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Kiresel ekonomiyle birlikte artan ticari hareketlenme, lojistik sektorinin
belkemigini olusturan 3. Parti lojistik (3PL) hizmetlerinin 6nemini de arttirmistir.
Lojistik sektorii dogas1 geregi rekabetin gitgide daha da yogun yasandigi bir alandr.
Ve bu alan, hizmetlerini ve firmanin is yapis sekillerini farklilagtirma yolu ile
hizmette kalite algisini arttirarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalamaya calisan
isletmelerle giin gectikce daha da gelismektedir. Bu anlamda kiiresel boyutta
stirdiiriilebilirlik kavramina bagl gelisen birgok trend ve miisteri baskisiyla beraber
lojistik firmalar, rekabet ettikleri alanlar1 siirdiiriilebilirlik boyutlaria(ekonomik,
sosyal ve cevresel) entegre ederek daimi olma diisiincesini uygulama g¢abasina
girismiglerdir. Bu baglamda firmanin hizmet kalitesinden ne anladigi ve bu algmnin
rekabetini daimi yapma adina nasil bir katki saglayacagi konusu Onem arz
etmektedir.

Yapilmis olan bu arastirmanin amaci, Ugunct parti lojistik hizmet
saglayicilarin sunduklar1 hizmetlerde algiladiklar1 kalite seviyesinin, siirdiiriilebilirlik
boyutundaki (toplumsal, sosyal, c¢evresel) rekabet agisindan incelenmesi ve
aralarindaki 1iliskinin ortaya konulmasidir. Calisma kapsaminda 7°si demografik
olmak iizere hizmet kalitesi algisini, rekabet unsurlarmi ve siirdiiriilebilirlik
boyutlarini igeren toplamda 41 soruluk bir anket olusturulmus ve lojistik hizmet
saglayict firmalarda calisan 120 kisiye uygulanarak veri toplanmistir. Arastirmada
analiz yontemi olarak Aciklayic1 Faktor Analizi kullanilmis ve SPSS 21.0 programi
kullanilarak literatiire yeni bir 6l¢gek kazandirma amaglanmistir. Bu baglamda yapilan
analiz sonucu elde edilen bulgulara gore konu igerigi 9 faktor ve 29 tane birbiriyle
iligkili alt boyuttan meydana gelmektedir. Gelistirilen 6lgegin ve iliskilendirilen
unsurlarin, lojistik hizmet isletmelerine ve bu alanda yapilmis smirli arastirmalara
katki saglamas1 ongoriilmektedir.

Arastirma sonucunda; artan miisteri talepleri ve beklentileri paralelinde
lojistik isletmelerin, kalite algilamalarim siirdiiriilebilirlik kapsaminda genisleterek
rekabete ulagsma konusuna o©nem verdikleri ve buna yoOnelik faaliyetlerde
bulunduklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Surdarilebilirlik, Uclnci Parti Lojistik
Isletmelerde Rekabet, Siirdiiriilebilir Rekabet
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THE EFFECT OF QUALITY PERCEPTIONS IN THE SERVICE SECTOR
ON SUSTAINABLE COMPETITIVENESS: AN APPLICATION IN THIRD PARTY
LOGISTICS SERVICE PROVIDERS

Turkan Miige OZBEKLER
Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of International Logistics Management

Increased commercial movement in parallel with global economy enhances
the importance of third party logistics services (3PL), which are the backbone of
logistics sector. By nature, the logistics sector as an area experiences ever more
intense competition day by day. This area is being developed by companies,
diversifying their services and changing their way of doing business in order to
improve the perception of service quality and to get a sustainable competitive
advantage. In conjunction with the customer pressure and the trends developing in
line with the concept of sustainability at the global level, the logistics firms integrate
the dimensions of sustainability (economic, social and environmental) to their areas
of competition and try to achieve viability. In this context, the issues such as how the
companies perceive the service quality and what kind of a contribution these
perceptions make in order to sustain competitiveness are the important.

