islem sonrasi 6gelere boélinemez.
Saglanan hizmet, misteriyi tatmin etme bakimindan, ancak, beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasindaki boslukta bir képri etkisi gosterirse etkili olabilir. Ancak bu bosluk ne kadar
genis olursa hayal kirikligi yaratan misterilerin sayisi da o kadar artar ve hayal kirikligina

ugramis musteriler firmanin imajinin bozulmasina neden olabilir (Yelkur, 2000:110).
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Pazarlama yonetimi bir talep yonetimi olarak degerlendirildiginde, hizmetin sireg
tasariminda mdusteri farkhliklar, talep farkhliklari ve zamansal dalgalanmalar dikkate
alinmalidir. Talep yonetimini hizmet pazarlamasinda siire¢ yonetiminin en temel 6gesi olarak
gormek mimkindir. Bu yaklasimin en temel gostergesi de hizmetin karakteristik ozelligi
olan stoklanamaz 6zelligidir. Ayrica isletmenin kapasitesi arz talep dengesini olumsuz sekilde
etkilemeyecek diizeyde bir yeterlilige sahip olmalidir. Bircok hizmet isletmesinde dogru talep
yonetimi stratejisi olusturulmadigi icin ciddi kayiplarin oldugu rahatlikla gozlemlenebilir.
Sirec yonetiminde kapasite ve talep dengesine dikkat etmek ve bu dengeyi saglayacak dogru

bir yonetim sergilemek gereklidir.

1.3.1.8. Verimlilik ve Kalite

Genellikle ayri olarak ele alinan bu elementler, ayni madalyonun iki yizi olarak gérilmelidir.
Higbir hizmet sirketi, her iki unsuru da ayri ayri ele alamaz. Verimlilik, girdilerin musterilerin
deger verdigi ¢iktilara nasil donustiraldagu ile ilgilidir; kalite ise, bir hizmetin musterilerinin
ihtiyacglarini, isteklerini ve beklentilerini karsilama derecesini veya ne derece karsiladig
anlamina gelir. Verimliligi artirmak icin maliyetleri kontrol altinda tutmak sarttir, ancak
yoneticiler hizmet kalitesini etkileyecek maliyet kesintilerine dikkat etmelidirler. Hizmet
kalitesi misteri sadakati yaratmak igin gereklidir. Bununla birlikte, kalite iyilestirme
yatirimlari ile gelirler arasindaki dengeyi olusturmadan kalite iyilestirmesine yatirim yapmak,
isletmenin karhiligi acisindan bir risk olusturabilir. Dolayisiyla yonetim bu konuda dogru bir

strateji izlemelidir (Lovelock, Vandermerwe,Lewis ve Fernie, 2011:19).
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2. BOLUM: LOJISTIK HiZMET PAZARLAMASI ve PAZARLAMA KARMASI

Bu bolimde oncelikle tezin temel alani olan lojistik sektorii ve sektériin hizmet alanlari
hakkinda bilgiler verilerek, lojistik hizmet pazarlama karmasi bilesenlerinin hizmet sektori
pazarlama karmasi bilesenleri ile karsilastirilmasi yapilmakta ve lojistik sektoriniin
karakteristik 6zellikleri UGzerinden eslestirme yapilarak konu detaylica ele alinmaktadir.
Lojistik sektorl icerde ve disarida yogun rekabet ortami ile karsi karsiya bulunurken,
sektorin rekabetgi ortaminda yuritilen faaliyetlerde de son yillarda biytk bir degisimin
oldugu gorilmektedir. Bu nedenle farkllasan rekabette lojistik hizmet saglayicilarin
basarili olabilmelerinde, pazarlama karmasi bilesenlerini birlikte ve dogru strateji ile

kullanmalari 6nem kazanmaktadir.

Lojistik hizmet saglayicilari, orgltsel basari, karhlik ve biylime gibi is hedeflerini
gerceklestirmek ve yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin hem buglinkii hem de
gelecekteki hedef pazarlarin pazar ozelliklerini iyi analiz etmeli ve anlamalidirlar.
Pazardaki degisimler ve gelisimler, musteriler ve rakipler hakkinda dogru bilgilerle dogru
stratejik kararlar almaldirlar. Lojistik hizmetlerin 6zellikleri ve pazarin seffaf olmamasi

nedeniyle elde edilen dis bilgilerin karar alma siirecinde 6nemi biylktir.

Lojistik pazari da belli spesifik 6zellikler gdstermektedir. Lojistik pazarlari, ¢ogunlukla
sahibi tarafindan yonetilen ¢ok sayida kiglk lojistik hizmet saglayici ile karakterize edilir.
Ancak, pazardaki egilimle blyik lojistik hizmet saglayicilarin sayisi giderek artmaktadir.

Pazar oldukca genis hizmet cesitliligine sahiptir (Lampe, 2014:41).

2.1. Lojistik Sektorii Hizmet Alanlar

Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyi (CSCMP) lojistik yonetimini “Mdisterilerin
ihtiyaclarini karsilamak Uzere her tirli Grin, hizmet ve bilgi akisinin, hammaddenin
baslangi¢c noktasindan, Urlintn tiketildigi son noktaya kadar olan tedarik zinciri icindeki
hareketinin, sirec icerisindeki envanterin, etkin, verimli ve en az maliyetli olacak sekilde
akis ve depolanmasinin saglanmasi, kontrol altina alinmasi ve planlanmasi sirecidir”

seklinde tanimlamistir (Vitasek, 2013:117).

27



Bu tanimdan yola ¢ikildiginda lojistik sektoriinlin hizmet alanlarinin ¢ok yénli oldugu
gorilmektedir. Lojistik hizmetlerin kendi igcindeki tasnifinde, en yiiksek payi tasimacilik ve
sonrasinda ise depolama hizmeti almakta, hatta lojistik denildiginde adeta bu iki is
surecinden ibaret oldugu algisi 6ne ¢ikmaktadir. Oysaki giinimizde lojistik kavrami daha
genis bir kapsama alanina sahip olup, lojistik hizmet saglayici isletmelerin bu iki hizmet
alaninin yani sira musteri talebine gore musterilerine gimriikleme, sigorta, stok yonetimi,
ambalajlama ve paketleme, katma degerli isler ve misteri hizmetleri alanlarinda da

hizmet verdigi gortlmektedir.

Lojistik sektoriiniin hizmet alanlari, hizmet verdigi sektorler itibari ile degerlendirildiginde
ise otomotiv sektori lojistigi, hizh tiiketim Grinleri (FMCG) sektori lojistigi, gida sektori
lojistigi, saghk sektoru lojistigi, tekstil sektori lojistigi, yiyecek ve icecek sektori lojistigi
gibi sektorel gesitliligin yer aldigi gorilmektedir. Ayrica bu sektorler de kendi i¢lerinde alt
béliimlere ayrilmaktadir. Ornek olarak gida lojistiginde taze tiriin, soguk uriin ve donuk

Urdn lojistiginin her biri farkh siire¢ yonetimini gerektirmektedir.
2.1.1. Tasimacihk

Lojistik sektérinin en temel hizmet alanlarindan birincisi tasimacilik hizmetidir.
Hammaddenin Uretim noktasina, dGrlnlerin ise varis noktasina ulastirilmasini
saglamaktadir. Tasima hareketinin baslangici tedarik noktalari ve Uretim boélgeleri iken,

nihai tarafi Grlintn kullanim ve tiiketim bolgeleridir.

Ulusal ve uluslararasi tasimacilik olmak Uzere tasimacilik faaliyetleri, malin tasinmasi icgin
gerekli evraklarin hazirlanmasindan, alici firmanin deposuna teslimine kadar, kendi
icerisinde farkli hizmetleri kapsayan ayrintih ve karmasik faaliyetler biitiini olarak

tanimlanabilir (Canci ve Erdal, 2003:24).

Lojistik hizmet saglayici isletmeler tasimacilik hizmeti kapsaminda karayolu, denizyolu,
havayolu, demiryolu ve ¢cok modlu olmak lizere misterilerine farkli yollardan tasimacilik
hizmetini sunmaktadirlar. Cesitli alt kriterlerin de dikkate alinmasi ile en uygun tasima
tirinin belirlenmesinden, tasima rotasinin olusturulmasina, tasimaya iliskin yasal

dizenlemelerin takibinden, ulusal ve uluslararasi tasima yidkimliliklerine uyulmasina
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kadar basarili bir galismanin yirutilmesi, tasiyici firmanin pazarlama giicu Gzerinde etkili

olabilmektedir.

2.1.2. Depolama

Lojistik sektoriniin en temel hizmet alanlarindan bir digeri ise depolama hizmetidir.
Depolar, Gretim noktasindan itibaren hammaddelerin, yari mamul ve mamul maddelerin,
tedarik noktalarindan alindiktan sonra ayiriminin yapildigi, kayitlarinin tutuldugu ve
muhafaza edilerek talepte bulunan yurtici veya yurtdisindaki araci firma veya nihai

tuketicilere dogru dagitiminin saglandigi tesislerdir (Acar, 1990:1).

Bu tanimdan yola ¢ikarak lojistikte depolama is slirecleri olarak ylikleme, bosaltma, belge
ve evraklari kontrol etme, esyay! teslim alma, kayit tutma, koruma, muhafaza etme ve
gonderme gibi bircok faaliyetin yerine getirilmesi gerektigi ve yani sira tiim siirecin dogru

bir sekilde yonetilmesi ile ancak nihai sonuca ulasilabilecegi séylenebilir.

Verimli depo yonetimi, her bir asama hakkinda eksiksiz bilgilere sahip olmanin yani sira,
tiim sistemin teknik ve operasyonel olarak basaril bir sekilde uygulanmasini da igeren ileri
teknik bilgilere de sahip olmayi gerektirmektedir. Ancak bu hedefe ulasmanin genel olarak
gecerli ve evrensel kurallari mevcut degildir. Misterinin siparis yapisindan kaynaklanan
gereklilikler, tGrtn ve hizmetlerin farkliliklari, Gretim gereklilikleri vb. daha birgok etmen ve
farklh degiskenin etkisi s6z konusudur (Tanyas ve Diizgilin, 2014:1). Bu nedenle tim sistemi
ve sistem iginde roli olan her bir unsuru karmasikliktan sakinarak iyi yonetmek

gerekmektedir.

2.1.3. Gumriikleme

Lojistik sektorinlin hizmet alanlarindan bir digeri de, glimrikleme hizmetidir. Dis ticaret
faaliyetleri icinde Ulke sinirlari disina mal veya hizmet c¢ikisi veya Ulke sinirlari icerisine mal
veya hizmet girisi sirasinda giimrik mevzuatina uygun sekilde gerceklestirilmesi gereken
islemlerin yapilmasi ve bu sirecin yonetilmesi hizmetidir. Uluslararasi mal akisinda en
kritik ve digsal faktorlere bagh olarak ortaya cikabilecek olumsuzluklarin fazla olmasindan

dolayi da en fazla titizlik gosterilmesi gereken konulardan biridir.
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GuUmrukler, mevcut yasal diizenlemeler gergevesinde devletlerin glivenlik, i¢ ekonomik
gostergelerini koruma, ticareti yonetme, uluslararasi ticarette alinan vergi gelirlerini tahsil
etme gibi Ustlendikleri fonksiyonlar itibari ile 6nemli ve kritik noktalaridir. Bu nedenle
zaman zaman uluslararasi mal akisinda gumrik islemlerinin tamamlanmasina iliskin
surecteki aksakliklar kaynakli sorunlar yasanabilmektedir. Bu durum kimi zaman kendi
Ulkemiz kaynakl olurken, kimi zaman da yasal diizenlemeleri ve is yapis sekilleri farklilik
gosteren diger Ulkeler kaynakh olabilmektedir. Gimriklerdeki is akisindaki aksakliklarin
lojistik zincirinin diger halkalarini da dogrudan etkilemesi ve buna bagh olarak da
pazarlamada da basarisizhga gotiiren sorunlar ile karsilasiimasi sonucu ortaya

cikabilmektedir.
2.1.4. Sigorta

Ozellikle depolama ve tasimacilik basta olmak (izere lojistik faaliyetlerde ortaya
¢ikabilecek riskler icin glivence saglamak amaciyla mallarin sigortalanmasi gerekmektedir.
Bu noktada da sorumluluk Gstlenen tarafin oncelikle belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica
uluslararasi Konvansiyonlar ile sorumluluk sinirlarinin belirlenmesine iliskin de agiklik

getirilebilmektedir.

Disg ticarette sigortasi yapilmamis mallarin tasinmasi s6z konusu olamayacagi gibi, banka
ve glmrik islemlerinin gerceklesmesi de zordur. GUnimuizde lojistik hizmet saglayici
isletmeler sigortalama hizmetlerini de bu amacla kurduklari organizasyonlar Gzerinden

vermektedirler (Koban ve Keser, 2015:126).

Sigorta konusunda gerek belge ve bilgi akisinda gerekse ortaya cikabilecek olasi risk ve
sorunlarin ¢éziimiinde hiz, maliyet ve dogruluk konusunda gosterilen basarili uygulamalar
yine lojistik is akisinin aksamadan vyiritilmesini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
nedenle oOncelikle iyi hazirlanmis bir sigorta sozlesmesi ve dogru is yapis seklini
benimseyen bir sigorta isletmenin rolt blyuktir. Bu sekilde kayip ve zararlarin da en aza

indirilmesi ve ortadan kaldirilmasi mimkin olabilmektedir.
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2.1.5. Stok Yonetimi

Stok yonetimi JIT (Just in Time) yaklasiminda Ureticiler ve musterileri agisindan blyuk
Oneme sahiptir. Stok yonetimi “hammadde, yari mamul ve mamul maddelerin Uretimi ve
satisi engellemeyecek sekilde optimum diizeyde tutulmasinin saglanmasidir” seklinde
tanimlanabilir (Koban ve Keser, 2015:128). Stokta yer alan mallarin kaydinin saglanmasi ve
takibi ise envanter islemleri olarak tanimlanmaktadir. Bu hizmeti veren lojistik hizmet
saglayici isletmelerin 6zellikle maliyetler agisindan 6nemli olan bu sireci ¢ok etkin ve
verimli bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Zira pazarlama birimi bu slregten de

dogrudan etkilenmektedir.

Lojistik hizmet saglayici isletmelerin tedarik zinciri yonetimi kapsaminda sundugu
depolama, stok yonetimi ve dagitim hizmetleri bir bitin olarak degerlendirildiginde,
lojistik isletmeleri musterisinin lojistik performansini pozitif yonde etkileme, Giretkenligini
arttirma, alternatif ek hizmetleri sunabilme yetenegine sahip olma, zaman icinde
degisiklik gosterebilecek olan teslim miktarlarina ve siirelerine uyum saglayabilme gibi

yeteneklere de sahip olmasi gereklidir.
2.1.6. Ambalajlama ve Paketleme

Ambalajlama ve paketleme lojistik hizmet saglayici isletmelerin misterilerine sundugu ve
son yillarda oldukca talep goren bir lojistik hizmet alanidir. Ambalaj, lojistik ve pazarlama
fonksiyonuna hizmet etmektedir. Lojistik acisindan Grliniin tasima sirasinda hasar
gormesinin 6nlenmesi, pazarlama agisindan ise tanitim ve reklam araci olma islevine sahip
olmasi ile o6nemlidir. Gunimuizde kullanim kolayhgl saglamasi, geri donlisim gibi

ozellikleriyle tanitima katki saglamaktadir.

Uriiniin fiziki agidan oldugu kadar iretim ve tiiketim kosullari acisindan da paketleme

konusuna dikkat etmek gereklidir (Koban ve Keser, 2015:126).
2.1.7. Katma Degerli isler

Lojistik hizmet saglayicilari son derece rekabetgi bir ortamda faaliyetlerini

sirdirmektedirler. Misterilerin gittikce daha zorlayici gereksinimlerinin bir sonucu
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olarak, ozellestirilmis katma degerli hizmetler temel faaliyetler arasinda yerini almigtir

(Switala, 2013:98).

Misterilerine genel ¢6zimin bir parcasi olabilecek alternatif hizmetler sunmaya baslayan
lojistik hizmet saglayicl isletmeler katma degerli isler kapsaminda kismi montaj,
etiketleme, muisteriye 6zel barkodlama, asorti olusturma, Utlleme, kullanim kilavuzu

ekleme vb. isleri hizmet alanlarina eklemislerdir.
2.1.8. Miisteri Hizmetleri

Lojistik hizmet saglayici isletmeler musteri hizmetleri kapsaminda operasyon &ncesi,
operasyon sirasi ve operasyon sonrasinda cesitli hizmetler verebilmektedir. Uriin montaji,
Urln degisimi, Urlin iade islemleri, mdisterilerin beklenti, Oneri ve sikayetlerinin
degerlendirilmesi, bilgi ve evrak akisinin zamaninda yapilmasi gibi hizmetler misteri

hizmetleri kapsaminda yer almaktadir.
2.2. Lojistik Hizmet Pazarlamasi Karmasi
2.2.1. Lojistik Sektoriinde Uriin

Lojistik sektorinde verilecek hizmet yapisina gore farkli hizmet alternatifleri sunmak
onemlidir. Hizmet saglayicilar ¢ok modlu tasimacilik, Grin ozelliklerine gore farkli
depolama ve tasima alternatifleri, tedarik zinciri ¢ozimleri, ekspres ¢ozimler, global
tasimacilik gibi c¢esitli alternatifler sunabilecek bir yapilanma modelinde faaliyet
gosterebilmektedirler. Bunun yaninda hizmet saglayicilar farkh endustri gruplarina farkli
alternatifler ve ¢6ziim o6nerileri sunabilmekte ve standart hizmetlerin yaninda misteriye

Ozel esnek ¢coziimler ve katma degerli hizmet sunumlari gerceklestirebilmektedirler.

Lojistik sektoriinde yer alan hizmet konulari ayni zamanda lojistik sektoriinde sunulacak
Uriininde icerigini olusturmaktadir. Musteri talebinin degisen yapisina gore farklilasan
hizmet alanlarinda hizmet veren lojistik hizmet saglayici isletmeler, hizmet arz yapilarina
gore 3PL, 4PL hizmet verenler seklinde siniflandiriimaktadir. 5PL de glindemde olan bir

modeldir.
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1. 3PL hizmet verenler, isletmelere tedarik zinciri yonetimi islevlerinin bir yoni veya bazen
hepsi icin dis kaynakl lojistik hizmetler sunmaktadir. 3PL lojistik saglayicilari, entegre
depolama ve tasimacilikta uzmanlasmislardir. Hertz ve Alfredsson’a (2003) gore Gglnci

parti lojistik (3PL) hizmet saglayicilar dort kategoride tanimlanmustir:

Standart 3PL saglayicilar: Toplama, ambalajlama, depolama ve dagitim gibi temel lojistik

fonksiyonlari yerine getirirler.

Hizmet gelistirici 3PL saglayicilar: Gicli bir IT alt yapisina sahip, capraz sevkiyat, spesifik

ambalajlama gibi katma degerli hizmetler sunabilmektedirler.

Miisteri adaptérii olan 3PL saglayicilar: isletmenin lojistik faaliyetlerini kontrol altina

almak igin sadece misteriden gelen talepleri karsilarlar.

Miisterilerini_gelistiren 3PL saglayicilar: Ust diizey 3PL hizmet sunarlar. Faaliyetlerini

mdisterileri ile bitlnlestirirler ve tim lojistik fonksiyonlari kontrol ederler.

2. 4PL saglayicilar ayni zamanda kapsamli bir tedarik sitreci yonetimi sunmaktadirlar. Bu
hizmeti sunabilmek igin kendi organizasyonunun kaynaklarini, yeteneklerini ve
teknolojisini tamamlayici servis saglayicilarla birlestiren ve yoneten bir tedarik zinciri

yonetimi ¢c6zim ortagi olarak faaliyetlerini ylruturler.

3. 5PL de ise tedarik zinciri yonetiminde yer alan aglarin tamaminin yoénetilmesi s6z
konusudur. E-ticarette tim baglantilarin yonetilmesini 5PL uygulamasina ornek olarak

gosterebilir (Hosie, Sundarakani, Tan ve Kozlak, 2012:187).
2.2.2. Lojistik Sektoriinde Fiyat

isletmeler acisindan siirdirilebilir rekabet avantaji (giicii) elde etmede pazarlama
yoninden fiyat 6nemli bir etkendir. Bu bilesen, miusterilerin hizmetin faydalarindan
yararlanmak veya elde etmek icin karsilamasi gerektigi maliyetlerin yonetilmesine
yoneliktir. Dolayisiyla yoneticiler geleneksel fiyatlama yontemlerini uygulamak degil,
musterinin katlanacagl tim maliyetleri dikkate almalidir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis

ve Fernie, 2011:19).

33



Lojistik sektoriinde yogun bir rekabet ortami vardir. Ayrica sektoriin ana is sireglerinden
olan tasimacilik boyutunda fiyatlama daha riskli bir o0zellige sahiptir. Donemsel
farkhliklarin yaninda 6rnek olarak tasimacilikta aracin dolu gidip dolu gelmesinin
saglanmasi, pazarda olusan fiyat standartlari, kombine tasimacilikta da farkh tasimacilik
modlarinin bir arada degerlendirilmesi ile fiyatlamanin yapilmasi gerekliligi, katma degerli
islerde maliyet girdilerinin dogru hesaplanmasi fiyatlama risklerini olusturan nedenlerden
bazilaridir. Yine tagimacilik siirecinden bir baska érnek verilecek olursa, isletmeler komple
ve parsiyel olmak Uzere iki sekilde mal tasima hizmeti verebilmektedirler. Farkl hacimsel
ve yapisal Ozelliklerdeki Grin gruplari, gidilecek bolge ve/veya ilkenin oOzellikleri yine

tasimacilik fiyatlamasinda dikkate alinmasi gerekli konulardir.

Pazarlama yonetiminde fiyat stratejisinin olusturulmasinda isletmenin pazarlama
karmasinin fiyat disindaki diger bilesenlerinin de dikkate alinmasi ve fiyatlama girdilerinin
dogru bir sekilde hesaplanmasi gereklidir. Dolayislyla isletmenin fiyatlandirma yetenegini
ivilestirmek icin, yoneticiler ise sonuca degil slirece odaklanarak baslamalidir. Sorulacak ilk
soru “Fiyat ne olmalidir?” degil, “Dogru fiyati belirleyecek olan tiim etmenleri irdeledik
mi” olmalidir. Fiyatlandirma sadece tek bir seyi dogru yapmak konusu degildir. Dogru
fiyatlandirma politikasi pek ¢ok konuyu ve detayi 6zenli ve tutarl bir sekilde yonetmekten

gelir (Dolan, 2011:11-13).

Fiyatin degerlendirilmesinde kolay ve zor olmak Uzere iki tezat yon bulunmaktadir. Kolay
olmasi, aninda bir fiyat seviyesinin telaffuz edilebilmesinden kaynaklanmaktadir. Diger
taraftan fiyat kararinin verilmesi zordur, ¢iinkii belirlenen fiyat Grtiiniin satisini dogrudan
etkilemektedir. Fiyatlama kararlarinda misteri algisi ¢cok 6nemlidir. Olusturulan fiyat
seviyesinin misterinin kabul edebilecegi bir seviyede olmasi gereklidir. Uriiniin satilp
satilmayacagini Urinlin objektif fiyati degil, algilanan fiyati belirlemektedir. Fiyat algisi
musterinin kendisine sunulan objektif fiyat seviyesini nasil anladigiyla ilgilidir. Misterinin
karsilastig1 objektif fiyat, mlsterinin zihninde bilissel bir stirecten gegmekte ve buna bagl

olarak fiyat, ucuz, pahali veya hesapli olarak degerlendirilmektedir (Arslan, 2012:281).

Sektorde fiyatlandirmada fiyatin pazarlikla olusmasi veya ihale yoluyla fiyatlandirma

olmak Uzere bazi 6zel durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Pazarlikla olusmasi veya bir
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diger ifadeyle mizakere yoluyla fiyatlandirmada, kaginma, isbirligi yapma, rekabetsel,
paylasma ve karsi tarafin isini gorme olmak Uzere bes farkli miizakere stili
uygulanabilmektedir. ihale yoluyla fiyatlamada ise son yillarda en etkin olarak kullanilan
yontem, internet (izerinden teklif almadir. ihale yoluyla fiyatlamada kullanilan bir diger

yontem ise acik teklif yontemiyle de teklif toplamadir (Arslan, 2012:320-321).

Hizmet saglayicilar, standart tasimacilik hizmetleri icin maliyetlerine kar marji olarak bir
ylzde ekleyerek nihai fiyati olusturmaktadirlar. Pazardaki talebin ve yapinin durumuna
uygun olarak, gerekirse rekabete yodnelik bir fiyatlamada yapilabilmektedir. Ozellestirilmis
hizmet veya katma degerli hizmetler icinse birim fiyatlama s6z konusudur. Fiyatlama sadik

musteriler ve 6nemli markalara 6zel fiyatlamalarda yapilmaktadir.

Genel yapi olarak lojistik sektori agisindan fiyatlama yontemleri ic temel bashk altinda

incelenmektedir.
2.2.2.1. Maliyet Odakli Fiyatlama

Uygulamaya bakildiginda maliyet odakli fiyatlama yontemi isletmeler tarafindan genel
kabul gérmis bir fiyatlama yéntemi olarak gériilmektedir. isletmedeki sabit ve degisken
maliyetlerin analizi sonucunda elde edilen veriler kapsaminda yurutilen maliyet odakli

fiyatlama, lojistik sektoriinde de kullanilan bir fiyatlama yontemidir.

Konu pazarlama odakli yaklasimla degerlendirildiginde; maliyet odakli fiyatlama
yonteminde fiyat, hizmet kalitesi ve misteri beklentisi gibi kritik noktalara dikkat edilmesi
gerekmektedir. Hizmet satin alanlar satin aldiklari hizmetin maliyetini degerlendirirken,
yapilan isin sadece nakdi boyutuyla degil, hizmetin beklenen diizeyde olup olamayacagiyla
da ilgili degerlendirmede bulunmaktadirlar. Bir diger ifadeyle hizmeti satin alanlar parasal

boyut disinda baska hangi alanlarda maliyete katlanacaklarini da degerlendirmektedirler.

Maliyet odakli fiyatlamada maliyet arti kar marji fiyatlamasi ve hedef kar marji fiyatlamasi
olmak Uzere iki farkli yontem uygulanmaktadir. Maliyet arti kar marji fiyatlandirmasinda,
isletme hizmeti verebilmek i¢in katlanmasi gerektigi tiim maliyet hesaplamakta ve bunun

Uzerine belirli bir kar marji ekleyerek son fiyatini olusturmaktadir. Hedef kar mariji
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yonteminde ise oncelikle isletmenin basabas noktasi hesaplanarak, daha sonra belirli bir

kar orani eklenerek nihai fiyat bulunmaktadir (Arslan, 2012:287-288).
2.2.2.2. Talep Odakl Fiyatlama

Talebin olusma yogunluguna bagh olarak belirlenen talep odakh fiyatlama yonteminde,
birim maliyetler ayni olsa bile talebin yliksek oldugu dénemlerde yiiksek fiyat, talebin
disik oldugu donemlerde ise disik fiyat uygulamasina gidilebilmektedir. Lojistik
sektoriinde Ozellikle tasimacihk hizmetinde talep odakh fiyatlama yaygin olarak
uygulanmaktadir. Talep odakl fiyatlamada tiiketiciye gore fiyat farkhlastiriimasi, yere gore
fiyat farkhlastirilmasi ve zamana gore fiyat farklilastirilmasi uygulanan diger yontemlerdir.

Farklilastirma yontemi de yine lojistik sektoriinde de siklikla uygulanmaktadir.
2.2.2.3. Rekabet Odakl Fiyatlama

Faaliyet gosterilen pazarin dinamiklerine gore pazarda olusan fiyat dengesine uygun
olarak uygulanan fiyatlama modelidir. Bu modelde maliyet karsilama ve kar hedefine
ulasma noktalar kritik kontrol noktalari olarak dikkate alinmalidir. Lojistik sektdriinde

rekabet odakli fiyatlama yontemiyle de karsilasiimaktadir.

Tamamen tirdes hizmetlerin sunuldugu pazarlarda rekabet odakh fiyatlama yonteminin
bir modeli olan pazarda gecerli olan fiyat uygulamasidir. Bu pazarlarda talep fiyata cok
duyarhdir ve isletmeler rakiplerinden ¢ok az yuksek bir fiyat koyduklarinda bile islerin

cogunu kaybetme riskiyle karsilasmaktadirlar (Oztiirk, 2013:80).
2.2.3. Lojistik Sektoriinde Tutundurma

Etkili iletisim olmadan hicbir pazarlama programi basarili olamaz. Bu bilesen hedef
miusterilere gerekli bilgiyi vermek ve tavsiyede bulunmak, Griiniin sundugu avantajlar igin
ikna etmek ve belirli zamanlarda onlari harekete gecmeye tesvik etmek lizere (g hayati rol
oynamaktadir. Hizmetler pazarlamasinda, iletisim, 6zellikle yeni musteriler icin dogal bir

egitsel nitelikte tasir.
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isletmelerin bu miisterilere hizmetin yararlari, nerede ve ne zaman sunulmasi gerektigi ve
hizmet slreglerine nasil katilabilecekleri konusunda agiklamalar yapmasi ve bilgi vermesi
gerekmektedir. iletisim, ¢ok farkli kanallar vasitasiyla saglanabilir (Lovelock,

Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:18).

Ulkemizde bugiin biiyiik dlciide geleneksel bir yaklasimla faaliyet gésteren lojistik hizmet
saglayici isletmelerin tutundurma faaliyetleri konusunda iyi 6rnekleri olmasina ragmen,
yeterli performans gosteremedikleri gorilmektedir. Bunun nedeni de isletmelerin bu
konuda gerekli yonetsel degisim yaklagimini benimsememis olmalari ve konuyu rekabette
stratejik bir alan olarak gorememeleridir. Kisisel satis, reklam, ilanlar, satis promosyonu ve

halkla iligskiler tutundurma faaliyetleri arasinda yer almaktadir.

Lojistik sektorinde kisisel satis genellikle etkin bir tutundurma faaliyeti olarak
uygulanmaktadir. Oncelikle lojistik hizmetin saglanmasi sirasinda miisteri ile direkt temasi
olan isletme calisanlarini kisisel satis uygulamasi icinde yer alirlar. Buradaki yaklasimin
kalitesi hizmet aliminin strdirdlebilirligi agisindan énemlidir. Lojistik hizmet saglayicilarin
gelir kalemleri arasinda sozlesmeli satislar 6nemlidir. Bazi musterilere de komple bir paket

hizmet teklifleri sunulmaktadir. Burada da etkin bir kisisel satis s6z konusudur.

Yaygin olmasa da isletmenin web sayfasi lzerinden yapilan tanitim ¢alismalari ve teklif
alma uygulamasi da sektorde kullanilan yontemlerdendir. Zaman zamanda kitlesel iletisim
araci olan gazetelerde ve sektorel dergilerde isletmelerin reklam ¢alismalari ile

karsilasiimaktadir.

Sektorde iletisim ve algl yonetiminde etkili olan fakli mesajlarin yer aldigi pazarlama
iletisimi calismalari konusunun da yayginlasmaya basladigi sdylenebilir. Bu ¢alismalarda
isletmeler ozellikle cevre konusunu 6ne ¢ikarmakta ve cevreye yonelik duyarliliklarini ve
bu cercevede yaptiklar iyilestirmeleri paylasmaktadirlar. Bu alanda ayrica isletmeler
rakiplerine gore kendilerini pozitif olarak ayristiran ve cogunlukla hizmet kalitesini ve
yaratilan degeri vurgulayan mesajlarin yer aldigl iletisim calismalarini  One

¢cikarmaktadirlar.
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Siklikla olmasa da toplumsal sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, toplumsal
duyarhlik c¢ercevesinde desteklemek, kongre sempozyum sponsorluklari, sanatsal
etkinlikler seklinde halkla iligkiler faaliyetlerini de destekleyen firma tutundurma
faaliyetlerinin de sektordeki firmalarda uygulamasini gézlemlemek mimkiindir. Periyodik
olarak yayinlanan ve isletme ici haberlerin yaninda gilincel sektorel ve aktliel gelismeleri
de kapsayan dergi ve yayinlar da sektor kuruluslari igin iletisim alaninda gergeklestirilen

faaliyetlerdir.

Temelde rekabette 6ne c¢ikabilme ve pazar payr olusturma acisindan etkili olan
tutundurma faaliyetleri sahip oldugu Onem derecesi icinde stratejik bir yaklasimla
yonetilmelidir. Clinki iletisim kurulmasi gereken hedef kitle sadece musteriler degil, tim
paydaslardir. Hizmet isletmelerinin iletisim kurma amacglari arasinda sunlar sayilabilir;
Digsal iletisim

e Hedef pazarlar, mevcut ve yeni hizmet sunumlari ve faydalar hakkinda

bilgilendirmek,

e Musterileri egitmek,

e Mevcut ve potansiyel musterileri satin almaya ikna etmek,

e Misterilere hizmeti ve hizmetin nerelerde sunuldugunu hatirlatmak,

e Politika kararlarini (6rnegin cevresel konularda) duyurmak,

e Kamuya duyurular yapmak.
icsel iletisim

is gérenleri 6rgiitteki degisimler hakkinda bilgilendirmek,

e Plan ve programlari etkin bir bicimde iletmek,

e Tiim personeli 6rgiitiin performansi hakkinda bilgilendirmek,

e Tesvik programlarini ve diger olaylari duyurmak,

e (Calisanlari yeni Uriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve egitmek,

o Orgiit icinde pazarlama bilincini yaymak.

Tutundurma amaglarindan bir kismi dogrudan satin alma kararini etkilemeye yonelik iken,
bazen de olumlu imaj yaratmaya ve hizmeti rakiplerinden farklilastirmaya yoneliktir
(Oztiirk, 2013:85).

38



2.2.4. Lojistik Sektériinde Dagitim Kanal Olusturma

Dagitim kanali Grin unsurlarinin misterilere nerede, ne zaman ve nasil sunulacagi gibi
konulari kapsayan ve uygulanacak yontem ve kullanilacak kanallarla ilgili kararlari icerir.
Musteri icin yer kolayligi ve zamanin hizi, hizmet sunum stratejisinde dnemli belirleyiciler

haline gelmektedir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:18).

Ekonominin ve sektorlerin dengeli bir sekilde biylyebilmesi igin lretilen mal ve
hizmetlerin istenilen zamanda, istenilen miktarda, istenilen yerde ve istenilen fiyatta
musteriye ulastiriimasi gereklidir. Eger isletmelerin sunduklari Grin ve hizmetlerinin
musteriye ulastirilmasi sirasinda uyguladiklari dagitim kanali sistemi verimli bir sekilde
calismiyorsa, rekabette geri kalmalari kacinilmazdir. Bir hizmet sektori olarak lojistik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ayni zamanda lojistik yénetiminin yedi dogrusu da
olan dogru Uriniln, dogru zamanda, dogru kosullarda, dogru miktarda, dogru yerde,
dogru miusteriye, dogru fiyatla ulastirilmasini saglamakla yikiumltdirler. Dolayisiyla
dagitim kanali sistemini de buna gore tasarlamalari gerekmektedir. Yine 6zellikle hizmet
dagitim ag icinde yer alan tedarikgiler ve acenteler bu standartlara uygun olarak

secilmelidirler.

Dagitim kanal olusturmada dikkat edilmesi gereken bir diger konu da ulasilabilirliktir.
Yayilimin saglanabilmesi ve misteri ve isletmeler arasinda ¢ift yonli iletisimin saglhkli
olabilmesi i¢in dagitim kanali olusturma énemli bir etkiye sahiptir. Ayrica pazarlama odakli
yaklasim ile hizmet kalitesinde misteriye saglanacak avantajlar ve rekabette isletmenin
glcli olmasini da saglamak Ulzere yirutilen faaliyetler dagitim kanali olusturmanin etki

alanlarindandir.

Yayilimin saglanabilmesi ve hizmetin tiketiciye ulastirilabilmesi icin de Uretici isletmenin
stratejisine gore devreye araci kurumlar (acenteler, brokerler) girebilmektedir. Buradaki
kritik nokta hizmetin misteriye zamaninda ve beklenilen kalitede ulastiriimasidir. Hizmet
sektoriinde dogrudan dagitim ve aracilar kanaliyla dagitim olmak Uzere, iki farkli dagitim
kanal olusturulabilir. Lojistik sektorl her iki kanali da kullanmaktadir. Hizmet saglayicilar

faaliyet gosterdikleri sinirlar itibariyle farkli noktalarda terminaller, depolar, ofisler
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olusturmaktadirlar. Dagitim kanali aracilarinin segiminde maliyetler ve aracilarin sahip

oldugu yetenekler ve kaynaklar tercih kriterleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
2.2.5. Lojistik Sektoriinde Fiziksel Yapi

Sahip olunan fiziksel unsurlar ve onlara ait gorindr ipuclarinin gériinimu bir isletmenin
hizmet kalitesinin somut kanitidir. Hizmet isletmeleri fiziksel kanitlari dikkatli bir sekilde
yonetmelidirler, ¢lnkl mdisterinin izlenimlerinde biliylk bir etkisi olabilir (Lovelock,

Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:19).

Lojistik sektoriinde en 6nemli rekabet glici kriterlerinden biri de sunulan hizmetin
musteri tarafindan beklenen standartlarda karsilanabilmesini saglayacak olan fiziksel alt
yapiya sahip olmasi gerekliligidir. Tasimadan, depolamaya ve bilisime kadar sistem icinde
yer alan tim fiziksel araglar lojistik yonetiminin yedi dogrusunu saglayacak olan yeterli

hizmet kapasitesine sahip olmalidir.

Ozellikle lojistik sektériinde lojistik hizmet saglayici isletmelerin hizmet sunumunda yeterli
fiziksel alt yaplya sahip olmasi, miusteri tercihini de direkt olarak olumlu ydnde
etkileyecektir. isbirligi yapilacak olan tedarikgilerin de fiziksel alt yapisi burada goéz ardi
edilmemesi gereken bir konudur. Birlikte g¢alisilan tedarikgi isletmelerin hizmet yeterlilik
diizeyinin, ana isletmenin hizmet yeterliligi ile uygunluk tasimadigi durumlarda ana

isletme acisindan dnemli sorunlari beraberinde getirebilmektedir.
2.2.6. Lojistik Sektoriinde Katihmcilarin Yapisi

Pek cok hizmet, musterilerin ve isletmenin ¢alisanlari arasinda dogrudan kisisel etkilesime
baghdir. Bu etkilesimlerin dogasi, musterinin hizmet kalitesine olan algisini kuvvetle
etkiler. Musteriler ¢cogunlukla, hizmeti veren insanlara iliskin degerlendirmelerine goére
aldigi hizmetin kalitesi hakkinda bir yargiya varirlar. Basarili hizmet isletmeleri, 6zellikle
musterileri ile dogrudan temas kuranlar olmak (izere, ¢alisanlarini egitmek ve motive
etmek icin ciddi gayret sarf etmektedirler (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie,

2011:18).
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Hizmet aliminin 6ncesinden, hizmet sunumu sirasinda ve hizmet sunumu sonrasinda
lojistik is slirecinde yer alan oncelikle galisanlar ve musteriler olmak Uzere timiini
katilimcilar olarak degerlendirmek mimkindiir. Ozellikle musteriyle direkt olarak
iletisimde bulunan katilimcilarin hizmet sunumunun kalitesi agisindan oldukga iyi diizeyde
bir yetkinlige sahip olmalari gereklidir. Diger taraftan daha o©nce hizmet verilmis
musteriler de katilimcilar arasinda sayilabilmektedir. Onlarin yasadiklari deneyimler yeni

musterilerin tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir.

isletmeler mdisteri odakli hizmet sunumu kapsaminda c¢alisanlarinin yeteneklerini
gelistirmeli ve onlari tesvik etmelidir. Ayrica misteri odakli personeli elde etmede dogru
kisileri ise almak ve se¢mek igcin uygun bir istihdam paketi sunmalidir. Hizmetle ilgili
¢alisanlar ve misteriler arasinda stirekli bir etkilesim vardir. Bu etkilesimin yapisi ve ortaya

cikan baglihgin kapsami musterinin hizmet algisi Gizerinde etkilidir (Yelkur, 2000:108).

Lojistik sektoriinde operasyonlar mdisteriyle c¢ift yonllu iletisim yogunlugu icinde
gerceklesmektedir. Dolayisiyla iletisimin kalitesi musteri goziinde hizmetin kalitesiyle
esdeger tutulabilmektedir. Konu bu agidan degerlendirildiginde, ¢alisan tatmini ve ¢alisan

yetkinlikleri titizlikle dikkate alinmasi gereken ve lizerinde durulan noktalardir.

Lojistik sektoriinde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayici isletmelerin faaliyet ve
hizmet alanlari itibariyle bircok tedarikgi isletme ile calisabildigi is modellerinde 6zellikle
tedarikci isletme seciminde yapilacak yanlisliklar, isletmenin hizmet dizeyi kalitesini

dogrudan etkileyebilmektedir.

Sonuc olarak miusteri tarafinda katiimcilarda olusacak bir negatif yansima ve olumsuz
etkilenme isletmenin miusteri kaybi ile birlikte rekabet gilcliinde de kayba yol

acabilmektedir.
2.2.7. Lojistik Sektoriinde Siire¢ Yonetimi

Lojistik sektoriindeki hizli bilyiime beraberinde yogun bir rekabet ortamini da yaratmistir.
Lojistik hizmet Ureten isletmelerin yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi, farkli

bolgelerdeki, farkli misterilerin taleplerini karsilayabilme yetenegine sahip olmalarina
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baglidir. Bu yetenege sahip olabilmek icinde lojistik slirecler dogru bir sekilde tasarlanmali

ve yonetilmelidir.

Miusterilerin ihtiyact olan drlin unsurlarini yaratmak ve sunmak, etkili sireclerin
tasarlanmasi ve uygulanmasini gerektirir. Mdusteriler etkisiz hizmet sunumunu
deneyimledigi zaman kotl tasarlanmis slrecler misterileri rahatsiz edecektir. Benzer
sekilde zayif slrecler, ¢alisanlarin islerini iyi yapmasini zorlastirir, verimliligi disurir ve
verilen hizmetin basarisizlik olasihigini artirir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie,

2011:18).

Lojistik sektoriinde sireg¢ yonetimi lojistigin yedi dogrusu kapsaminda gerceklestirilecek
olan tim faaliyetleri kapsamaktadir. Sire¢ yonetiminde hizmetin sunumuna yonelik tim
bilesenlerin optimum diizeyde bir araya getirilmesi gereklidir. Diger bir ifade ile hizmet
sunumundaki her bir faaliyet bir sonraki faaliyet icin ylksek bir deger yaratmalidir. Dislik
bir deger yaratma diizeyi veya hi¢ deger yaratilamamasi slirecin yonetiminde sorun

oldugunun bir gostergesi olup siirecin yeniden ele alinmasini gerektirir.

Sekil 5: Siireg Yénetiminde Verimlilik ve Uretkenlik

h Verimlilik— A
Oretkenlik

Kaynak: http://oeecoach.com/efficiency-effectiveness-productivity/,2017-05-05

Sekil 5’ de goruldugi gibi stire¢c yonetiminde etkinlik, etkililik ve verimlilik arasinda siki bir
iliski vardir. Elde edilen c¢iktinin hedefle uyumlu olmasi beklenir. Bu durum
gerceklesmezse etkililik konusunda bir vyetersizlik oldugu seklinde degerlendirilir.

Yoneticiler siire¢ yonetiminde dogru isleri yapmaya (etkinlik) ve dogru kaynaklari bir araya
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getirmeye ve kaynaklari dogru sekilde kullanmaya (verimlilik) 6zen gostermelidirler.

Verimliligi arttirmaya yonelik de siirekli iyilestirmeyi gz ardi etmemelidirler.

Bir hizmet isletmesinde, hizmet pazarlama karmasinin bir bileseni olarak siireg bileseninin

ozelliklerinin analizinde su sonuglara varilabilir (Grénroos, 1998:334):

1.Hizmet isletmelerinin, musterilerin sorunlarina 6nceden Uretilmis ¢éziimler seklinde
Urlnler degil, sorunlara ¢6ziim olarak suregleri vardir.

2.Musterinin bakis agisindan sirecin iki boyutu vardir; Siirecin kendisi ve mugteri igin ne
yaptigi ve yol actigi sonug.

3. Pazarlama bileseni olarak sire¢ kalite etkileri acisindan analiz edilebilir, diger bir
deyisle;

-islevsel kalite algisi (islemin ne kadar iyi isledigi)

-Teknik kalite algisi (stirecin sonucunda musteri i¢in ne sonug alinir).
Buna ek olarak, hizmet saglayicinin imajinin genel kalite algisi Gizerinde etkisi vardir.

4. lyi bir sonuc dogursa bile, koti etkilesimli pazarlama, hizmet pazarlamasinin uzun vadeli
basarisini tehlikeye atmaktadir.

5. Hizmet isletmeleri siireglerinin gelistiriimesi ¢ok daha karmasiktir. Cesitli
departmanlarda kararlar ve faaliyetler gerektirir. i¢c pazarlama ve yani sira, insan, alet ve
techizat yatirmlari ve hizmet sisteminin boélimlerin desteklenmesi ve bitilin etkilesimli

bolimlerinin gelistirilmesi.

Lojistik hizmet (reten isletmeler hedefleriyle uyumlu etkin bir sire¢ yonetimi ile bir
yandan kendine deger yaratirken ayni zamanda miusterisine de deger yaratabilecektir.
Deger yaratmada saglanacak olan sirdirilebilirlik ise isletmeyi rekabette 6ne gecirecek

bir glice kavusmasini saglayacaktir.
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3. BOLUM: SURDURULEBILIR REKABET AVANTAJI (GUCU) VE USTUNLUK
3.1. Rekabet ve Siirdiriilebilirlik

GiUnlimuiz is dinyasinda isletmeler agisindan diinyada her alanda yasanan hizli degisime
bagli olarak is yapma bicimleri ve kosullari hizli bir degisim gdstermektedir. iletisim ve
teknolojinin ulastigl sinir tanimazlik noktasinda yasanan rekabet her zamankinden daha
zorlayici hale gelmistir. Diinya ve ekonomi sartlarinda hizla devam eden bu degisim,
surdiralebilir gelismenin ve rekabet glicliniin yakalanabilmesi igin isletmeleri islerini
yeniden tasarlamak zorunda birakmistir. isin yeniden tasarlanmasindaki en biyik engel
ise isletmelerin var olan aliskanliklarindan bir tirli vazgegememeleridir. Bu aliskanliklar
isletmelerin yeni ekonomi diizeninde rekabet edebilmek icin hangi 6énemli ayrintilara
dikkat etmeleri, faaliyetlerini nasil lgmeleri ve nasil bir is tasarimiyla yola devam etmeleri

gerektigi konularini gézden kagirmalarina neden olmaktadir.

lletisim ve teknolojinin bitiinlestirdigi giinimiz diinya diizeninde isletmeler geleneksel
yapilarini ve aliskanliklarini birakarak yeni diizeni anlamak ve ona uyum saglamak
zorundadirlar. Ancak bu uyum saglayabilme yetenegi surdirulebilir rekabet avantajini ve
glclini saglamada bir etki yaratmiyorsa, sonuc¢ vyine istenildigi gibi olamamaktadir.
Dolayisiyla isletmeler stratejilerini surdirilebilir rekabet avantajini ve gicilni
saglayabilecek  sekilde tasarlamak ve uygulamaya gecirmeye odaklanmak

durumundadirlar.

Surdurdlebilirlik konusunda 6nemli kisitlardan bir tanesi de pazara sunulan Uriin veya
hizmetin taklit edilebilirligidir. Lojistik sektoriinde de durum benzer sekildedir. Burada
onemli olan isletmenin taklit edilmelere gosterecegi reaksiyon ve bu noktada yeni
Ustinlikler bulma yetkinligine sahip olup olamadigidir. Bunun basarilabilmesi icin de
isletme sahip oldugu yetkinlikleri iyi tanimlamak ve gerekli olan kaynak optimizasyonunu

saglamaya odaklanmak durumundadir.

Surdurdlebilirlik ve rekabet glici bir arada degerlendirildiginde, slirdirilebilir rekabet
avantaji slirecinde isletmeler Ui¢ soruyu cevaplamak durumunda bulunmaktadir:

e Rekabet hangi alanda/alanlarda olusturulacak?
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o Urin stratejisi
o Konumlandirma stratejisi
o Fiyat stratejisi
o Kaynak stratejisi
o vb.
e Rekabet hangi Pazar alaninda/alanlarinda olacak?
o Pazar segimi
o Rakip segimi
e Rekabetin temelini olusturacak sahiplikler nelerdir?
o Sahip olunan varliklar

o Sahip olunan beceriler

Burada ozellikle strdurilebilir rekabetin saglanmasinin anahtari olarak sahip olunan
varliklar ve yetkinliklerin yonetilmesinin géz ardi edilmemesi gereklidir. Bu sireg ti¢ adimh
olarak gorilebilmektedir. Birinci adimda, basarili ve basarisiz isletmeleri, musterilerin
motivasyon noktalarini, hareket engellerini, blylk katma deger vyaratan O6geleri
gozlemleyerek bunlarla ilgili sahip olunan varliklar ve becerileri tespit etmek
gerekmektedir. ikinci adim gelecek icin uygun ve siirdirilebilir, pazara uygun ve
uygulanabilir, rakipler karsisinda avantaj saglayacak becerileri ve varliklari se¢gmektir.
Ugiincli adim ise bu becerileri ve varlilari korumak, gelistirmek ve rakipleri nétralize

etmektir (David, 1989:91-106).

Burada dikkat edilmesi gereken bir diger dnemli nokta ise dogru pazar analizi yapmaktir.
David A. Aaker’e (1989) gore Sekil 6’ da belirtildigi gibi dogru pazar analizinin sekiz boyutu

bulunmaktadir.
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Sekil 6: Pazar Analizinin Boyutlari

Basar

faktorleri

Dagitim

kanallari

Maliyet
yapisi

Pazar
karhhg

Pazar

firsati
Pazar
blyime

orani
Pazar
trendi

Kaynak: David A. Aaker,Managing Assets and Skills: The Key To a Sustainable Competitive Advantage
California Management Review, Vol. 31 No. 2, Winter 1989; (pp. 91-106)

Pazar analizinden elde edilecek veriler pazarlama faaliyetleri ve stratejilerini olusturmak
icin kritik basari faktorlerini olusturmaktadir. Ginlimizde hemen hemen her pazarda hizli
bir degisi yasanmaktadir. Dolayisiyla pazarda olusan yeni trendlerin neler oldugun
yakindan takip edilmesi gereklidir. Ornek olarak lojistik sektériinde son yillarda dne ¢ikan
konulardan bir tanesi yesil lojistik kavramidir. Yine pazarin blylime oraninda da lojistik
sektord hizh bir artis gostermektedir. Dolayisiyla isletmelerde hedeflerini ona goére
belirlemelidir. Yine hizli bliylyen ve degisim gbsteren pazarlar yeni pazar firsatlarini da
beraberinde getirmektedir. isletmeler dogru bir analizle bu firsatlardan yararlanabilirler.
Karhlik analizleri, maliyet analizleri blitce hedefleri agisindan da dnemlidir. Dagitim kanal
ise ulasilabilirlik agisindan bir baska analiz boyutudur. Son olarak da isletme kendisi igin

basari faktorlerini olusturmalidir.
3.1.1. Rekabet Kavrami

Dinyada ekonomik sinirlarin kalkmasi ile birlikte glindemde olan kiresellesme
sonucunda, Ulkeler ve Ulkelerde faaliyet gosteren isletmeler rakipleriyle kiresel bir
rekabetin icinde yer almislardir. Kiresel rekabette isletmenin karsisinda iki rakip
bulunmaktadir. Bir tarafta ulusal rakipler ve diger tarafta uluslararasi rakipler isletmenin
karsisina ¢ikmaktadir. Bu degisim isletmelerin stirdirilebilir gelisim ve rekabet edilebilirlik

icin temel is slreclerini daha iyi tasarlama ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Bir baska ifade ile
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kiresellesme, isletmeleri yeni is modelleri gelistirmeye ve sureglerde maliyetlerin
dusirilmesine yonelik strateji gelistiriimeye de zorlamaktadir. Yeni is modelleri ve maliyet
odakhlik sonucunda firmalar lojistik streclerini de yeniden tasarlamak durumundadirlar.

Burada elde edilmek istenen temel sonug, kiresel rekabette Ustlinligl yakalamaktir.

Siurecleri ele almadan, glinimizde kiresel pazar yapisinda degisime ugrayan temel
noktalari degerlendirmek gereklidir. Bu noktalar su sekilde ifade edilebilir (Yesil, 2010: 22-
77):

e Misterinin bilgiye ¢ok ¢cabuk ulagsmasi
e Musteri ihtiyacglari ve davranis sekilleri
e Mal ve hizmet ¢esitliliginde artis

e Mal ve hizmetlerdeki katle standardi
e Teknolojinin yayginlagsmasi

e Tedarik zincirinde uluslararasilasma

o letisim yapisi

e Kuresel sermaye yapisi

e Rekabet kosullari

e isletmelerin yénetim anlayisi

Bu degisim noktalari dikkate alindiginda ise isletmelerin faaliyetlerinde kiiresel rekabette

fark yaratabilecekleri en 6nemli sliregler olarak,

e Uretim
e Ar-Ge
e Pazarlama
e insan Kaynaklari
e Finansman
e Bilgi
alanlari 6ne ¢ikmaktadir (Timurgin, 2010:36-45).
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isletmelerin rekabetinin misteri ihtiyaclarini karsilamaya vyénelik oldugu dikkate
alindiginda, musterinin de artik kiiresellestigi konusu goz ardi edilemeyecektir. Bir diger
goz ardi edilmemesi gereken konu da, kiiresel pazar yani pazarlarin da entegre oldugu
gercekligidir. Bu durumda isletmelerin rekabet stratejilerini olustururken ve is siireglerini

tasarlarken kiiresel musteri ve klresel pazar anlayisindan yola ¢ikmalari gerekmektedir.

Rekabette odak nokta musteri olduguna gore, rekabeti musteri bakis agisiyla; “rekabet
ayni musteriyi elde etmek igin ylritilen yaris” seklinde tanimlamak mimkiindir. Rekabet
stratejisinin de temelinde olan pazarlama faaliyetlerinin uygulanabilmesi igin rakiplerin
yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Eger pazarlama stratejiniz rakiplerin pazarlama
stratejilerinden zayif ise isletmenin rekabet edebilme yoniindeki basari sansi azalmaktadir

(Arslan, 2012:439).

isletmelerin hedeflerine ulasmasinin ¢ikis noktasini misteriler ve dolayisiyla miisteri
odaklilik olusturdugu dusinildigiinde onlar agisindan rekabet kavrami, “hedef musteriler
bazinda isletmenin mal ve hizmetlerinin sirdirilebilir sekilde tercih edilebilirliginin
saglanmasi icin yapilan stratejik miicadele” seklinde tanimlamak mimkindir (Timurgin,

2010:36-45).

4054 Sayili “Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun” cercevesinde ise rekabet, “mal ve
hizmet piyasalarindaki tesebbusler arasinda 6zgilrce ekonomik kararlar verilebilmesini
saglayan yaris” seklinde tanimlanmistir. Yine anilan Kanun cercevesinde hakim durum
olarak da; “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebblsiin, rakipleri ve
musterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, Uretim ve dagitim miktari gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme glici” ile ifade edilmistir (Resmi Gazete, 1994:34).
Burada yer alan fiyat, Grilin, dagitim gibi ekonomik parametrelerde pazarlama karmasinin
ve bu cercevede isletmelerin pazarlama stratejilerinin temel bilesenleri arasinda yer

almaktadir.

Misterinin isletmenin Grinlni tercih edebilmesi icin ona rakiplerinden daha fazla deger
yaratacak olan hangi ozelliklerinin oldugu ve bu 6Ozellikleri hangi sartlarla sunabilecegi

tercih edilebilme yoninden 6nemlidir. Ayrica buradaki bir diger kritik nokta bu farklihg

48



misterilere anlatabilmek ve miusterinin ulasabilirligi ve erisebilirligi icin yaratilacak
kolayliktir. Dolayisiyla iletisim ve dagitim kanali stratejileri burada Onemini ortaya

koymaktadir.
3.1.2. Rekabet Avantaji (Giicii)

Rekabet avantaji (glici) konusunda yapilan c¢alismalar incelendiginde; isletme, sektor,
bolge, ulusal, blok tlkeler ve uluslararasi/kiiresel olmak Gzere alti farkl alanda galismalar
yapildigi gérilmektedir. Dolayisiyla tanimlamalar da farkli sekillerde yapilmistir. Ornek
olarak Balkyte ve Tvaronaviciene (2010) tarafindan rekabet glicl, isletmeler agisindan ele
alindiginda, dogru kalitedeki Griin ve hizmetleri dogru fiyatla, dogru zamanda Uretebilme
yetenegi olarak tanimlanabilirken, klresel pazarda konumunu korumak ve iyilestirmek

olarak tanimlanmistir (Arslan, 2012:447).

isletmeler acisindan, isletmenin faaliyet hedeflerine ulasmada rakiplerinden daha farkli
olarak elde ettigi ve isletmeyi rekabette 6ne gikaracak avantaj faktorleri faaliyet gosterilen
pazar ve sektdér yapisina gore degiskenlik gostermektedir. isletmeler bu avantajlari
tanimlayabilmek igin sektor analizini Sekil 7 de gosterilen Porter’in 5 Gli¢ Modeline gére
yapabilirler. Porter sektorel rekabet gliciini bes temel kavrama baglamistir (Porter,
1998:5):

1.Pazara potansiyel girisler ve olusturduklari tehditler
2.Pazardaki alicilar ve pazarlik glgleri

3.Pazardaki tedarikgiler ve pazarlk gligleri
4.Pazardaki ikame Uriinlerin veya hizmetlerin tehdidi

5.Mevcut isletmeler arasindaki rekabet
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Sekil 7: Rekabet Stratejisinde Temel Bilesenler
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Glgleri
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Kaynak: M.E.Porter, Competitive Advantage Creating and Sustaining Superior Performance With a New

Introduction, Free Press,1985,p.5

isletme dogru bir rekabet stratejisi olusturabilmek icin Sekil 7’ de yer alan temel bilesenler
mevcut rakiplerin durumunu, pazara yeni girisleri, tedarik¢ilerin glclinli, musterilerin

glcuni ve ikame Urlin yapisini iyi analiz etmelidir.

Msterilerin glicd, rakiplerin glici, tedarikgilerin glicli ve isletmenin kendi glicli agisindan

degerlendirildiginde, rekabet bir “glicler savasi” olarak da tanimlanabilir.

isletme dogru bir dis ve i¢ pazar analizi ile ulusal veya uluslararasi pazarda kendi iiriin veya
hizmetinin aynisini veya ikame bir Urin ve hizmeti sunan isletme ya da isletmelere karsi
rekabet glicl acisindan hangi avantajlari oldugunu ya da hangi avantajlara sahip olmasi

gerektigini tespit edebilmektedir. Buna gore saglikli bir strateji olusturabilir.
3.1.3. Rekabet Avantaji (Giicii) Kriterleri

Calismada ele alinan konular kapsaminda isletmeler acisindan rekabet glici
kriterleri;iretim, Ar-Ge, finansman ve sermaye vyapisi, insan kaynaklari ve pazarlama

olarak tanimlanabilmektedir (Timurcin, 2010:36-45).
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Uretim: Uretimde verimlilik, maliyet ydnetimi, teknoloji kullanimi, esneklik ve kalite’yi
Uretim agisindan rekabet gliciini etkileyen faktorler olarak ele alarak degerlendirmek
mumkunddr.

Ar-Ge: Glinlimuzde Urln, hizmet ve musteri talepleri konusunda hizli bir degisim s6z
konusudur. Ayrica misteriye rakiplerden daha fazla ve farkh deger yaratan iriin ve
hizmetlerin  sunulabilmesi  énemlidir. isletmelerin bu konuda siirdirilebilirligi

saglayabilmesi igin yeterli teknoloji yatirimini yapmasi bir gereklilik olarak gortilmektedir.

Finansman ve sermaye yapisi: isletmenin tiim faaliyetlerini yerine getirebilmesi icin

kaynaklarin saglanmasi ve talep dalgalanmalarinda gerekli olan direnci gosterebilmesi
acisindan finansman 6nemli bir role sahiptir. Ayrica yeni yatirimlarin yapilmasi yine

isletmenin finansman glicl ile dogrudan baglantilidir.

insan_Kaynaklan: Nitelikli isgiiciinin saglanmasi isletmeler asisindan giiniimiizdeki en

blylk sorunlardan bir tanesidir. Alaninda uzman, yaratici ve verimli ¢alisma performansi
gosteren insan kaynaklari isletmelere rekabet glicii saglama acisindan biiylik avantaj

saglamaktadir. Sonucta tim sirecleri ydoneten de yine insan kaynagidir.

Pazarlama: isletme tiim kaynaklarini optimum sekilde bir araya getirmeyi saglasa ve
yukarida ele alinan kriterlerin tamamini yerine getirse bile eger kendini misterilerine iyi
anlatamaz, talebi dogru vyaratamaz ve pazar arastirmalarini dogru bir sekilde
planlayamazsa rekabette basarili olma glicii oldukca zayif olabilecektir. Pazar ve hizmet
odakh sistemin var oldugu rekabet ortaminda, pazarlama rekabet gilicl elde edilmesinde
onemli bir etkendir. Bugline kadar bircok markanin yanls pazarlama stratejileriyle yok

oldugu da yadsinamaz bir gergekliktir.
3.1.4. Rekabetci Ustiinliik

Miusteriler genellikle kendilerine en yliksek degeri sunan isletmelerden Uriin ve hizmet
satin almak istemektedirler. Burada sunulan degerle istenen fiyatin uyumu misterinin
Urtini kabul etmesi agisindan o6nemlidir. Dolayisiyla miusteri tarafindan isletmenin
sundugu degerin algllanma boyutu, satin alinan Urlin veya hizmetin gosterecegi

performansin, o Urin ve hizmete sahip olmak icin katlanilan toplam maliyetlerden daha
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yiksek olmasi ile olusmaktadir. Uriin veya hizmetin satin alinmasiyla misterinin elde
edecegi yarar ne kadar fazla ve misterinin satin alma igin katlanacagl maliyet ne kadar

duslik ise algilanan degerin boyutu o oranda bliyik olmaktadir.

Musterilerin genellikle bu degerlendirmeyi yaparak, kendilerine en fazla degeri sunacak
tedarikcilerle is yapmak isteyecekleri diistinilmelidir. isletmeler rekabetci Gstiinligi ve
surdirdlebilirligi saglamak agisindan rekabet stratejilerini bu yaklasima gore tasarlamak

durumundadirlar.

Ayrica isletme, herhangi bir rekabet avantaji( gilci) elde ettiginde buna giivenmemeli,
surekli iyilestirmeler yaparak rekabet avantajini korumaya c¢alismali veya kendisine

rekabet avantaji yaratacak olan yeni islere/alanlara yonelmelidir (Arslan, 2012:459).
3.2. Genel Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejileri, temelde bir isletmenin ya da kurumun bulundugu piyasada rakipleri
ile miicadelesinin temel esaslarini belirlemektedir. isletmenin rakipleri ile miicadelesini
surdirirken oncelikle belirlenmis dogru kriterler ile rakiplerini ortaya gikarmak ve bu
cercevede rekabetin nasil yiritilecegine ve nasil kazanilacagina iliskin olarak isletmenin
glcll ve zayif yanlarini, firsat ve tehditlerini belirleyerek, isletmenin kisa ve uzun dénemli
politikalari ile genel stratejilerinin etkisi altinda farkli kriterlere gore rekabet stratejilerini

tasarlamaktir.
3.2.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, tesislerin kurulumunda 6lcek verimliligini esas almayi (6lcek ekonomisi),
maliyet ve genel giderlerin siki kontrolin, gliclii maliyet dislslerinin elde edilmesini de
var olan deneyimlemeler ile saglamayi (deneyim ekonomisi), kiiciik musteri hesaplarini
azaltmay! ve ar-ge, servis, satis gicil, reklamlar gibi alanlarda maliyetlerin en aza
indirilmesini saglayacak diizenlemeleri gerektirmektedir. Bu temel esaslara odaklanilarak
yonetimin maliyetler Uzerindeki kontrolliinin saglanilabilecegi dustindlmektedir. Bunun

yani sira, hizmet kalitesi ve diger rekabet alanlarinin da géz ardi edilmeden, rakiplere
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oranla daha distik maliyetlere ulasilmasi, stratejiyi belirleyen ana unsur olarak

gorilmektedir (Porter, 1985:44).

Burada 0Olcek ekonomisinden anlagsilmasi gereken, belirli bir ekonomik faaliyetin
miktarinin artmasina bagh olarak ortalama birim maliyetlerde dislisiin olmasi, deneyim
ekonomisi ise belirli bir faaliyetin kimulatif dizeyindeki artis ile kazanilan deneyimin yol

acacagl ortalama birim maliyetlerdeki diists seklinde ifade edilebilir.

Oziinde maliyet liderligi stratejisi; “isletmelerin i¢ verimlilige daha fazla odaklanarak,
hizmet ve Urin maliyetlerini asagilya duslrerek, UGriin ve hizmet kalitesinden 6diin
vermeden rakiplerine gore daha fazla deger yaratmaya calistiklari bir stratejidir” seklinde
tanimlama yapmak dogrudur. isletme bu sekilde rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglamayl hedeflemektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, gercek avantajin
saglanabilmesi icin verimliligin ve dusik maliyet stratejisinin surdarilebilir olup
olmadigidir (Arslan, 2012:477). Bu stratejide isletme toplam hacmi icinde bazi Griin veya
hizmetlerini daha distk fiyatlardan musteriye sunarak, sonucta toplam pazar icinde daha
ylksek pazar payi elde etmeyi hedefleyebilmektedir. Bu ayni zamanda karlilik agisindan da

isletmeye avantaj saglayabilecektir.

isletmelerin bu stratejiyi izleyebilmelerinde, tedariklerini diisiik maliyet kaynaklarindan
saglamalarinin 6nemli roli bulunmaktadir. Bu ¢ercevede bir isletme maliyet durumu
analiz ederken, isletme faaliyetlerini gruplara ayirmak ve her faaliyet grubunun
maliyetlerini etkileyen faktérleri de ayri ayri degerlendirmek durumundadir. iste bu
noktada da belirtilen 6lgek ekonomisi, deneyim ekonomisi, teknolojik Gstlinlik, isletmenin

dogru kaynak kullanimi ve tiim bunlara iliskin politikalari belirleyici olabilmektedir.

Sonuc olarak, disik maliyetlerde sirdirilebilirligin saglanmasi da énemli olup, bunun
saglanabilmesi icin de slireclerin dogru bir sekilde tasarlanmasi, maliyet kaynaklarinin siki
kontroli ve calisan denetimi, gerekli olan sermayenin dogru yerlere dogru sekilde
aktarimi ve teknolojinin yerinde kullanimi gibi gereksinimlerin saglanmasi sarttir. Bunlarin
olabilmesi icin ise organizasyonel yapillanmanin dogru tasarlanmasi ve vyetki ve

sorumluluklarin tam olarak ve zamaninda yerine getirilmesi gerekmektedir.
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Bu stratejiyi takip eden firmalar, mihendislik, satin alma, Uretim ve fiziksel dagitim
konusunda iyi olmalidir. Pazarlama da ise standart kriterleri yerine getirmek yeterli
olabilir. Sorun su ki, rakipler daha disik maliyet seviyelerini buldugunda bu durum
stratejisinin tamamini maliyet liderligi lzerine olusturan isletmeler zarar riskiyle karsi

karsiya kalirlar (Kotler, 2000:48).
3.2.2. Farkhilastirma Stratejisi

Genel rekabet stratejilerinden bir digeri de farkhlastirma stratejisidir. Farkhlastirma
stratejisi, isletmelerin sunduklari Griin veya hizmetleri farklilastirarak, tim sektorde
benzersiz olarak kabul edilebilecek seyi yaratma olarak ifade edilebilir. Farkhlastirma
stratejisi ile ilgili yaklasimlar farkli bicimlerde olabilir. Tasarimda veya marka isminde,
teknolojide, trln o6zelliklerinde, musteri hizmetlerinde, satici agl veya diger konularda
yapilacak farkhlastirma calismalari buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Farklilastirma
stratejisini benimseyen isletmeler icin ylksek karhlik; yeni Grlinler gelistirerek politikasini
surdirmek, yenilik¢ci promosyon aktiviteleri, musteri hizmetleri vb. bélimlerde bunlarin

kullanilmasi, yeni rakiplerin piyasaya girmesini de gliclestirmektedir (Gol, 1995:39).

inovatif bir yapiya sahip olan isletmelerin uyguladigi bir strateji olan farklilastirma
stratejisinde isletmeler sunduklari Griin ve hizmetlerinde yarattiklari yeniliklerle pazarda
oncl olmaya calisarak, rekabet avantaji yaratmaya odaklanmaktadir. Eger pazar degisim
hizinin ylksek oldugu bir yapi s6z konusu ise farkhlastirma stratejisi rekabet avantaji

saglamada uygun bir arag olabilmektedir.

Burada yine dikkate alinmasi gereken 6nemli bir konu, sirdirulebilirligi saglamaktir.
Burada da teknolojik yeterlilik diizeyi ve isletme ici yaraticilik potansiyelinin gliclii olmasi
onemli olmaktadir. Ayrica farkhlastirmanin misteri lizerinde yaratacagl deger etkisi de
Olclimlemesinin yapilmasi gerekli olan bir diger konudur. Dolayisiyla isletme icinde

gerceklestirilen tiim faaliyetlerin bu degere katki saglamasi gerekmektedir.

Farklilastirma stratejisinde isletmenin sahip oldugu pazarlama yetenegi, (iriin ve hizmet
gelistirme yetenegi ile teknolojik yeterliligi ©6nemlidir. Ayrica birimler arasi

koordinasyonun gliclii olmasi ve yaratici insan kaynag acisindan yetenek yodnetimi,
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farkhlagtirma stratejisi uygulayacak isletmeler igin bir gereksinim olarak karsimiza

¢itkmaktadir.

Konu bu gereksinimler agisindan ele alindiginda, strdirilebilirligin saglanmasi agisindan
isletmenin benzersiz ve c¢oklu kaynaklara sahip olmasi da &énemlidir. Farkhlastirma
stratejisinin temeli olarak farkli kaynaklarin kullaniliyor olmasinin siirdirulebilirligin

saglanmasinda etkisi bliytktir (Porter, 1985:159).
isletmeler degisik sekillerde farkhilasma stratejisini uygulayabilmektedirler;

e Uriin ve hizmetin performansi: Gosterilecek olan performans rakiplere gore
musteriye essiz bir fayda sunmalidir. Boylelikle miusteriler tarafindan Grin ve
hizmetin farkh algilanmasi ve tercih edilebilirligi saglanabilmektedir.

e Uriin ve hizmetin algisi: Algi misteri ile kurulacak bag acgisindan énemlidir. S6z
konusu bag ise tutundurma faaliyetleri, marka stratejisi ve musteri deneyimi ile
olusturulabilmektedir.

e Uriin ve hizmet genislemesi: Uriin ve hizmetle birlikte misteriye sunulan ek

faydalar musteri tarafindan algilanan degeri artirmaktadir.

Diger taraftan isletmenin marka imaji, sahip oldugu teknolojik Ustlinlik, Grin ve hizmet
ozellikleri, dagitim kanal agi ve miusteri hizmetleri de isletmenin farklilasmasina sebep

olan 6nemli unsurlardir (Arslan, 2012:480).

Farklilastirma stratejisi uygulayacak olan isletmelerin izleyecegi adimlar ise su sekilde
belirtilebilir (Porter, 1985:162-163);

1. Gergek alicilarin belirlenmesi ve analizi

2. Alicinin deger zincirini ve firmanin yaratacag etkinin tanimlanmasi

3. Alicinin satin alma kriterlerinin/6lgutlerinin belirlenmesi

4. Firmanin deger zinciri icindeki mevcut ve potansiyel kaynaklarinin

degerlendirilmesi
5. Mevcut ve potansiyel farklilasma kaynaklarinin maliyetinin tanimlanmasi

6. Surdirulebilirlik icin secilen farklilasma stratejisinin test edilmesi
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7. Farkhlagmanin segilen sekillerini etkilemeyecek faaliyetlerin maliyetlerinin

azaltilmasi
3.2.3. Odaklanma Stratejisi

Genel rekabet stratejilerinden Uglinclisii olan odaklasma stratejisi, diger iki stratejiye gore

isleyisi ve kapsami bakimindan farklilik géstermektedir.

Burada isletme, bir veya daha fazla dar pazar béliimiine odaklanir. Bu bélimleri yakindan
analiz ederek hedef pazar béliminde maliyet liderligi veya farklilasma hedefli bir strateji

uygulayabilir (Kotler, 2000:48).

Hedef alinan bu dar piyasa bolimunin ihtiyaglari ve giderilme sekilleri Uzerinde
yogunlasilarak, uzmanlasma saglanmaya calisiimaktadir. Diger bir ifade ile odaklanma
stratejisinde, pazarin belirli bir yoni Gzerinde yogunlasma, yogunlasilan alan (zerinde
uzmanlagsma, uzmanlik ve taninmiglik destekli imaj yonetimi yardimiyla da rakiplerin

pasifizasyonu s6z konusudur.

Odaklanma stratejisinde isletmeler pazarin belirli bir bolimiine yogunlasarak, bu bélimde
rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar. Pazarin o bélimi ve o bolimdeki musteri
ihtiyaglarini karsilama konusunda uzmanlasan isletmenin, Griin ve hizmetini yiksek bir

fiyatla satabilme imkanina da sahip olabilmesi miimkiin olmaktadir (Arslan, 2012:482).
3.3. Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji (Giicii) icin inovasyon

inovasyon lojistik hizmet saglayici isletmeler de dahil olmak {izere, bircok isletme icin
basari agisindan kritik 6neme sahiptir. Etkili rekabet edebilmek i¢cin misterilere yaratilan
degeri arttirmaya odaklanmak 6nemlidir. Yapilan akademik calismalarda inovasyonun
isletme performansi Uzerine etkisinin 6nemi vurgulanirken, 06zellikle o6rgltsel
performansta yeni Uriin gelistirme, pazara yonelim, muisteri degeri yaratma, orgitsel
O08renme, pazar arastirmasi Urin ve sireg iyilestirmeleri ve bilgi yonetiminin énemine
isaret edilmistir. Bununla birlikte, basarili isletmeler icin odaklanilan alan, yenilikler degil,
yenilik¢i olmak icin kullandiklari sireclerdir (Flint, Larsson, Gammelgaard ve Mentzer,

2005:113).
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Bir yenilik, is uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya
onemli olgide gelistirilmis bir Grlinin veya hizmetin, slrecin, yeni bir pazarlama
yonteminin veya yeni bir organizasyonel metodun uygulanmasidir. Performans agisindan
isletmelerde yenilik, isletmenin performansini iyilestirmek amaciyla bir isletmenin

faaliyetlerinde planl degisiklikler anlamina gelir (OECD, 2005:101).

Hamel ve Prahalad (1989) ve Dickson, (1992) tarafindan, yaratilan rekabet avantajinin
sektordeki diger isletmelerce taklit edilmesinin ve/veya kullanilmasinin kaginilmaz
oldugunun saptamasindan hareketle, avantajin silirdirilebilmesi ve isletmelerin
rakiplerinden hep bir adim 6nde olmalari igin surekli yeni avantajlar ortaya koymayi
ogrenmeleri gerektigi belirtilmistir. Ayrica buglin sahip olduklari rekabet avantajlarini
rakiplerinin taklit etme hizindan daha hizli bir sekilde, yarinin rekabet avantajlarini

olusturmayi hedeflemeleri gerektigi de 6ne surilmektedir (Sakarya, 2006:853).

Bu gereklilik isletmelerin inovatif bir yapiya sahip olmalarinin strdirilebilir bir rekabet
giicli elde etmek icin 6nemini ortaya koymaktadir. isletme inovatif yapiyi tiim siireclerine
yayabilirse ve inovatif yapinin da sirdirilebilirligini saglayabilirse, bu durum isletmeye

benzersiz bir rekabet glicli sunabilecektir.

inovasyonun ekonomik degisimin kalbinde oldugunu vurgulayan Schumpeter (1934) bes
tip inovasyon c¢esidi oldugunu ileri sirmektedir (OECD, 2005:16).

e Yeni bir GrlinG veya mevcut Uriinde niteliksel bir degisimi tanitmak

e Bir endustri icin slire¢ inovasyonunu tasarlamak

e Yeni bir pazara agilmak

e Hammadde veya diger girdiler icin yeni arz kaynaklarinin gelistiriimesini saglamak

e Endustriyel organizasyon degisiklikleri olusturmak

Hizmet sektoriinde verimlilik, kalite ve inovasyon i¢ ice gecmis bir yapiya sahip olarak

kabul edilmektedir (Parasurman, 2011:4).
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Sekil 8: Verimlilik, Kalite ve inovasyon iliskisi

Hizmet
Verimliligi

HizM Hizmet
Kalitesi \ inovasvyﬁ

\

Kaynak: A. Parasuraman, "Service productivity, quality and innovation: Implications for service-design

practice and research, Services science factory presentation, Maastricht University,2011,p.4

Sekil 8 de yer aldigi gibi verimlilik, kalite ve inovasyon ayri birer sire¢ olsa da
birbirlerinden bagimsiz degillerdir. inovasyon her zaman icin hizmet kalitesini ve

verimliligi gelistirmelidir.

Bu iliskilendirme yapisi icinde miusteri ve isletme acisindan girdiler ve c¢iktilara ait
bilesenleri ise su sekilde 6rneklemek mimkiindiir (Parasurman, 2010:280);
e Firma acisindan girdiler: Emek, sermaye, diger giderler, vb.
e Musteri agisindan girdiler: Parasal maliyet, zaman, harcanan ¢aba, mental stres,
vb.
e Firma agisindan giktilar: Gelir, karhlik, misteri sadakati, vb.

e Mdsteri agisindan ciktilar: Deger, memnuniyet, hizmet deneyimi, vb.

Sdrdurdlebilir rekabet avantaji saglayan isletmelerin inovatif yaklasimi dért ana noktada

degerlendirilebilmektedir.
3.3.1. Uriin / Hizmet inovasyonu

inovatif isletmeler, miisterilerine rakiplerinden farkli degerler yaratabilen yeni iriinlerin
ve hizmetlerin pazara sunulmasinda basarili olmaktadirlar. Misterilerine siirdirilebilir bir

degeri yaratamayan isletmenin rekabette geri kalarak pazardan cekilmesi kaginilmazdir.
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Ayrica yaratildigl disunilen deger, eger misteri tarafinda bir karsilik bulamazsa ve

hissedilemezse bir anlam ifade etmemektedir.

Bir Urln inovasyonu, Ozelliklerine veya amaglanan kullanimlarina gére yeni veya énemli
Olcide gelistirilmis bir malin veya hizmetin sunulmasidir. Bu, teknik spesifikasyonlar,
bilesenler ve malzemeler, dahili yazilimlar, kullanici dostu ya da diger islevsel

ozelliklerdeki 6nemli ilerlemeleri icerir (OECD, 2005:156).

Uriin inovasyonunda farkli ydntemler uygulanabilmektedir (OECD, 2005:80):
- Yeni malzemelerin kullanimi

- Yeni ara Urunlerin kullanimi

- Yeni islevsel pargalarin kullanimi

- Radikal yeni teknolojilerin kullanimi

- Temel yeni fonksiyonlarin (temel yeni trlinler) kullanimi

Bu kapsamda Urin inovasyonu, yeni ya da iyilestirme amaciyla 6énemli derecede

farkhlagtirilmig bir Griin veya hizmetin ortaya ¢ikartiimasidir.