This research was carried out to examine the perceived quality level of
services by third party logistics providers in terms of dimensions in sustainability and
to demonstrate the relations between them. Within the scope of the study, a
questionnaire comprising 41 questions on perceived quality of service, elements of
competition and dimensions of sustainability, including 7 demographic questions,
was developed and applied to 120 people who work for 3PL. The data collected
during research were analysed by using SPSS 21.0 program. Exploratory Factor
Analysis was used as the method for analysis with the aim of generating a new scale
as a contribution to the literature. Based on the findings, the analysis revealed 9
factors with 29 related elements. In this framework, the developed scale and
associated elements are expected to contribute both to the limited researches in this
area and to the logistics services providers.

As a result of this study, it is seen that the logistics providers attach
importance to achieving competitiveness by expanding quality perceptions in the
scope of sustainability and are taking actions in line with growing customer demands
and expectations.

Key Words: Service Quality, Sustainability, Competition in Third Party Logistics
Providers, Sustainable Competitiveness
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HiZMET SEKTORUNDE KALITE ALGISININ SURDURULEBILIR
REKABETE ETKIiSi: 3. PARTIi LOJISTiK HIZMET
SAGLAYICILARDA BiR UYGULAMA

GIRIS

Bilgi etrafinda sekillenen yeni kiiresel diinya diizeniyle birlikte ticari ilgi,
tarim ve sanayi sektoriinden c¢ok, hizmet sektoriine kayarak hizmet ekonomisine
gegisi ortaya koymaktadir. GUniimuz ticari dengelerinde, hizmet sektorii artik hayatin
her noktasina, her alanina yayilmis ve Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYIH) mn blyuk
bir belirleyicisi olmustur. Bilgi yogun faaliyetlerin artis1 beraberinde her tlkede
ekonomik gelismeler devam ettikge, hizmet sektOriine olan yodnelim de artma
egilimindedir. Diinya Bankas1 verilerine (World Bank Group, 2015) gore; 2000 ve
2014 yili GSYIH’ ya katki oranlari sektdr bazli incelendiginde tarrm ve sanayi
sektorlerinin ekonomideki toplam yerinin %33’ten %29’a gerilerken, hizmet sektori

payimin %67 den %70’e yiikseldigi acik¢a goriilebilmektedir.

Hizla gelisen ve globallesen diinyadaki ekonomik, teknolojik ve sosyolojik
gelismeler, sektorlerin sinirlarin1 bulaniklagtirmakta ve firmalarin benzerleri arasinda
tercih edilebilir olma konusuna daha fazla odaklanma gerekliligini yaratmaktadir.
Rekabetin giderek sertlestigi bir ortamda, hizmet sektorlniin icinde aktif olarak
bulunan isletmeler, sektorde yasanan biiyiimeye paralel olarak, verilen hizmetleri
cesitlendirmekte ve sirdurebilir rekabeti saglayabilmek igin gelistirilecek yeni
arayislara yonelmektedir. Bu gergevede, rekabet istiinliigiint, degisen her turli
sektor, rakip ve miisteri dinamiklerine ragmen uzun yillara tagimayr basarabilen
hizmet isletmeleri, siirdiirebilirligi saglayarak rakiplerinden 6ne c¢ikma sansim

yakalayabilmektedir.

Hizmet isletmelerinin hayatta kalabilmelerinin ve fark yaratabilmelerinin 6n
kosulu olarak hizmet kalitesine verdikleri onem On plana c¢ikmaktadir. Sektorde
yasanan yenilikler kapsaminda tiiketicinin bekledigi hizmet kalitesinin artmasi, kalite
taniminin Uretici yerine miisteri odakli olmasina ve firmanin siirdiirebilir rekabetini
bu baglamda gelistirebilme imkanini1 sunmaktadir. Bunun sonucunda, bir hizmet
isletmesinin kalite konusunda hangi seviyede oldugunu bilmesi ve sundugu
hizmetlerin miisteri bakis ac¢isiyla nasil bir kalitede algilandigina yonelik

farkindalig, gelistirecegi hizmetler i¢in 6nemli bir altyap1 olusturmaktadir. GUnuimuz



diinyasinda, mevcut ve potansiyel miisterilerin hizmet kalitesi beklentilerini gergege
en yakin sekilde saptayabilen ve etkin bir sekilde analiz ederek sirket bunyesinde
algilanan hizmet kalitesi kavramini bu yoriingede yiiriitebilen igletmeler, siirdiirebilir

rekabette bagarili olabilmenin en kritik unsurunu gerceklestirmeyi basarabilmektedir.