Urlin veya hizmet yeniligi, tiiketiciye objektif yeni veya gelistirilmis triin veya hizmetler
sunmak Uzere iyilestirilmis performans Ozelliklerine sahip bir Grinin veya hizmetin

uygulama ve ticarilestirilmesi seklinde tanimlanabilmektedir (OECD,2005:9).

Hizmet sektoériinde inovasyon iceren calismalarin, Uretim sektorine gore farklilk
gosterdigi ve daha zor oldugu goérilmektedir. inovasyon; ekipman, teknoloji, insan
kaynaklari, ¢alisma yontemleri degisiklikleri veya bunlarin bir kombinasyonunu
icerebilmektedir. Dolayisiyla inovatif yapiyr olusturacak olan hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin, bu alanlardaki vyetkinliklerini ve kaynaklarini gelistirmeleri

gerekmektedir.

Hizmet sektorli icinde teknoloji odakh inovatif yaklasim gosterebilecek isletmelere
makine, ekipman ve sarf malzemeleri toptancilarini, lojistik hizmet veren isletmeleri,

posta ve iletisim hizmeti veren isletmeleri, bankalari, yazilim danismani ve tedarikgisi
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isletmeleri, teknik danismanlik isletmeleri, reklam ve pazarlama isletmeleri 6rnek olarak

gostermek mimkundir (OECD, 2005:33).

Gunlmuzde bircok Uretim isletmesi mesajlarini hizmet U{izerine kurgulamaktadir.
Musteriler de Urlinin kendisine sagladigi yararin yaninda saglanan hizmeti de

degerlendirerek, satin alma kararini vermektedir.

Hizmet yeniligi, blyilk olgiide maddi olmayan ve fayda saglayici bir degisim siirecinin yeni
nesnesidir ve musterilere ve hizmet saglayicilara daha iyi deger tretmeyi hedef alir ve
hizmet saglayicilarin ve mugterilerin es zamanl etkilesim igindeki bilgi ve becerilerini

kullanarak gelistirilir (Lehtinen ve Jarvinen, 2015:172).
3.3.2. Organizasyonel inovasyon

inovatif isletmeler her zaman icin érgiitsel yapilarini gdzden gecirerek yeni yapilanmalara
ve ydnetim tarzlarina gecis yapabilmektedirler. isletmenin temel kaynaklari olan finans
kaynaklari, fiziksel kaynaklar ve insan kaynaklarinin yonetimine ve gelistiriimesine yonelik
inovasyon odakli tasarlanan calismalar isletmenin itibarini ve rekabet gliclini i¢ cevre ve

dis cevre agisindan dogrudan olumlu yénde etkileyebilecektir.

inovatif isletmelerin stratejik beceriler ve érgitsel beceriler olmak tizere iki 6nemli beceri
kategorisinde degerlendirilen karakteristik 6zellikleri vardir (OECD, 2005:15).

Stratejik Beceriler: Pazar egilimleri, teknoloji ve ekonomik bilgilerin toplanabilmesi,

degerlendirilebilmesi ve hatta tahmin edebilme stratejik becerilere 6rnek verilebilir.

Orgiitsel Beceriler: Departmanlar arasindaki i¢ isbirliginin, misteri ve tedarikci ile dis

isbirliginin gelistirilmesi, isletmenin degisim slirecini olusturabilmesi ve insan kaynaklarina

yatirim yapilmasi 6rglitsel becerilere 6rnek verilebilir.

Yeniligin ¢ok yonli oldugu goz onine alindiginda, inovasyonun kilit unsurlarindan biri
organizasyondur ve son yillarda blytk ilgi gbren bir alandir. Organizasyon esasen bilginin
toplanmasi, yonetimi ve kullanilmasi ve bu bilgilere dayal kararlarin uygulanmasi icin bir

surectir (OECD, 2005:28).
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Hage(1999), organizasyonel inovasyonu, “bir organizasyon iginde, rekabet avantaji
yaratmak icin tesvik etmek ve tesvik etmek icin isin 6rglitlenebilecegi ve basarilabilecegi

yeni yollari ifade eder” olarak tanimlamistir (Cascio, 2011:6).

Isyeri organizasyonundaki yenilikler arasinda, isin isletme faaliyetleri ve organizasyonel
birimler arasinda nasil paylasilacagi konusunda sorumluluklarin ve kararlarin verilmesi icin
yeni yontemlerin uygulanmasinin yani sira farkl is faaliyetlerinin olusturulmasi gibi
faaliyetlerin yapilandirilmasi icin yeni konseptlerin tasarlanmasi ve uygulanmasini
kapsamaktadir. Isyeri organizasyonunda isletmenin, calisanlarina karar alma konusunda
daha fazla 6zerklik kazandiran ve onlari fikirleriyle katkida bulunmaya tesvik eden bir

organizasyon modelinin ilk uygulamasi orgitsel bir yenilik 6rnegidir (OECD, 2005:56).

Bu baglamda organizasyonel inovasyon, isletmenin ticari uygulamalari, isyeri
organizasyonu veya dis iliskilerinde yeni bir orglitsel yontem uygulanmasidir (OECD,
2005:56).
Yapilacak olan organizasyonel yenilik uygulamalari su iceriklerde olabilmektedir (OECD,
2005:36-37):

o Orgiitsel yapida kokli degisikliklerin gerceklestirilmesi

e Modern ve ileri yonetim tekniklerinin uygulanmasi

e Yeniveya 6nemli 6l¢lide degismis, kurumsal stratejik yonelimlerin uygulanmasi

Diger taraftan organizasyonun pazar ve misteri yonli olusturulmasi gerektigi de
belirtilmelidir. Pek ¢ok yonetici musteri yonli olmanin gerekliligini anlayamamakta ve
pazarlamayi satisla karistirmaktadir. Pazar yonli isletmeler ise musterilerinin isteklerini
anlamakta ve bu istekleri karsilayan uriin ve hizmetleri gelistirmekle ise baslamaktadir.

Uretim ve satis yonlii isletmeler ise tam tersine calismaktadirlar (Doyle, 2003:148).

Organizasyonel inovasyona, Uretim sistemindeki yenilikler 6rnek olarak verilebilir. Kaizen,
just-in-time gibi sistemlerin kullanilmaya baslanmasi, liretim ve Urin kalitesini arttirdig
gibi maliyetlerde de isletmelere bliylk avantajlar saglamaktadir. Burada dikkat edilmesi

gereken ISO 9000 gibi sistem uygulamalarinin sonugclari eger gerekli olan iyilestirmeleri
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saglayamiyorsa, organizasyonel inovasyon olarak degerlendiriimesinin zor olacagidir

(OECD, 2005:37).
3.3.3. Siire¢ inovasyonu

Bir sitire¢ yeniligi, yeni veya dnemli 6lglide gelistirilmis bir (iretim veya teslimat yonteminin
uygulanmasidir. Bu baglamda sirec yenilikleri, Gretim veya teslimat birim maliyetlerini
dusirmek, kaliteyi arttirmak veya yeni veya onemli dlglide gelistirilmis Grlnler Gretmek
veya sunmak igin tasarlanabilir. Rekabet agisindan sireg¢ yeniligi, bir organizasyonun
rekabetci kalmasina ve misteri taleplerini karsilamasina yardimci olacak bir sey yapmak

icin yeni bir teknoloji veya yontemin uygulanmasidir (OECD, 2005:163).

Ayni zamanda hizmet pazarlamasi karmasinin da 6nemli bir bileseni olan sireglerin
tasarlanmasi ve yonetilmesinden beklenen ciktilari elde edebilmek ve bu amacgla yapilan
calismalarin verimliligini gérmek agisindan siire¢ inovasyonu énemlidir. Siireglerin PUKO
(planla-uygula-kontrol et-onlem al) donglsi cercevesinde yonetilmesine dikkat etmek
gerekmektedir. Eksik veya yanlis olan silire¢ tasarimlarinin yeni degisimlere ve musteri
taleplerine yonelik olarak sirekli gozden gecirilmesi, bu yaklasim ile calismanin temelini
olusturmaktadir. Bu yaklasimin dogru sekilde uygulanmasinin hem isletme hem de

musteriye deger yaratmasi mimkin olabilmektedir.

Uretim, lojistik, yonetim ve pazarlama, inovasyon odakl uygulamalarin yapilacag
siireclerdir. Ornek olarak, hizmetin uretilmesi ve sunumunda kullanilan teknolojik siireg
yeniligi, yeni veya onemli o6l¢clide gelistirilmis Uretim veya teslimat yontemlerinin

uygulanmasi veya benimsenmesidir (OECD, 2005:36-37).
3.3.4. Pazarlama inovasyonu

Isletme ydnetiminin pazarlamaya samimiyetle ve inanarak bagh olmasi diger siireclerin de
sonuclarinin deger yaratacak sekilde alinmasinda 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni,
pazarlamanin blylime ve hissedar degeri yaratmanin lokomotifi olarak goriilmesidir.

Pazarlamanin temel fikri, misterilere Ustln bir deger sunmaktir. Serbest girisim sistemi
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icinde mugsteriler paralarini nasil harcayacaklarina karar verirken, isletmeler de

birbirleriyle miisteri cekmek igin rekabet etmektedirler.

Deger yaratmada pazarlama yaklasimi (i¢ temel ilke {zerine kurulmustur. ilk olarak
misteri, rekabet eden isletmeler arasinda se¢im yaparken, en iyi deger olarak algiladigini
secmektedir. ikinci olarak; musteriler Griinii ya da hizmeti kendileri icin istemez, bunun
yerine ihtiyaglarini karsilamak igin isterler. Uglincii olarak ise miisterilerle sadece bir kez
islem yapmaktan ¢ok, karsilikli giivenin kuruldugu, musterilerin sadik oldugu ve aligveris
yapmaya devam ettigi uzun donemli iliskiler olusturmanin daha karl oldugu bilincinin

yerlesmesidir (Doyle, 2003:142).

Pazarlama inovasyonu, Urin tasariminda veya ambalajinda, lirtin fiyatlandirmasinda, Griin
konumlandirmasi ve uriin tanitiminda onemli degisiklikler iceren yeni bir pazarlama
yonteminin uygulanmasidir. Bu baglamda pazarlama inovasyonu, satislari arttirmak
amaciyla musteri ihtiyaglarina daha iyi hitap etmeye, yeni pazarlara agilmaya, pazarda
Urtinlere yeni konumlar kazandirmaya yoneliktir. Pazarlama inovasyonunun diger
degisikliklerden ayirt edici 6zelligi, isletmenin pazarlama araglari ile yeni bir pazarlama
yonteminin uygulamasidir. Bu yontem ise isletmenin mevcutta uyguladigl pazarlama
karmasindan veya stratejisinden ayrilisi temsil eden yeni bir pazarlama karmasi ve
stratejisinin parcasi olmalidir. Ayrica yeni pazarlama yontemi hem yeni Urlinler hem de

mevcut Urinler icin uygulanabilmelidir (OECD, 2005:36-37).

Pazarlama iletisimi icinde yer alan talebi tesvik edici reklamlar, promosyonlar yine inovatif

uygulamalarin yogun olarak gerceklestigi alanlar olarak kabul edilebilmektedir.
3.4. Sirdiiriilebilirlik Kavrami

isletmeler kurulus amaclarina bagh olarak faaliyetlerini temel amaclar olan kar elde
etmek lzere gerceklestirmektedirler. Faaliyetlerinin gerceklestirebilmek icin de ihtiyaclari
olan kaynaklari optimum dizeyde bir araya getirmek zorundadirlar. Kaynaklarin optimum
diizeyde bir araya getirilmesi gerekliligini stirdlrilebilirligin saglanmasinda birinci asama
olarak tanimlamak miimkiindiir. ikinci asama ise pazarda rekabete yonelik olarak avantaj

saglayacak olan siirdirilebilir rekabet Ustlinligini yakalamaktir. Burada ise avantajin ne
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sekilde elde edilecegi ve elde edilen avantajin rakipler tarafindan taklit edilebilirligi ve
zaman faktori devreye girmektedir. Dolayisiyla zaman ve taklit edilebilirlik i¢c ice
gecmistir. Taklit edilebilirligin Griin ve kaynaklar olmak tzere iki boyutu vardir. Oncelikle
kaynaklarin taklit edilmesi ve daha sonra kaynaklarin optimum dizeyde bir araya
getirilmesi  becerisini gostererek {rtGnidn taklit edilmesi gerekmektedir. Taklit
edilebilirliginin zor oldugu kosullarda bir rekabet avantajinda zaman uzun bir siireye
yayilirken, taklit edilebilirligin kolay oldugu bir kosullarda rekabet avantajinda zaman kisa
bir slire olarak ortaya cikabilmektedir. Bu durum yine rakiplerin yetenekleri ile de

baglantihdir.

Ghemawat (1986) surdlrilebilirligi cok genel bir diizeyde orglitsel kararlihk ile
aciklamistir. Ghemawat’a (1986) gore, slrdirulebilirligin temeli orglitsel kararliliktir,
baska bir deyisle surdirilebilirlik kararlihk gerektirmektedir. Kararlilik bir isletmenin;
kalici, ticaret edilemez ve kendine 6zgii kaynaklarina dayali belirli bir stratejiyi izlemede
Israr etme yetenegine isaret etmektedir. Strdlrulebilirlik, bir diger bakis acisi ile belirli bir
sekilde is yapmaya kararli olma istekliliginin derecesi hakkinda da bir dizi kararlar
icermektedir. isletmelerin belirli bir sekilde rekabet etmeye (kararlilik) ve baska bir sekilde
rekabet etmeye (esneklik) goreceli bir onem vermesi gerekmektedir (Sevicin, 2009:171-

185).

Son yillara kadar rekabet GstinlGginin belirleyicileri olarak; tretim hacmi, esnek liretim,
disiik maliyet ve toplam kalite tizerinde duruluyor iken, glinimiizde bunlarin yerini; bilgi,
surekli yenilik, pazara en kisa stirede tepki verme, sayginlk, taninmislik ve deger yaratma
almistir. Tim bu cabalarin merkezine de, sirdirilebilir rekabet avantajinin elde edilmesi
yerlestirilmistir. GUnimiz 6rgitlerinin doniim noktalarinda; yenilikleri dnceden gorerek,
uygun kaynak dagihmini gerceklestirmek ve degisime siirekli liderlik ederek rekabet

gliclini elde tutmak bulunmaktadir (Firlar ve Colakoglu, 2009:14).

Porter’a gore, isletmelerin jenerik stratejilerinin (herhangi bir sektére degil hemen her
sektore uygulanabilen) rekabette iyi bir performans goOsterebilmesi igin
surdurulebilirliginin olmasi gereklidir. Bir diger ifade ile isletmelerin jenerik stratejilerinin

performansi 6ncelikle bir slirdirilebilirlik stratejisinin varligina baghdir. Bunun igin de
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isletmelerin rakiplerine karsi elindeki en dnemli silahi, rakipleri tarafindan taklit edilmesini
zorlastiran bazi engellere sahip olmasidir. Burada dikkat edilmesi gereken ise engellerin
asla asillamaz olmadiginin bilinmesidir. Dolayisiyla isletmeler bu noktada pozisyonlarini
surekli gelistirerek ve yeni engelleri ortaya koyarak, taklit edilebilirligi onlemek icin gerekli

yatirimlari yapmahdirlar (Porter, 1985:20).

Bu konuda arastirmalar yapan Coyne’ye (1986) gore, bazi Ustlinliklere sahip olmak
digerlerinden daha degerli olmaktadir. Eger bir Ustlinliik ti¢c kosulu saglarsa stratejik olarak

anlam tasimaktadir.

Bu kosullar;

a) Tiketicilerin igletmenin ve rakiplerinin Grlnlerinin karsilastirilmasinda Grinin satin
alma kararini etkileyebilecek 6nemli 6zelliklerine iliskin farkhliklari algilamasi,

b) Algilanan farklihgin ise isletme ve rakipleri arasindaki yetenek agiginin dogrudan bir
sonucu olmasi,

c) Hem urindn 6nemli 6zelliklerindeki farkhliklarin hem de yetenek agiginin uzun stirmesi

beklenmelidir.

Burada a ve b kosullarinin GstlinlGglin varligina isaret ettigi, ¢ kosulunun ise bu UstlinlGgilin
surdurulebilirligine isaret ettigi belirtilebilir. Buna gore, eger UstinlUgi yaratan yetenek
acigina dayall 6nemli 6zelliklerdeki pozitif farkliliklarin bir fonksiyonu ise, stirdirilebilirlik
de hem ozelliklerin hem de agigin kalicihginin bir fonksiyonu olarak kabul edilmelidir

(Sevicin, 2009:171-185).
3.5. Surdirilebilir Rekabet Avantajinin (Giiciiniin) Gelistirilmesi

Rekabet avantajinin isletmeye yarar saglayabilmesi icin sirdurilebilir olmasi gereklidir.
Eger surdirilebilirlik saglanamaz ise elde edilen avantaj kisa slirede Onemini
kaybedebilecektir. Porter’a (1996) gore surdirilebilir rekabet avantajinin saglanabilmesi

ise asagida belirtilen noktalara baghdir:

e isletmenin konumunun benzersiz olmasi,

e isletmenin stratejileri icin dzel faaliyetlerin gerceklestirilmesi,
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e Misterilere rakiplerden ¢ok daha farkh benzersiz fayda ve tercihler sunulmasi,
e Faaliyetlerin bitlnsel bir sitem iginde birbiriyle uyumlu bir sekilde ylritilmesi

e Operasyonel etkinlige sahip olunmasi

Ayrica isletmelerin strekli olarak musterilerinin memnuniyet diizeylerini takip ederek,
rakiplerine karsi kendi durumunu goézlemlemesi, incelemesi, 6Ol¢mesi ve gerekli

iyilestirmeleri yapmasi gereklidir (Arslan, 2012:461).

isletmenin sirdirilebilirlik temelinde bir rekabetci Ustiinligli  gelistirmek igin
benimseyecegi yontemlerini belirlerken, isletmenin sahip olmasi gereken temel

astdnliklerini Gg grupta toplamak miumkinddr.

Orgiitsel istiinliikler: Bu Ustinliikler arasinda ekonomik faaliyetler, esneklik, rekabet,

blyuklik tepki hizi, gegcmis performans, finansal kuvvetler, isletme sahiplerinin konumu

ve isletmenin itibari yer almaktadir.

islevsel (fonksiyonel) iistiinliikler: Burada ise; pazarlama, ar-ge, Uretim ve insan

kaynaklari olmak (izere dort temel unsur olarak ele almak mimkindir. Pazarlama
acisindan; musteriyi tanima, musteri bilgisi, yeni trln yetenekleri, fiyatlama, iletisim ve
reklam, dagitim, satis giicli, hizmet destegi ve imaj konulari 6nemlidir. ar-ge, iretim ve
personel tarafinda; Grin teknolojisi, patent, liretim, teknoloji, verimlilik slreci, 6lcek
ekonomisi, tecriibe, Grlin kalitesi, imalat esnekligi ve iyi yonetim, calisanlar arasi iliskiler

ve isgliciiniin esnekligi unsurlari yer almaktadir.

Diger iligskilere dayanan iistiinliikler: Musterinin baghligi, kanal kontrold, tercihsel politik

ve yasal davranislar, hikliimet yardimlari, faydali tarife ve tarife disi ticaret engelleri,
karteller, isletmeler arasi iliskiler, tercihsel ve finansal kaynaklara gecis yer almaktadir

(Baykara, 2010:32-33).

Belirtilen Ustlinliiklere isletmelerin sahip olmasi 6nemli olmakla birlikte, yine icinde
bulunduklari pazarda kendilerine rekabet avantaji saglayacak veya avantajlarini bozacak

firsat ve tehditlerin degerlendirmesinin de sirekli yapilmasi ve ayrica, kendi icyapilarinin
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bu firsat ve tehditler karsisindaki zayif ve gli¢li yonlerinin de sirekli degerlendirilmesi

gerekmektedir.
3.6. Pazarlama ve Endiistriyel Rekabet iliskisi

Basarili bir is performansi gosteren isletmelerin hedeflerini ve hedef pazarlarini da iceren
iyi tanimlanmis bir misyonu vardir. Bu pazarlardaki basari miisteri memnuniyeti lzerine
kurulmus sdrdirilebilir rekabet avantajini (glicini) elde etmeye baghdir. Musteri
memnuniyetinin odak olarak alindigi bir isletmede basarili bir is performansinin
yakalanarak rekabet avantaji (glicl) elde edilebilinmesinde pazarlama ve enddstriyel

rekabet arasindaki iliski Sekil 9" da gosterilmistir (Doyle ve Wong,1998:514-535).
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Sekil 9: Pazarlama ve Endiistriyel Rekabet iliskisi

i§ SONUCLAR
Perfomansi
MiSYON
Misyon
Surdurlebilir Pazarlama HEDEFLER
Rekabet . . W R—
Aavantaj Musteri Plani &ARACLAR
Memnuniyeti
/ 1 \
Pazar . .
Liderligi y| Sistem &Sireg »| Katilimcilar | ORGANIZASYONEL
Stratejisi
ALTYAPI

Cevre Degisimi ...ccceeeeeeecccciiiiiiirieeeeeeee,

Yeniden Yapilanma......ccccceeeeeieiveeveieeienennen.

Aglar & EIFAKIQr e e, egisen Baglam
Marka Olusturma......cccccecoeeeeeeeevicieccee e

Ogrenen Organizasyon......coeeeeceeveevnveereennns

Kaynak: Peter Doyle and Veronica Wong, Marketing and Competitive Performance, European Journal of

Marketing, Vol. 32 No. 5/6, 1998, p. 514-535,

s performansini degerlendirirken giinimiiz performans sonuglari ile gelecek
performansini yonlendiren stratejiler arasinda bir ayrim yapilmasi gerekmektedir. Musteri
memnuniyetini arttirici, sistemleri ve slirecleri iyilestirici ve ¢alisanlarin motivasyonunu
arttirici politikalari olusturmak ve uygulamak, yoneticilerin temel is performansi hedefleri
olan finansal getiriler ve biyliime performansina ulasmak icin bir ara¢c konumundadir.
Dolayisiyla bu noktada organizasyonel alt yapinin dogru ve etkin bir rol Ustlenecek sekilde

olusturulmasi gereklidir (Doyle ve Wong, 1998:514-535).

Tum bu gereklilikler cercevesinde stirdiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin pazar

surekli analiz edilerek degisimler yakindan takip edilmeli, pazar firsatlari dogru
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tanimlanmali ve degerlendirilmeli, gerekli kaynaklarin bir araya getirilmesi saglanmalidir.
Bu gerekliligin slirdirulebilir rekabet avantaji saglayacak bir degere ulasabilmesi iginse,
yaratildigi distnidlen deger misteri tarafinda olumlu bir karsihik bulmalidir. Karsilik
bulacak degeri dogru belirlemek iginde verilerin entegrasyonunu saglamak onemlidir

(Woodroff,1997:139-151).

Sekil 10: Miigteri Degeri Verilerinin Entegrasyonu

Makro gevre
Satis  ekibi bilgileri Mdusteri Hedef
arama o
- Verileri
rapor verileri \ l /

Musteri
Miisteri Ziyaret Degeri ?/ﬂuitefl Deger
Verileri BeI‘|ArIen.1e erileri

Sureci

Misteri Sikayetleri
Rakiplerle ilgili
Verileri

Veriler(Teklif,arz )

Kaynak: Robert B. Woodruff, Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage Journal of the

Academy of Marketing Science. Volume 25, No. 2,1997, p. 139-151.

Bu sirecde yapilacak entegrasyon, yoneticilerin misteri degeri hakkinda cevaplamalari
gereken temel sorularin analizi gerceklestirilir (Sekil 10). isletme ydnetiminin dogru farkl
veri turlerine ulagsmak, analizini yapabilmek ve cevaplayabilmek i¢cin en uygun sorulari
olusturmasi gereklidir. Elde edilen veriler her bir baslik altinda ayri ayri klasifiye edilmeli
ve daha sonra belirli adimlarla ilgili veriler arasindaki tamamlayici iliskileri tespit
edilmelidir. Ornegin makro cevre verileri ve analizleri misteri degerindeki degisikliklerin

belirleyicilerinin ortaya ¢ikmasina yardimci olabilir (Woodroff, 1997:139-151).
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4. BOLUM:LOJISTIK SIRKETLERININ REKABET AVANTAJI (GUCU) KRITERLERI

Lojistik isletmeleri glinimiiz yogun rekabetci pazar yapisinda faaliyetlerini strdiriirken,
bir yandan yeni misteri kazanma, diger yandan da mevcut misterilerinin rakiplerine
yonelmesini Onlemeye yonelik olarak yuruttigd tim faaliyetlerinde sahip oldugu
kaynaklarina iliskin pazarlama odakli stratejiler ile rekabet avantaji (giici) elde
edebilmeye c¢alismaktadir. Bu noktada isletmenin sahip oldugu kaynaklar ve yetenekler
pazarlama stratejisinin olusturulmasinda temel siricl etkisi gostermektedir. Buradaki
nihai hedef ise rekabet avantaji (giicl) elde etmek ve isletme performansini arttirmaktir.
isletmenin sahip oldugu kaynaklar ve yetenekler ayni zamanda bu hedefe ulasmada temel

kriterler olarak degerlendirilir.
4.1. Organizasyonel Kaynaklar

Hizmet sektoriniin lretim sektoriinden farkli olan yapisal 6zellikleri nedeniyle, hizmet
Uretimine yonelik faaliyet gosteren isletmelerin rekabet avantajina (giiciine) sahip
olabilmesi ancak sahip oldugu kaynaklara ve bu kaynaklarin yonetilmesiyle ilgili yonetsel
yeteneklere bagl olmaktadir. isletmenin sahip oldugu kaynaklari insan kaynaklari, fiziksel
kaynaklari, bilgi kaynaklari ve finansal kaynaklar olmak lizere dort ana baglikta ele
alinmaktadir. Bu noktada yonetsel bakis agisi ile kaynaklarin degerlendirilmesine iligskin
Uzerinde durulmasi gereken konular ise verimlilik yonetimi, maliyet yonetimi ve esneklik
bashklarinda toplanabilmektedir. isletmenin hizmet iretimine yonelik rekabet avantaji

(glci) kriterleri asagida ayrintili olarak ele alinmistir.
4.1.1. insan Kaynaklari

Hizmet pazarlamasi karmasi icinde yer alan katilimcilarin ¢alisanlar boyutunda oncelikli
olarak ele alinmasi gereken katilimci bilesenidir. Calisanlar, gerek hizmet Ulretimi ve
gerekse hizmet sunumu sirasinda 6zellikle musterileri ile i¢ ice bir iletisim ortaminda
calismaktadirlar. Hizmetin dokunulmaz olmasi, Uretildigi anda tiketilmesi gibi sahip
oldugu karakteristik ozelliklerinden dolayi calisanlar hizmet kalitesi ve risk yonetimi

acisindan biyiik dneme sahiptir. isletmenin sahip oldugu insan kaynaklarinin sayisal

70



olarak miktari ve yani sira sahip oldugu yetenekleri, yetkinlikleri ve kalitesi, is etigi

konulari insan kaynaklarina iliskin nicel ve nitelik olarak 6éne ¢ikan konulardir.

Lojistik sektorli yapi itibari ile hem teknoloji yogun, hem de emek yogun bir sektor olarak
degerlendirilmektedir. Bu 6zelligi ile diger sektorlerden de farklihk gostermektedir. Lojistik
sektoriiniin etkinligi, teknolojik gelismeler cercevesinde lojistik stirecin planlanmasi icin
kullanilan yazilimlara, yeni teknolojilere ve teknik sistemlere, ara¢ ve donanimlarin bu
sistemlere uyumlu hale getirilmesine bagh bulunmaktadir. Diger taraftan hizmet sektori

olmasi nedeniyle, yogun isglicline de ihtiyac bulunmaktadir.

Rekabet edebilirlilikte diger yeterliliklerin yani sira nitelikli isglci de blylik 6neme
sahiptir. Nitelikli ve uzmanlasmis isgiiciinlin sagladigi bircok ekonomik fayda ve deger
bulunmaktadir. Yonetim sireclerinde profesyonellesme, piyasa kosullarina ve tiiketici
taleplerine daha kolay uyum saglama, Uretkenlikte artis, kalite anlayisinda gelisme,
stoklarda azalma, maliyet diistisii bunlarin baslicalari olup, rekabet edebilirlikte etkin rol

oynamaktadir (Koban ve Keser, 2013:32-43).

insan kaynaklarinin bu acidan dnemini kavrayan isletmeler, calisanlarina beceri ve
yeteneklerini ortaya koyabilecekleri bir ¢calisma ortami sunarak, c¢alisanlarinin gelisimine
katkida bulunacak farkh ¢6ziim ve stratejiler gelistirmektedirler. Bu isletmeler insan
kaynagini beseri sermaye olarak gormekte ve beseri sermayeyi de en blylk yatirimlardan
biri olarak degerlendirmektedirler. Bugiin isletmeler standart calisanlari degil, isletmede
olumlu degisiklikleri saglayabilecek zeki, karar verme yetkinligine sahip, takim oyuncusu
olmaya yatkin, deneyimli calisanlari aramaktadirlar. Nitelikli beseri sermayeye sahip
olabilmek icin isletmeler egitime 6nem vermek, uygun calisma ortamlari yaratmak ve
cagdas insan kaynaklari yonetimi uygulamalarina yonelmek zorundadirlar. Bir diger ifade
ile isletmeler calisanlarinin ilerlemelerine yardimci olmak amaciyla gerekli yatirimlari

yapmaya istekli olmalidirlar (lyiola, 2017).
4.1.2. Fiziksel Kaynaklar

Oncelikle standart olarak sunulmasi gereken hizmeti tretebilmek ve daha sonra hizmet

Uretimini bir rekabet avantaji ve giicl olusturacak sekilde gerceklestirebilmek icin sahip
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olunmasi gereken kaynaklardir. Calisma alanlari, tGretim alanlari, sunum ve satis alanlari,
teknoloji ve iletisim alt yapisi, Gretimde kullanilan teknik altyapi ve ekipmanlar gibi fiziksel
olarak tanimlayabilecegimiz tim varliklar fiziksel kaynaklar kapsaminda yer almaktadir.
Diger taraftan tedarikgilerin ve acentelerin sahip oldugu fiziksel kaynaklar da ikincil olarak

bu baslk altinda degerlendirilebilir.
4.1.3. Finansal Kaynaklar

isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin ihtiyac duydugu ®nemli (majér)
kaynaklardan bir digeri de, finansal kaynaklardir. Finansal kaynaklar ana sermaye,
faaliyetler sonucu elde edilen satis gelirleri ve dis kaynaklardan elde edilen girdiler, sahip

olunan sermaye yapisinin igerigini olusturmaktadir.

Hizmet sektori Uretim sektoriine gore ekonomik dalgalanmalardan daha hizli ve biytk
Olcekte etkilenmekte finansal vyapilari bu dalgalanmalara bagh olarak degisim
gosterebilmektedir. Turizm sektori ve lojistik sektori bu konuda o6rnek olarak
verilebilecek sektorlerdir. Ayrica hizh teknik alt yapi ve teknolojik alt yapi degisikliginin de
goriuldugl sektorlere ornek olarak yine lojistik sektori ve saglik sektorlini 6rnek olarak
verilebilir.

Gerek ekonomik dalgalanmalara ve gerekse teknik ve teknolojik altyapi degisimlerine hizli
bir sekilde uyum saglayabilmek oncelikle finansal kaynaklarin glicli olabilmesi ile
baglantihdir. Yeni pazarlara giris ve bu pazarlarda yeni yatirimlar yapabilmek yine finansal

kaynaklarin varligina ve glcline bagh olmaktadir.
4.1.4. Bilgi Kaynaklar

Gunlmuzde bilgi, isletmelere sirdirilebilir rekabet avantaji saglayan en o6nemli
kaynaklarin basinda gelmektedir. Bilgi yonetimi siireci, bilginin Gretilmesi, i¢csellestirilmesi,
paylasilmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve O&lcllmesi asamalarini icermektedir.
Gunlimiz yogun rekabet ortaminda bilginin sistematik bir sekilde nasil yonetilebilecegi ve
bu sayede isletmelerin nasil bir rekabet avantaji elde edebileceklerinin belirlenmesi ¢ok
onemli bir sorundur. Bu kapsamda bilgi, isletmelerin sahip oldugu en degerli Uretim

faktoéri haline gelmistir. isletmelere siirdirilebilir rekabet avantaji saglayan bilginin
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yonetilmesi de son yillarda Uzerinde en ¢ok durulan konulardan biridir. Bilgi yonetimi,
“isletmelerin en iyi kararlari alarak rekabet UstlinlGgu yaratmalari igin bilginin sistematik
ve planh bir sekilde olusturulmasi, sirekli olarak yenilenmesi, depolanmasi, paylasiimasi

ve kullaniimasi” seklinde tanimlanabilir (Uzun ve Durna, 2008:33-40).

isletmelerin bilgi kaynaklarini i¢ bilgi kaynaklar ve dis bilgi kaynaklari olmak tzere iki
noktada degerlendirmek mumkiindir. Bu iki kaynak noktasinda olusan bilgiler 6zellikle is
sureglerinin

tasarlanmasi, ic paydaslar ve dis paydaslara yonelik olusturulacak stratejilere zemin
hazirlamasi bakimindan da kritik 6neme sahiptir. Dogru bilgiye dogru zamanda
ulasamayan ve onu dogru sekilde kullanamayan isletmelerin sirdirilebilir rekabet
avantaji ve gicl elde etmeleri oldukg¢a zordur. Burada 6zellikle deneyimsel yolla elde

edilen bilgiye ayri bir 6nem vermek gerekmektedir.
4.2. Organizasyonel Yonetim ve Yetenekler
4.2.1. Organizasyonel Yonetim

Organizasyonel yénetim isletmenin idari agidan nasil ydnetilecegi ile ilgilidir. isletme
planlarinin hazirlanmasi, kontrolli, departmanlar arasi iliskiler, organizasyonun kultirinin

olusturulmasi, kurumsal girisimcilik bu kapsamda degerlendirilir (lyiola, 2017).
4.2.1.1. Verimlilik Yonetimi

Verimlilik, bir Giretim veya hizmet sistemi tarafindan tretilen gikti ile bu ¢iktiyr olusturmak
icin saglanan girdi arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu yaklaismla verimlilik, ¢esitli mal
ve hizmetlerin Uretiminde emek, sermaye, toprak, malzeme, enerji, bilgi kaynaklarinin
verimli kullanimi olarak tanimlanmaktadir. Verimliligin artirilmasinin ana gostergesi,
surekli veya iyilestirilmis Griin ve hizmet kalitesinde girdinin ¢iktiya oraninin azalmasidir

(Prokopenko, 1987:3).

ilk cikis noktasi Uretim sektorii olan toplam verimlilik yénetimi, degisen ekonomik yapi
sonucunda hizmet sektorinde de wuygulanmaya baslamistir. Hizmet sektériinde

verimliligin ana girdileri isletmenin sahip oldugu kaynaklardir. Dolayisiyla isletmelerin
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sahip olduklari kaynaklari isletme hedeflerine ulasmada ve siirdirlebilir rekabet avantaji

ve glcl elde edebilmek igin etkin bir sekilde kullanmalari gerekmektedir.

Verimlilik yonetimi ise bir isletmedeki tiim is streglerini, kaynaklari ve galisanlari kapsayan
ve agirhkli olarak Uretim verimini esas alan bir yonetim sistemidir. Bircok isletme,
rekabetci piyasa kosullarinda maliyetlerin azaltiimasi ve verimliligin arttirilmasina yonelik

farkh sistemler uygulamaktadir.

isletme icinde uygulanacak olan verimlilik yonetimi stratejileri ile tiim calisanlarin
yaraticiiginin tesviki ve katihmlari ile birlikte saglanan iyilesmelerin Griin ve hizmetlere,
sureclere, kaliteye ve dolayisiyla siirdirilebilir rekabet avantaji ve glici elde etme ve

karlihg1 saglamaya katkisi buyik olacaktir (1ISO, 2009:10).

Toplam verimli yonetim uygulamalarinin baslica amaglari (1ISO, 2009:10);

- Uretim siireglerinin verim ve etkinligini en (ist diizeye cikaracak bir isletme kiltiirii
ve yonetim sistemini tim ¢alisanlar ile birlikte gerceklestirmek

- Uretim sureci ile ilgili her tiirlii kaybi 6nleyecek kusursuz bir sistem amaclayarak,
bireysel ve ekip halinde calismalardan elde edilen iyilestirmelerin toplanmasi ile
verimliligi arttirmak

- Uretim sirecinde kullanilan tim ara¢ ve sistemlerin bakiminin zamaninda
yapilamasini ve buna calisanlarin aktif katiimini saglamak.

- Uriin/Hizmet kalitesinde istikrar saglamak

- Artan verim, azalan kayiplar hizlanan teslimat streci ile karlilig1 artirmak.

- Calisma ortamin iyilestirerek is giivenligini saglamak.

Verimlilik yonetiminde basariya ulasabilmek icin hedeflerin temel is stratejileri ile
iliskilendirilmesi gereklidir. Boylelikle verimlilik yonetimi ile saglanacak olan deger net bir
sekilde ortaya konulmus olur. Sekil 11 stratejik hedefler ve verimlilik yénetimi arasindaki

iliskilendirmeyi gostermektedir.
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Sekil 11: Stratejik Hedefler ve Verimlilik Yonetimi

STRATEJILER

Bilyiime Stratejisi Pazar Liderligi ( Teknolojik Onciiliik ) Miikemmel

L J L ) L J L Operasyonlar
Stratejik isbirlikleri Marka Bilinirliligini ((;evre Dostu Teknoloji\ ( Uretim Maliyetlerini )
L ) L Arttirmak ) Kullanmak ) L Dustrmek )

(Yeni Pazarlara Girmek\ Uriin Gamini Kaynaklari Etkin
L ) L Cesitlendirmek ) L Kullanmak )
Dagitim Kanallarini (Call§an Memnuniyetini\
L Genigletmek ) L Saglamak )
( E-Ticaret Firsatlarini ) ( Sure¢ Odakli Olmak )

Degerlendirmek

- J

Kaynak: istanbul Sanayi Odasi, Toplam Verimli Yénetim, ISO Yayin, istanbul,2009,s,20

Verimlilik yonetiminde bundan sonraki asamada belirlenen stratejik hedeflere ulasmada

gerceklestirilecek olan alt faaliyetlerin belirlenmesi, siirecglerinin tasarlanmasi ve bunlarla

ilgili olusturulacak performans kriterleri ile 6lgim yontemlerinin belirlenmesi gereklidir.

4.2.1.2.

Stratejik Maliyet Yonetimi

Stratejik maliyet yonetimi rekabetci bir avantaj yaratmak icin cesitli kaynaklardan

saglanan maliyet bilgilerini kullanmak amaci ile muhasebe y6netim disiplininde ortaya

cikmistir. (Shank ve Govindarajan, 1989:5) isletmelerin kiiresel rekabette siirdirilebilir

rekabet avantaji (glici) kazanabilmeleri icin stratejik maliyet yonetimine 6nem vermeleri

ve disitk maliyet yapisini kurmalari gerekir. Shank (1989:47-62) stratejik maliyet

yonetiminde (¢ 6nemli konunun oldugunu belirtmistir:

1.Deger zinciri analizi

2.Stratejik pozisyon(konum) analizi

3.Maliyet etkenleri analizi
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Lojistik hizmet saglayici isletmelerin yogun rekabet ortaminda stratejik maliyet yonetim

sureglerini tasarlarken bu analizlere dikkat etmelidir.

Deger Zinciri Analizi: Stratejik maliyet yonetiminde odaklanmasi gereken ilk tema deger

zinciri analizidir. Burada cevaplanmasi gereken soru; Maliyet yonetimi konusundaki
yaklasimi nasil diizenleyecegiz? dir. (Shank, 1989:47-62) Lojistik hizmet saglayici isletmeler
oncelikle rakiplerine karsi rekabet avantaji(glicll) elde edebilecek degeri ve bu degeri elde
ederken katlanilmasi gereken maliyetleri tanimlamalidir. Bu tanimlamayla birlikte
yapilacak olan analizde deger yaratmayan faaliyetlerin elimine edilmesi veya iyilestiriimesi
ile kaynak israfi onlenerek, yiksek deger yaratan faaliyetlere daha fazla kaynak ayirma
imkani saglanacaktir. Bu durum ise isletmenin siirdirilebilir rekabet avantaji (glict) elde

etmesini pozitif yonde etkileyecektir.

Stratejik Pozisyon (konum) Analizi: Stratejik maliyet yoénetiminde ikinci major tema olan

stratejik pozisyon(konum) analizinde cevaplaniimasi geren soru, “Maliyet yonetiminin
isletmedeki rolii nedir?” sorusudur. Ozellikle isletme iriin farklilastirma veya maliyet
liderligini hedefleyebilir. Ozellikle maliyet liderliginde rakip maliyet analizi, pazarlama
maliyet analizi, Uretim maliyet kontrolli icin esnek bitceleme, Uriin maliyetleri ve
fiyatlandirma gibi alanlar dnemlidir. isletme kendisini nasil konumlandiracaksa bu alanlari

iyi analiz etmeli ve uygulayacagi stratejiyi tespit etmelidir (Shank, 1989:47-62).

Maliyet Etkenleri Analizi: Uclincii majér tema da ise cevaplanacak soru “Olusan

maliyetlerinin  nedenleri nedir?” sorusudur (Shank, 1989:47-62). isletmelerin
faaliyetlerinde gok farkli maliyet etkenleri vardir. Dolayisiyla bu etkenlerin dogru sekilde
belirlenmesi gereklidir. Lojistik hizmet saglayici isletmeler sirdirilebilir rekabet
avantaji(gliici) ve karlihk elde edebilmek icin stratejik maliyet yonetimine 6nem

vermelidirler (Shank, 1989:47-62).

Lojistik isletmelerinde rekabet glicini artirmada kullanabilecekleri stratejik maliyet
yonetim yaklasimlari;
- Faaliyet Tabanh Maliyetleme

- Hedef Maliyetleme
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- Tam Zamaninda Uretimde Maliyetleme

- Kaizen Maliyetleme

- Yasam Donemi Maliyetleme

- Toplam Kalite Yonetiminde Kalite Maliyetleri
- Kisitlar Teorisi

olarak ifade edilebilir (Saridogan, 2013:69-95).

Lojistik hizmet saglayici isletmeler, stratejik maliyet analizi ve stratejik maliye yonetimi
yaklasimlarini yakindan taniyip kendilerine en uygun yaklasimlari kullanmalidirlar. Sonug
olarak, glinimiiz yiksek rekabet ortaminda lojistik sektériinde isletmelerin olabilecek en
disiik maliyet ve olabilecek en yiksek degeri elde etmek icin tim deger yaratan
sureclerini slirekli iyilestirmek icin ¢caba sarf etmeleri gerekmektedir. Lojistik isletmeleri
surdirilebilir bir sekilde rekabet guglerini ve karliliklarini artirmak igin stratejik maliyet

yonetimini etkinlikle uygulamalidirlar (Saridogan, 2013:69-95).
4.2.1.3. Esneklik Yonetimi

Gunlmuzde artan ve degisen rekabet kosullarina, bagh olarak lojistik hizmet satin alan
isletmeler de talep yapilarini degistirmektedir. Talep yapisindaki bu degiskenlik rekabet
avantaji ve glcli elde etmek isteyen lojistik hizmet saglayici isletmelerin de musterilerinin
degisen taleplerini etkin ve hizli bir sekilde karsilamak durumunda birakmistir. Bir diger
ifadeyle lojistik hizmet saglayici isletmeler degisen musteri taleplerini karsilamak igin
siireclerini yeniden tasarlamak zorundadirlar. Uriin veya hizmet yapilari artik standart
olmaktan gikarak misteri talebine yonelik 6zel irlin veya hizmet UGretimine gegis yapiimasi
gerekmektedir. Ayrica Orgltsel yapinin da pazardaki ve misteri talebindeki hizli
degisikliklere adapte olabilme yetenegine sahip olmasi esnekligin saglanabilmesi acisindan

onemlidir.

Esnekliginin 6nem derecesini arttiran bir diger faktor de ic ve dis cevre kosullarinda
yasanan degisimlerdir. i¢csel olarak yasanan hizmet iretim sorunlarinin hizli bir sekilde
¢Ozlimlenebilmesi, dissal olarak da teknolojik kullanimin yasanan degisimlere yine hizh bir

sekilde adapte olmasini 6rnek olarak verilebilir.
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Yasanan sorunlara hizli bir sekilde dogru ¢oziimler Gretemeyen, teknolojik degisimlere
adapte olamayan ve degisen musteri taleplerini karsilayamayan bir lojistik hizmet saglayici

isletmenin strdirilebilir rekabet avantaji ve glict elde etmesi imkansiz goriilebilir.
4.2.2. Organizasyonel Yetenekler

Organizasyonel yetenekler sahip olunan kaynaklarin niteligi ve niceligi ile dorudan ilgilidir.
Niteligin ve niceligin birbirini tamamlayici 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bir taraftaki
eksiklik sorunlari da beraberinde getirecek ve isletmenin sahip olmasi gereken yetenek
diizeyini olumsuz etkileyecektir. Bu yeteneklerini gelistiren sirketler, digerlerinin yani sira,
surdurulebilir ticari uygulamalari benimseyip, hassas bir kiltur kurabilir, farkli paydaslarin
gereksinimlerini daha iyi anlayabilir ve cevresindeki saglam pazarlama stratejileri ve

sureglerini tasarlayabilir.

Day (1994), isletmenin yiksek karhilik ve strdurilebilir rekabet avantaji (glicli) elde
etmede organizasyonel yeteneklerin stratejik 6neme sahip oldugunu belirtmistir.
Yetenekler ve organizasyonel slrecler ic icedir ve is sireclerindeki faaliyetlerin
gerceklestirilmesine olanak saglayan yeteneklerdir. Yetenekleri organizasyon yapisi i¢cinde
yonetimin tanimlamasi zor olabilir. Bu sorunun Ustesinden gelmenin bir yolu, slreg

faaliyetlerinin ayrintili haritalarini olusturmaktir (Day, 1994:38).
4.2.2.1. Paylasilan Vizyon

Organizasyonel hedeflere ulasiimasinda isletme calisanlari arasinda ortak fikir, taahht ve
Ozverinin varligini olusturan paylasilan vizyondur. Paylasilan bir vizyona sahip isletmeler,
bu yetenegi olmayan isletmelere kiyasla, is uygulamalarinin strdirilebilir gelisimi icin

gerekli kaynaklari toplayabilir ve organize edebilirler.
4.2.2.2. lletisim

isletmelerin, musterileri, tedarikcileri veya diger menfaat sahipleriyle yakin iliskileri kurma
becerisi iletisim yetenegi kapsaminda yer alir. iletisim yetenegine sahip olan isletmeler

paydaslar nezdinden de pozitif bir etki yaratarak rekabette kendilerine avantaj yaratirlar.
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4.2.2.3. Teknolojiyi Algilama ve Cevap Verme

isletmenin sahip olmasi gereken Ui¢lincii yetenek ise sektérdeki teknolojik gelismeleri hizl
algilama ve cevap verme becerisidir. Burada dikkat edilmesi gereken konu yeni
teknolojinin ekonomik sonuglarini ve maliyet-kalite dengesinin analizin dogru bir sekilde

yapilmasidir (Leonidou, Constantinos, Fotiadis ve Zeriti, 2013:94-110).
4.3. Pazarlamaya Yonelik Rekabet Giicii Kriterleri

GUnlmuzin zirvedeki isletmelerine bakildiginda musteri yonli bir strateji belirledikleri
gorilmektedir. Bu yaklasim cogunlukla pazarlama konsepti olarak adlandirilir. Pazarlama
konsepti, hissedar degeri yaratmanin hedef musterilerle iliskiler kurmak oldugunu ileri
sirer. Ustelik bu iliskiler, misterilerin ihtiyaglarini rakiplerden daha iyi tatmin etmekle

kurulabilmektedir (Doyle, 2003:150).

Sekil 12: Pazar Yonlii Yaklagim

Geri Bildirim
Kaynak: Peter Doyle,Deger Temelli Pazarlama, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, 5.148

Pazar yonli bir isletme, degisen miusteri ihtiyaclarinin yarattigi pazar firsatlarini yakindan
takip etmektedir (Sekil 12). Pazarin sundugu firsatlar ise musterileri izleyerek, musterileri
dinleyerek, pazar degistiren teknolojik ve ¢evresel degisimleri takip ederek
belirlenebilmektedir. Bu firsatlardan en yiksek potansiyele sahip olani ve isletmenin
rekabetci yeteneklerine en uygun olani secilmektedir. Daha sonra ise ne tir Uretim ve
pazarlama yeteneklerine ihtiya¢ oldugu gbzden gegirilerek, bu yeteneklerin hangi
kaynaklardan desteklenecegine karar verilmektedir. Sonucta rekabet avantaji ve glicl
saglayacak sekilde hizmetler ve drinler misterilerin ihtiyaclarini karsilayacak hale
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getirilmektedir. Bu noktada surecin titizlikle yonetilmesi ve geri bildirimlerin dogru ve
zamaninda alinip degerlendirilmesi gerekmektedir. Clinkii amag isletme ve misteriler
arasinda iyi iliskiler kurmaktir. iliskilerin uzun zamanh kurulabilmesi her iki tarafin da

yaratilan degeri rahatlikla gorebilmesini saglayabilmektedir.

Ne yazik ki mugteriler, aldiklari hizmetlerin kalitesi ve degeri konusunda her zaman mutlu
olmuyor. Musteriler, genellikle gec¢ teslimatlar, iletisim yeteneginden yoksun veya
beceriksiz personel, zaman problemleri, performansin disik olmasi, gereksiz yere

karmasik prosedirler ve bir dizi baska sorun hakkinda sikayetcidirler.

Hizmet saglayicilar ise genellikle ¢ok farkli kaygilar tasirlar. Bircogu kar saglamanin,
yetenekli ve motive olmus calisanlari bulmanin ne kadar zor oldugu veya misterilerin

memnuniyetini saglamanin ne kadar zor oldugundan sikayetgidir.

Diger taraftan mutlulukla, neredeyse her alanda misterilerini nasil memnun edeceklerini
bilen hizmet saglayicilarda vardir. Bu isletmeler iletisimli ve yetenekli calisanlara

sahiptirler ve verimli ve karli bir operasyon yurutirler.

Bazi isletmeler ise maddi basarinin en emin yolunun maliyetleri azaltmada ve gereksiz
isleri ortadan kaldirmada yattigina inanirken, bazilari da makul olmayan talepleri olan ve
isleri karmasiklastiran miusgteriler olmasa islerin daha verimli olabilecegini 6one

sirmektedirler (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:3-4).

Deger temelli pazarlama stratejisinde sadece musterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi degil,
ayni zamanda isletmeye rekabetci bir Ustlinlik de saglamak esas alinmaktadir. Stratejinin
basariyla uygulanabilmesi icin ise yoneticilerin hem musterilerin ne istediklerini, hem de

rakiplerin onlara neler sunduklarini iyi bilmeleri gereklidir (Doyle, 2003:151).
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Sekil 13: Farkli Olma UstiinlGigiini Gelistirmek

Farkh Olma Ustiinliigi

— i

Miisteri Ne ister? Rakiplerin Stratejileri Nelerdir?
v v
Deger Analizi Rakip Analizi
v v
Misterilerimiz Kimlerdir? Bugiin Rakiplerimiz Kimlerdir?
ihtiyaclari Nelerdir? Yarin Kimler Olacaktir?
Nasil idare Edilirler? Stratejileri Nelerdir?
Nasil Karar Verirler? Bizim Firsatlarimiz Nelerdir?
\ /

isletme Operasyon Modeli

Kaynak: Peter Doyle,Deger Temelli Pazarlama, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.151

isletmeler, hedef miisterilerinin ihtiyaclarini rakiplerinden daha iyi karsilayacak bir degeri
ortaya koymak durumundadirlar. Bunu, farkh olma ya da rekabetci Ustlinlik olarak
tanimlayabiliriz (Sekil 13). Ustiinliik; pazarlama ve finansal gereklilik olmak tizere iki
noktada Onemlidir. Pazarlama acisindan yeni miusterilerin kazanilmasi ve mevcut
musterilerin kaybedilmemesi, finans acisindan ise isletmenin sermaye maliyetinin

Uzerinde kar saglayabilmesi icin gereklidir (Doyle, 2003:151).
4.3.1. Hizmet Kalitesi

GUnumuzde musteriler, isletmelerden daha hizli, daha iyi ve isteklerine en uygun ve
beklentilerine en yakin hizmeti beklemektedirler. Uretim ve teslim siirelerini kisaltabilen,
daha kaliteli Girlin ve hizmeti sunan, lrlin ve hizmetlerini misterinin gereksinimlerine tam
olarak uyarlayabilen isletmeler rakiplerinin arasindan hemen 6ne c¢ikmaktadirlar. Bu
degerlere fark yaratan hizmet boyutu da eklendiginde rekabette ciddi bir avantaj ve giic
elde edilebilecektir. Miusterilere sunulan hizmet kapsaminin icinde Ustiin nitelikte

hizmetin yer almasi isletmeye fazlasiyla geri donmektedir (Bell ve Zemke, 1998:9).

Ustiin nitelikli hizmet kalitesinin saglanmasinda énemli faktérlerden bir tanesi insan
kaynaklaridir. Konuyu mdsteriler acisindan degerlendirdigimizde karsimiza su sonuglar

¢cikmaktadir (Bell ve Zemke, 1998:32-33);
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Musteriler alinan hizmetlerde glivenilirlik ve tutarlilik isterler. Bunun olabilmesinde de
mdisterilerin tercih kriterleri deneyimli insanlarla is yapmaktir. Musteri iyi servis aldig
kisiden her zaman ayni hizmet kalitesini beklemektedir. Eger misterinin iletisim kurdugu
kisi her defasinda degisiyor veya hizmet diizeyinde sirekli inisler ve cikislar oluyorsa,

isletme misteri nezdinde guvenilirlik ve tutarhlik algisini kaybedebilmektedir.

e Verilen hizmet Uretim surecinde farkli departmanlarin farkli sorumluluk alanlari
vardir. Dolayisiyla gerek departman iginde ve gerekse departmanlar arasinda
iletisimin ve bilgi alisverisinin mikemmel olmasi gereklidir. Olmamasi hizmet

kalitesini dogrudan etkileyebilmektedir.

e Deneyim en iyi 6gretmendir. Alaninda ve misteri diizeyinde deneyimli olan

calisanlar hizmetin kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.

Hizmet kalitesinin insan kaynaklari boyutunda degerlendirilmesinde c¢alisan kalitesi
disinda dikkat edilmesi gereken bir diger konu da; yonetim sistemidir. Benjamin Schneider
ve Richard Bowen is tatmini ve musteri mutlulugu arasindaki belirgin bazi 6zellikleri su

sekilde siralamislardir (Bell ve Zemke, 1998:32-33):

e Misteriler isletmeye kendilerine 0zgl bir pencereden bakmaktadirlar. Bu
musteriyle direkt temasta bulunan calisanlarin davranislarinin ve soézlerinin
actiklar penceredir. isletmede kendilerine hizmet veren calisanlarin tutum ve
davranislar isletmenin miusterilere nasil davraniimasini istediginin somut bir

gostergesi olduguna inanmaktadirlar.

e Oysa mdugsterilerin karsilastigi  davranislar, yoneticilerin ¢alisanlara nasil

davranildigini yansitmaktadir.

e Genelde calisanlar iyi bir hizmet vermeyi ve karsiliginda musterilerinin ovgilerini
duymak isterler. Kosullar onlari musteri acisindan en iyi oldugunu dastndikleri

seyleri yapmaktan alikoyuyorsa, savunmaci ve sinirli davranislara girmektedirler.
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ikilinin yapmis oldugu arastirmalarda hizmet kalitesi agisindan pozitif etki yapan
sonuglarda elde edilmistir. Bu sonuglara gore c¢alisanlarin hizmet vermekten sevk
duyduklari, yoneticilerin isyerinin basarisi icin hizmetin ne kadar 6nemli oldugunun
vurgulandigi, yalnizca ylksek cirolu degil, tim musterilerin elde tutulmasini 6nemseyen,
musteriye kaliteli hizmet verilebilmesi igin yeterli sayida nitelik ¢alisana sahip olan, bakiml
ve ¢ok sayida drin ve hizmet alternatifinin bulundugu ve calisanlarin kariyer
basamaklarini ¢ikabilme sanslarinin olduguna inandiklari isletmelerde hizmet kalitesinin

en yliksek diizeyde olduguna inanmaktadirlar.

Yapilan bir diger calismada ekspres kurye hizmeti analizinde sorunun agirlikh olarak
teslimat sireleri oldugu tespit edilmis. Hizmet sireglerinin analizinde ise yasanan bu
sorunlara yonelik iki somut sonuca ulasiimistir (Zhen, 2014:262-265):

1. Calisan kalitesinin dusuklGgu
2. Kotiu hizmet kalitesi

Cin’de yapilan arastirmada sektérde kurumsal yonetim galisanlarinin yonetim ve kiltirel
dizeylerinin distk oldugu ve nadiren bazi c¢alisanlarin kolej mezunu olduklar
gorilmustir. Ayni zamanda calisma sartlarinin zorlugu ve disik Gcretler yiksek kaliteli ve
istikrarli calisanlarin sektore girisini zorlastirmaktadir. Kiltirel kalitenin dustklGgi ve
sistem eksikligi ile birlikte kuryeler verilmesi gereken formal egitim sartlarinin olusmamasi
da problemlerin kaynagl olarak gortlmistir. Teknolojide ki eksiklikte yasanan

problemlerin tetikleyicisi olmustur.

Bir hizmet sektori olan lojistik sektoriinde insan kaynaklari, Gretim yapan isletmelerden
daha biyik ©6neme sahiptir. is sireclerinin hemen hemen tamaminin teknoloji
kullaniminin yaninda yogun bir iletisim yonetimine bagli olmasi bu bliyik énemin en
biiyiik nedenidir. Dolayisiyla lojistik isletmelerinde uygulanacak iK stratejilerinin is
surecleri ile entegrasyonuna ozellikle dikkat edilmelidir (Koban, 2013a:41). Sektoériin genel
yapisina bakildiginda depo calisanlarindan, operasyon calisanlarina kadar isin her
asamasinda blyuk bir dikkat gerektiren sektérde bir diger ¢alisan grubu ise slirtictlerdir.

Olusturulacak olan iK projelerinin tim bu calisan guruplarini kapsayacak sekilde
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tasarlanmasi gereklidir. Olusturulacak olan iK projelerinin cesitli nedenlerle ortaya ¢ikan
maliyetleri asaglya cekerken, verimliligin de arttirilmasini saglamasi gerekir. Cogu zaman
bu gereklilik K yoneticileri tarafindan sézel olarak ifade edilmekte olsa da uygulamada

sorunlarla karsilagiimaktadir.

Bu sorunlarla karsilasmamak igin oncelikli basari kriteri galisan yapisi ile ilgili envanterin
glncel olmasidir. Bu envanterde ozellikle galisanla ilgili raporlar ve yapilan analizler
ayrintili bir sekilde yer almalidir. Her bir c¢alisan igin olusturulan envanterlerin
birlestirilmesi ile de isletmenin genel insan kaynaklari rapor ve analiz dékimi
hazirlanmahdir. Ve tabii ki her zaman icin ifade edebilecegi gibi glincelliginden higbir 6diin

vermeden bu calismalar yirutilmelidir.

Bir diger kritik basar faktoru ise isletme icindeki is glici dagilimidir. Burada ozellikle
tanimlanmis is stirecleri ve o siirecin yapilabilmesi icin gerekli olan isglicii optimizasyonun
saglanmasi hedeflenmelidir. isgiicii optimizasyonunun saglanamamasi durumunda ise atil
veya yetersiz kapasitenin olusmasi kacinilmazdir. Bu durum ise beraberinde verimsizligi ve

maliyet artisini getirecektir.

Lojistik hizmet iireten isletmelerde iK stratejileri acisindan bir diger kritik basar faktérii de
uygulanacak olan performans yonetimidir. Calisan performanslarinin olglilmesinde yine
surlciler de dahil olmak Uzere dogru performans kriterlerinin belirlenmesi ve
uygulanacak performans kriterlerinin calisanlar tarafindan da benimsenmesine dikkat

edilmelidir.

Gahsanlarin verimliliginin arttirllmasinda egitim ve kariyer yonetimi titizlikle ayrica ele
alinmasi gereken bir diger konudur. Sektérde bu konuda basarili olan ve Ornek
uygulamalari olan isletmeleri rahathkla gozlemlemek mimkindir. Yine de sektor

genelinde uygulamalarin yayginlasmasi konusunda tlkemizde kisitlar devam etmektedir.

IK alanindaki kritik basari faktérleri arasinda siiriiciiler konusunun tzerinde ayrica durmak
gerekmektedir. Sirtci verimliligi isletmenin basarisini dogrudan olarak etkileyen bir
konudur. lyi yénetilemeyen bir siirec lojistik isletmelerinde ciddi maliyetlerin olusmasina

neden olmaktadir. Burada 6zellikle hem isletme tarafini ve hemde siiriict tarafini iyi analiz
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etmek gerekir. Siriiciilere yénelik olusturulacak olan iK stratejileri emek yogun calisan bu
kesimin verimliligi agisindan onemlidir. Siricilerin ise alimlarinda ise genellikle tecriibe
konusu 6n plana gikarilirken siriclinin performans karnesi ve yetkinlikleri ciddi sekilde

goz ardi edilmektedir.

Siricllere yonelik olusturulacak olan performans yonetimi ve ona bagl olarak
uygulamaya gegcirilen bir 6dil yonetim sistemi stirtici verimliliginin arttirilmasina énemli

bir katki saglayacaktir.

Bireysel olarak tiim galisanlar agisindan performans ile ilgili olarak dort temel sorunun

cevabini verebilmesi gerekmektedir.

e Kaynaklarin dogru kullanilmasi agisindan isimi yaparken hangi kaynaklari kontrol
ediyorum?

e Performans 6lcimi acgisindan, hangi performans kriterleri kullanilacak?

e Sireg ici iletisim ve amaca ulasilmasi agisindan, amaglarimi gergeklestirirken
kimlerle etkilesimde olacagim ve kimleri etkilemem gerekir?

e isi dogru ve zamaninda yapilmasi icin, yardim almak istedigimde ne kadar destek

alacagimi bekleyebilirim?

Ozellikle sifir hatanin hedeflenmesi gereken lojistik sektériinde bu dért soru daha da

onemlidir (Simons, 2013:70).

Akademik hizmet arastirmalarinin dnclilerinden Berry, Parasuraman ve Zeithaml hizmet
sektorlerinde hizmet kalitesini artirmak i¢cin on adet kritik konuyu dile getirmektedir

(Berry, Parasurman ve Zeithaml, 2003:61-82):

1.Dinleme: Musterilerin gercekten ne istedigini 6grenebilmek agisindan énemlidir.
2.Guvenilirlik: Hizmet kalitesinin en 6nemli boyutudur ve bir hizmet 6nceligi olmalidir.
3.Temel Hizmet: Hizmet saglayicilar vaatleri yerine getirmek, musterileri dinlemek,
musterileri bilgilendirmek, misterilere deger sunmada kararli olmak gibi temel hizmet
standartlarini olusturmalidir.

4. Hizmet tasarimi: Hizmet saglayicilar hizmet tasariminda biitinsel yapi olusturmalidir.
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5. lyilestirme ve geri bildirim: Hizmet saglayicilar misterilerin sorunlari icin geri bildirim
alacak ve ¢6ziim Uretecek bir sorun ¢ézme sistemi kurmahdir.

6. Mdsteri surprizleri: Hizmet sektoriinde glivenilirlik ve musteri beklentilerinin
karsilamanin yaninda miusteri beklentilerinin boyutlarini asan uygulamalarla onlari
sasirtmak.

7.Fair-Play: Hizmet isletmeleri c¢alisanlari ve miusterilerine karsi adil olmak ve adil
oldugunu goéstermek icin 6zel caba sarf etmelidir.

8.Takim Calismasi: Ozellikle biiyiik organizasyonlar takim ¢alismasi ve ¢alisan motivasyonu
ve yeteneklerinin gelistiriimesine 6zen gostermelidir.

9. Calisan Arastirmasi: Yasanan hizmet sorunlarinin nedenlerini ve sorunlarin ¢oziilmesi
icin ne yapilmasi gerektigini belirlemek icin ¢alisanlarin katilimiyla bir arastirma yapmak.
10.Hizmet Liderligi: Kaliteli hizmet liderligi, organizasyonun biitliniinde olusan yaratici
liderlikle saglanir. Mikemmel bir hizmet tasarimi, bilgi ve teknolojinin etkin kullanimi ve

bu yaklasimi destekleyen isletme igi gliclu bir kiltlir gerektirir.

Tum hizmet hatalari acele etme, dikkatsizlik veya yetersizlikten kaynaklanmaz. Gereksiz
yvere karmasik, basarisizliga egilimli bir hizmet sistemi genellikle altta yatan sucludur.
Guvenilir hizmeti tasarlamak, en az dort sorunun titiz bir sekilde ele alinmasini gerektirir

(Berry, 1999:87):

1. Hizmet, misteriye olan degerinden 6diin vermeden basitlestirilebilir mi?

2. Musterilerin servisi dogru kullanmalarinda yardimci olmak icin ne yapilabilir?

3. Hizmet sistemindeki hangi islemlerin basarisizliga egilimi vardir ve bu hatalari 6nlemek
icin neler yapilabilir?

4. Hizmet saglayicilarin servisi dogru ve glivenilir bir sekilde gerceklestirmeleri gereken

yetenekler - bilgi ve beceriler - nedir?
4.3.2. Hiz

Lojistik, Gretim ve tiiketim noktalari arasindaki malzeme ve bilgi akisinin koordinasyonu ve
planlamasi ile ilgilenmekte; lojistik hizmetler, mallarin kabulli, depolanmasi, stok

yonetimi, siparislerin hazirlanmasi ve dagitimi faaliyetlerinden olusmaktadir. Ekonomideki
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diger sektorlerle dagitim, depolama vb. siiregler bakimindan birebir iliskisi olan lojistik
faaliyetler butlin sektorleri tamamlamakta ve birbirine baglamaktadir. Kiiresel rekabet
kosullarinda hizli teslimat 6nemli bir rekabet avantaji sunmakta; isletmeler Gretim ve nihai
kullaniciya erisim icin birim maliyetler ve sireleri azaltmaya ¢alismaktadir. Lojistik
faaliyetler sayesinde Uretim ve tiiketim noktalari arasinda Urlinlerin musterilerine giivenli,
ekonomik ve hizli bir sekilde ulastiriimasi saglanmakta; isletmelerin farkl piyasalara

girmesi ve pazar payini arttirmasi gibi avantajlar yakalanmaktadir

4.3.3. Fiyat

Bir isletme icin azami kar elde etmenin en hizli ve etkin yolu fiyatlamayi dogru yapmaktir.
Fiyati dogru belirlemek en temel ve 6nemli yonetim islevlerinden biridir. Dogru fiyatlama
isletme karini hacimsel artisa kiyasla daha hizli arttirabilecegi gibi, yanhs fiyatlama kari
ayni hizla duslrebilmektedir. Birgcok isletme yoneticisi musterilerini kagirma veya
kaybetme endisesiyle fiyat iyilestirme girisimlerinden kaginabilmektedir. Ancak fiyat

performansini ydonetmemenin sonucu ¢ok daha zarar vericidir.

Fiyat yonetimi ¢ dizeyde degerlendirilebilmektedir (Marn ve Rosiello, 2011: 52-56);

Sektor ve Arz Talebi: Burada arz, talep ve maliyetler olmak lizere ekonominin temel

bilesenleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu li¢ bilesenin sektoriin fiyat diizeyleri izerinde ciddi bir
etkileri bulunmaktadir. Ayni zamanda pazarin degiskenleri olarak da tanimlanabilecek bu

Uclinlin fiyat stratejisi agisindan c¢ok iyi takip edilmesi gereklidir.

Uriin_Pazarn_Stratejisi: Burada 6zellikle misterilerin Uriinler ve hizmetlerin sagladig

yararlari ne sekilde algiladigi 6nemlidir. Eger iriin veya hizmet musterilere rakip triin ve
hizmetlerden daha fazla yarar sagliyor ve deger yaratiyorsa, o zaman isletme genellikle
rakiplere kiyasla daha yliksek bir fiyat uygulamasi yapabilmektedir. Bu noktada énemli
olan musterilerin Grln ve hizmet paketinin hangi etmenlerini dnemli olarak algiladigini,
bir isletmenin ve rakiplerinin o etmenlerle denkliklerini nasil kiyasladigini ve musterilerin
etmenlerdeki Ustinlik icin ne kadar daha fazla 6deme yapmaya razi olduklarini tespit

edebilmektir. Cesitli pazar arastirmasi araclariyla yapilacak olan misteri yarar algilama
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arastirmalarindan elde edilecek sonuglar hem Uriin ve hizmetin fiyat konumlandirmasina

hem de Uriin ve hizmet sunularinin tasarlanmasinda yonlendirici olacaktir.

Islemler: Fiyat yonetimin bu son diizeyinde, kritik olan konu her islem igin istenilen tam
fiyatin ne sekilde yonetilecegidir. Bir diger ifade ile hangi taban fiyatin kullanilacagi,
indirimler, toleranslar, tesvikler ve varsa primlerin nasil ele alinacagi belirlenmelidir. islem
diizeyinde fiyatlama digerlerine gére daha mikro diizeyde ele alinmaktadir. islem fiyat
yonetiminin temel amaci her bir islem igin gerceklesen en iyi net fiyati elde etmektir

(Marn ve Rosiello, 2011: 52-56).
4.3.4. Teknoloji Kullanimi

Bu konuda literatiirde rekabet avantajinin kaynagi olarak teknolojinin dnemine deginen
¢alismalar yer almaktadir. Teknoloji kullanimi, maliyet avantaji ile dlcek ekonomisi ve
miizakere glicii olusturma acgisindan da o6nemlidir. Bilgi teknolojisi mevcut degisim
yakalama, iletisim, cesitli is verilerini olusturmak ve degerlendirmek, miusteri iliskileri

yonetimi, hizmet kalitesi, multimedya, sunumlar vb. bircok alani kapsamaktadir.

Geleneksel yapi icindeki isletmeler teknoloji kullaniminin hizmet kalitesi Gzerindeki
etkisini goz ardi etmisler ve bilgiye ve bilgi yonetimine de daha az deger vermislerdir.
Gunlmuzde ise internetin yayginlasmasi ile birlikte ve teknoloji kullanimin yarattigi deger
gorildikce teknolojinin 6nemi kabul géormustir (Sauraa, Molinaa ve Servera, 2008:495-

510).
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Sekil 14:Etkilenme Modeli

/ \

Sadakat

Kaynak: Irene Gil Saura, Maria Eugenia Ruiz Molina & David Servera Francés Logistic service quality and
technology: a comparison between supplier—retailer and retailer—consumer relationships, The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 18:5, 2008, pp.495-510

Guvenilirlik, empati ve teknoloji Sekil 14’ de belirtildigi gibi lojistik hizmet kalitesinin 6ncl
bilesenleri olarak degerlendirilmekte olup misteri memnuniyeti Gzerinde belirleyici bir rol
Ustlenmislerdir. Bu rol ayni zamanda sadakati saglamada da oncelikli olarak

degerlendirilmektedir. Teknoloji ise tim faktorlerle 6nemli bir etkilesime sahiptir.
4.3.5. Ulasilabilirlik

Ulasilabilirligi iki agidan degerlendirmek mimkiindir. Konu, dagitim kanal agisindan ele
alindiginda ulasilabilirlik, misterinin en kolay ve en hizli sekilde Uriin veya hizmetle
bulusabilmesinin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Yaygin ve etkin bir dagitim kanalinin

kurulmasi bu yolu acan ilk asamadir.

Ulasilabilirligin bir diger boyutu da hizmet alimi sirasinda ve sonrasinda musterinin kolay
bir sekilde isletmeye ulasabilmesi ve bilgi akisinin tam olarak saglanmasidir. Ozellikle
lojistik sektorlinde operasyon 6ncesi, operasyon sirasi ve sonrasinda ulasilabilirlik ve bilgi

akisi cok daha 6nemlidir.
4.3.6. Marka Bilinirligi

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA Dictionary,2017), bir markayi, bir saticinin mal veya
hizmetlerini diger saticilardan farkh olarak tanimlayan bir isim, terim, isaret, sembol veya

tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olan herhangi bir 6zellik olarak tanimlar.
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Profesyonel pazarlamacilarin belki de en belirgin yetenegi markalari olusturma, koruma,
ve gelistirme becerisidir. Marka, sahip oldugu o6zellikleri, sagladig faydalari, sahip oldugu

degerleri, kisiligi, kilttrd ve kullanicisiyla olmak lzere alti seviyeli bir anlama sahiptir.

Markalasmanin roli gecen vylzyilin sonlarinda, 90’ I yillarda degisime ugramaya
baslamistir. Bir Grlnin gelistirilmesi veya bir organizasyonun kurulmasi ve sonrasinda
bunlari hedef kitleye cazip gelecek bir marka yapma vyoluna gidilmekteydi. Yeni
yaklasimda ise, marka iyi yonde farkllastirilmis bir yolla sunulan ve sahip oldugu niteligi
itibariyle zor bulunan bir faydadir. Boyle bir konsept, Urlinin, hizmetlerin ve
organizasyonlarin gelisimin destekleyen ve arkasindan idare eden glictiir. Marka adinin
ise, belirli Urinin veya hizmetin saglayacagl faydaya yonelik beklenti hislerinin

hareketlenmesini saglayan bir tetik vazifesi gordiigi ifade edilebilmektedir.

Bu degerlendirmeler kapsaminda marka, “tliketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin
etmeye yonelik ve bilinen bir kaynaktan elde edilen (bir trin, bir hizmet, bir isletme vb.)
ve genellikle standartlastiriimis ve sembolik tanitimlarla birlestirilmis (isim, logo, amblem,

renk vb.) bir beklentidir” seklinde tanimlanabilir (Herman, 2006:67-73).

Marka musterilere vaatlerde bulunmakta ve onlarda yaratilacak fayda lzerinde beklenti
olusturmaktadir. Bu vaatler marka stratejisi olarak goriilmektedir. Stratejide ise su
sorularin cevaplari aranmalidir (Herman, 2006:67-73);
e Misterilerimize hangi faydalari saglama yoninde harekete geciyoruz ve bu
nedenle de, mdusterilerimizin Uzerinde ne tirli bir beklentinin olusmasini
istiyoruz?

e Bu fayda, Urinlerimiz veya hizmetlerimizin Gzerine nasil etki edecek?

Markalasma stratejisi ise, markanin vaatlerini, iletisimsel ve psikolojik gecirgenligini
kullanarak ve kabul edilebilirlik ihtimalini glclendirerek, hedef tiiketiciye gotlirmesidir

(Herman, 2006:67-73).

Marka bilinirliliginin hedefi misteriler bazinda markayi iyi bilinen ve kolaylikla taninabilen
bir diizeye getirerek, rakiplerden ve benzer liriin ve hizmetlerden kolaylikla ayirt edilebilir

olmasini saglamakta ve isletmenin satis ve gelirlerini arttirabilmektir. Marka bilinirliligi
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mevcut musterilerin tekrar satin almalarini ve potansiyel musterileri Grlin ve hizmetlere

cekebilmeleri agisindan 6nemlidir.

Marka bilinirligi planinin temel bilesenleri sunlardir (Gustafson ve Chabot, 2007:1);
¢ Hedef misterileri belirleme ve anlama

e isletme adi, marka adi, logosu ve sloganlar olusturma

* Deger ekleyen faaliyetler

* Reklam

e Satig sonrasi izleme ve mugsteri iliskileri yonetimi

Burada basariya ulasabilmek i¢in dogru miusteriye hedeflenmek 6nemlidir. Basarili bir
marka bilinirliligini saglamak markanin iyi bilinen ve kolaylikla taninabilir oldugu anlamina

gelmektedir (Gustafson ve Chabot, 2007:1).

GUnumuzde marka bilinirliligini ve strdurilebilirligini saglamada etkin bir internet sayfasi,
sosyal medya, geleneksel ve geleneksel olmayan reklam mecralari, sponsorluklar,

etkinlikler, sosyal sorumluluk projeleri kullanilan araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
4.3.7. iletisim

GUnlmuzin bir iletisim diinyasi oldugunu degerlendirildiginde, pazarlamaya yonelik
rekabet kriterlerinde iletisimin ayri bir éneme sahip oldugunu vurgulamak gereklidir.
Pazarlamanin 6nemli iletisim kanallari olan reklam, halkla iliskiler, kurum kimligi ve imaji,
gelecek ve yeni medya uygulamalari, kisisel iletisim, sponsorluklar bu kapsamda

degerlendirilmektedir.
Reklam: Anlasilabilir ve yaratici olmalidir.

Halkla iliskiler: Son yillarda stratejik iletisim olarak degerlendirilen fonksiyonun,

pazarlama iletisim araclariyla entegrasyonunun yani sira yonetim, pazarlama, finans,

muhasebe, insan kaynaklari, hukuk birimleriyle de entegrasyonu énemlidir.

Kurum Kimligi ve imaji: Her ikisinin birbirine Etilerini ayirmak oldukca zordur. imaj var

olunmak istenen noktayr tanimlarken, kimlik var olunan cabalari icermektedir. imaj
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olusturmak igin kurum kimliginin tim unsurlari dikkate alinarak strateji hedeflenen imaja

gore olusturulmahdir.

Kisisel iletisim: Dogrudan pazarlamanin énemli bir argiimani olan kisisel iletisimde basit

ve acik olmak ve temel kurallara uymak iletisimin etkisi agisindan dnemlidir.
Sponsorluk: Sponsorluk calismalarinda 6zellikle tiliketici faydasi mutlaka dikkate

alinmahdir. Sponsor olunan etkinlik, tiketici icindir, yoksa sponsorun kendisi igin degildir.

Gelecek ve Yeni Medya Uygulamalari: Teknolojinin ve internetin etkin olarak rol oynadigi

kirresel iletisim ortaminda sanal garsi ve kiiresel musteri kavramlari pazarlamada yerini
almis ve stratejiler bu yeni yasam kiltiirine yonelik olan tasarlamaktadir (Bigakgl,

2000:145).
4.3.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalari

GUnumuzde orgltlerin, kurum ve kuruluslarin basarisi sosyal sorumluluk kavramiyla
Olglilmektedir. Dolayisiyla orgltler, kurum ve kuruluslar da toplumsal sorumluluklarina is
stratejilerinin  bir parcasi olarak bakmakta, stratejik planlarini bu kavram ile
sekillendirmektedir. Orgiitler, kurum ve kuruluslar marka degerlerini yani piyasa
degerlerini artirmak, risk yonetimini etkinlestirmek, toplumun ve kural koyucularin

Orglitlin gorislerine dGnem vermesini saglamak amaciyla bu faaliyetleri ylritmektedirler.

Rekabetin temel degiskenlerinden birinin musteri, digerinin stratejik yonetim ve
sonuncusunun da iletisim oldugu dikkate alindiginda her lc¢liniin odak noktasinda ise
degerler dizini olarak kurumsal sosyal sorumlulugun oldugunu gériilmektedir. iste bu
nedenlerden dolayr bugiin orgitler, kurum ve kuruluslar, toplam iletisim planlari igin
ayirdiklari  bitcenin 6nemli bir kismini, kurumsal sosyal sorumluluk calismalarina

harcamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi planlama siireci, durum analizi, hedef kitlenin ve
Ozelliklerinin belirlenmesi, kampanya hedeflerinin belirlenmesi, kampanya stratejisinin

tasarlanmasi, biitcenin olusturulmasi, kampanya ortaklarinin secimi, yaratici calismalar,
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iletisim kanallarinin ve araglarinin segimi, kampanya startinin verilmesi asamalarindan

olusmaktadir (Firlar ve Colakoglu, 2009:14).