Global ekonomiyle birlikte artan ticari hareketlenme, lojistik sektdriinin
belkemigini olusturan 3. Parti lojistik (3PL) hizmetlerinin 6nemini de arttirmustir.
Benzerlerinden siyrilmaya calisan isletmeler, rekabet lstiinliigiinii ele gegirebilme ve
sirdiirebilme miicadelesinde sunmus olduklar1 hizmetleri kalite bakimindan
degerlendirerek var olma yoluna gitmektedirler. Yapilmis olan bu tezin amaci,
hizmet isletmelerini ve sektoriin dinamiklerini tanimlayarak, kalite olgusunun hizmet
isletmeleri tarafindan algilanisini ve bu alginin, firmalarin stirdiiriilebilir rekabetine

etkisini ele almaktir.

Hizmet sektoriinde kalite algisi tlzerine yapilan literatiir g¢aligmalart
incelendiginde, basta saglik, bankacilik, olmak iizere farkli hizmet sektorlerinin
konuya yonelik aragtirmalarinin ¢okca yapildigir goriilmektedir. Bu baglamda,
arastirma konusunun lojistigin kalbi olan 3PL hizmet saglayicilar1 olarak se¢ilmesi
ve isletme bakis acisiyla incelenerek firmanin sundugu hizmetlerin kalitesinde
kendini nasil gordigiiniin, siirdiirebilir rekabetine etkisini ortaya koymasi
bakimindan, lojistik hizmet isletmelerine ve bu alanda yapilmis sinirli aragtirmalara
biiytik katki saglamasi beklenmektedir. Bu cercevede, dort bolumde incelemeye

alinan konunun;

[lk boliminde hizmet kavrami ve ozelliklerinden bahsedilerek, hizmet
sektoriiniin temel taslari, siniflandirilmasi ve sektérde bulunan isletmelerin kendine
Ozgii yapilar1 ortaya konacaktir. Ayrica, arastirma uygulamasina konu olan lojistik

sektoru ve 3. Parti lojistik hizmet saglayicilarinin dinamiklerinden bahsedilecektir.

Ikinci boliimde ise kalite kavrami, hizmet sektdriinde kalite algisi, boyutlar:
ve 6nemi incelenerek, hizmette kaliteyi 6lgmeye yonelik en gecerli modellerden biri
olarak kabul edilen SERVQUAL 0lgegi ve diger 6l¢iim modellerine ait tiim detaylar
anlatilacaktir. Aragtirma konusu kapsaminda ele alinacak olan lojistik igletmelerinde

kalite algis1 konusuna vurgu yapilacak ve detaylandirilacaktir.



Uclincti bolimde, rekabet ve rekabet giicii kavramlarina deginilerek, firma
duzeyinde rekabet gostergeleri ve rekabet gucunu etkileyen faktorler incelenecektir.
Isletmeler acisindan siirdiirebilirlik kavrami aciklanarak, siirdiirebilir rekabetin
kaynagi ve Onemi ele alinacaktir. Son olarak, lojistik sektéri ve sirdirulebilir

rekabet konular1 incelenecek ve iliskilendirilecektir.