Yesil lojistik uygulamalari gibi cevresel performansin 6nemi hakkindaki farkindalik
1990'lardan itibaren 6nem kazanmistir. Kiiresel 1sinmada nakliye araglarindan ve
gemilerden gelen CO2 emisyonlarinin artisinin ve dolayisiyla diger faaliyet alanlariyla
birlikte lojistigin cevreyi etkiledigini kabul edilmistir. Bu nedenle, yesil odakli yenilikgi
uygulamalar, sektérdeki her oyuncu icin Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR) agisindan
onemli bir ilke durumundadir. Yesil lojistik, kirletici emisyonlarin azaltilmasini amaglayan
lojistik gelismis lojistik teknolojisinin kullanimi ve c¢evre yodnetimi yaklasimiyla lojistik
sisteminin planlamasi, kontrolii, yonetimi ve uygulamasina atifta bulunmaktadir. LSP’ ler
acisindan yesil tasimacilik, yesil depolama, yesil ambalajlama, yesil teknoloji kullanimi bu

yaklasimda uygulama yapilabilecek alanlardir (Chang ve Qin, 2008:96).

Yenilikgi ¢evresel uygulamalar ayni zamanda rekabet avantajinin saglanmasi ve
gelistirilmesi acgisindan stratejik secenek olarak goriilmektedir. Bir isletmenin ylrittiga
EM stratejilerinin seviyesi ne kadar yiiksek olursa, strdurilebilir bir rekabet GstinlGgini

artirma, koruma ve gelistirme potansiyeli o kadar yliksektir (Menon ve Menon, 1997:51).
4.4. Organizasyonel Kaynaklarin ve Yeteneklerin Pazarlama Stratejisi Uzerine Etkisi
4.4.1. Organizasyonel Kaynaklar

Literatiirde pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda hayati bir rol oynayan (g tir
kaynak degerlendirilmistir. Bu g kaynak fiziksel, finansal ve deneyimsel kaynaklar olarak

tanimlanmistir.

Modern teknoloji ekipmanlarinin bulunmasi ve operasyon kapasitesi veya trin / hizmet
verimliligini ve etkililigini kolaylastirmak icin gerekli olan diger altyapi yeterliligi fiziksel

kaynaklar kapsaminda yer alir.

Firmanin finansal likiditesi, isletme sermayesi ve bor¢clanma glici pazarlama stratejisinin
surdurulebilir basarisi icin etkili olan finansal kaynaklardir. Saglikh bir finansal yapiya sahip

olmayan isletmelerin bu istikrari saglamalari zordur. Bu nedenle, yeterli finansal kaynagin
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bulunmasi, sirdirulebilir bir pazarlama stratejisinin desteklenmesinde hayati éneme

sahiptir.

isletmenin operasyonel tecriibelerinden deneyimsel olarak elde edilen bilgi kaynaklari ise
pazardaki yeni trendlerin takip edilmesine ve musteri ihtiyaglarini karsilamaya dolayisiyla
pazarlama stratejisinin olusturulmasina yardimci olur. Deneyimsel bilgi kaynag maddi

olmayan bir varliktir ve elde edilmesi zaman alir.
4.4.2. Organizasyonel Yetenekler

Pazarlama stratejisini etkileyen organizasyonel yetenekten birincisi olan paylasilan vizyon,
orglt Gyelerinin strdurilebilir bir is modeli gelistirmede toplu bir inanca sahip olduklari
anlamina gelir. Organizasyonel diglncelerde buylk degisiklikler gerektiren pazarlama
stratejisinin tasarimi ancak yeterli ¢alisan destegi ve katiimi varsa etkili bir sekilde

uygulanabilir.

Bir diger organizasyonel yetenek ise organizasyonel iletisim yetenegidir. Etkili ve gli¢lu bir
iliski kurma yetenegine sahip olan isletmeler onlarin nezdinde pozitif bir yaklagim kazanir
ve boéylece onlarin ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilir ve potansiyel olarak karli pazar

egilimleri ve firsatlarini belirleyebilir.

Ayrica glgll bir iliski kurma kabiliyetine sahip isletmeler pazarda kendisini destekleyen
glcli paydaslar olustururlar ve paydas gruplariyla baglantilarini gelistirerek ve isteklere

cevap vererek talep diizeyini de pozitif yonde etkiler.

Sahip olunan teknoloji, is sureclerini, UGrlnleri, hizmetleri ve dolayisiyla pazarlama
stratejileri olusturmak icin etkili bir glice sahiptir. Teknolojik anlamda gelisim saglayan ve
degisime cevap verebilen isletmeler pazarlama stratejilerini ve slreclerini daha iyi
ekonomik sonuglar doguracak sekilde tasarlayabilir ve gelistirebilir (Leonidou, Fotiadis ve

Zeriti, 2013:94-110).
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4.5. Pazarlama Stratejisinin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi

Burada devreye stratejik pazarlama yonetimi girmektedir. Stratejik pazarlama yonetimi,
Orgutiin amaglarina ulasmasi igin, hedef pazarlarda yararli degisimler yapmak, iliskileri
olusturmak, gelistirmek ve sirdirmek igin gerekli eylemlerin analizi, planlanmasi,

uygulanmasi ve kontrolidir (Coroglu, 2002:12).

Stratejik pazarlama yonetiminin birinci asamasi pazarlama planlamasinin organize
edilmesidir. Pazarlama planlamasi, isletmenin genel stratejik amaclarina ulasmaya
yardimci olacak pazarlama stratejilerinin kararlastirilmasini igerir. Pazarlama planlamasi
ile, degisen cevre kosullarina ve pazar firsatlarina, isletmenin uyumu saglanmaya calisilir.
Pazarlama planinin asamalari sirasiyla durum analizi, pazarlama amag¢ ve hedeflerinin

belirlenmesi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, uygulama ve kontroldir.

Pazarlama yonetimi, temel pazarlama ydnetim fonksiyonlarinin etkin ve verimli bir sekilde
yerine getirilmesini saglamali, isletme ve isletmenin rakiplerini degerlendirerek rekabet
stratejilerini gelistirmeli, hedef pazarlarda rekabet (UstUnliglu saglamak icin etkin

pazarlama programlari uygulamahdir (Coroglu, 2002:18).

Bu asamaya gelmeden o6nce ise isletmeler pazari bélimleme, pazar hedefleme ve pazar

konumlama olmak lizere lic asamayi tamamlamalidir (Kotler, 1997:249).

Pazar Béliimleme: Pazarin hangi boélimine yonelik olarak faaliyetlerin yirutilecegi tespit

edilmelidir. Lojistik sektoriinde kismen bireysel tiketici pazari da yer alsa bile agirhikl
olarak endustriyel pazar niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla pazar cografi, misteri hacmi

veya talep edilen hizmet yapisi 6zellikleri ile bélimlendirilebilir.

Pazar Hedefleme: Pazar boélimlemeden sonra isletme pazarin hangi bélimine veya

boliimlerine yonelik calisacagini tespit etmelidir. Eger bir veya birden fazla pazar hedef
olarak secilirse her bir pazara yonelik ayni veya ayri ayri pazarlama karmasi olusturulabilir.
Hedeflemeyi yaparken oOzellikle isletme kaynaklari, pazarin yapisi ve rekabet dikkate

alinmasi gereken énemli faktorlerdir.
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Pazar Konumlama: Ugiincii asama ise {iriin/hizmet veya markanin pazarda konumlanmasi

asamasidir. Hizmet sektoriinde konumlamada satinalma karari oncesi misteriye tim

bilgilerin eksisiz olarak verilmesi 6nemlidir.

Pazarlama hedefleri, glincel ve planlanan satis, kar, pazar payl ve yatirm getirisi gibi
finansal agidan basariya odakli ana hedefler ve kalite, gelistirme, iyilestirme, farklilagsmayi
saglama, cesitlilik olusturma, fiyatlandirma, tanitim, tutundurma gibi sunulan Uriin veya

hizmete yonelik islevsel hedefler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Paley, 2006:79-86).

4.5.1. Pazarlama Karmasi Stratejisi

Pazarlama karmasi bilesenleri, bir isletmenin hedef pazarinda, stratejik hedeflerine
ulasmada pazardan gerekli tepkinin alinabilmesi igin bir araya getirdigi, kontrol edilebilir
pazarlama bilesenleridir. Hizmet sektériinde Urin, fiyat, tutundurma, dagitim, katihmcilar
(insan), fiziksel yapi ve siire¢ olmak Uzere yedili olarak tanimlanan pazarlama karmasi
bilesenlerinin her hedef pazar icin farkhlastiriilmasi ve aralarinda uyumun saglanmasi

onemlidir (Coroglu, 2002:15-16).
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Diger taraftan pazarlama programlari haline donlsemezse bir pazarlama stratejisi tek
basina yeterli degildir. Dolayisiyla Sekil 15" de gorildigu gibi temel pazarlama kararlari
Uzerinde etkili olan g kriter dikkate alinmahdir (Goulielmos ve Plomaritou, 2014:1128-

1142):

Sekil 15: Pazarlama Stratejisinde Pazarlama Karmasinin Rolii

Pazarlama Stratejisi —
Pazarlama Programlari  —p
Temel Pazarlama Kararlari
Uzerinde...

azarlama Araglari

Pazarlama Harcamalari Pazarlama Karmasi Pazarlama Tahsisi

1 | |
Pazarlama Hedefleri

Kaynak: Goulielmos A. M. and Plomaritou E., The Shipping Marketing Strategies within the Framework of

Complexity Theory, British Journal of Economics, Management & Trade 4(7): 2014, pp.1128-1142,

Pazarlama programlarinin uygulanmasinin temel hedeflerinden biri de satis ve kari
artirmaktir. Basarili pazarlama programlari, isletmenin mali hedeflerine ulasmasini saglar

(Menon vd., 1999:1-15).

isletmeler stirdiiriilebilir rekabet avantaji ve giicii elde edebilmek icin pazarlama karmasi
stratejilerini olustururken miisteriye sunacaklari deger zincirini dikkate almaldirlar. Ornek
olarak lojistik sektoériinde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayici isletmeler igin lojistik
deger zinciri icindeki deger akisini olusturan en temel faaliyetler arasinda bir

optimizasyonun saglanmasi isletme acisindan olmazsa olmazdir (Zhou, 2013:131-135).
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Sekil 16: Lojistik Deger Zincirinde Deger Akisi

i Deger Akisi  mmmmmmmmmmmmmmmmmmme e g

Ambalajlama

Depolama
\ 4
¢ - - - P T N K <+ ---P . .
i Lojistik Hizmet Saglayici isletme Misteriler
Tedarikgiler PR > ! glayict Iy ¢ N
; —>
A

Yikleme/Bosaltma

Ellegleme

4
:
|
|
|
L}
]
|
|

______ > e — .. _’
Materyal Akigi Bilgi Akis Miilkiyet Akigi Deger Akisi

Kaynak: Xingjian Zhou, Research on Logistics Value Chain Analysis and Competitiveness Construction for
Express Enterprises, American Journal of Industrial and Business Management, 2013, 3, 132

Lojistik deger zinciri (Sekil 16), lojistik stirecin tasarlanmasi, sistemin optimizasyonu ve

lojistik degeri maksimize etmek icin kullanilabilir.
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Lojistik deger zinciri analizinde stratejik konumlandirma, ag optimizasyonu, katma degerli
hizmetler ve performans degerlendirme olmak lizere karsimiza dort temel faaliyet

citkmaktadir. Bu dort temel faaliyet lojistik rekabet modelini olusturmaktadir (Sekil 17).

Sekil 17: Lojistik Rekabet Modeli

Performans
Olgiimii

Performans

Katma Lojistik o N

Degerli Deger 2 y Stralltej’:lj

) c onumlandirma
Hizmetler 5

Uygulama

Ag
Optimizasyonu

Kaynak: Xingjian Zhou, Research on Logistics Value Chain Analysis and Competitiveness Construction for
Express Enterprises, American Journal of Industrial and Business Management, 2013, 3, 133

Bu model lojistik isletmelerine yaratilacak lojistik degerle rekabet avantaji saglamak igin

yardimci olacaktir.
4.5.2. Misteri iliskileri Yonetimi

Diinyada, zorlayan rekabette farklilik yaratabilmenin 6nem kazanmasi, Grlinlerin yasam ve
pazarda var olma siirelerinin giderek kisalmasi dikkate alindiginda, isletmeler agisindan
glinimizde en 6nemli sorunlardan biri olarak goriilen musteri bulabilmek ve var olan
miusteriyi de elde tutabilmek lizere musteriye daha etkin ulasmak, musterinin isteklerini

anlayarak onun ihtiyaci olan Uriin ve hizmetleri sunabilmek bliyik nem kazanmistir.

Misterilerin isteklerini dogru anlayabilmek, misteriye daha etkin ulasabilmek ve var olan
musteriyi elde tutabilmek icin ise isletmelerin degisen musteri profilini yeniden

tanimlamalari gerekmektedir. Glinim{iz misterileri, ihtiyaclari olan her tir bilgiye kolayca
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ulasabilmekte, o bilgiyi degerlendirmekte ve sorgulama yapmaktadir. Bitiin bu 6zelliklere
ek olarak hizmet aldigi isletmenin performansini da titizlikle takip etmektedir. Bu
durumun farkina varan ve etkin bir misteri hizmeti sunmak isteyen isletmeler de bu
onemli rekabet silahini kullanabilmek igcin musteri iliskileri yonetimi sistemine ciddi

yatirimlar yapmaya baslamislardir.

Miusteri iligskileri yonetimi marka imaji agisindan da 6nemli bir etkiye sahiptir.
Keller'e(1993) gore marka imaji, misterinin isletme ve lrlin markasina iliskin algisidir ve
mdusteri ile marka arasindaki birliktelikten kaynaklanmaktadir. Yaratilan faydaya yonelik
olusan bir birlikteliginde marka imajina etkisinin buyik oldugunu belirtmistir.(Menon vd.,

1999:1-15)

Diger taraftan musteri iliskileri yonetimi ile gelistirilecek olan musteri sadakati de
Reichheld’e (1993) gore isletme performansini degerlendirmede etkin bir kriter olarak

degerlendirilmektedir. (Menon vd., 1999:1-15).

Yine olumsuz etkilenme vyaratabilecek durumlarda halkla iliskiler stratejisi bu

olumsuzlugun 6niline gegcmek icin yararh bir aractir (Menon vd., 1999:1-15).
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Tablo 2: Miisterilerin Degisimi ve Doniigiimii

Pasif Bir izleyici Olarak Miisteriler Aktif Bir Oyuncu Olarak Msteriler
Onceden Bireysel alicilar Bireysel Misterilerle Birlikte
Belirlenmis Alici ile Mdsterilerle Deger Yaratma
Gruplarini ikna is yapma Yasam boyu
Etme Baglhhk
Zaman 1970-1980 baslari 1980 sonu 1990’lar 2000’ den sonra
Araligi 1990’lar basi
isin Degisen
Yapisi ve Miisteriler Rolleri Onceden Tasarlanmis Pasif Alicilardir Misteriler Geligsmis Bir Agin
Misteri Pargasidir
Rolii
Yonetsel Alici gruplari Miisteriler is Misteri gliven ve Misteri sadece bir birey degil,
Zihniyet isletme tarafindan iliskisinde bireysel iliski gelistirilen bir | olusan sosyal ve kiltiirel dokunun
onceden belirlenir. | degerlendirilir. kisidir. bir pargasidir.
isletmenin Geleneksel Pazar Gagri merkezleri, Kullanicilarin Kisisellestirilmis deneyimler
mugterilerle | arastirma ve danigma masalari gozlemi yoluyla araciligiyla
etkilegimi incelemesi; triin mdisteri hizmet mdsteriler igin isletme ve miusteriler arasinda pazar
ve Uriin ve ve hizmetler fazla programlari ile temin; musterileri kabul ettigi tiriin ve hizmetler
hizmet geri bildirim mdsteriye satis anlayarak kullanici gelistirilmesi, sekillendirilmesi,
geligsimi olmadan anlayisindan ¢ozUmlerini beklentiler igin ortak rol paylagimi
olusturulur. yardim anlayigina tanimlamak, Griin vardir.

gecis; musteri ve hizmetleri

problemlerinin yeniden dizayn

tespiti, Grlin ve etmek.

hizmetlerin geri

bildirimle yeniden

dizayni.
iletisimin Tek yonlu iletisim Veri tabanli {liski pazarlamasi; Beklentilerin sekillenmesi igin
amaci ve pazarlama; iki iki yonli iletisim ve | miisterilerle diyalog ve paylasim; ¢ok
yoni yonlu iletisim erigim kanalli iletisim ve erigim.

Kaynak: C.K. Prahalad, Venkatram Ramaswamy,Co-opting Customer Competence, Harward Business
Review, The january—february 2000, p.79-87

Tablo 2, misterilerin rollerindeki degisim ve dénlisimunin yillar itibariyle nasil oldugunu
gostermektedir. Musteriler pasif bir yapidan kurtularak, pazarda aktif bir yapiya gecis
yapmistir. Ayni zamanda satis odakhliktan misteri ve Pazar odakli yaklasima gecen cok
yonli iletisim kanallarini kullanmaya baslayan isletme yapisini da gostermektedir.

Rekabette fark yaratmak isteyen isletmeler artik slirecglerinin merkezine mdisteriyi
yerlestirmisler ve iki yonli deger yaratacak stratejileri misteri bilgileri ile olusturmaya

baslamislardir.

4.5.3. Miisteri Karlilik Diizeyi Analizleri

Pazarlama stratejisinde dikkate alinmasi gereken kritik basari faktérlerinden bir tanesi
isletmelerin musterileri icin karlihk analizlerinin yapilmasidir. Sirdurilebilir basarinin

saglanmasinda verilen her bir hizmetin karlihginin detayli analizinin ve belirlenmis temel
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esaslar cercevesinde degerlendirmenin yapilmasi 6nemlidir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, verilen hizmetin karlihginin misteri hizmet diizeyinin yukariya tasinarak
saglanmasidir. Lojistik isletmelerin karliiginin operasyon siireci ile ilgili faaliyetlerinin
verimli olarak yonetilmesi ile saglanabilecegini dikkate aldigimizda, faaliyet sonuglarinin
gincel olarak titizlikle takip edilerek kayiplarin tespit edilmesi ve iyilestirmelerin hizla
yapiimasi gereklidir. GuUnimizde bircok operasyon vyoneticisi glinlik operasyonel
faaliyetlerin icinde kalarak bu analizlerin yapilmasi konusuna gereken &nemi

verememektedir.

isletmelerin faaliyetleri sonucunda elde edecegi kar hedefi tek olsa bile her bir miisterinin
karhlik degeri ayni degildir. Buradaki ©6nemli gorevde pazarlama vyoneticilerine
dismektedir. Pazarlama yoneticileri her bir misterinin yine detayl analizini yaparak
musteri karlilik degerlerini glincel olarak takip etmeli ve musteri skorlarini olusturmalidir

(Koban, 2013c¢:50).
4.5.4. Misteri Hizmet Diizeyi Analizleri

Pazarlama ve operasyon yoneticilerini ilgilendiren bir diger 6nemli kritik basari faktori ise
hizmet diizeyinin analizidir. Lojistik isletmeler musterileri ile yaptiklari anlagma sartlarinin
yerine getirilmesinde faaliyetlerinin performans degerlerini yine gilincel olarak takip
etmeli ve analizini yapmalidirlar. Bu analizler, hem istenen hizmet diizeyinin
saglanmasinda hem de verimliligin ve etkililigin saglanmasinda blyik 6neme sahiptir.
Gunlmuzde hizmet dizeyi performans degerlendirmeleri hizmet alan miusteriler

tarafindan da titizlikle yapilmaktadir (Koban, 2013c:50).

Hizmet diizeyi performans analizleri sirdirilebilir misteri iliskisi acisindan da bilyuk
Onem tasimaktadir. Burada hizmette kalite konusu da devreye girmektedir. Hizmet
kalitesinin saglanmasinda “insan”, “slire¢” ve “lrlin” olmak Uzere (g bilesen yer
almaktadir. Hizmet kalitesinin misteri beklentilerini karsilamasinda, ¢alisanlarin yetkinligi,
hizmet Uretim silirecinin dogru tanimlanmasi ve yodnetilmesi ve siire¢ sonunda ortaya

¢ikan Urtintin/hizmetin 6zellikleri etkindir.
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Hizmet sektorliinde hizmetin tasarimi ve uygunlugu olmak Uzere kalitenin iki boyutu
bulunmaktadir.  Tasarimin kalitesinde miusteri tarafindan tercih edilen 6zelliklerin
tasarimda yer almasi 6nemli gorilmektedir. Uygunluk kalitesi ise gergeklesen Uretimin

tasarimda belirtilen 6zelliklere uymasidir (Taskin, 2000:65).
4.5.5. Stratejik isbirlikleri

Kiresellesme ile birlikte ginimuiz ekonomisinde, isletmelerin sadece kendi 6z kaynaklari
ve yetkinlikleriyle uluslararasi rekabet edebilme glict ve strdirilebilirligini saglamasi her
gecen gin azalmaktadir. Gelisen bilgi teknolojisi ve iletisim kanallarinin farkhlasmasi ile
pek cok sektorde isletmeler faaliyet gosterdikleri alanlarda ulusal sinir tanimadan

uluslararasi rekabetle karsi karsiya kalmiglardir.

Lojistik sektori icin de ayni durum s6z konusudur. Hizmet alan tarafin artan beklentileri,
hizmet veren tarafta mdisteri hizmet kalitesini daha Ust sinirlara tasimada zorlayici
olurken, fiyat rekabetinin de devreye girmesi ile lojistik hizmet saglayici isletmeler artik bu
keskin rekabet sartlarina kendilerini hazirlamak ve faaliyetlerini yeniden yapilandirmak

zorunda kalmislardir.

Bugilin artik isletme yonetim sistemleri ve modelinden Urin farklilagtirmasina, verimlilik
yonetiminden teknolojinin etkin kullanimina kadar isletmeler kendileri ve iliskili olduklari
taraflar icin farkli ¢oziimler gelistirmek durumundadirlar. Bu gelisimin saglanmasinda ise
olusturulacak stratejik isbirliklerinin blytk énemi vardir. Stratejik isbirliginin kaynaklarin
daha etkin ve verimli kullanimini saglayarak rekabet glicinl arttirici etkisi vardir (Koban,

2013b:47).

isletmeler arasi isbirlikleri, ister diinyanin farkli bolgelerinde, ister tedarik zincirinin farkl
noktalarinda bulunsunlar glinimiiz is dinyasinin bir olgusudur. Yapilan isbirliklerinin
bazilarinda ortaklardan birinin sadece yeni bir pazara girmesini saglayacak bir kdpriibasi
olusturmasina kadar sliren gecici bir slireden ibaret olabilir. Digerleri ise, iki veya daha
fazla isletmenin teknolojilerini ve yeteneklerini timiyle birlestirmesinin bir baslangicidir.

Bu durum isbirligi avantaji olarak tanimlanabilir. Kiiresel ekonomide, verimli isbirlikleri
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kurularak, bunlari siirdiirme konusunda geliskin bir yetenege sahip olmak isletmelere

onemli bir rekabet GstlnlUgl saglamaktadir (Kanter, 2003:106).

Stratejik isbirliklerinde en Uretken iliskiler bes bitlinlesme diizeyini icermektedir (Kanter,
2003:125-128):
1. Stratejik Bitlnlesme
Taktik Butinlesme
Operasyonel Bitlinlesme

Kisilerarasi Bitlinlesme

LA

Kaltdrel Batidnlesme

BltlUnlesmelerin saglanabilmesi ve en iyi orgutsel iliskiler icin bazi kriterlerin yerine
getirilmesi gereklidir. Bu kriterler (Kanter, 2003:134-135):

e Bireysel kusursuzluk

e Onem

e Karsilikli bagimlilik

e Yatirm

e Enformasyon

e Bitilnlesme

e Kurumsallasma

e Duristluk

Gimeno’ya (2004:820-842) gore, stratejik ittifaklar ortaklar arasinda kaynaklara,
yeteneklere erisim sagladig icin katilimci isletmelere rekabette avantaj saglamaktadir.
Diger taraftan rekabetci ortamlar isletmeleri stratejik ittifaklar kurma konusunda tesvik
etmektedir. Agarwal (2010:414), stratejik ittifaklari, “birden fazla degisim ortaginin, her
bir degisim ortagi isletmenin ittifakina sundugu kaynaklar ve yetenekler arasindaki sinerji
Uzerine kurulu, kaynak yatirimi, bilgi paylasimi ve ekonomik deger yaratma faaliyetlerinde

bulunmayi kabul ettigi orgitler arasi bir anlasma” olarak tanimlamistir.

isletmeler stratejik ittifaklari, kaynak ve yetenek paylasimiyla rekabet avantaiji (giicii) elde

etmek, amaciyla kurmaktadirlar (S6nmez ve Kasimoglu, 2015:54-55).
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Lojistik sektori icin de ayni durum séz konusudur. Hizmet alan tarafin artan beklentileri
hizmet veren tarafta musteri hizmet kalitesini daha Ust sinirlara tasimada zorlayici
olurken, fiyat rekabetinin de devreye girmesi ile lojistik hizmet saglayici isletmeler artik bu
keskin rekabet sartlarina kendilerini hazirlamak ve faaliyetlerini yeniden yapilandirmak

zorunda kalmiglardir.

Stratejik isbirliklerinde dikkat edilmesi gereken amacin tekel olmak degil sirdirilebilir bir

rekabet glicliniin ve gelisiminin saglanmasi ve 6lcek ekonomisinin yaratiimasi olmalidir.

Lojistik sektorliiniin 6nemli sorunlarindan bir tanesi de fiyat rekabetidir. Bilinmesi ve
unutulmamasi gereken nokta ise isletmelerin strateji ve faaliyetlerini en ucuz fiyati
yakalayarak musteri kalicihgini saglamak Gzere degil, misteri ihtiyaglarini onlarin istedigi
hizmet kalitesi diizeyinde ve beklenti analizini dogru yaparak, ortak noktalarda bir araya
getirip karsilamak Uzerine gerceklestirmeleridir. Konuya bu acidan bakildiginda da lojistik
sektoriinde stratejik isbirliklerinin gerceklestirilmesi dnemli hale gelmistir. Bu noktada da
stratejik isbirlikleri ve faaliyetlerin stratejik olarak planlanmasi yeni ekonomi sartlarinin

vazgecilemez kurallarindan biri olarak gorilmelidir.

Diger taraftan boyle bir isbirligine karar vermeden stratejik isbirliklerinin rekabet giciini
nasil arttirabilecegini iyi analiz etmek gereklidir. Stratejik isbirliginin avantajlarindan
birincisi isletmenin uzman oldugu hizmet alanlarinda, dnemli misterilere yonelik ve etkin
oldugu veya etkin olmaya calistigi bolge veya bolgelerde glclinin artmasinin
saglanmasidir. Bir diger avantaj ise pazara daha gticli bir sekilde uyum saglama gliclinin

elde edilmesidir.

Stratejik isbirligi glinimUzde ¢cok 6nemli olan maliyet yonetimi konusunda da isletmelere
avantaj saglamaktadir. Stratejik isbirliginin basariya ulasmasi ise isbirligi karari alinmadan
Once ise isletmelerin bu konuda tam bir uyum icinde olmasina baghdir. Yonetim kiltlr
ve stratejik yonetimin nasil yapilacagi, finansal raporlamalar, kaynak yonetimi ve kaynak
ihtiyaclarinin karsilanmasi ve seffaflik, ayni hedefe odaklanmak ve karsilasilacak sorunlarin
bitlnlik icinde ¢ozimlenebilmesi stratejik isbirliginin basarisini  direkt olarak

etkileyecektir (Koban,2013b:47).
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5. BOLUM: TURKIYE’DE LOJISTiK SEKTORU VE YAPISAL OZELLIKLERI

Yirminci yuzyihn ikinci yarisindan itibaren, pek cok gelismekte olan (ilkede hizmet
sektoriiniin genel ekonomi icindeki payinin ve pazar payi blyuklGginin Gretim sektoriini
dahi geride birakabilecek sekilde arttigi gorilmektedir. Bunu piyasa yapisi igerisinde
onemli bir yapisal degisiklik olarak da degerlendirmek mimkindir. Hizmet sektériiniin
genisleyen payi ile birlikte bu sektorin aktif oyunculari olan hizmet isletmeleri de
surdurdikleri faaliyetlerde, ozellikle kiresel rekabetci yapinin da etkisiyle hizmet
cesitliligi, kalite olgusu, risk yonetimi gibi stratejik unsurlar Ulzerinde ¢ok daha fazla
durmak zorunda kalmislardir. Bir hizmet sektori olan lojistik sektoriinde faaliyet gosteren

lojistik hizmet saglayici isletmelerde degisimlerin etkisi altinda kalmislardir.

Ozellikle geleneksel yapiya sahip isletmeler cogu zaman, yeni iriin 6zellikleri, gelistirilmis
performans, fiyat indirimi, akilli promosyonlar ve daha kullanisl, teknoloji odakli dagitim
sistemleri sunan yenilik¢i isletmelere karsi misteri sadakatini korumakta ve dolayisiyla

rekabette zorlanmaktadirlar (Lovelock, Vandermerwe, Lewis ve Fernie, 2011:4).
5.1. Tirkiye’de Lojistik Sektorii ve Gelisimi

Lieb ve Bentz’ e (2005) gore kiiresellesme, ticaret hacminin biylimesi ve diinya capinda
ulasimin deregilasyonuyla lojistigin dnemi artmaktadir. Bhatnagar ve Viswanathan’a
(2000) gore bircok isletme maliyetlerini disirmek, kendi ¢ekirdek islerine odaklanmak ve
daha fazla esneklik kazanmak igin lojistik hizmetleri lojistik hizmet saglayici isletmelerden
almaktadirlar. Bu tercih lojistik sektoriiniin hizli gelisimi icin 6nemli bir etken olmustur.
Rushton ve Walker'a (2009) gbore de pazarda birlesme ve devralmalarla lojistik
isletmelerin blylmeleri devam etmektedir. Buglin bazi lojistik isletmeleri diinyanin en

blyik isletmeleri arasinda yer almaktadir (Cui ve Hertz, 2011:1004-1011).

Turkiye’de de diinyada ki gelisime paralel bir sekilde hizmet sektori icerisinde yer alan
lojistik sektoriniin 6nemi giderek daha fazla anlasilmaya baslanmistir. Lojistik sektord,
diinyada ve ulkemizde hizh bir sekilde blylrken ve degisim gosterirken, lojistik hizmet
saglayan isletmelerin hizmet alanlarini degisen pazar yapisi ve misteri taleplerine gore

farkhlastirdiklari gozlenmektedir. Lojistik sektoriiniin genisleyen payi ile birlikte bu
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sektorun aktif oyunculari olan hizmet isletmeleri de surdurdukleri faaliyetlerde, 6zellikle
kiiresel rekabetci yapinin da etkisiyle hizmet cesitliligi, kalite olgusu, risk yonetimi ve
pazarlama stratejileri gibi stratejik unsurlar lizerinde ¢ok daha fazla durmak zorunda

kalmiglardir.

Ulkemizin diinya lojistik pazarindaki konumunu degerlendirirken bir konuya da énemle
dikkat etmek gereklidir. Bu konuda Diinya ticari mal ihracatinin Asya ve gelismekte olan
tlkelere dogru kaydigidir. Ulkemiz bulundugu konum itibariyle yeni ticaret koridorlarinin
merkezinde yer almaktadir. Tirkiye Avrupa, Kuzey Afrika, Orta Asya ve Orta Dogu
bolgelerinde artan bir ekonomik etkinlige sahiptir. Bu ekonomik etkinlik Lojistik
Sektortinin  blylmesi acisindan onemli firsatlar sunarken, sektor isletmelerinin

firsatlardan yararlanabilmesi icin strdirilebilir rekabet gliclini kazanmasi 6nemlidir.

Daha 6nce de belirtildigi Uzere Tirkiye’ de lojistik sektori bugiin de geleneksel ve
organize olmak Uzere iki yapiyl biinyesinde bulundurmakta ve her iki yapida da pek ¢ok
isletme faaliyetlerini strdiirmektedir. Glinldmiuziin yogun rekabetci yapisinda sektor
isletmeleri slrdirilebilir rekabet glcli elde edebilmek icin dncelikle geleneksellikten
uzaklasarak, organize lojistik sektoriine gecisi saglamahdir. Tasimacilik yapmak mi, lojistik
hizmet saglayici olmak mi? Geleneksel sektdr oyunculari bu konuda ciddi bir karar verme
asamasindadirlar. Artik isletmeler uluslararasi rekabet gliclini arttiracak standartlarda
hizmet verebilmeyi saglayacak kurumsal stratejiler gelistirmeli ve slireclerini ona gore

tasarlamalidirlar.

Bagchi ve Virum’a (1998) gore lojistik hizmet saglayici isletmelerin bu noktada sunacaklari
hizmetlere, musteri taleplerine, gerekli olan becerilere, misteri iliskilerine ve onlarla ve
musterileriyle entegrasyona odaklanmalari gerekmektedir (Cui ve Hertz, 2011:1004-

1011).

Deloitte (2013) tarafindan T.C. Basbakanlik Yatirirm Destek ve Tanitim ajansi icin
hazirlanan raporda Tirkiye'nin, hizmet arz yapisi agisindan Uglinct parti lojistik (3PL),
dordiinct parti lojistik (4PL) ve besinci parti lojistik (5PL) isletmelerinin gelismesi icin

yeterli alana sahip oldugu belirtilmistir. Rapora gore lojistik sektoriinde yiiksek bliyime
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oranlarina sahip olan Tirkiye, kiresel lojistik isletmelerinin cazibe merkezi konumundadir.
Halihazirda Turkiye'deki en iyi global lojistik sirketlerinin timi ya tek basina ya da ortak
girisimleri araciligiyla operasyonlar yiritmektedir. Tirkiye orjinli Gglncu parti lojistik
(3PL) isletmeleri sektérde hizli bir gelisim gostermistir. Onde gelen yerel lojistik
isletmelerinin toplam gelirleri 2008'den 2012'yve %21'lik carpici bir bliyiime gostermistir.
Bu biylme orani, 3PL pazarinin ne derece yliksek karli oldugunu ve biyuk firsatlar

sundugunu goéstermektedir.

Tirkiye lojistik endistrisi, glinimizdeki hacmiyle lilke GSYiH'sinde %12-13 pay sahibidir.
2023 yili GSYiH hedeflerine gore, sektdriin muazzam biiyiime géstererek 2023 yilinda 200-

240 milyar ABD dolari hacme ulagsmasi beklenmektedir.
5.2. Lojistik Hizmet Talep Yapisi ve Talebi Etkileyen Faktorler

Talep yapisi acgisindan lojistik hizmetlere olan talebin, dogrudan tiiketim ihtiyacinin
giderilmesine yonelik olmayip, bir hizmete/mala olan talep sonucu ortaya ¢iktigi dikkate
alindiginda, talebin yapisi tlirev talep olarak nitelendirilmektedir. Bir tasimacilik isi,
gerekmedikce tek basina bir gereklilik ifade etmez. Ornegin tasima talebi bir tedarik
zincirinin yapisi icinde entegre olan bir faaliyet olup tedarikci ve misteri arasindaki iliski

araciligiyla diizenlenmektedir. Burada fonksiyonel bir tamamlayicilik s6z konusudur.

Lojistik hizmeti de dahil olmak Uzere bircok ekonomik faaliyet talep yapisi agisindan
dogrudan tiretilmis talep ve dolayli tiretilmis talep olmak Gzere iki kategori icinde yer

almaktadir (Rodrigue, 2006:1449-1462).

Lojistik sektortinde Jharkaria ve Shankar (2007) 3 PL hizmet saglayici tercihinde hizmet
maliyeti, hizmet kalitesi, sirket itibari, uzun sureli iliski, performans 6lciimd, lojistik insan
glclint kullanmak icin isteklilik, faturalandirma ve 6deme esnekligi, yonetim kalitesi, bilgi
paylasimi ve karsilikli gliven, operasyonel performans, bilgi teknolojisi yetenegi, sabit
varliklarin boyutu ve kalitesi, benzer (riinlerle ilgili deneyimler, teslimat performansi,
¢alisan memnuniyeti dizeyi, finansal performans, pazar payi, cografi dagilim ve saglanan

hizmet yelpazesi, risk yonetimi, operasyonlarda ve teslimatta esneklik olmak lzere genis
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kapsamli segimi etkileyen tercih kriterlerini tanimlamistir (Jharkaria ve Shankar, 2007:274-

89).
5.3. Lojistik Hizmet Alan isletmeler

Lojistik sektoriinde dis ticaret firmalari ve yurtiginde lretim ve ticaret yapan firmalar
temel talep kaynagini olusturmaktadir. Otomotiv, tekstil, perakende, gida, teknoloji ve
elektronik, enerji, e-ticaret (sanal magazalar) sektoérleri kendine 06zel hizmet alan

sektorlere ornek olarak verilebilir.

5.4. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Lojistik Hizmet Saglayici isletmelerin

Siniflandiriimasi

Literatlirde lojistik hizmet saglayicilarin siniflandiriimasi konusunda farkh tanimlamalar
yapilmistir. Stefansson (2006) lojistik isletmelerini, alt s6zlesmeli (taseron) tasiyicilar, 3PL
lojistik hizmet saglayicilar ve lojistik hizmet aracilari olmak Uzere (¢ grupta kategorize
etmistir. Bu firmalar lojistik tedarik zinciri icinde birbirleriyle bagimh bir ag

olusturmaktadirlar.
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Sekil 18: Endiistriyel Tedarik Zinciri ve Lojistik isletmelerin Ag Etkilesimi

Endistriyel Tedarik Zinciri Agi

. Musteriler
_O Misteriler

Tedarikgiler O
Tedarikgiler O—

Lokal

isletme

Tedarikgiler Musteriler
Lojistik hizmet 3.Parti Loiistik Isletmeler ) . . .
tedarik TPL isletmelerinin yatay agi
zincirindeki
aktorlerin
dikey ag <—| Loiistik Araci isletmeler
¥ Aracilarin yatay agi

<_| Tasivicilar

—p Tasiyicilarin yatay ag

Kaynak: Lianguanag Cui&Susanne Hertz, Network and Capabilities as Characteristics of Logistics
Firms,Industrial Marketing Management 40, 2011,p.1004-1011

Bu isletmeler zincir iginde birbirlerini tamamlayici bir rol Gstlenirler. Dolayisiyla yénetimsel
acidan farkh yonetim gorevlerine sahiptirler. Kapasite veya yeterlilikler agisindan bu g
isletme degerlendirildiginde karsimiza Tablo 3’de gosterilen lojistik hizmet saglayici

isletmelerin yeterlilik alanlari gikmaktadir (Cui ve Hertz, 2011:1004-1011).

Tablo 3: Lojistik isletmelerin Yeterlilik Alanlar

Lojistik isletme Tipi Yatirhm Know-How Odaklanilacak Yeterlilik
Tastyicilar Tagimacilik sistemi  Uriinlerin A noktasindan B noktasina Verimlilik

en verimli sekilde taginmasi
Lojistik Araci Freight-Forwarding  Uriinlerin konsodilasyonu ve baglantil Verimlilik ve Etkinlik
isletmeler hizmet sistemi tagimacilik islemlerinin gergeklestirilmesi
3.Parti Lojistik 3PL hizmet Entegre hizmet icin gerekli olan Etkinlik
isletmeler sistemi koordinasyonun saglanmasi

Kaynak: Lianguanag Cui&Susanne Hertz,Network and Capabilities as Characteristics of Logistics
Firms,Industrial Marketing Management 40, 2011,p.1004-1011

Skjott-Larsen vd. (2007) sahip olunan varliklara(fiziksel varliklar) gére varlik bazli (6rnek:
Shenker), sahip olunan becerilere gore beceri bazli(6rnek: Maersk) ve ag lojistigi (6rnek:
DHL) olmak Uzere Uglinct parti lojistik isletmelerini ¢ kategoride degerlendirmislerdir.

Hertz ve Alfredsson (2003) ise ayrica Uglnci parti lojistik isletmelerini, 6zel misterilere
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uyum yeteneklerine ve sorunlara ¢6zim lretme genel yeteneklerine gore siniflandirmaya
tabi tutmuslardir. Hertz ve Alfredsson (2003) ile Skjott-Larsen vd. (2007) Uglncl parti
lojistik hizmet saglayicilarinin biyimesine yonelik siniflandirmada Ug¢ dalga boyutunu
tanimlamislardir. 1980'lerin dénemini kapsayan ilk dalga geleneksel isletmelerin Gglinci
parti lojistik hizmet saglayicilarina donistiigii zamandir. ikinci dalga 1990'larin basindan
itibaren basladigl kabul edilmis ve DHL, TNT, FedEx gibi lglinclii parti lojistik islerine
girmislerdir. Uglincii ve mevcut dalga ise finansal, BT ve danismanlik isletmelerinin ortaya

cikistyla agiklanmistir (Ajakaiye, 2012:12-15).

Turkiye’ de de lojistik isletmeler ayni kategoride degerlendirilebilir. Bu siniflandirmayla
birlikte Ulkemizde faaliyet gosteren isletmeler gerek kurulus o6zellikleri ve gerekse

isletmenin yonetim sistemi agisindan yapisal olarak da kategorize edilebilir.
5.4.1. Yapisal Ozellikleri Agisindan Siniflandirma
5.4.1.1. Geleneksel Yapiya Sahip isletmeler

Cogunlukla sadece tasimacilik hizmeti veren isletmelerin bazilari kismen standart
depolama hizmeti de vermektedir. Geleneksel isletmeler agirlikli olarak spot isler veya
organize isletmelerin tasimacilikta taseronlugunu yapmaktadirlar. Yonetsel acidan
geleneksel aile isletmeleri yapisinda olan isletmelerin tanimlanmis bir politika ve
pazarlama stratejileri yoktur. Mdsteriler ile iliskileri genellikle isletme sahibi tarafindan

yuritilmektedir.
5.4.1.2. Yonetim Yaklasimiyla Geleneksel Yapiya Sahip isletmeler

Geleneksel aile isletmesi yapisina sahip olmasina ragmen geleneksel yapidan organize
yaplya gecis icin adim atmis olan bu isletmelerinde c¢ikis noktasi lojistik hizmet
alanlarindan tasimaciliktir. Sektordeki gelismeleri yakindan takip etmeye calisarak lojistik
hizmet alanlarini genisleten bu isletmeler organizasyonel yapi acisindan kismen kurumsal
bir yaklasim gosterebilmektedirler. Yapisal olarak kurumsal yonetim vyaklasim
gostermelerine ragmen uygulamada yonetimsel olarak ciddi sikintilari olan bu isletmeler

gecmis tecrlibeleri ile sektoriin blylme hizi avantajini kullanarak bir bliyime trendi
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yakalamislardir. Gunimizde sdrdurdlebilir  rekabet gict  agisindan  zorluklarla

karsilagsmaktadirlar.
5.4.1.3. Organize Yapiya Sahip isletmeler

Kurumsal olarak gerekli yapilanmaya sahip belirlenmis vizyon, misyon ve politikalari olan
ve lojistik hizmet alanlarinin hemen hemen tamamini hizmetleri arasina alan bu isletmeler
ulusal ve uluslararasi pazarda siirdurilebilir rekabet glici agisindan da gigli bir yapiya
sahiptirler. Tasimacilik operasyonlarinda gerektiginde c¢ok modlu tasimacilik
operasyonlarini gerceklestiren organize yapiya sahip lojistik isletmeleri yurt disi ortakhklar

ve satin almalarla global isletme olma yolunda hizla ilerlemektedirler.
5.4.1.4. Global Marka Olmus isletmeler

Lojistik alaninda gelisen bir yapiya sahip olan Turkiye cografi konumu itibariyle de global
marka olmus lojistik hizmet saglayici isletmelerin yatirim agisindan goézdesi olmustur.
Dinya genelinde global bir hizmet agina sahip olan bu isletmeler musterilerine genis
hizmet alanlari sunmaktadir. Hizmet verdikleri sektorlere yonelik uzmanlasmis kurumsal
bir yapiya sahip olan isletmeler bu agidan da oldukca yiksek bir rekabet glicline

sahiptirler.
5.4.2. Hizmet Arz Yapisi Agisindan Siniflandirma

Hizmet arz yapisi agisindan siniflandirmada lojistik hizmet saglayan isletmeleri Gglnci
parti lojistik isletmeler (3PL), dérdlinci parti lojistik isletmeler (4PL) ve besinci parti lojistik
isletmeler (5PL) tanimlanmaktadir. Gelismekte olan besinci parti lojistik isletmeler,
gerektiginde uygun teknolojileri kullanarak bir s6zlesme partisi adina lojistik ¢oziimleri
planlayan, organize eden ve uygulayan lojistik hizmet saglayici konumundadirlar ve
Turkiye’ de henliz yoktur. En yaygin olarak faaliyet gosteren isletmeler, tedarik zinciri
icerisinde Uretici, nakliyeci, toptanci ve distribltor-misteri arasindaki lojistik hizmetlerini
saglayan ve yoneten 3PL isletmelerdir. Diinyanin ilk 10 kiresel 3PL sirketinin timu
Turkiye'nin stratejik 6nemini anlamis ve dogrudan Tirkiye'de faaliyet gostermektedirler.

4PL olarak ise birkac isletme faaliyet gostermektedir (Deloitte, 2013:15-16).
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Siniflandirmadaki bir diger lojistik isletme grubuda freight forwarder isletmelerdir.
5.4.2.1.  Ugiincii Parti Lojistik isletmeler

Uglinci parti lojistik isletmeleri tedarik zinciri ydnetimi icerisinde musterilerine birden ¢ok
lojistik hizmet saglayan isletmelerdir. Bu isletmeler tedarikgilerden (reticilere,
uUreticilerden distirtibutorlere ve perakendecilere parga, malzeme veya bitmis Urin akisini
organize ederler. Tercihen bu hizmetler entegre olarak gergeklestiriimektedir. Saglanan
hizmetler arasinda tasima, depolama, envanter yonetimi, paketleme, cross-dock 6rnek

olarak verilebilir (Vitasek, 2013:195).
5.4.2.2. Dordiincii Parti Lojistik isletmeler

Uclincti parti lojistik isletmelerden farkli olarak dérdiincii parti lojistik isletmelerin

farkhliklari su sekildedir (Vitasek, 2013:86).

1. 4PL organizasyonda ortak girisim, bir veya daha fazla ortaklar ve mdusteriler
arasinda uzun sireli kontratlar yapilir.

2. 4PL organizasyon miusteri ve ¢oklu lojistik hizmet saglayicilar (3PL) arasinda bir ara
yliz konumundadir.

3. Tum yonleriyle misterinin tedarik zinciri 4PL organizasyon tarafindan yonetilir.

4. 4PL organizasyonun mevcut yapisi icinde liclincl parti lojistik hizmet saglayicilar

konumlandirmak mimkundur.

Terim 1996 yilinda Accenture tarafindan tanimlanmis ve tescil edilmistir. 4PL yetenekleri,
teknolojiyi ve kaynaklari bir araya getirerek tamamlayici hizmet saglayicilarla birlikte

kapsamli bir tedarik zinciri ¢c6zim{ sunmaktadir (Vitasek, 2013:86).
5.4.2.3. Freight-Forwarder isletmeler

Bu organizasyonlar genellikle uluslararasi tasimalarda taslyici ve gonderici arasinda
arabulucu olarak lojistik hizmeti saglayan isletmelerdir. Bu isletmeler uluslararasi
tasimalarda (ihracat/ithalat) degisen misteri ve tlketici taleplerini hizli ve etkin cevap

verebilme imkanini saglar (Vitasek, 2013:87).
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6. BOLUM: LOJISTIK SEKTORUNDE PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET
AVANTAJINA (GUCUNE) ETKIiSi KONULU BiR ARASTIRMA

6.1. Arastirmanin Amaci

21. yuzyihn ilk on yilindan bu yana isletmeler acimasiz bir ekonomik ortama meydan
okuyarak finansal acidan gelismeye ve hatta ayakta kalmaya calismaktadirlar. Pazarlama,
bu zorluklarin Gistesinden gelmek icin kilit rol oynamaktadir. isletmenin, Giriin ve hizmetler
icin yeterli talep elde edilemezse kar saglayabilmesinde, finans, operasyonlar, muhasebe

ve diger is fonksiyonlari gergekten énemli olmayacaktir.

isletmeler bdyle bir pazar yapisinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji (giicii) elde edebilmek
icin pazarlama stratejilerini de yeniden tasarlamak zorundadirlar. Pazarlama stratejisinin
tasarlanmasi, uygulanabilmesi ve beklenen hedeflere ulasabilmek iginse isletmenin
organizasyonel kaynaklari ve yetenekleri 6nemli derecede etkiye sahiptir. Bu acidan
degerlendirildiginde c¢alismanin temel amacini, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
performansinin  rekabet avantaji  (glic) UGzerindeki etkilerinin  belirlenmesi
olusturmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan (lke pazarlarinin birbirlerine entegre
olmasinda ¢ok 6nemli bir paya sahip lojistik sektorli geride biraktigimiz geyrek yuzyilhk
sureg icerisinde 6nemli gelismeler ve atilimlarin gorilmeye baslandigi alanlardandir. Bu
acidan degerlendirildiginde sahip olduklari ekonomik ve sosyal potansiyeller nedeniyle
lojistik hizmet altyapisi ve isletme performansi agisindan gelismelerin daha hizli olmasi
beklenen gelisen piyasalarda bu alanin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
ele alindiginda calisma gelisen piyasalar icerisinde 6nemli bir yere sahip olan Tirkiye'de
faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi lojistik hizmet saglayici isletmelerin pazarlama
performanslari, rekabet avantaji (giicl) ve isletme performanslari arasindaki iliskiyi ortaya
¢cikarmak amaciyla tasarlanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda calisma oncelikli olarak
organizasyonel kaynaklar ve organizasyonel yeteneklerin pazarlama stratejisi ile iliskisini
ve sonrasinda pazarlama stratejisi ile rekabet avantaji (glici) arasindaki etkilesimi

incelenmistir.
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6.2. Arastirmanin Yontemi
6.2.1. Arastirmanin Tirii ve Tasarimi

Arastirma kavrami, gercek ve ilkeleri ortaya koymak igin bazi bilgi alanlarinda yapilan
dikkatli, sistematik ve dayanikli ¢alisma ve inceleme olarak tanimlanmaktadir (Webster,
1984). Bilimsel arastirmada kullanilan farkli arastirma tirleri yer almaktadir. Bu arastirma
turleri genel olarak betimsel, iliskisel ve deneysel olarak ¢ bashk altinda
degerlendirilmektedir. Betimsel arastirmalar verilen bir durumu tam ve dikkatli bir sekilde
tanimlamaktadir. Tarama, tarihi ve etnografik arastirmalar betimsel arastirmalar
icerisinde yer almaktadir. iliskisel arastirmalar degiskenler arasi iliskilerin belirlendigi veya
analiz edildigi arastirmalar olup “korelasyonel” ve “nedensel karsilastirma” yontemlerinin
kullanildigl arastirmalardir. Son olarak deneysel arastirmalar ise degiskenler arasi neden-
sonug iliskilerinin arastirildigi ve degiskenlerin kontrol altinda tutularak degisimlerin

gozlemlendigi arastirmalardir.

Arastirma tirleri cok degisik bicimlerde adlandiriimakta ve siniflandiriimaktadir. En ¢ok
rastlanan siniflandirmalar arasinda; temel, uygulamali, eylem, alan, laboratuvar, tarihsel,
betimsel, deneysel, tarama, deneme, betimleyici, aciklayici, nicel, nitel vb.leri
sayllmaktadir (Best, 1959; Fox, 1969; Sax, 1968; Borg, 1963; Mouly, 1963; Kerlinger, 1964;
Van Dalen; 1966; Simon, 1969; Cole, 1972; Nisbet ve Entwistle, 1974; Karasar, 2013). Bu
calisma, uygulamali arastirma tiiri cercevesinde degerlendiriimektedir. Uygulamali
arastirmalar Uretilmis ya da Uretilmekte olan bilginin denemeli uygulamasi olarak
tanimlanabilir (Karasar, 2013). Arastirma tasarimi olarak betimleyici/tanimlayici arastirma
ise arastirma konusu olan iki veya daha fazla degisken arasindaki neden sonug iliskisini
ortaya cikarmaktadir (Aziz, 2010). Bu baglamda uygulamali ve betimleyici bir arastirma
olarak ele alinan bu c¢alisma; pazarlama stratejileri, rekabet glicl ve isletme performansi

arasindaki iliskiyi ortaya ¢cikarmak lizere tasarlanmistir.
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6.2.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Literatlir taramasi sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismanin kavramsal modeli

Sekil 19'da verilmistir.

Sekil 19: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Organizasyonel
Kaynaklar
*Fiziksel
Kaynaklar H6
*Finansal [ |
Kaynaklar L— | I?
*Deneyimsel
Kaynaklar
Pazarlama !
St_rateiisi ——
i1
*U'run Y Performansi
Fiyat :
*Dagitim Rekabet Pazar
*Tutundurma | "5 | Avantaji | "9 ze'rformans|
*Katihmcilar (Guicti) Finansal
Organizasyonel *Sireg Performans
Yetenekler " .
*Paylasilan -
Vizyon
*[letisim -
Yetenegi
*Teknolojiye
Yanit 1
L™ ]
[w |

Bu cercevede calismada olusturulan kavramsal modelde ilk asamada pazarlama
stratejisinin 6nemli girdileri olan organizasyonel yetenekler (paylasilan vizyon, iletisim
yetenegi, teknolojiye hassasiyet) ve organizasyonel kaynaklar (fiziksel kaynaklar, finansal
kaynaklar, deneyimsel kaynaklar) irdelenmistir. ikinci asamada ise pazarlama stratejisinde
hizmet pazarlama karmasi bilesenleri (lrln, fiyat, dagitim, tutundurma, katiimcilar,
sireg) tanimlanmis ve organizasyonel kaynaklar ile organizasyonel yetenekler arasindaki

iliskisi degerlendirilmistir. Modelin diger boélimiinde ise pazarlama stratejisi ve rekabet
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glcu ile, rekabet glict ve rekabet gliclinlin giktilari ve ayni zamanda isletme performansi

arasindaki etkilesim yer almistir.

Menon, Chowdhury ve Jankovich (1999: 1-15) olusturduklari modelde pazarlama karmasi
stratejisinin musteri tarafindaki tepkisini marka imajindaki gelisme, misteri sadakatindeki
artis, kurumsal bir aidiyetin saglanmasi ve olumsuz tepkilerin 6nlenmesi acisindan
degerlendirmistir. Finansal performans acgisindan ise pazar payindaki artis ve {riin
yatiriminin geri dénis seviyesini dikkate almistir. Zhou, Brown ve Dev (2009:1063-1070)
ise hizmet sektoriindeki pazar odakhlik, rekabet avantaji ve organizasyonel performans
degiskenlerini degerlendirirken, pazar odakliligin rekabet avantajina, rekabet avantajinin
ise dolayli olarak pazar (6rn. algilanan kalite ve misteri memnuniyeti) ve finansal

performansa (6rn. kar ve pazar payi) pozitif yonli bir etkisinin oldugu sonucuna varmistir.

Vorhies ve Morgen (2005: 80-94) calismalarinda, yoneticiler agisindan strdirilebilir
rekabet avantaji icin pazarlama yeteneklerinin 6nemli bir etken oldugunu vurgulayarak,
surdirulebilir rekabet avantaji saglamada pazarlama yeteneklerinin olusturulmasi ve
gelistirilmesi icin organizasyonel 6grenme sisteminin 6nemli bir potansiyel tasidigini
belirtmislerdir. Pazarlama stratejisinin de énemli 6geleri olan pazarlama iletisimi, kanal
yonetimi, fiyat, Grlin gelistirme, satislar, pazar bilgi yonetimi, pazarlama plani ve
uygulamasi ile sdrdarilebilir rekabet avantaji (glict) arasindaki etkinin  6nemini
belirtmislerdir. Correa, Torres, Sharma ve Morales (2008: 88-103) isletmelerin paylasilan
bir vizyona sahip olmasinin proaktif stratejilerin gelistirmesinde pozitif bir etkiye sahip

oldugunu ifade etmislerdir.

Yukarida belirtilen bulgulardan hareketle c¢alismanin hipotezleri asagidaki sekilde

olusturulmustur:

H;: isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar pazarlama stratejisi lizerinde pozitif

etki yaratir.

H,: isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler pazarlama stratejisi lzerinde

pozitif etki yaratir.
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Hj: isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar rekabet giicii lizerinde pozitif etki

yaratir.

Hj,: isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler rekabet giicii izerinde pozitif etki

yaratir.
Hs: isletmenin pazarlama stratejisi rekabet giicii izerinde pozitif etki yaratir.

Hg: isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar isletme performansi tizerinde pozitif

etki yaratir.

H;: isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler isletme performansi Uzerinde

pozitif etki yaratir.
Hs: isletmenin pazarlama stratejisi isletme performansi lizerinde pozitif etki yaratir.
Hg: isletmenin rekabet giicli isletme performansi tizerinde pozitif etki yaratir.

Hio: isletmenin organizasyonel kaynaklari ile rekabet giicii arasindaki iliskide pazarlama

stratejilerinin aracilik etkisi vardir.

Hi;: isletmenin organizasyonel yetenekleri ile rekabet giicii arasindaki iliskide pazarlama

stratejilerinin aracilik etkisi vardir.

Hiz: isletmenin pazarlama stratejileri ile isletme performansi arasindaki iliskide rekabet

glclinin aracihik etkisi vardir.
6.2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Calismada ele alinmasi planlanan lojistik isletmeleri degerlendirmeye alinirken 6ncelikli
olarak Uluslararasi Nakliyeciler Dernegi (UND) yoneticileri ile irtibata gecilmistir. Bu
goriisme dogrultusunda UND’ye kayith lojistik isletmelerinden Ust Diizey ve Orta Diizey
Yoneticiye sahip ve bunun yani sira 2PL, 3PL, 4PL gibi daha ¢ok uzmanlik gerektiren
hizmetler veren isletmelerin bilgileri alinarak bu isletmelere (isletme yo6neticilere)

elektronik ortamdan ulasiimaya calisilmistir. Orneklemin anakiitlesini olusturan UND’ye
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Uye olan 1079 lojistik isletmesinin (UND, 2017) icerisinden 6rnekleme yoluna gidilmistir.
UND ile yapilan goriismede bilgilerinde 3PL, 4PL seklinde bir siniflandirmanin yer almadigi
ve net sayinin bilinmedigi belirtilmis olup bu kapsamda arastirmaya konu olabilecek 30

kadar isletmenin olabilecegi ifade edilmistir.

Ornekleme kisa tanimiyla “arastirma evreninden bu evreni tiim olarak temsil edebilecek
nitelikte bir kesitin alinmasi”dir (Aziz, 2010). Evrenden segilecek drnekleme iliskin iki farkh
yontem bulunmaktadir. Bunlardan ilki belirli bir olasilik hesabina dayanan “Olasilik Temelli
Ornekleme”dir. Bu 6rneklem tiiriinde bulunan basit olasilikh, kiime, tabakali ve sistematik
ornekleme tirleri yer alirken bu tiirlerin hepsinde belirli bir olasilik hesaplamasi yapilarak
orneklem secilir. Orneklem se¢me tiirlerinden bir digeri ise “Olasilik Temelli Olmayan
Ornekleme”dir. Bu 6rnekleme tiiriinde yer alan kota, amacgh, kartopu ve kolayda
ornekleme yontemlerinde herhangi bir olasilik hesabi yapilmadan 6rnekleme yoluna
gidilir. Bu baglamda ¢alismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda érneklem
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasinda temel neden zaman
ve maddi kisitlamalardir. Orneklemde yer alan isletmelerin Tirkiye geneline yayilim
gostermeleri ornekleme yonteminin secimini etkilemistir. Tirkiye genelinde yer alan
lojistik isletmelerinin elektronik posta adresleri alinarak internet lizerinden hazirlanmis
olan anket formu gonderilerek orta ve st dizey isletme c¢alisanlarinin anketi
cevaplamalari istenmistir. Calismada sonug olarak elde edilen 42 adet anket kullanilarak

¢calismaya iliskin analizler yapilmistir.
6.2.4. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistir. Literatlr taramasi sonucu
elde edilen olceklerle olusturulan anket sorulari oncelikli olarak pilot c¢alismada
kullanilmak Gzere baski yapilarak cogaltilmistir. Temel uygulamaya gecildiginde ise
isletmelerin Turkiye genelinde farkl illerde faaliyet gostermesi ve zaman ve mekan

kisitlari nedeniyle elektronik ortamda doldurularak ilgili kisilere ulastirilmistir.
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6.2.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Cahsmada kullanilan olgekler temel olarak Leonidou vd. (2013) tarafindan hazirlanan
bilimsel ¢alismadan yararlanilarak hazirlanmistir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgekler aslina
bagl kalinarak ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmistir. Ceviri yapildiktan sonra orijinal
halinden sapma olup olmadigini test etmek icin ingilizce alaninda uzman kisilerle goris
ahisverisi gerceklestirilmistir. Anket formunun son hali ortaya ¢ikarilmis ve pilot ¢alisma
icin 10 kisiden olusan 06gretim Uyesi ve lojistik yoneticisi tarafindan incelenerek
doldurulmustur. Pilot calisma neticesinde elde edilen geri bildirimler sonucu ankete son

hali verilerek uygulamaya gecilmistir.

Organizasyonel Kaynaklar (9 Soru), Organizasyonel Yetenekler (11 soru), Pazarlama
Stratejileri (21 Soru), Rekabet avantaji (Giicii) (8 Soru) ve isletme Performansi (8 Soru)
olmak iizere 5 alt boyuttan olusan anket formundaki sorular 5’li Likert Tutum Olgegi
kullanilarak olgilmustir. Bu sorularin yani sira katiimcilarin ve faaliyet gosterdikleri
firmalarin demografik ozelliklerini belirlemek lzere kategorik ve acik uclu sorulara anket
formunda yer verilmistir. Arastirmada kullanilan olceklere iliskin soru sayilari ve

yararlanilan kaynaklar Tablo 4 ve 5’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Soru Sayilari ve Yararlanilan Kaynaklar

FAKTOR

SORU SAYISI

REFERANS

Organizasyonel

Kaynaklar

* Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., ve Zeriti, A. (2013).
Resources and capabilities as drivers of hotel environmental
marketing strategy: Implications for competitive advantage and
performance. Tourism Management, 35, 94-110. * Almeida, J. G.
(1999). Firm resources, environmental perceptions, business-level
strategies and firm performance: an empirical investigation. UMI.

* Morgan, N. A,, Kaleka, A., & Katsikeas, C. S. (2004). Antecedents of
export venture performance: A theoretical model and empirical
assessment. Journal of marketing, 68(1), 90-108.

Organizasyonel

Yetenekler

11

* Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., ve Zeriti, A. (2013).
Resources and capabilities as drivers of hotel environmental
marketing strategy: Implications for competitive advantage and
performance. Tourism Management, 35, 94-110.

* Aragdn-Correa, J. A., Hurtado-Torres, N., Sharma, S., ve Garcia-
Morales, V. J. (2008). Environmental strategy and performance in
small firms: A resource-based perspective. Journal of environmental
management, 86(1), 88-103.

* Srinivasan, R., Lilien, G. L., ve Rangaswamy, A. (2002).
Technological opportunism and radical technology adoption: An
application to e-business. Journal of marketing, 66(3), 47-60.

Pazarlama

Stratejileri

21

* Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., ve Zeriti, A. (2013).
Resources and capabilities as drivers of hotel environmental
marketing strategy: Implications for competitive advantage and
performance. Tourism Management, 35, 94-110.

* Vorhies, D. W., ve Morgan, N. A. (2005). Benchmarking marketing
capabilities for sustainable competitive advantage. Journal of
marketing, 69(1), 80-94.

* Carmona-Moreno, E., Céspedes-Lorente, J., ve De Burgos-Jiménez,
J. (2004). Environmental strategies in Spanish hotels: contextual
factors and performance. The Service Industries Journal, 24(3), 101-
130.

* Menon, A., Menon, A., Chowdhury, J., ve Jankovich, J. (1999).
Evolving paradigm for environmental sensitivity in marketing
programs: a synthesis of theory and practice. Journal of Marketing
Theory and Practice, 7(2), 1-15.

* Middleton, V. T., Fyall, A, Morgan, M., ve Ranchhod, A.
(2009). Marketing in travel and tourism. Routledge.
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Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Soru Sayilari ve Yararlanilan Kaynaklar

FAKTOR

SORU SAYISI

KAYNAK

Rekabet Avantaji
(Glcu)

* Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., ve Zeriti, A. (2013).
Resources and capabilities as drivers of hotel environmental
marketing strategy: Implications for competitive advantage and
performance. Tourism Management, 35, 94-110.

* Chen, Y. S. (2008). The positive effect of green intellectual capital
on competitive advantages of firms. Journal of business
ethics, 77(3), 271-286.

* Almeida, J. G. (1999). Firm resources, environmental perceptions,
business-level strategies and firm performance: an empirical
investigation. UMI.

* Banerjee, S. B., lyer, E. S., ve Kashyap, R. K. (2003). Corporate
environmentalism: antecedents and influence of industry
type. Journal of Marketing, 67(2), 106-122.

* Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive
advantage. Journal of management, 17(1), 99-120.

* Coyne, K. P. (1986). Sustainable competitive advantage—What it
is, what it isn't. Business horizons, 29(1), 54-61.

isletme
Performansi

* Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., ve Zeriti, A. (2013).
Resources and capabilities as drivers of hotel environmental
marketing strategy: Implications for competitive advantage and
performance. Tourism Management, 35, 94-110.

* Vorhies, D. W., ve Morgan, N. A. (2005). Benchmarking marketing
capabilities for sustainable competitive advantage. Journal of
marketing, 69(1), 80-94.

* Agha, S., Alrubaiee, L., ve Jamhour, M. (2011). Effect of core
competence on competitive advantage and organizational
performance. International Journal of Business and
management, 7(1), 192.

* Moorman, C., ve Rust, R. T. (1999). The role of marketing. The
Journal of Marketing, 180-197.

* Zhou, K. Z., Brown, J. R., ve Dev, C. S. (2009). Market orientation,
competitive advantage, and performance: A demand-based
perspective. Journal of business research, 62(11), 1063-1070.

6.3. Veri Analizi

Anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler Microsoft Excel 2010 bilgisayar programi

aracitigl ile derlenerek dizenlenmistir. Yapilan dizenleme sonrasi demografik

degiskenlerin dagilimi ve hipotezlerin test edilmesi icin veriler IBM SPSS 21 paket

programina yuklenilmis ve verilerin analizi yapiimistir.
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6.3.1. Ornekleme Ait Demografik Bulgular
6.3.1.1.  Katiimcilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Dagilimlar

Gahsmada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bir takim sorular sorulmustur. Elde
edilen bulgular arastirmaya katilan kisilerin  %69’unun kadin, %31’inin erkek

katihmcilardan olustugu gézlemlenmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Demografik Dagilimlari

Cinsiyet Frekans (n) Gegerli Yiizde (%)

Kadin 29 69
Erkek 13 31
Toplam 42 100

6.3.1.2. Katiimcilarin Yas Gruplarina iliskin Frekans Dagilimlar

Katihmcilarin yas gruplarina iliskin dagilimlarina bakildiginda; %50’sinin 32-38 yas,
%14’Gnln 25-31 yas, %12’sinin 45-51 yas, %10’unun 39-45 yas ve %7’sinin 18-24 yas
araliginda olduklari gériulmektedir. Geri kalan %7’lik kisminin ise 52 ve Uzerindeki yas

araliginda yer aldiklari gériilmektedir.
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Tablo 7: Katihmcilarin Yag Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Araligi Frekans (n) Gegerli Yuizde (%)
18-24 Yas 3 7
25-31 Yas 6 14
32-38 Yag 21 50
39-45 Yas 4 10
45-51 Yas 5 12
52 Yas ve Uzeri 3 7
Toplam 42 100

Katihmcilarin Egitim Durumlarina iliskin Frekans Dagilimlari

ve %5 doktora olarak belirtilmistir.

Egitim durumlari agisindan dagilim; %5 Meslek yiksekokulu, %58 lisans, %32 yiksek lisans

Tablo 8: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum

Frekans (n)

Gegerli Yiizde (%)

Meslek 2 5
Yuksekokulu
Universite 24 58
Yuksek Lisans 13 32
Doktora 2 5
Toplam 42 100

Katiimailanin Pozisyonlarina iliskin Frekans Dagilimlar
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Arastirmaya katilanlarin %240 UGst duzey yonetici, %52’si orta diizey yonetici, %19’u idari

calisan, %3’ teknik calisan ve %2’si diger kapsaminda kendisini konumlandirmistir.




Tablo 9: Katimcilarin Pozisyonlarina Gére Dagilimi

Calisma Durumu Frekans (n) Gegerli Yiizde (%)
Ust Diizey Yonetici 10 24
Orta Dlizey Yonetici 22 52
idari Calisan 8 19
Teknik Calisan 1 3
Diger 1 2
Toplam 42 100

6.3.1.5. Katiimcilarin Deneyimlerine iliskin Frekans Dagilimlari

Yanitlayicilarin mesleki deneyimleri O ile 16 yil izeri arasinda degismekte olup %38’si 4

yildan az, %62’si ise 4 yil ve lGzeri deneyime sahiptir.

Tablo 10: Katiimcilarin Deneyimlerine Gore Dagilimlari

Deneyim Frekans (n) | Gegerli Yiizde (%)
1-12 Ay 8 19
1-3 Yl 8 19
4-6 Yl 11 26
7-10 Vil 7 17
11-15 il 4 9
16 Yil ve Uzeri 4 10
Toplam 42 100
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6.3.1.6.  Katilimci isletmelerin Tiirlerine iliskin Frekans Dagihimlan

Katilimcr igsletmeler tirlerine gore degerlendirildiginde; %86’sinin anonim, %12’sinin

Limited ve %2’sinin ise adi firma tliriine sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 11: Katihma isletmelerin Tiirlerine Gére Dagilimi

isletme Tiirii Frekans (n) Gegerli Yiizde (%)
Adi 1 2
Limited 5 12
Anonim 36 86
Toplam 42 100

6.3.1.7. Katilimci isletmelerin Sermaye Yapilarina iliskin Frekans Dagilimlari

Katilimci isletmelerin %74 iniin yerli sermaye, %12’sinin yabanci sermaye ve 14’{inilin ise

hem yerli hem de yabanci sermayeye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Katilimci isletmelerin Sermaye Yapilarina Gore Dagilimlar

Sermaye Yapisi Frekans (n) | Gegerli Yiizde (%)
Yerli Sermaye 31 74
Yabanci Sermaye 5 12
Yerli Ve Yabanci Sermaye Ortakligi 6 14
Toplam 42 100

6.3.1.8.  Katilimci isletmelerin Sahiplik Tiirlerine iliskin Frekans Dagilimlari

Katilimci isletmelerin sahiplik tiirlerine gore degerlendirildiginde; %67’sinin aile isletmesi,

%33’linlin ise ¢ok ortakli isletme oldugu gortlmektedir.
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Tablo 13: Katilimci isletmelerin Sahiplik Tiirlerine Gére Dagilimi

Sahiplik Tiira Frekans (n) | Gegerli Yiizde (%)
Aile isletmesi 28 67
Cok Ortakli isletme 14 33
Toplam 42 100

6.3.1.9. Katilima isletmelerin Faaliyet Yillarina iliskin Frekans Dagilimlan

Katihmci isletmelerin faaliyet yillarina iliskin dagilimi incelendiginde; %21’inin 10-14 yas ve

25-29 yas arasinda, %17’sinin ise 30-34 yas ve 40 yil ve lzeri yas arasinda iki ayri dilim

oldugu gorilmektedir.

Tablo 14: Katihmci isletmelerin Faaliyet Yillarina Gore Dagilimi

isletme Yasi Frekans (n) | Gegerli Yuzde (%)

10-14 vil 9 21
15-19 vil 4 9
20-24 Yl 2 5
25-29 Yl 9 21
30-34 Yl 7 17
35-39 Y1l 4 10

40 Yil ve Uzeri 7 17
Toplam 42 100

6.3.1.10. Katilimci isletmelerin Faaliyet Alanlarina iliskin Frekans Dagilimlari

Yanitlayici isletmelerin ana faaliyet alanlarinin %7’si ulusal, %31’i uluslararasi alanda

hizmet sunmak olup %62’si hem ulusal

gostermektedir.
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Tablo 15: Katilimci isletmelerin Faaliyet Alanlarina Gore Dagilimlari

Cografi Faaliyet Alani Frekans (n) Gegerli Yiizde (%)
Ulusal 3 7
Uluslararasi 13 31
Her ikisi de 26 62
Toplam 42 100

6.3.1.11. Katiimc Firmalarin Calisan Sayilarina iliskin Frekans Dagilimlan

Arastirmaya katilan firmalarin g¢alisan sayisi incelendiginde; %51’inin 1000 Uzeri,

%49’unun ise 1000’in altinda g¢alisana sahip firmalar oldugu gorilmektedir.

Tablo 16: Katilimci Firmalarin Galisan Sayilarina Gére Dagilimlari

Calisan Sayisi Frekans (n) Gegerli Yuizde (%)
'0-50 1 3
'101-250 6 15
'501-750 8 21
'751-1000 4 10
1001 ve Uzeri 20 51
Toplam 42 100

6.3.2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve Faktdr Analizi Bulgulari

Guvenilirlik bir ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliigini ve kullanilan dlgegin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder (Kayis, 2014). Glivenilirligi test etmede
sikca kullanilan Cronbach Alfa Modeli ise dlcek icerisinde yer alan ifadelerin homojen bir

yap! olusturup olusturmadigini, baska bir ifade ile kendi iclerinde ne kadar tutarl
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olduklarini belirten bir analizdir. Cronbach Alfa katsayisi O ile 1 arasinda deger alir ve alfa

katsayisina bagl olarak olgek givenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kayis, 2014):
e 0.00<0<0.40 ise dlcek guvenilir degildir.
e 0.40< a<0.60 ise olgegin glvenilirligi disuk,
e 0.60< a<0.80 ise 6lcek oldukga glivenilir,
e 0.80< a<1.00 ise olcek yuksek derecede glivenilir bir 6lcektir.

Faktor analizi, bir yapi igerisinde birbiriyle iliskili oldugu diistinlen ¢ok sayidaki degiskeni
daha az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz alt boyutlara bélen ¢ok degiskenli bir
analizdir (Kleinbaum, Kupper, Miller, 1998). Veri setinin faktor analizine uygun olup
olmadiginin tespit edilmesinde Barlett Testi sonucu ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri
yorumlanmalidir. Degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyon
oldugunu test eden Barlett testi sonucunun p<0,05 olmasi ve KMO degerinin 0,5 {izerinde

bulunmasi beklenmektedir (Kalayci, 2014).

Calismada kullanilan organizyonel kaynaklar, organizasyonel yetenekler, pazarlama
stratejisi, rekabet giiclii ve isletme performansi degiskenlerine ait 6lgeklerin kavramsal
modele olan uygunluklari, aciklayici faktor analizi ile test edilmistir. Faktor analizleri igin
Varimax Donlsimli Temel Bilesenler Analiz Yontemi kullaniimis ve olgeklerin igsel

guvenilirliklerini 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa katsayilari degerlendirilmistir.

6.3.2.1. Organizasyonel Kaynaklar Olcegine Ait Faktér ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglari

Yapilan faktor analizi sonucunda organizasyonel kaynaklar o6lceginde yer alan tim
maddeler analize dahil edilmistir. Organizasyonel kaynaklar (OK) 6lcegi fiziksel kaynaklar,
finansal kaynaklar ve deneyimsel kaynaklar alt boyutlarindan olusmakta olup toplamda 9
madde ile 6l¢lilmustiir. Faktorin glvenilirlik katsayisi 0,80’dir. Bu degiskene iliskin toplam
aciklanan varyans orani %73 olarak bulunmustur. OK 6lgegine iliskin faktor testi sonuclari
Tablo 17’de verilmektedir.
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Yapilan faktér analizi sonucu OK’nin alt boyutlari olan finansal, fiziksel ve deneyimsel
kaynaklara ait degiskenlerin faktor dagiliminin literatiirdeki ¢alismalar ile benzer sonuglar
gostermedigi anlasiimistir. Bu nedenle boyutlar, literatiirle ortiisecek sekilde glivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. OK’nin ilk alt boyutu olan fiziksel kaynaklar degiskeni 2 madde
ile olclilmis ve glvenilirlik katsayisi 0,56 olarak hesaplanmistir. Bu degiskenin toplam
aciklanan varyans orani ise %69’dur. Finansal kaynaklar degiskeni 4 madde ile 6lgllmus ve
guvenilirlik katsayisi 0,86 olarak hesaplanmistir. Bu degiskenin toplam agiklanan varyans
orani ise %72’dir. OK’'nin son boyutu olan deneyimsel kaynaklar 6l¢egi 3 madde ile
Olgllmustlir. Bu olgegin glvenilirlik katsayisi 0,50 olarak hesaplanmis olup toplam

aciklanan varyans orani %51’dir.
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Tablo 17: OK Olgegine iliskin Faktor Testi Sonuglari

FAKTORLER Faktor Agirliklar
Organizasyonel Kaynaklar (OK) a=0,809 F1 F2 F3

isletmemizde modern teknoloji ve ekipman ,817
FZK1

kullanilmaktadir.

isletmemiz  yeterli hizmet (retim kapasitesi | ,662
FZK2

kullanimina sahiptir.

isletmemiz pazarlama faaliyetlerini yiritecek yeterli | ,917
FNK1

finans kaynaklarina sahiptir.

isletmemiz pazarlama faaliyetlerini yiriitecek yeterli ,619
FNK2

sermaye kaynaklarina sahiptir.

isletmemizin etkin pazarlama faaliyetlerini saglamak | ,649
FNK3 | icin finansal kaynaklari elde etme ve diizenleme hizi

yeterlidir

isletmemiz ihtiyac oldugunda yeterli diizeyde ek mali | ,741
FNK4

kaynaklar bulma yeterliligine sahiptir.

isletmemiz pazar yapisi ve trendler hakkinda yeterli ,812
DNK1

bilgiye sahiptir.
DNK2 | isletmemiz sektérde engin bir uzmanliga sahiptir. ,820

Genel olarak isletmemizin ge¢mis is performansi ,683
DNK3

tatmin edici diizeydedir.

35,36 | 22,83 | 15,09
Acikladigi Varyans (%)
4 4 7

Toplam Agiklanan Varyans (%) 73,294
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,806
Bartlett Testi ,000
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6.3.2.2. Organizasyonel Yetenekler Olgegine Ait Faktdor ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglari

Organizasyonel Yetenekler (OY) olcegi lic boyutlu bir yapiya sahip olmakla birlikte 11
madde ile 6lgllmustir. Bu olgegin glvenilirlik katsayisi 0,85 olarak hesaplanmis olup
toplam agiklanan varyans orani %70’dir. OY &lgegine iliskin analiz sonuglari Tablo 18’'de

verilmistir.