Dordinct bolimde ise tezin arastirma, yontem ve bulgular kismi yer
almaktadir. Bu boélimde, arastirma konusu olarak alinan ve hizmet isletmeleri
arasinda ¢ok onemli bir yeri olan 3PL hizmet saglayici firmalar, hizmette kalite algist
ve surdlrebilir rekabet iliskisi agisindan toplanan veriler 1s18inda analiz edilecektir.
Ayrica arastirmanin Onemi, amaci, kullanilan analiz yontemleri ve elde edilen
bulgular bu bdliimde toplanacaktir. Bolimde son olarak yer alan sonug boéluminde
ise yapilan arastirma ve bulunan veriler arastirma kapsaminda yorumlanacak ve

calisma sonlandirilacaktir.



BIRINCi BOLUM

HIZMET KAVRAMI VE HiZMET SEKTORUNE
GENEL BAKIS

Dinya ekonomisine yon veren ve her tirld ticari aktivitenin
gerceklesmesinde kritik rolii olan hizmet kavrami ve onun temelleri iizerine
kurulmus olan hizmet sektoriinlin 6nemi gun gectikce daha da artmaktadir. Bu
bolumde hizmet kavraminin tanimi yapilarak, sektor oOzellikleri ve hizmet

isletmelerinin dinamikleri hakkinda detaylandirilmaya gidilecektir.

1.1 Hizmet Kavramm

Tarihten bugiine hizmet kavrami tanimlarina ait literatiir incelendiginde,
konunun ¢ogunlukla farkli perspektiflerden ele alindigi goriilmektedir. Hizmetlerin
cok degisik nitelik ve iceriklerle karsimiza ¢ikmasi ve dogasi geregi hizmeti alanlar
ve verenler acisindan farkli kapsamlarinin olmasi, evrensel olarak tek bir tanimda
aciklanabilirligini zorlagtirmaktadir. Malin ne oldugu ile ilgili kayda deger bir fikir
olmasina ragmen, hizmetler yalnizca mallarin olmadigi her sey olarak
anlasilmaktadir. Fakat ¢cok genel anlamda hizmet tanimlanmak istenirse, “iretildigi
yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay veya ¢aba” seklinde

belirtmek mimkandar (Collier,1990,s.237).

Birgok kisi ve kurum, bagli oldugu bilim dali ve etkisi altinda hizmet
kavramini tanimlamis, insan ve onun dinamizmine bagli olarak statik bir yapi
sergileyen hizmetin kapsami ve olasi tanimi1 da bu yonde farklilasmistir. Kotler
(1984,5.596) hizmeti, “Satis igin sunulan faaliyetler, yararlar, ya da saglanan
doyumlardir” seklinde tanimlamistir. Ayrica 1997 yilinda hizmet kavramina yonelik
yaklagimini, bir tarafin diger tarafa sundugu ve somut bir kazanimla sonuglanmayan
soyut bir faaliyet ya da yarar olarak tanimlayarak kavrami gelistirmistir(Kotler,1997,
S.467).

Solomon vd. (1985,5.99) ise,“hizmet pazarlamasi, nesnelerin degil, faaliyet
ve siireglerin pazarlamasidir” derken, Gronroos (2000,5.46) “hizmet, miisteri ve
hizmet saglayanin fiziksel kaynaklar1 ve sistemleri arasindaki etkilesim aninda
olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim saglayan bir faaliyetler dizisi” tanimini

yapmuistir. Ayrica kavram, hizmeti satin alan tarafa sunulan ve zaman, yer, bigim ve



psikoloji bakimindan yarar saglayan ekonomik faaliyetler olarak da

tanimlanmistir(Parasuraman vd., 1985,s.41).

Yapilmis olan tanimlar incelendiginde, soyut bir karakteristikte olan hizmet
kavramu, tiketicinin var olan gereksinimlerini giderme ya da fayda saglamasina
yonelik, maddi doyumdan ¢ok manevi doyum saglayan faaliyet ya da performans
olarak algilanmaktadir. Fiziksel bir iiriine bagl olan ya da olmayan hizmet kapsami
diistintildiigiinde kavram igerigi daha da derinlesmektedir. “Dogrudan satiga sunulan
ya da Urtnlerin (mal/hizmet) satisiyla birlikte gerceklesen yarar” olarak tanimlanan
hizmet(Tenekecioglu,1992,s.159), ayn1 zamanda “Malin ya da hizmetin satigina baglh
olmaksizin pazara siiriildiigiinde istek ve ihtiyaglar1 doyurabilen ve bagimsiz olarak

nitelenebilen faaliyetler”(Stanton,1971,s.568) olarak da adlandirilmaktadir.