Faktor analizi sonucunda OY’nin alt boyutlarinin biylik ¢ogunlukla literatir ile benzer
sonuclar gosterdigi, sadece paylasilan vizyon alt boyutundaki bir degiskenin baska bir
faktore yuklendigi bulgulanmistir. OY’nin alt boyutlari literatiirle ortlisecek sekilde analize
dahil edildiginde; ilk alt boyut olan paylasilan vizyonu 6lgen 3 degiskenin guvenilirlik
katsayisi 0,86 olarak hesaplanmistir. Bu faktérin toplam agiklanan varyans orani ise
%78'dir. iletisim yetenegi faktdriinii 6lcen 4 maddenin giivenilirlik katsayisi 0,69 olup
toplam agiklanan varyans orani %54’diir. OY’nin son boyutu olan teknolojiye yanit faktora
4 madde ile Ol¢lilmis ve givenilirlik katsayisi 0,86 olarak hesaplanmistir. Bu faktorin

toplam agiklanan varyans orani ise %65’dir.
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Tablo 18: OY Olgegine iliskin Faktor Testi Sonuglari

FAKTORLER Faktor Agirliklar
Organizasyonel Yetenekler (OY) a=0,855 F1 F2 F3
Tim c¢alisanlarimiz isletmemizin hedefleri konusunda ,789
PYV1
net bir fikre sahiptir.
Yoneticiler ve c¢alisanlar isletme igin dogru ,568
PYV2
proseddrler tGzerinde her zaman anlasirlar.
Gahsanlarimiz  hedeflere  ulagsmada isletmenin ,765
PYV3
yeteneklerini gelistirmek icin degerli fikirler sunarlar
iLY1 Biz musteri gereksinimlerini tam olarak anlariz. ,900
. Biz diger paydaslarimizin gereksinimlerini tam olarak ,738
ILY2
anlariz.
. Biz tedarikgilerimizle yakin iligkiler kuruyor ve bunu | ,727
ILY3
surduruyoruz.
. Biz ic ve dis stratejik ortaklarimizla yakin iligki | ,818
ILY4
kuruyor ve bunu surdiriyoruz.
Biz sektorimiizde faaliyetlerimizi etkileyecek olan |,728
TEY1

teknolojik gelismeleri tespit etmede ilklerdeniz.

Biz faaliyetlerimizi etkileyecek olan sektériimizdeki | ,744

TEY2 | teknolojik gelismeler Uzerinde aktif istihbarat

yaplyoruz.

Biz yapmak zorunda oldugumuz teknolojik | ,857
TEY3

degisimlere cok cabuk cevap verebiliyoruz.

isletmemiz yeni teknolojilerin  uygulanmasinda | ,622
TEY4

sektoriimiz ile birlikte hareket eder.

35,88 | 19,48 | 15,21
Agikladigi Varyans (%)

9 7 0
Toplam Agiklanan Varyans (%) 70,587
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,736
Bartlett Testi ,000
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6.3.2.3. Pazarlama Stratejileri Olgegine Ait Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Pazarlama stratejileri olcegi olusturlurken, pazarlama yeteneklerinin bir ciktisi olarak
pazarlama stratejilerinin gerceklestirilecegi varsayilmis olup pazarlama yetenekleri
Olceginden yararlanilmistir ve pazarlama stratejileri (PS) olcegi; arin, fiyat, dagitim,
tutundurma, katilimcilar ve siire¢ boyutlariyla ele alinmistir. Yapilan faktér analizi
sonucunda Urin alt boyutu 3 madde, fiyat alt boyutu 3 madde, dagitim alt boyutu 4
madde, tutundurma alt boyutu 4 madde, katiimcilar alt boyutu 4 madde ve sirec alt
boyutu 3 madde olmak lzere tim faktorler toplam 21 madde ile 6l¢lilmus ve glvenilirlik
katsayisi 0,95 olarak hesaplanmistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan 4 faktérin toplam varyans

oranli ise %73’dlr. PS Olgegine iliskin analiz sonuglari Tablo 19'da verilmistir.

PS’nin tim alt boyutlari birlikte faktor analizine dahil edildiginde sonuglarin literatiirdeki
benzer ¢alismalardaki gibi ¢ikmamis olmasi bu alt boyutlarin ayri ayri analiz edilmesine
neden olmustur. Boylelikle PS olgeginin Urin faktortind oOlgcen 3 ifadesinin glivenilirlik
katsayisi 0,79 olup toplam agiklanan varyans orani %72’dir. PS’nin fiyat faktori 3 ifade ile
OlclilmUs ve glivenilirlik katsayisi 0,64 olarak hesaplanmistir. Bu faktorin toplam aciklanan
varyans orani ise %59’dur. PS dlceginin dagitim faktori 4 ifade ile degerlendirilmistir. Bu
faktorin guvenilirlik katsayisi 0,89 ve toplam agiklanan varyans orani %75 olarak
hesaplanmistir. PS o6lceginin tutundurma faktorini o6lcen 4 madde ilgili faktorlere
yliklenmistir ve bu faktérin givenilirlik katsayisi 0,91’dir. Toplam agiklanan varyans orani
ise %79'dur. PS'nin katilimcilar faktorii 4 maddeden olusmakta ve givenilirlik katsayisi
0,88’dir. Katilimcilar faktériiniin toplam varyans orani %76 olarak hesaplanmistir. PS’nin
son boyutu olan siire¢ faktorii 3 madde ile Olglilmiis ve glivenilirlik katsayisi 0,82 olarak

hesaplanmistir. Bu faktérin toplam agiklanan varyans orani ise %74’dur.
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Tablo 19: PS Olgegine iliskin Faktor Testi Sonuglar

FAKTORLER Faktor Agirliklar
Pazarlama Stratejileri (PS)
0=0,054 F1 F2 F3 F4
isletmemiz pazara yeni Uriin / hizmet ve ,748
psul | = . .. -
Ozellikler sunma yetenegine sahiptir.
isletmemiz  misteri  ihtiyacina  gére | ,802
PSU2 | degistirilmis/6zellestirilmis drtin/hizmet
sunabilir.
Yeni Grin / hizmetlerin pazara slrilmesinde ,580
PSU3 . .
basaril bir isletmeyiz.
PSF1 Uriinlerimizi/hizmetlerimizi  fiyatlandirmada | ,551
etkin bir ¢calisma sergileriz.
PSE2 Rakiplerimizin fiyat taktikleri hakkinda bilgi | ,594
ahriz.
Pazar degisikliklerine hizli cevap igin fiyatlama ,677
PSF3 | . .
sistemleri kullaniriz.
Acentelerimizle iliskimizde glgli  kanal ,766
PSD1 | .~ . . o . .
yonetimi yetenegine dikkat ederiz.
PSD2 | isletmemiz sektdrde en iyi acentelerle calisir. ,660
PSD3 | isimize deger katan acentelere sahibiz. ,668
PSDA Acentelerimizle yakin bir ¢alisma ortamimiz ,719
vardir.
isletmemiz marka imajimizi giiglendiren halkla ,776
PST1 | .’ . . .. .
iliskiler yonetim becerisine sahiptir.
PST2 isletmemiz etkin tanitim faaliyetleri gelistirir ,643
ve yurutdr.
Biz reklam, sponsorluk ve / veya kampanyalar ,828
PST3
kullaniriz.
Tanitim ve iletisim galismalarimizda ,510
PST4 | faaliyetlerimiz  konusunda miusterilerimizi
bilgilendiririz.
PSK1 CGalisanlarimizin verimliligini gelistirmek igin ,668
¢alisan egitimlerine 6nem veririz.
PSK2 Calisanlarimizi korumak  icin  yetenek ,822
yonetimine édnem veririz.
isletmemizde calisanlarimizin en iyi girisimleri ,805
PSK3 | .
odullendirilir.
Faaliyetlerimizin etkinligi icin musterilerimizle | ,728
PSK4 | =~ .
iliskilerimizi kolaylastiririz.
isletmemiz  musterilerine her zaman | ,613
PSS1 | surdurtlebilir bir kalite deneyimi sunabilmek
icin calisir.
isletmemizin uygulamalarinin iyilestirilmesi | ,586
PSs2 |~ .. L e .
icin diger paydaslarla isbirligini tesvik eder.
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isletmemiz hizmet sirecinde kalite, dusiik |,728
PSS3 | maliyet, hiz gibi hedeflere ulasilmasi igin
cahsir.
Agikladigi Varyans (%) 20,796 | 19,008 | 17,724 | 16,288
Toplam Agiklanan Varyans (%) 73,816
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,810
Bartlett Testi ,000

6.3.2.4. Rekabet Giicii Olgegine Ait Faktér ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Rekabet Gicl (RG) degiskeni 8 madde ile dlcllmis ve glivenilirlik katsayisi 0,88 olarak

hesaplanmistir. Faktor analizi sonucunda tek faktoér yapisi olusturan bu 6lgegin toplam

aciklanan varyans orani ise %56’dir. RG olgegi ile ilgili analiz sonuglari Tablo 20’de

verilmistir.
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Tablo 20: RG Olgegine iliskin Faktor Testi Sonuglari

. Faktor
FAKTORLER
Agirliklar
Rekabet Giicii a=0,885 F1
RG1 isletmemiz rakiplerimize gére diisiik maliyet avantajina sahiptir. ,694

Uriin ve hizmet kalitemiz majér rakiplerimizin Griin ve hizmet
RG2 ,703
kalitesinden daha iyidir.

isletmemiz Ar-Ge ve yeniliklerde majér rakiplerimize gére daha

RG3 ,838
yeteneklidir.
isletmemiz major rakiplerimizden daha iyi bir yénetim yetenegine

RG4 ,897
sahiptir.

RG5 isletmemizin karlihgr iyidir. ,671
RG6 isletmemizin biyiime hizi majér rakiplerimizden iyidir. ,704
isletmemiz bazi 6énemli pozisyonlarda ve alanlarda ilk hareket
RG7 ,725

edendir.
RG8 Kurumsal imajimiz major rakiplerimizden daha iyidir. ,740
Toplam Agiklanan Varyans (%) 56,256
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,831
Bartlett Testi ,000

6.3.2.5. isletme Performansi Olgegine Ait Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

isletme Performansi (iP) 6lgegi pazar ve finansal performansi olmak tizere iki boyutta
degerlendirilmistir. Pazar performans faktorii 3 madde (a=0,821), finansal performans 5
madde (a=0,596) ile Olcilmis olup her iki faktorin glvenilirlik katsayisi 0,88 olarak
hesaplanmistir. Bu iki faktoriin toplam aciklanan varyans orani %69 olarak

degerlendirilmistir. iP dlgegi ile ilgili analiz sonuglari Tablo 21’de verilmistir.

137




Tablo 21: iP Olgegine iliskin Faktor Testi Sonuglari

FAKTORLER Faktér Agirliklar:
isletme Performansi

F1 F2
a=0,880
IPP1 | Rakiplerimize gére yeni misteriler edinme orani iyidir. ,832
. Rakiplerimize gbre mevcut miusterileri elde tutma orani ,839
P2 ylksektir
IPP3 | Rakiplerimize gére miisteri memnuniyetimiz yiiksektir. ,785
IPF4 | Mevcut misterilerimizden elde ettigimiz satis orani yiiksektir. | ,742
. Rakiplerimize gore goreceli olarak daha fazla biylyen bir | ,717
PFs pazar payina sahibiz.
IPF6 | Operasyonel karliligimiz iyidir. ,856
IPF7 | isletmemiz artan bir satis hacmine sahiptir. ,777
IPF8 | isletmemizin nakit akisi pozitif bir gériiniime sahiptir. ,797
Agikladigi Varyans (%) 40,848 | 29,036
Toplam Agiklanan Varyans (%) 69,520
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,831
Bartlett Testi ,000

Her Olcegin en az bir alt boyutuna ait givenilirlik degerlerinin (Cronbach Alfa) 0,70’den

disiik ciktigi bulgulanmistir. Olgek degerlendirmelerinde bir tutarhlik saglamak adina,

hipotez testlerinde biitlin 6lcekleri alt boyutlariyla ele almak yerine bir bitiin olarak ele

almanin daha dogru olacagina karar verilmistir. Zira her bir olgcege ait bitln ifadelerin

dahil edildigi givenilirlik analizi sonucuna gore olgeklerin alfa katsayilari oldukca yiiksek

tespit edilmistir.

6.3.3. Olgeklere iliskin Tanimlayic istatistikler

Hipotez testlerinde kullanilmak amaciyla ifadelerin ortalamasi alinan olgeklere iliskin

tanimlayici istatistikler Tablo 22’de verilmistir. Ankete katilan toplam 42 katilimciya iliskin

Olceklerin timinde maksimum degerler 5 olarak gozlemlenirken OK’ya iliskin minimum
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degerin (2,69) en yiiksek oldugu gériilmektedir. iP’nin ise minimum deger olarak (2,00)
diger degiskenlere oranla daha disik degerlere sahip oldugu bulgulanmistir.
Degiskenlerin ortalama istatistiki degerlerine bakildiginda ise 3,72 ile 4,17 degerleri
arasinda degistigi gorilmektedir. OK 6lgegine iliskin ortalama degerin diger degiskenlere
oranla oldukca vyiksek (4,17) oldugu ortaya cikmistir. OY (3,72) ve RG (3,82)
degiskenlerinin ise en dislk ortalamaya sahip olduklari gorilmektedir. Degiskenlerin
normal dagilimini irdelemek amaciyla bakilan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ve -1

degerleri araliginda olduklari ve verilerin normal dagilim sergiledigi sonucuna ulagiimistir.

Tablo 22: Olceklere iliskin Tanimlayici istatistikler

Carpikhk Basikhk

n Min. Maks. |Ortalama (Std. Sapmaistatistik Std. istatistik Std.

Hata Hata

OK 42 2,69 5,00 4,1700 ,59264 -,533 |[,365| -,058 |,717
oy 42 2,17 5,00 3,7255 ,61032 -,108 |,365| ,566 |,717
PS 42 2,06 5,00 3,9683 ,64031 -,508 |[,365| ,725 |,717
RG 42 2,38 5,00 3,8214 ,66611 -,450 |,365| ,070 |,717
iP 42 2,00 5,00 3,8524 ,73127 -,462 |,365| ,140 |,717

6.4. Hipotez Testi Sonuglari

Arastirmanin hipotezleri regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Regresyon analizi bir
bagimh degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz (coklu
regresyon) degisken arasindaki iliskilerin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasi strecidir
(Ktclksille, 2014). H1-H9 arasindaki hipotezler basit regresyon analizi ile test edilirken,
H10-12 arasindaki hipotezlerin testinde bir coklu regresyon cesidi olan Hiyerarsik
Regresyon Analizi kullanilmistir. Hiyerarsik Regresyon Analizi iki degisken arasindaki
iliskinin var oldugu, biri Gzerinde yapilan degisikliklerin digeri Gzerinde degisimlere sebep
oldugu durumlarda kullanilan ve bu etkinin tanimlanmasini amaclayan analiz turGdir

(Kurtulus, 2010).
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6.4.1. Regresyon Analizi Varsayimlari

Gerek basit gerekse c¢oklu regresyon analizlerinde, daha once belirtilen 6lgek
glvenilirliklerinin yliiksek olmasi sebebiyle, her dlcege ait ifadelerin ortalama degerleri
alinarak olusturulan degiskenler kullaniimistir. Regresyon analizinde en temel
varsayimlardan birisi olan degiskenlerin normal dagilmasi gerektigi, kiicik érneklemlerde
daha ¢ok tercih edilen Shapiro-Wilk testi ile tespit edilmistir. Degiskenlere ait p degerinin
0,05’ten kiictik olmasi durumunda degiskenin normal dagilmadigi sonucuna varilmaktadir.
Tablo 23’de yer alan sonuclara gore, OK degiskeni disindaki biitiin degiskenler normal
dagihm gostermektedir. Orneklem buyikliginin 30’un (izerinde olmasi durumunda
normal dagihm probleminin regresyon sonuglarini etkilemedigi distnilmektedir (Hair
v.d., 1998). Dolayisiyla OK degiskeninin normal dagilim goéstermemesinin bir sorun

yaratmayacagi kanisina variimistir.

Tablo 23: Degiskenlerin Normallik Dagilimi

Shapiro-Wilk Testi
istatistiki deger df p degeri
OK ,941 42 ,031
oy ,955 42 ,094
PS ,968 42 ,274
RG ,957 42 ,113
ip ,970 42 ,336

Regresyon analizinin bir diger varsayimi olan, bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasinda dogrusallik olmasi gerektigi Sekil 20’deki serpilme diyagrami ile anlasiimaya
cahsilmistir. Buna gore, arastirmada ele alinan bitliin degiskenler ikili olarak ele
alindiginda (6rnegin PS ve OY), birindeki artisin digerinde de artisla sonucglandigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla degiskenler arasinda dogrusallik 6zelligi oldugu ve bu

varsayimin bitlin degiskenler icin yerine getirildigi sdylenebilir.
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Sekil 20: Degiskenler Arasi Dogrusalligi Gosteren Serpilme Diyagrami (Scatter Plot)
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Coklu regresyon analizinde yerine getirilmesi gereken diger varsayimlar soyledir (Kutlar,

2006):
e Artik terimler arasinda korelasyon olmamasi (Otokorelasyon)
e Artik terimlerin varyanslarinin esit olmasi.
e Bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon olmamasi (Coklu dogrusal baglanti)

Bu varsayimlarin yerine getirilip getirilmedigi uygulanan her bir coklu regresyon analizinde

tek tek ele alinacaktir.
6.4.2. Hipotez Testi Sonuglari- Pazarlama Stratejisi Bagimli Degisken

Pazarlama stratejisi (PS) Uzerinde, bagimsiz degiskenler olan organizasyonel kaynaklar

(OK) ile organizasyonel yetenekler (OK) degiskenlerinin etkisi olup olmadigini anlamak
141



Uzere H1 ve H2 hipotezleri gelistirilmistir. Ayri ayri gergeklestirilen basit regresyon analizi

ile, “isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar pazarlama stratejisi tizerinde

pozitif etki yaratir” olarak ifade edilen H1 hipotezi ile “isletmenin sahip oldugu

organizasyonel yetenekler pazarlama stratejisi Uzerinde pozitif etki yaratir” seklinde

belirtilen H2 hipotezi test edilmistir. Tablo 24 ve Tablo 25’de goriilen analiz sonuglarina

gore OK ve OY’nin PS Uzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi bulunmaktadir ve bu

etki her iki bagimsiz degisken igin de p<0,01 dizeyinde anlamlidir. Her iki degiskenin ayri

ayri yarattigi etkiye bakildiginda OY'nin PS (izerindeki degisimi (R°=,575) OK’ya gére

(R’=,299) daha fazla acikladigi gérulmektedir.

desteklenmistir.

Tablo 24: OK’nin PS’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bu durumda, H1 ve H2 hipotezleri

Bagimli Degisken: Pazarlama Stratejileri

Standardize Edilmemis Standardize Katsayilar t degeri p
Katsayilar degeri
Beta Std.Hata Beta
Sabit 1,536 ,592 2,594 ,013
oK ,580 ,140 547 4,132 | ,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,547
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,299

Diizeltilmis R%:
F Testi:

,282
17,075

*

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli
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Tablo 25: OY’nin PS’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Pazarlama Stratejileri

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar | tdegeri p

Beta Std.Hata Beta degeri
Sabit ,917 ,410 2,239 ,031
oY ,810 ,108 ,765 7,518 ,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,765
Coklu belirlilik katsayisi (R°): ,586
Diizeltilmis R%:

F Testi:

,575
56,516*

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

6.4.3. Hipotez Testi Sonuglari- Rekabet Giicii Bagimli Degisken

Bagimli degisken olarak Rekabet Gilicliniin (RG) ele alindigi, bagimsiz degiskenler olarak ise

OK, OY ve PS'nin degerlendirildigi ¢ ayri hipotez gelistirilmistir. Bu dogrultuda, H3:

isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar rekabet gilicii lizerinde pozitif etki

yaratir, H4: isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler rekabet giicii lizerinde

pozitif etki yaratir, H5: isletmenin pazarlama stratejisi rekabet giicii tizerinde pozitif etki

yaratir hipotezleri test edilmistir. Tablo 26’da yer alan analiz bulgularina gére, OK’nin

RG’deki degisimin %15,3’lini tek basina acikladigi ve istatistiksel agidan p<0,01 diizeyinde

anlaml bir etki olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla, H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 26: OK’nin RG’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Edilmemis Standardize Katsayilar t degeri p
Katsayilar degeri
Beta Std.Hata Beta
Sabit 2,055 ,664 3,093 ,004
OK ,423 ,157 ,391 2,687 ,010

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,391
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,153

Diizeltilmis R%:
F Testi:

,132
7,220*

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli
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OY’nin RG uzerindeki etkisini gdsteren Tablo 27’ye gore, OY RG’deki degisimin %40,3’linl
aciklamaktadir. Bu etki OK’'nin RG (izerinde yarattig| etkiye gore cok daha fazladir ve F
testi sonucuna goére p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bulgular H4 hipotezinin desteklendigini

gostermektedir.

Tablo 27: OY’nin RG’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar t P

Beta Std.Hata Beta degeri | degeri
Sabit 1,246 ,502 2,484 | ,017
oy ,687 ,132 ,635 5,201 |,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,635
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,403
Diizeltilmis R’: ,388
F Testi: 27,048*

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

Son olarak, PS’nin RG Uzerindeki etkisini anlamak Gzere gerceklestirilen basit regresyon
analizi sonuglar Tablo 28’de yer almaktadir. Tablodaki verilere gore, RG’deki degisimin
%51,7’si PS tarafindan agiklanmaktadir ve bu etki p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu sayede,
PS’nin RG lzerindeki etkisinin OK ve OY’ye gore ¢cok daha fazla oldugu belirtilebilir. Ayrica

sonuclar, H5 hipotezinin desteklendigini de géstermektedir.
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Tablo 28: PS’nin RG’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar | tdegeri p

Beta Std.Hata Beta degeri
Sabit ,917 ,449 2,040 ,048
PS ,734 ,112 ,719 6,547 ,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,719
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,517

Diizeltilmis R%:

F Testi:

,505

42,866*

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli

6.4.4. Hipotez Testi Sonuglari - isletme Performansi Bagimli Degisken

H6-H9 arasindaki hipotezlerin testinde bagimli degisken olarak isletme Performansi (iP)

ele alinmistir. Bagimsiz degiskenler ise sirasiyla OK, OY, PS ve RG’dir. Buna gore, H6 OK’'nin

IP Gizerinde pozitif etki yarattigini, H7 OY’nin iP (izerinde pozitif etki yarattigini, H8 PS’nin

IP Gzerinde pozitif etki yarattigini ve H9 RG’nin iP lizerinde pozitif etki yarattigini test

etmek Uzere gelistirilmistir.

Tablo 29‘daki bulgulara gére OK’nin iP’deki degisimin %17,6’sini acikladigi ve bu etkinin

p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu gérilmektedir. Her ne kadar disik bir etki ortaya ¢iksa

da, H6’da belirtildigi Gizere OK, iP lizerinde pozitif bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla H6

desteklenmistir.

Tablo 29: OK’nin iP’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: isletme Performansi

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar t o]

Beta Std.Hata Beta degeri | degeri
Sabit 2,059 ,638 3,227 |,002
OK ,442 ,151 ,419 2,920 | ,006

F Testi:

,155
8,527*

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,419
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,176
Diizeltilmis R%:

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli
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OY’nin iP lizerinde yarattig etki Tablo 30’da gériilmektedir. Buna gore, iP’deki degisimin
%38,9’u QY tarafindan agiklanmaktadir ve bu etki p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu sayede,

H7 hipotezinin desteklendigi sonucuna varilmistir.

Tablo 30: OY’nin iP’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: isletme Performansi

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar t P

Beta Std.Hata Beta degeri | degeri
Sabit 1,439 ,494 2,913 |,006
0)% ,657 ,130 ,624 5,051 |,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,624
Coklu belirlilik katsayisi (R): ,389
Diizeltilmis R*: ,374

F Testi: 25,512%*

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

Tablo 31’deki veriler, PS’nin iP Uzerinde pozitif ve p<0,01 diizeyinde anlamli bir etki
yarattigini, iP’deki degisimin %50,2’sinin PS tarafindan aciklanabildigini géstermektedir.

Bu veriler 1siginda H8'in desteklendigi gorilmektedir.

Tablo 31: PS’nin iP’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: isletme Performansi

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar t o]

Beta Std.Hata Beta degeri | degeri
Sabit 1,115 ,444 2,511 |,016
PS ,704 ,111 ,709 6,356 |,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,709
Coklu belirlilik katsayisi (R): ,502
Diizeltilmis R*: ,490
F Testi: 40,402*

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli

Son olarak, RG’nin IP lizerindeki etkisini anlamak amaciyla gergeklestirilen basit regresyon
analizi sonuclari Tablo 32’de yer almaktadir. Bu sonuclara gore, iP’deki degisimin
%61,7’sinin RG tarafindan agiklandigi ve bu etkinin p<0,01 dizeyinde anlamli oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 32: RG’nin iP’ye Etkisi Uzerine Basit Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: isletme Performansi

Standardize Edilmemis Standardize t p
Katsayilar Katsayilar degeri | degeri
Beta Std.Hata Beta
Sabit ,981 ,370 2,655 |,011
RG ,764 ,095 ,785 8,020 |,000

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,785
Coklu belirlilik katsayisi (R°): ,617
Diizeltilmis R’: ,607

F Testi: 64,320*

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli

H6-H9 arasindaki hipotezleri desteklemek amaciyla gergeklestirilen basit regresyon analizi
sonuglarinin 1siginda, OK, OY, PS ve RG’nin IP lzerinde ayri ayri pozitif etki yarattig
bulgulanmistir. Bu doért degisken igerisinde en fazla etkiyi RG, onu takiben PS

yaratmaktadir. OK ise en dusuk etkiye sahiptir.
6.4.4.1. Organizasyonel Kaynaklar ve Rekabet Giicii Arasindaki Araci Etki Modeli

isletmelerde OK ve RG arasindaki iliskide PS’nin araci rolii Sekil 21’de gdsterilmistir. Buna
gore, PS etkisi bulunmadiginda OK, RG’yi anlamli olarak yordarken (p<0,01) standardize
edilmis beta (B) katsayisi 0,391 bulunmustur. PS’nin araci etkisi devreye girdiginde ise
OK’nin RG'yi yordamadaki beta katsayisi -0,003’e diismustir ve anlamliigini yitirmistir.

Sonuclar Tablo 33’de detaylica gorilebilir.

Sekil 21: OK ve RG Arasindaki Araci Etki Modeli

Pazarlama
Stratejileri
(PS)

0,547* 0,719*

Organizasyonel Rekabet

Kaynaklar (OK)

v

Guicl (RG)
0,391* (PS olmadan)
-0.003 (PS ile)

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli
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Baron ve Kenny’e (1986) gore, araci degisken kontrol edildiginde yordayici degiskenin
yordama glici anlamhiligini kaybediyorsa “tam aracilik” s6z konusudur. Bu durumda,
isletmelerde PS’nin OK ve RG arasindaki iliskiye tam aracilik yaptigi soylenebilir. Sobel
testi, adimsal yontemin son adiminin istatistiksel olarak anlamliligini kontrol eden bir test
yontemidir (lacobucci, 2008; Burmaoglu vd. 2013). Standardize edilmemis beta katsayilari
ile standart hata degerleri kullanilarak otomatik hesaplama yontemi ile elde edilen Sobel
testi sonucunda, PS’nin, OK ve RG iliskisinde aracilik etkisinin anlamli oldugu gorilmistir
(z= 3,501, p<0,01). Bu durumda, “isletmenin organizasyonel kaynaklari ile rekabet giicii
arasindaki iliskide pazarlama stratejilerinin aracilik etkisi vardir” ifadesinin yer aldigi H10

hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 33: OK ve PS’nin RG’ye Etkisi Uzerine Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Standardize t
Edilmemis Katsayilar Katsayilar degeri degeri Tolerans VIF
Beta Std.Hata Beta
Sabit ,925 ,549 1,684 |,100
OK -,004 ,144 -,003 -,025 ,980 ,701 1,427
PS ,736 ,136 ,721 5,426 | ,000 ,701 1,427

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,719
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,517

Diizeltilmis R*: ,493
F Testi: 20,898*
Durbin Watson: 1,484

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

Yukarida belirtilen bulgularin gecerli oldugunu soyleyebilmek icin ¢oklu regresyon
varsayimlarinin  karsilanmis olmasi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenler arasinda
korelasyon olmamasi gerektigini belirten c¢oklu dogrusallik sorunu Tolerans ve VIF
degerlerine bakilarak degerlendirilmistir. 10 ve Uzeri VIF degeri ve 0,10’dan kigik
Tolerans degeri icin ¢coklu dogrusallik sorunu oldugu disinilmektedir (Hair vd., 2016).
Tolerans degerinin 0,701, VIF degerinin ise 1,427 tespit edilmesi OK ve PS arasinda bu
problemin ortaya cikmadigini gdstermektedir. Ote yandan, Durbin Watson degeri artik
terimlerin korelasyon halinde olup olmadigini test etmektedir ve degerin 1,5<DB<2,5

arasinda c¢ikmasi artik terimler arasinda bir iliski olmadigini, baska bir ifade ile
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otokorelasyon sorunu bulunmadigini gostermektedir. Bu analizde degerin 1,48 olarak
tespit edilmesi, yani 1,5’a ¢ok yakin olmasi artik terimlerin korelasyon halinde olmadigina
bir isarettir. Son varsayim olan, artik terimlerin varyanslarinin esit olmasi durumu Sekil
22’deki serpilme diyagrami ile degerlendirilmistir. Bu diyagramdaki artik terimlerin
dagihmi bir dogrusallik gostermedigi icin varyanslarin esit dagildigi kanisina varilmistir.
VIF, Tolerans, Durbin Watson ve serpilme diyagrami degerlendirmeleri 1s1ginda regresyon

analizi sonuglarina itimat edilebilecegi kanisina varilmistir.

Sekil 22: Artik Terimlerin Varyansini Gosteren Serpilme Diyagrami (Bagimsiz Degiskenler: OK ve PS;

Bagimli Degisken: RG)

Bagimh Degisken: Rekabet Giicii
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6.4.4.2. Organizasyonel Yetenekler ve Rekabet Giicii Arasindaki Araci Etki Modeli

Sekil 23’de gosterilen isletmelerde OY ve RG arasindaki iliskide OY ($=0,635; p<0,01)
degiskeninin RG boyutu Uzerinde etkili oldugu gorilmektedir. Yani OY degiskeni, PS etkisi
olmadiginda RG boyutu Uzerinde anlamli etki yaratmaktadir. PS araci degisken olarak
eklendiginde ise OY’nin RG’yi yordamadaki beta katsayisi 0,205’e dismdistir ve

anlamhligini yitirmistir. Dolayh etkinin anlamlihgi Sobel testi ile o6lcllmuistir. Test
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sonucunda PS’nin, OY ve RG iliskisinde aracilik etkisinin (z=0,5079; p<0,01) anlamli oldugu
tespit edilmistir. Biitlin bu bulgular 1siginda, Hy; “isletmenin organizasyonel yetenekleri ile
rekabet glicii arasindaki iliskide pazarlama stratejilerinin aracilik etkisi vardir” hipotezi

desteklenmistir.

Sekil 23: OY ve RG Arasindaki Araci Etki Modeli

Pazarlama
Stratejileri
(PS)

0,765*

0,719*

Organizasyonel Rekabet
Yetenekler

(OY)

v

Gici (RG)

0,635*(PS olmadan)
0,205 (PSile)

(*) 0,01 6nem derecesinde anlamli

OY ve PS’nin RG Uzerindeki etkisini gosteren coklu regresyon analizi bulgular Tablo 34’de
gorilmektedir. Tolerans, VIF ve Durbin Watson sonuglarinin kabul edilebilir degerler
arasinda olmasi coklu dogrusallik ve artik terimler arasindaki korelasyon sorunlarinin
olmadigini gostermektedir. Sekil 24’deki serpilme diyagrami da artik terimlerin
varyansinin esit oldugunu gosteren bir dagilima sahiptir. Dolayisiyla, coklu regresyon

analizi bulgulari gecerlidir denilebilir.
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Tablo 34: OY ve PS’nin RG’ye Etkisi Uzerine Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar E . E) | Tolerans | VIF
Katsayilar degeri | degeri
Beta Std.Hata Beta
Sabit ,720 ,476 1,512 |,139
oy ,221 ,183 ,205 1,206 |,235 ,414 2,413
PS ,574 ,173 ,563 3,316 | ,002 ,414 2,413

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,731
Coklu belirlilik katsayisi (R?): ,535

Diizeltilmis R*: ,511
F Testi: 22,402*
Durbin Watson: 1,566

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

Sekil 24: Artik Terimlerin Varyansini Gosteren Serpilme Diyagrami (Bagimsiz Degiskenler: OY ve PS;

Bagimh Degisken: RG)

Bagimh Degisken: Rekabet Giicii
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6.4.4.3. Pazarlama Stratejileri ve isletme Performansi arasindaki Araci Etki Modeli

Sekil 25’de gosterilen bulgulara gére isletmelerde PS ve iP arasindaki iliskide RG araci rolii
olarak degerlendirildigi modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu Sobel Testi (z=0,4226;
p<0,01) ile tespit edilmistir. RG etkisi bulunmazken, PS degiskeninin iP lizerinde oldukca
yuksek bir etkiye sahip oldugu (B=0,709) gorilmektedir ve bu etki p<0,01 dizeyinde
anlamlidir. RG araci degisken oldugunda ise pazarlama stratejilerinin isletme performansi
etkisindeki beta katsayisi 0,299’a diismistir, ancak yine de anlamlidir (p<0,05). Baron ve
Kenny’e (1986) gore araci degisken kontrol edildiginde yordayici degiskenin yordama glici
disiyor ama anlamhligini kaybetmiyorsa “kismi aracilik” s6z konusudur. Dolayisiyla, RG
degiskeninin araci degisken olarak PS ile [P arasinda kismi araci etkisi oldugu
gorilmektedir. Bu durumda, Hy; “isletmenin pazarlama stratejileri ile isletme performansi

arasindaki iliskide rekabet glicliniin aracilik etkisi vardir” hipotezi desteklenmistir.

Sekil 25: PS ve iP Arasindaki Araci Etki Modeli

Rekabet

0,785*
Giicii (RG)

isletme
Performansi

(iP)

Pazarlama
Stratejileri
(PS)

0,709* (RG olmadan)
0,299** (RG ile)

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli (**) 0,05 6nem derecesinde anlamli

Tablo 35’deki bulgular RG devreye girdiginde PS’nin iP’ye olan etkisini detaylica
belirtmektedir. Yukarida ifade edilen sonuglarin gecerli sayilabilmesi icin degerlendirmeye
alinan Tolerans, VIF ve Durbin Watson sonuclari, coklu regresyon analizi varsayimlarinin
yerine getirildigine isaret etmektedir. Ayrica, Sekil ..."de goriilen serpilme diyagrami artik
terimlerin varyanslarinin esit oldugunu gostermektedir. Biitlin varsayimlarin yerine

getirilmesi sonucunda, regresyon analizi sonuclarina itibar edilebilecegi ifade edilebilir.
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Tablo 35: PS ve RG’nin iP’ye Etkisi Uzerine Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar E . E) | Tolerans | VIF
Katsayilar degeri | degeri
Beta Std.Hata Beta
Sabit ,606 ,391 1,550 |,129
PS ,297 ,134 ,299 2,220 |,032 ,483 2,072
RG ,555 ,131 ,570 4,242 | ,000 4,83 2,072

Coklu korelasyon katsayisi (R): ,812
Coklu belirlilik katsayisi (R%): ,660

Diizeltilmis R*: ,642
F Testi: 37,784*
Durbin Watson: 1,870

(*) 0,01 énem derecesinde anlamli

Sekil 26: Artik Terimlerin Varyansini Gosteren Serpilme Diyagrami (Bagimsiz Degiskenler: PS ve RG;

Bagimli Degisken: iP)

Bagimh Degisken: Isletme Performansi
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Gergeklestirilen bitin analizler 1siginda 12 hipoteze ait sonucglar Tablo 36’da

Ozetlenmistir. Buna gore, biitlin hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir.
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Tablo 36: Hipotez Testi Sonuglari

HIPOTEZLER

SONUGLAR

isletmenin  sahi oldug organizasyonel  kaynaklar .
H; : ! .I.p. . _ugu ”g IZ. Y y Desteklendi

pazarlama stratejisi Gzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin  sahi oldugu organizasyonel yetenekler .
H> ? p . 6 g . ¥ y Desteklendi

pazarlama stratejisi Gzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar rekabet .
H; §.. e P . g. 8 ¥ y Desteklendi

glicl Uzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler rekabet .
H, §.. e P . & . g ¥ y Desteklendi

glicl Uzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin pazarlama stratejisi rekabet giici Uzerinde .
H;s 2 " . P J g Desteklendi

pozitif etki yaratir.

isletmenin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar isletme ]
Hs ? ) p. E ”g ) ¥ y 2 Desteklendi

performansi lzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin sahip oldugu organizasyonel yetenekler isletme ]
H; ? ) p. & ”g i y ¥ 2 Desteklendi

performansi lzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin azarlama stratejisi isletme erformansi ]
Hg § ; p . ) 2 P Desteklendi

Uzerinde pozitif etki yaratir.

isletmenin rekabet glicii isletme performansi Uzerinde .
Hq ? s . : ? P Desteklendi

pozitif etki yaratir.

isletmenin organizasyonel kaynaklari ile rekabet giicii
Hyo | arasindaki iliskide pazarlama stratejilerinin aracilik etkisi | Desteklendi

vardir.

isletmenin organizasyonel yetenekleri ile rekabet giici
Hi; | arasindaki iliskide pazarlama stratejilerinin aracilik etkisi | Desteklendi

vardir.

isletmenin pazarlama stratejileri ile isletme performansi )
Hi, ? p ) . J.. ; 3 p Desteklendi

arasindaki iliskide rekabet gliclintin aracilik etkisi vardir.
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7.  BOLUM: SONUC VE ONERILER
7.1. SONUC

Bir hizmet sektort olan lojistik sektoriinlin 6nemi uluslararasi rekabetin yogun oldugu
ginimuizde olduk¢a artmistir. Artik Greticiler ana is slirecine odaklanarak lojistik
sureclerinin yonetimini lojistik hizmet saglayici isletmelere devretmektedirler. Lojistik

sektori Ulkelerin etkin sektorlerinden biri olarak ekonomik yapidaki yerini almistir.

Diinya Bankasi’nin 2010 yilinda yayinladigi raporun sonug bolimiinde “Diinya genelindeki
ticaret hacmi, giderek artan oranda kiresel ve verimli lojistik ag alt yapilarinin bulundugu
Ulkeler arasinda gelismektedir.” seklinde bir degerlendirme yer almaktadir. Bu bakis agisi
dogrultusunda, giiniimuzde lojistik sektoriniin 6nemi gittikce artmakta ve tiim isletmeler
tarafindan lojistik hizmetlerinde farklihk yaratma rekabet¢i Ustlnlik araci olarak ele
alinmaktadir. Artan ticaret hacmi, lojistik hizmetlerin daha etkin ve verimli yapiimasini

zorunlu kilmaktadir (TC. Kalkinma Bakanligi, 2014:1).

Ulkemizde diger sektorler karsisinda lojistik hizmet sektérii, kendi payinda hizli bir
ilerleme gostermis ve géstermeye devam etmektedir. Lojistik sektori, 6zellikle son onbes
yilda hizmet sektoriiniin 6nem kazandigi ve payinin arttigl yeni ekonomik yapi icerisinde

ylkselen bir sektor olmustur.

Tirkiye’'de yuk bazli lojistik sektorlinii olusturan 3PL (li¢lincl parti lojistik) sirketler, 2000
yilindan itibaren kurulmus ve zamanla blylime hizlarini artirmislardir. Daha 6nce
tasimacilik ve gimrik agirhkh yapilan dis kaynak kullanimi 2000 yilindan itibaren lojistik
bazli yapilmaya baslanmistir. Lojistik, tasimaciligin yani sira depolama, giimriikleme,
sigortalama, paketleme ve katma degerli hizmetler, siparis ve stok yonetimi, muayene-
gozetim faaliyetlerinin esgidimli yapilmasini gerektirmektedir. Son birkac yilda sektérde
hizmet cesitliligi ve kalitesinin arttigl, karma tasimacilik (multimodal, intermodal ve
kombine) kapsaminda c¢ozimler ve c¢agdas depo yatirimlarinin gerceklestirildigi
gozlenmektedir. Lojistik sektorinln blylmesi timiyle sanayi ve ticaret sektorlerinin

bliylimesine bagldir. Diger taraftan lojistik sektori Turkiye’nin bliyime hizindan daha
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fazla oranda blyumektedir. Bunun baslica nedeni dis kaynak kullanimin artmasidir

(Tanyas, 2016:1).

Sektoriin hizli bir sekilde biylimesi beraberinde rekabet yogunlugunu da getirmistir.
Global pazar yapisina sahip olan lojistik sektoriinde lojistik hizmet veren isletmeler bir
taraftan siireclerini yeniden tasarlamak ve diger taraftan artan rekabet ortaminda
surdurulebilir rekabet glici elde etmeye calismaktadirlar. Global pazar vyapisiyla
rekabetinde global hale geldigi sektorde isletmeler faaliyet performanslarini daha mikro

dizeyde takip etmek durumundadirlar.

Diger taraftan lojistik hizmet alan isletmeler icinde durum aynidir. Bu isletmeler de kendi
sektorlerindeki rekabet ortaminda siurdiarilebilir  rekabet glici  elde  etmek
istemektedirler. Bunun icin de dnemli bir etkiye sahip olan lojistik streclerini dis kaynak
kullanarak ¢6zme yoluna gitmektedirler. Bu hizmet aliminda da isletmeler lojistik hizmet
aliminda ortaya cikabilecek olan riskleri minimize edebilmek icin lojistik hizmet

sagladiklari isletmelerin de performans kriterlerini belirlemekte ve takip etmektedirler.

Lojistik hizmet alan isletmeler ayrica lojistik hizmet saglayici tercihlerinde de cesitli
kriterleri degerlendirmektedirler. isletme seciminde giivenilirlik, hiz, esneklik, hizmet
kalitesi, teknoloji diizeyi, genis ulagim agi, isletme kultird, hizmet gesitliligi, finansal yapi,
marka bilinirliligi, musteri iliskileri ve iletisim yonetimi, zaman performansi, yatirim

kabiliyeti ve fiziksel yapi tercih kriterleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Konu bu acgidan degerlendirildiginde bir hizmet sektorl olan lojistik sektoriinde pazar
odakhlik ve pazarlama stratejisi stirdirilebilir rekabet glicliniin elde edilmesinde 6nemli

bir kriterdir.

Bu stratejilerin olusturulmasi ve uygulanmasi icinde lojistik hizmet saglayan isletmelerin
insan kaynag, fiziksel kaynak, finansal kaynak, teknolojik alt yapinin yeterliligi ve yonetim
yaklasiminin pazarlama ve misteri odakl olmasi gereklidir. Bir diger ifade ile kaynaklar bir
araya getirilse bile eger pazarlama stratejisi dogru bir sekilde olusturulamaz ve

uygulanamazsa strdurilebilir rekabet glicli elde etmek oldukg¢a zordur.
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Galhsma temelde; sanayi devriminden bu yana en yogun rekabetin yasandigl glinimuz
ekonomik sistemlerinin en énemli pargasi olan isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri agisindan biylik 6nem arz eden pazarlama faaliyetlerine iligkin stratejilerinin
performanslari lzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmayi amacglamistir. Bu baglamda Ulkelerin
dinamik ve gelismekte olan ticari yapilarinin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan lojistik
sektorini ele alan ¢alisma bu sektorde faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi lojistik
hizmet saglayici isletmelerin pazarlama performanslari, rekabet glci ve isletme
performanslari arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda &ncelikli olarak
organizasyonel kaynaklar ve organizasyonel yeteneklerin pazarlama stratejisi ile iliskisini
ve sonrasinda pazarlama stratejisi ile rekabet avantaji (glicli) arasindaki etkilesimi
incelenmistir. Calismanin kavramsal modeli Sekil 27’de yer almaktadir. Calisma amaglari
dogrultusunda kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon analizleri yapilmis ve
kurulan  hipotezlerin  timinin desteklendigi ortaya c¢ikmistir.  Bu agidan
degerlendirildiginde ele alinan hipotezlerin literatlirde yapilmis olan ¢alismalarla paralellik

gosterdigi gortlmustur.
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Sekil 27: Calismanin Kavramsal Modeli

Organizasyonel
Kaynaklar
*Fiziksel
Kaynaklar 419
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Calismada organizasyonel kaynaklar agisindan ele alinan hipotezler (Hi1, Hs, He) sirasiyla;
pazarlama stratejisi, rekabet glici ve isletme performansi (zerindeki etkilerin
incelenmesine yonelik olarak kurulmustur. Literatirde Ug¢ alt boyutta ele alinan
organizasyonel kaynaklar (finansal, fiziksel ve deneyimsel) calismada temel olarak tek
boyut altinda ele alinarak degerlendirilmistir. Leonidou vd. (2013) yeterli organizasyonel
kaynaklara (6zellikle de fiziki ve finansal) sahip olmanin, isletmenin rakiplerinden farkli
olmasinin ve etkin bir pazarlama stratejisi olusturulmasinin ve vyirdatilmesinin
saglanmasinda 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Barney (1991) ise slrdurulebilir
rekabet avantaji saglanmasinda isletmenin sahip oldugu kaynaklarin kritik bir dneme

sahip oldugunu belirtmis ve ayrica sahip olunan organizasyonel kaynaklarin rakipler
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tarafindan kolayca kopyalanamamasi veya diger kaynaklarla ikame edilememesi

gerektigini vurgulamistir.

Bu baglamda yapilan c¢alismalarda da belirtildigi Gzere isletmenin sahip oldugu
organizasyonel kaynaklar ve bu kaynaklarin dogru ve verimli bir sekilde kullaniimasi
pazarlama stratejileri, rekabet glici ve isletme performansi acisindan pozitif sonuclarin

elde edilmesini saglayacaktir.

Calismada ele alinan bir diger faktor olan organizasyonel yetenekler de sirasiyla
isletmelerin; pazarlama stratejisi, rekabet glici ve performanslari Uzerindeki etkisini
incelemek Uzere 3 farkh hipotezle (H;Hg4H;) test edilmistir. Leonidou vd. (2013)
isletmenin sahip oldugu organizasyonel yeteneklerin (paylasilan vizyon, iletisim yetenegi,
teknolojiye yanit) isletme ici mekanizmalarin kontrol edilmesinde ve isletme kaynaklarinin
en etkin ve verimli rekabetci kullanimina olanak taniyacagini ifade etmistir. Hart (1995) ve
Shrivastava (1995) bu tir (paylasilan vizyon, iletisim yetenegi ve teknolojiye yanit)
organizasyonel yeteneklerini gelistiren isletmelerin, rakiplerine goére sirdirilebilir is
uygulamalarini, farkli paydaslarin gereksinimlerinin daha iyi anlasiimasini ve daha etkin
pazarlama stratejileri ve slreglerinin  tasarlanmasini  gergeklestirebileceklerini
belirtmislerdir. Correa vd. (2008) de isletmelerin paylasilan bir vizyona sahip olmasinin
proaktif stratejilerin gelistiriimesinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Lojistik sektorinde faaliyet goOsteren isletmeler acgisindan ele alindiginda da
organizasyonel yeteneklerin gelistiriimesinin sunulan hizmet kalitesi ve ele alinan
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi adina 6nemli oldugu ve isletmelerin rekabet glici

ve performanslari lizerinde de etkili olabilecegi ifade edilebilir.

Calismada ele alinan pazarlama stratejisi faktortiniin rekabet glici lzerindeki etkisinin
incelendegi hipotezin (Hs) yapilan analiz sonucu desteklendigi bulgulanmistir. Pazarlama
stratejisi, gelir ve kar elde etmek amaciyla organizasyonel ve bireysel hedeflere ulasiimasi
icin pazarlama baglaminda olusturulan politikalari, uygulamalari ve prosedirleri
icermektedir. Forsyth(1995) ve Stabler ve Goodal (1997) dogru bir pazarlama stratejisi
olusturmanin ve stratejik bir durusu benimsemenin rekabet avantaji yaratilmasina yol

acabilecegini belirtmislerdir. Menon vd. (1999) de yaptiklari calismada pazarlama
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stratejisinin bir rekabet avantaji (glicti) kaynagi oldugunu ifade etmislerdir. Lojistik hizmet
saglayici isletmelerin 6rneklem olarak ele alindigi bu calismanin bulgulari literatiirde
yapilan ve pazarlama stratejisinin rekabet avanaji (glici) Uzerindeki etkisinin ortaya
cikarildigi calismalarla paralellik sergilemektedir. isletmeler pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri sonucu daha rekabet edebilir hale gelerek hem ayni alanda faaliyet gosteren
rakiplerinden farklilasacak hem de misterileri agisindan daha verimli faaliyetlere

yonelebileceklerdir.

Vorhies ve Morgen (2005) da galismalarinda, yoneticiler agisindan siirdtrilebilir rekabet
avantajl (glicl) icin pazarlama yeteneklerinin 6nemli bir etken oldugunu vurgulayarak,
surdurulebilir rekabet avantaji (glicli) saglamada pazarlama yeteneklerinin olusturulmasi
ve gelistirilmesi icin organizasyonel 6grenme sisteminin énemli bir potansiyel tasidigini
belirtmislerdir. Pazarlama stratejisinin de énemli 6geleri olan pazarlama iletisimi, kanal
yonetimi, fiyat, Grlun gelistirme, satislar, pazar bilgi yonetimi, pazarlama plani ve
uygulamasi ile sirdlrilebilir rekabet avantaji (glici) arasindaki etkinin Onemini

belirtmislerdir.

isletmelerin pazarlama stratejisinin (Hg) ve rekabet avantajinin (giiciiniin) (Ho) isletme
performansi Uzerindeki etkisinin incelendigi hipotezlerin de yapilan analizler sonucu
desteklendigi gortlmustir. Zhou vd. (2009) hizmet sektoriindeki pazar odaklilik, rekabet
avantaji ve organizasyonel performans degiskenlerini degerlendirirken, pazar odakhligin
rekabet avantajina, rekabet avantajinin ise dolayli olarak pazar (6rn. algilanan kalite ve
musteri memnuniyeti) ve finansal performansa (6rn. kar ve pazar payi) pozitif yonli bir

etkisinin oldugu sonucuna varmistir.

isletmeler uygun ve etkin pazarlama stratejilerini belirlemeleri durumunda
performanslarinin hem pazar hem de finansal anlamda artmasini saglayarak hedeflerine
ulasabilecek ve siirdirdlebilir bir bliyime saglayabileceklerdir. Ayni sekilde rekabet
glclinln artmasi da isletme performansi lizerinde pozitif etki yaratarak hem kazanglarin
artmasinda hem de hareket kabiliyetlerinin farklilasarak paydaslarin ve mdusterilerin

isteklerine daha etkin ve kalici ¢c6ziimler sunulmasina imkan verecektir.
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Calismada degiskenler arasindaki iliskide aracilik roliine iliskin hipotezlerin (H10, H11,
H12) de desteklendigi ortaya cikmistir. isletmelerin spesifik bir iriin pazarinda karsilasmis
olduklari rekabetin derecesi olarak tanimlanan (Jaworski ve Kohli, 1993) rekabet giici ile
isletmenin organizasyonel kaynaklari ve yetenekleri arasindaki iliskiye yonelik yapilan

analizler dogrultusunda pazarlama stratejilerinin aracilik etkisi oldugu gorilmustir.

Calismada ele alinan degiskenler arasindaki en yiksek iliskiye sahip faktorlerin rekabet
avantaji (glci) ile isletme performansi arasindaki iliskide oldugu en disik iliskinin ise
organizasyonel kaynaklar ve rekabet avantaji (glicli) arasindaki iliskide oldugu
gorilmektedir. Calismayi literatiirde yapilan ¢alismalardan temel olarak ayiran en énemli
nokta uygulama alani olarak lojistik hizmet saglayicilarin segilmesidir. Bu nedenle ¢alisma
gelecekte yapilacak calismalar adina ipuglari sunmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Cahsmaya iliskin en 6nemli kisit olarak Turkiye’de faaliyet gésteren 3PL ve 4PL lojistik

hizmet saglayicilarinin sayisinin azhgidir.
7.2.  ONERILER

Pazar odaklihk, musterilerin ihtiyaglarini karsilama, onlari tatmin etme ve miusterilerin
heniiz farkinda olmadig ihtiyaglari tanimlama agisindan gerekli bir yaklasimdir. Farkl
misterilere ¢esitlendirilmis hizmetlerin sunulmasi, misterilere iliskin dogru bilgilerin
toplanmasi, rakiplerin analiz edilerek daha avantajli ¢oziimlerin sunulmasi ve toplanmis
bilgilerin ortak bir yapida paylasilmasi yoluyla ortak bir strateji olusturulmasi lojistik

sektoriinde pazar odakli isletmelerin uygulamalaridir.

Lojistik hizmet saglayici isletmeler etkili bir tedarik zinciri isletimi ve performansi igin,
baglantilar arasinda maksimum dlizeyde bilgi paylasimini gerceklestirmelidir. Bu agidan
bakildiginda, lojistik hizmet saglayicilari, bilginin Uretildigi, depolandigi ve zincir icerisinde
dagitildigi 6nemli bir merkez gibi hareket etmektedir. Bu nedenle, 6g§renme odakh bir

yaklasimin varhg lojistik hizmet saglayicilarinin 6rgiit kiltliriinde zorunludur.

Lojistik sektoriiniin bilgi ve iletisim Uzerine kurulu olmasi, sektor uygulamalarini inovatif
hale getirmekte ve tedarik zinciri icerisinde stirekli maliyet avantaji yaratma cabalari,

isletmelerin daha yenilikci ¢oziimler Gretmesi icin zorlayici bir gic haline gelmektedir.
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inovasyon, lojistik sektérii icin hem kendi siireclerini hem de miisterilerin siireglerini

hedefleyebilir.

Bu agidan bakildiginda, lojistik hizmet saglayicilarinin yenilikgi uygulamalari, muisterilerine
sunduklari avantajli ydéntemlerle musterilerinin basarisi kadar kendi basarisina da katkida
bulunacaktir. Lojistik hizmet saglayicilarinin temel goérevi, teknolojik gelismeleri ve
yenilikgi uygulamalari tedarik zincirindeki diger unsurlarin yani sira musterilerine

yansitmaktir (Eris ve Ozmen, 2012:77-108).

Lojistik hizmet saglayici isletme verimli ve etkin bir strateji olusturabilmek igin pazar
analizini iyi yapmaldir. Pazar analizinin yapilmasinda pazarin dinamiklerinin iyi tespit
edilmesi ve analizin dogru bir sekilde yapilmasi gereklidir. Basariyi elde edebilmek iginse

en onemli kriter dogru bir pazarlama karmasinin olusturulmasidir.

Pazar odakli rekabet stratejisinde hizmet pazarlamasi karmasi icinde yer alan bilesenlere
yonelik olarak olusturulacak stratejiler alti baslikta degerlendirilebilir:

e Uriin / Hizmet Stratejisi

e Fiyat Stratejisi

e Pazarlama iletisimi ve Tutundurma Stratejisi

e Miisteri iliskileri Yonetimi Stratejisi

e Dagitim Stratejisi

o Marka Stratejisi

Global rekabet ortaminda sirdirilebilir rekabet avantaji (glicl) elde edebilme agisindan
lojistik sektoriinde faaliyet gOsteren isletmelerin pazarlama stratejisi ve uygulamalari

surdirilebilir rekabet avantajini (gliclinii) saglamaya yonelik olmalidir.

Bu noktada ise bir diger 5nemli noktayi atlamamak gerekir. isletmelerin artik inovatif ve
miusteriye daha fazla ve rakiplerden daha farkli deger yaratacak bir yapida olmasi
gereklidir. Deger temelli pazarlama yaklasimi giiniimizdeki rekabet ortaminin vazgecilmez

unsurudur. Bu yaklasim kapsaminda sadece pazarlama karmasi bilesenleri merkezli olarak
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strateji Uretmek yetersiz kalabilir. Buradaki tamamlayici unsur pazarlamanin isletmenin

sadece bir departmaninin degil bitinl kapsayan bir yapida olmasi gerekliligidir.

Pazarlama distncesindeki bir baska degisim ve rekabet avantaji (glici) belirleyicisi ise
teknolojidir. Lojistik sektori de teknolojik degisimin yasandigi sektorlerdendir. Lojistik
sektoriindeki teknolojik degisim ve buna bagh olarak hizmet olanaklarinin ve kalitesinin
artmasl sonucunu getirmistir. Lojistik sektoriinde teknoloji artik rekabetin énemli bir

aktord haline gelmistir.

Tim bu degisimleri deger temelli pazarlama ile musteri yaklasimi iliskilerindeki degisim,
pazarlama karmasi bilesenlerindeki degisim ve teknoloji ve inovasyonla hizmet

kalitesindeki degisim olmak lizere lg kategoride degerlendirilebilir:

Miisteri Yaklasimi: isletmeler ve misteriler artik kisa siireli iligkiler yerine uzun siireli ve

karsihkli deger yaratan bir slrecte isbirligi yapmak istemektedirler. Burada énemli olan
deger yaratma zincirinde karsilikli isbirliginin olusturulmasidir. Uriinlerin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, sureglerin iyilestiriimesi musterilerle yapilacak olan isbirligine érnek olarak

verilebilir.

Pazarlama Karmasi: Pazarlama karmasi Urin/hizmet yapisi, faaliyet gosterilen pazar ve

pazarlarin yapisi, o pazarlardaki sektoriin ve isletmelerin yapis, iliski yapisi, rekabet yapisi
pazarlama karmasinda da degisimlere yol agmaktadir. Burada da énemli olan isletmelerin
dogru bir pazarlama karmasi olusturmalaridir. Klasik pazarlama karmasindan iliski
pazarlamasina dogru bir degisim yasanmis ve deger temelli pazarlama yaklasimina gegis

yapilmistir.

Teknoloji ve inovasyon: Teknoloji kullanimi ve inovatif yapi olusturmada gerekli olan

degisimi basaramayan isletmelerin rekabette geri kalmalari kaginilmazdir. Teknoloji ve
inovasyon rakiplerden farkl deger yaratan ve hizmet kalitesini direkt olarak etkileyen bir

konumdadir.

Bu kapsamda lojistik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinde pazar ve mali sonuglar

ile misteri ve rekabet bakis acilari arasinda bir denge olusturmalari énemlidir. isletme
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tim departmanlari ile pazar odakli olmali, degisimleri iyi takip etmeli ve degisimlere hizh
yanit vermelidir. isletme yéneticileri miisteriler ve pazar hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olma konusunda calismali ve pazarda olusan yeni firsatlari degerlendirebilmek igin
proaktif bir yapiya sahip olmalidirlar. Etkililigi ve verimliligi arttirabilmek igin siireglerin
yeniden yapilandirilmasi ve etkin bir is iliskileri aginin kurulmasi 6nem verilmesi gereken

diger konulardir.

Bir isletmenin pazara yonelimi organizasyon capinda degerlendirilmesi gereken bir
kavramdir. Profesyonel pazarlama, pazar bolimleme, rekabet analizi ve konumlandirma
gibi fonksiyonlar icin sistematik bir yaklasimi vurgulamaktadir. Dolayisiyla stratejik
pazarlama plani sirecinin uygulanmasiyla daha yiksek bir performans elde edilmesi

beklenmelidir. Bu performans artisi da rekabet gliclini pozitif yonde etkileyecektir.

isletmenin organizasyonel alt yapisi pazarin ihtiyaglarina cevap verme yetenegi hakkinda
bir basvuru noktasidir. Musterilerin dinlenmesi ve her asamada musteri geri
bildirimlerinin dikkate alinarak strateji lretilmesi glicli isletmelerin bir 6zelligi olarak
degerlendirilmektedir. isletmeler tiim calisanlari dahil kalitede ilerleme elde etmek icin

misterilerden gelen bilgilerin degerlendirilmesinde giigli bir konumda olmalidirlar.

Pazar liderligi ve musteri odakhlik dogru hedeflerdir. Fakat etkin bir tedarik zinciri
yonetimi olmadan mdusteri ihtiyaglarinin UGstlin bir deger yaratmak lzere karsilanmasi
mimkin olmayacaktir. Dolayisiyla dagitim kanallarini olusturmada, tedarikgilerde ve
Uretimde dinya standartlarinda IT sistemleri yatirinmi gerekmektedir. Sistem ayni
zamanda kalite performansinin izlenmesinde ve inovasyon cikislarini saglayabilecek
yeterlilikte olmalidir.

Misteriler GrinG degil markayi satin alirlar. Tliketici pazarinda oldugu gibi B2B pazarda da
ayni durum gecerlidir. Bu agidan basarili isletmeler daha belirgin ve etkili markalasma

politikalari sergilemektedirler.

Artan uluslararasi rekabet, maliyetlerin distrilmesi, musterilerin ihtiyaclarina daha hizli

cevap verilmesi, is sireclerinin verimliliginin ve etkinliginin arttirilmasi baskilarini da
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getirmistir. Bircok dnde gelen isletme deger yaratma kapsaminda temel siireglerini ve is

yapisini yeniden tasarlamistir.

Son vyillarda ag yapisinin rekabet stratejisinin merkezine konulmasiyla pazarlama ve is
teorilerinde major degisiklikler olmustur. Basarili isletmeler tedarikgileri, misterileri ve i¢

ortaklari arasinda iliski yonetiminde etkin bir ag kurmuglardir.

Degisim ydnetimi tiim basarili isletmelerin yéneticilerinin odak konusudur. is ortamindaki
surekli degisiklikler isletmenin organizasyon ve stratejisinin etkinligini asindirabilir. Bu
nedenle basarili isletmeler calisanlarin gilincel strateji ve prosedirlere ve inovasyona
odaklanmay! tesvik etmektedir. Bu isletmelerin yoneticileri pazarlama ortamindaki

degisikliklere yanit vermeye ve anlamaya énem verirler.

Bu yoneticilerin 6nem verdigi bir diger konu ise musteriler hakkinda daha detayll bilgiye

sahip olma ve pazardaki yeni firsatlari aramada proaktif olmaktir.

Rekabetin daha yogun oldugu gliniimiiz ortami is performansi ve pazara yonelim arasinda
daha glgli bir iliskinin olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Pazara yonelim ve is

performansi arasindaki iliskiyi sektorin ozellikleri etkilemektedir.

Lojistik sektorl gerek teknoloji kullanimi ve gerekse siddetli bir rekabetin var oldugu bir
sektordir. Bu degerlendirmeler ve c¢alisma kapsaminda lojistik hizmet saglayici

isletmelerin yonetimlerine yonelik olarak asagidaki 6nerilerde bulunulmustur.

1.0rganizasyonel Kaynaklar, Pazarlama Stratejisi ve Rekabet Avantaji (glicti) iliskisi:

Yogun rekabet ortaminda misteriler ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek bircok
alternatife sahiptir. Bu durumda isletmeler farki yaratabilmek ve tercih edilebilir olmak
icin kaynaklarini misteri ihtiyac¢ ve istekleriyle bulusturmak zorundadir. Bu bulusma ise
pazarlama stratejisinin aracilik etkisiyle gerceklesecektir. Bulusmanin saglanamamasi
durumunda rekabet glicii elde etmek oldukga zordur. Clinkl musteri ihtiyag ve isteklerinin
tanimlanmasi, pazardaki degisimlerin takip edilmesi, dogru bir pazarlama karmasinin

olusturulmasi vb. konular pazarlama faaliyetleri arasindadir. Bu noktada da sahip olunan
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kaynaklar (fiziksel, finansal, deneyimsel kaynaklar) ve rekabet giicii arasinda pazarlama

stratejisinin aracilik etkisinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.

Acikca pazarlama stratejisi ve rekabet avantaji(glicli) arasinda gticll bir iliski vardir. Glgla
bir pazar yonelimi ile isletmelerin yiksek bir rekabet giici elde etme ve performans
gosterme olasiigl daha vyuksektir. Pazarlama stratejisi ve pazarlama planlamasi
performans ile yliksek derecede iliskilidir. Etkili pazarlama belirleyicileri strdarilebilir
rekabet avantaji(glicli) olusturmak onemsiz farkliliklar yerine gercek katma deger
yaratacak yeniliklere ve departmanlar arasi iyi iligkilere odaklanmistir. Ancak sonuglar
yalnizca pazarlamanin basarisini garanti edemez. Bulgular bir isletmenin iyi sistem ve
yuksek verimlilik igin teknolojiye yatirrm yapmadigi siirece, Ustlin performans elde
etmesinin zor oldugunu gostermektedir. Calisma sonuglarina gore giicli bir pazar yonelimi

iyi sonuglar tGretmek igin dnemli olabilmektedir.

Dolayisiyla Doyle ve Wong’'un(1998) belirttigi gibi lojistik hizmet saglayici isletmelerde
rekabet avantaji (gicil) elde edebilmek icin pazarlamaya bakmak zorundadirlar. Lojistik
hizmet saglayici isletme ¢alisanlari pazar ve musteri odaklilik konusunda kendilerini strekli

gelistirmek durumundadirlar

2.0rganizasyonel Yetenekler, Pazarlama Stratejisi ve Rekabet Avantaji (Giicii) iliskisi:

Organizasyonel hedeflere ulasiimasinda isletme calisanlari arasinda ortak fikir, taahht ve
Ozverinin varligini olusturan paylasilan vizyondur. Bu yetenek ayni zamanda dogru bir
pazarlama stratejisi olusturma agisindan da 6nemlidir. Hart (1995), bu yetenege sahip
olan isletmelerin rakiplerine kiyasla daha iyi is uygulamalari gerceklestirebilmek icin
gerekli olan kaynaklari toplayabilecegini ve dlizenleyebilecegini belirtmistir. Lojistik
Hizmet saglayici isletmelerinde bu acidan oOzellikle tim calisanlar kapsaminda rekabet
avantaji (glicl) elde etmede 6ncelikle hizmet kalitesini ve musteri odakliligi saglayan etkin

bir pazarlama stratejisi olusturmada paylasilan bir vizyona sahip olmasi gereklidir.

lletisim yetenegi isletmelerin misterileri, tedarikgcileri veya diger paydaslari yakin iliski
kurabilme yetenegidir ve hizmet silirecinin her asamasinda 6zellikle isletme, musteri ve

tedarikciler arasinda hizmet kalitesi arasinda iletisimin onemli oldugu lojistik sektoriinde
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bu yetenegin énemi daha da fazladir. iletisim yetenegi sayesinde lojistik hizmet saglayici
isletmeler oOzellikle musterilerin algisinda daha pozitif bir anlayis yapisina sahip
olabilecektir. Ayrica musteri ihtiyaglarina daha iyi cevap verme ve karliligi yiksek olan

potansiyel pazar egilimlerini ve firsatlarini yakalama imkanina sahip olacaklardir.

Lojistik sektori teknoloji ve bilgiye dayali hizmetler alaninda, misterilere odaklanmayi
gerektiren bir sektordir. Gerek bilginin elde edilmesi ve paylasimi ve gerekse hizmet
kalitesi acisindan lojstik sektoriinde organizasyonel yetenek faktori olarak teknoloji

degisimlerine hizli bir sekilde yanit verilmesi gerekmektedir.

Teknolojik yatirnm ve dogru bir sistem kurmanin yaninda yiliksek performans, faaliyet
gosterilen sanayi kosullarina da bagh olabilir. Yine sonuglar, olgun pazarlarda yiliksek
performans elde etmenin zor oldugunu gostermektedir. Doyle ve Wong (1998), teknolojik
degisim oraninin yiksek ve siddetli bir rekabetin var oldugu pazarlarda isletmelerin

pazarlamaya bakma ihtiyacinin olduguna stiphe olmadigini belirtmislerdir.

Dolayisiyla teknolojik degisim oraninin yiksek ve siddetli bir rekabetin oldugu lojistik
sektoriinde teknolojik degisime yanit yeteneginin rekabet avantaji (glicl) olusturabilmesi
icin lojistik hizmet saglayici isletmelerin pazarlama stratejilerini dogru bir sekilde

tasarlamalari gerekmektedir.

Lojistik hizmet saglayici isletme yonetimi isletmenin sahip oldugu yetenekleri dogru

tanimlamali ve gelistirilmesi igin ¢aba harcamalidir.

3.Pazarlama Stratejisi, Rekabet Avantaiji (Giicii) ve isletme Performansi iliskisi

Lojistik sektori dinamik bir ortam, cesitli nedenlerle degisim gosteren veya belirsizlesen
talep yapisi, degisen Urlin / hizmet yapisi ve degisen tuketici tercihleri ile karakterizedir.
Bu dinamik kosullar altinda lojistik sektoriinde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayici
isletmeler strdirilebilir rekabet avantaji (glci) elde edebilmek icin musteri ihtiyacglarini
daha iyi anlamak, pazar bilgilerini hizh bir sekilde almak, stratejilerini ve uygulamalarini

dizenli bir sekilde g6zden gecirmek zorundadir.
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Lojistik hizmet saglayici isletmenin dogru bir pazarlama stratejisi ve karmasi olusturmasi
ve misterilere dogru teklifler sunmasi misteri memnuniyetini, memnuniyet artisini ve
muhafaza edilmesini saglayarak rakiplerine karsi bir rekabet avantaji (giicli) elde etmesini
destekleyecektir. Claver vd. (2007) elde edilen bu Ustinligin beraberinde daha yuksek
fiyat talep etme, daha fazla nakit Gretme, potansiyel karli misteri segmentlerine ulasma

ve mevcut segmentlerde satislarin artmasi gibi olanaklari saglayacagini ifade etmislerdir.

Saglanacak bu olanaklarin isletme performansindaki karsiligi, pazar payinin ve finansal
performansin artisi olarak degerlendirilebilir. Daha duslik bir rekabet avantaji (glci)
yaratan lojistik hizmet saglayici isletmelerin daha disik is performansina sahip olacaklari

kaginilmaz bir sonugtur.

Lojistik hizmet saglayici isletme yonetimi pazarlama stratejisi, rekabet avantaji (giici) ve
isletme performansi arasindaki iliskinin boyutlarini dogru tanimlamali ve bu konuda

¢alisanlara gerekli egitimlerin verilmesini saglamalidir.

4.Rekabet Avantaji (Giicii) ve isletme Performansi iliskisi

Rekabet avantaji (glict) ve isletme performansi kompleks bir birliktelige sahip iki dGnemli
kavramdir. Genel olarak yapilan galismalar bu ikili arasinda énemli bir iliski oldugunu
gostermistir.  Ornek olarak, Phongpetra ve lJohri (2011) Tayland'daki otomobil
Ureticilerinin Gg¢ 6nemli is stratejisinin oldugunu belirterek bunlarin organizasyonun
finansal ve pazarlama performansi Uzerinde olumlu bir etkis oldugunu ortaya
koymuslardir. Rekabet stratejisinin temel odak noktasi ise maliyet olarak tanimlanmistir.
ikinci dncelik ise maliyet liderliginin ve Ugclinciisi toplam maliyet farkhihginin elde
edilmesidir. Uygulanan bu stratejinin ve elde edilen farkliliklarin organizasyonun

performansi lizerinde olumlu etki yaptigi sonucuna varmislardir.

Lojistik hizmet saglayan isletmelerinde bu noktada is ve rekabet stratejilerinin odak

noktalarini dogru tanimlamalari gerekmektedir.

Akademik arastirmacilara yonelik bu ¢alismanin devami olarak;
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1.Yapilan calisma deneysel destegin kullanilmasini saglayarak ve rekabet avantajini
(glcinl) daha da genisleterek ve isletme performansini artirmaya yonelik orgutsel ig¢

Ozelliklerin karsilagtirmali Gnemini arastirarak genisletilebilir.

2. Kaynak temelli veya hizmet temelli yaklasimla organizasyonel hedeflerin elde

edilmesinde stratejik yonetim yaklagimiyla degerlendirilebilir.

3. Cevre temelli pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve rekabet avantaji (glicl) ile

isletme performansi iliskisi boyutunda bir arastirma yapilabilir.
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EK: ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET

Bu anket calismasi “Lojistik sektdriinde pazarlama stratejisinin rekabet avantaji (glicl)
Uzerine etkisi” konulu arastirma ile ilgili olup igerigi sadece akademik bir ¢aligmadir.
isletmeler acisindan rekabet giiciinii, “glinimiiz global rekabet ortaminda, isletmenin
pazar payini, karhligini ve bilylime potansiyelini sirdlrlebilir sekilde artirabilecek bir
yaplya sahip olmasi” seklinde tanimlayabiliriz. isletmelerin pazarlama stratejileri de

surdirilebilir rekabet glicl elde edilebilmesi amaciyla degisim gdstermistir.

Yanitlayacaginiz sorular dogru ya da yanlis cevap icermemektedir. Bu nedenle sorularin
tamamini yanitlamaniz arastirmanin saghg acgisindan olduk¢a 6nemlidir. Verilen tim
bilgilerin kullanimi tez ¢alismasi ile sinirl olup tam bir gizlilik igcinde saklanacak ve bilimsel
amac¢ disinda kullanilmayacaktir. Elde edilen bulgular istenildigi takdirde anketi

cevaplayan kisiye e-posta vyoluyla bildirilecektir. Katkilariniz icin simdiden tesekkir

ederim.
~ ~
Q Q
= Kararsizi  Katiliyoru =

3 3 Katilmiyorum S

< m o
(@] c
c 3

isletmemiz  sektdérde  engin  bir ~ ~ ~ ~

uzmanliga sahiptir. | | | '

isletmemiz pazarlama faaliyetlerini

yuritecek yeterli finans kaynaklarina C C C C

sahiptir.

Genel olarak isletmemizin gecmis is ~ ~ ~ ~

performansi tatmin edici diizeydedir. | | | '

isletmemiz pazarlama faaliyetlerini

yuritecek yeterli sermaye C C C C

kaynaklarina sahiptir.

isletmemizde modern teknoloji ve - - - ~

ekipman kullanilmaktadir.
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isletmemiz ihtiya¢ oldugunda yeterli
dizeyde ek mali kaynaklar bulma
yeterliligine sahiptir.

isletmemiz pazar yapisi ve trendler
hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir.

isletmemiz vyeterli hizmet (retim
kapasitesi kullanimina sahiptir.

isletmemizin etkin pazarlama
faaliyetlerini saglamak igin finansal
kaynaklari elde etme ve dizenleme
hizi yeterlidir

Tim  calisanlarimiz  isletmemizin
hedefleri konusunda net bir fikre
sahiptir.

Yoneticiler ve ¢alisanlar isletme igin
dogru prosedirler Uzerinde her
zaman anlagirlar.

Calisanlarimiz  hedeflere ulasmada
isletmenin yeteneklerini gelistirmek
icin degerli fikirler sunarlar

Biz mdusteri gereksinimlerini tam
olarak anlariz.

Biz yapmak zorunda oldugumuz
teknolojik degisimlere c¢ok cabuk
cevap verebiliyoruz.

Biz tedarikgilerimizle yakin iliskiler
kuruyor ve bunu sirdiiriiyoruz.

Biz i¢ ve dig stratejik ortaklarimizla

yakin iliski  kuruyor ve bunu
sirdurdyoruz.
Biz diger paydaslarimizin

gereksinimlerini tam olarak anlariz.

Biz sektoriimizde faaliyetlerimizi
etkileyecek olan teknolojik
gelismeleri tespit etmede ilklerdeniz.

Biz faaliyetlerimizi etkileyecek olan
sektorimizdeki teknolojik gelismeler
Uzerinde aktif istihbarat yapiyoruz.
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isletmemiz yeni
uygulanmasinda  sektoérimiiz
birlikte hareket eder.

isletmemiz pazara yeni iriin /
hizmet ve Ozellikler sunma
yetenegine sahiptir.

isletmemiz misteri ihtiyacina
gore degistirilmis/ozellestirilmis
ariin/hizmet sunabilir.

Yeni Urtin / hizmetlerin pazara
slrilmesinde basarih bir
isletmeyiz.

Uriinlerimizi/hizmetlerimizi
fiyatlandirmada etkin bir
¢alisma sergileriz.

Rakiplerimizin fiyat taktikleri
hakkinda bilgi aliriz.

Pazar degisikliklerine hizli cevap
icin fiyatlama sistemleri
kullaniriz.

Acentelerimizle iliskimizde gliclu
kanal  yoOnetimi  yetenegine
dikkat ederiz.

isletmemiz sektérde en iyi
acentelerle calisir.

isimize deger katan acentelere
sahibiz.

Acentelerimizle yakin bir
calisma ortamimiz vardir.

isletmemiz  marka imajimizi
glclendiren halkla iliskiler
yonetim becerisine sahiptir.

isletmemiz etkin tanitim

teknolojilerin

ile

wnJioAiwiiey

api1juIsa
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faaliyetleri gelistirir ve yurutur.

Biz reklam, sponsorluk ve / veya
kampanyalar kullaniriz.

Tanitim ve iletigim
calismalarimizda faaliyetlerimiz
konusunda musterilerimizi
bilgilendiririz.

Calisanlarimizin verimliligini
gelistirmek icin calisan
egitimlerine 6nem veririz.

Calisanlarimizi korumak icin
yetenek  yOnetimine  Onem
veririz.

isletmemizde calisanlarimizin en
iyi girisimleri 6dullendirilir.
Faaliyetlerimizin etkinligi igin
musterilerimizle iliskilerimizi
kolaylastiririz.

isletmemiz misterilerine her
zaman surdirulebilir bir kalite
deneyimi sunabilmek igin ¢alisir.

isletmemizin  uygulamalarinin
iyilestirilmesi icin diger
paydaslarla  isbirligini  tegvik
eder.

isletmemiz hizmet siirecinde
kalite, disiik maliyet, hiz gibi
hedeflere ulasilmasi icin calisir.

isletmemiz rakiplerimize gore
distk maliyet avantajina
sahiptir.

Uriin ve hizmet kalitemiz majér
rakiplerimizin Griin ve hizmet
kalitesinden daha iyidir.

nJoAiw|iyey

aplI|uIsa

Katilmiyoru
m
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isletmemiz Ar-Ge ve yeniliklerde
major rakiplerimize gore daha
yeteneklidir.

isletmemiz major
rakiplerimizden daha iyi bir
yonetim yetenegine sahiptir.

isletmemizin karlihgr iyidir.

isletmemizin biyime hizi majér
rakiplerimizden iyidir.

isletmemiz bazi onemli
pozisyonlarda ve alanlarda ilk
hareket edendir.

Kurumsal imajimiz major
rakiplerimizden daha iyidir.

Rakiplerimize gore yeni
musteriler edinme orani iyidir.

Rakiplerimize  goére  mevcut
miusterileri elde tutma orani
yuksektir.

Rakiplerimize  gbre  mdusteri
memnuniyetimiz ylksektir.

Mevcut miusterilerimizden elde
ettigimiz satis orani yliksektir.

Rakiplerimize  gore  goreceli
olarak daha fazla buylyen bir
pazar payina sahibiz.

Operasyonel karlihgimiz iyidir.

isletmemiz artan bir satig
hacmine sahiptir.

isletmemizin nakit akisi pozitif
bir gértiniime sahiptir.

Yasiniz
T 18-24 Yas
T 25-31Yas
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T 32-38Yas

T 39-45Yas

T 45-51Yas
52 Yas ve lzeri
Cinsiyet

T Kadin

T Erkek

Egitim Durumunuz

C

T

C

ilkoégretim

Lise

Meslek Yiksekokulu
Universite

Yiksek Lisans

Doktora

isletme igi Pozisyonunuz

Ust Diizey Yonetici
Orta Diizey Yonetici
idari Calisan

Teknik Calisan

Diger

Kag yildir bu pozisyondasiniz?

T

T

C

1-12 Ay
1-3 Yl

4-6 Il
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o 7-10Vl
©11-15Vil

16 Yil ve Uzeri

isletmenizin tiirii
T Adi
T Komandit

T Limited

T Anonim

isletmenizin sermaye yapisi

T Yerli sermaye

" Yabanci sermaye

" Yerli ve yabanci sermaye ortaklik
isletmenizin sahiplik tiirii

T Aile isletmesi

" Cok ortakli isletme

isletmenizin kurulus tarihi (Yil)

—

isletmenizin cografi faaliyet alani

" Ulusal

= Uluslararasi

= Her ikisi de
isletmenizin ¢alisan sayisi

T 0-50

189



51-100

101-250

251-500

501-750

751-1000

1001 ve uzeri
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