Yukarida verilen tanimlarda da goze carptigi gibi hizmet kavramina yonelik
cok cesitli bakis agilar1 bulunmaktadir. Bu tanimlar irdelendiginde, hizmet kavramina

yonelik 6nemli noktalarda ¢ikarim yapilabilir;

¢ Hizmetlerin maddi ¢iktilari yerine manevi ¢iktilarinin bulunmasi
¢ Mal ve hizmet satisinin birlikte yiirtitiilebilecegi gibi, hizmetin mal veya
baska bir hizmetten de bagimsiz olarak verilebilmesi

X/

% Ekonomik bir faaliyet olarak pazarlanabilir nitelikte olmas1

% Hizmetin onu verenden ayrilmayisi ve verildigi anda tiiketilmesi

¢+ Hizmetlerin belli bir performans, sureg, etkilesim ve faaliyetlerin sonucu
ortaya ¢ikmast

% Miisteri problemlerine ve isteklerine yonelik yarar saglama amaciyla hayata
gecmesi

¢ Soyut karakteristikte oldugundan algilama ve yorumlamada sinir

bulunmamasi

1.1.1 Hizmetin Temel Karakteristikleri

Hizmet kavramimin sahip oldugu birgok Kkarakteristik ozellik, kendisini
fiziksel mallardan ayiric1 nitelikte oldugundan, hizmetin pazarlanabilirliginde ve
hizmet sektoriiniin temellerinin olusmasinda incelenmesi gereken en 6nemli unsurlari
olusturmaktadir. Hizmet iireticilerinin, sektordeki firsatlari yakalamaya yonelik
cabalarinin basariya ulasabilmesi ig¢in bu oOzelliklerin bilinmesi sarttir. Hizmeti

maldan ayiran baslica dzellikler soyle belirtilebilir (Oztiirk, 2003,s.8):
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s Soyutluk

% Ayrilmazlik( Ayirt edilmezlik)
¢ Heterojenlik(Degiskenlik)

% Dayaniksizlik(Bekletilememe)

% Sahipliginin bulunmamast
1.1.1.1 Soyutluk

Hizmetlerle mallar arasindaki en belirgin farklilik, soyutluk 6zelligi ile ortaya
cikmaktadir. Hizmetler, insanlarin bes duyu orgami tarafindan maddi olarak
algilanamayan ve deneyime dayali yarar saglayan 6zelliktedir. Potansiyel bir miisteri,
mal satin alimini fiziksel olarak estetik bi¢im, kalite, koku, tat gibi yaklasimlarla
daha realistik bir bicimde degerlendirebilir. Hizmet satin aliniminda ise, hizmetin
degerini ancak satin aldiktan sonra ve hizmetin tliketilmesi esnasinda

degerlendirebilir(Uygug,1998).

Hizmet satin alimina yonelik yapilan ¢cogu reklam, servis hizmetinin soyut
karakteristiklerinden kaynaklan yararlar olan; giiven, kisisel ilgi, calisan
sicakkanliligi ve alakasi, hizmet tiikketimiyle yasanilacak kalite algisi iizerine vurgu
yapilarak tasarlanir(Palmer,2011,s.8). Bu yuzden hizmetlerin sahip oldugu bu
karakteristik yapi, hizmet pazarlamasini iirlin pazarlamasindan ayiran en Onemli

Ozellik olarak kabul edilmektedir.

Hizmetin dokunulmaz olmasi, fiziksel bir varliga sahip olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Soyutluk 0&zelligi mal ve hizmetlerin ayrimi bazinda,
dokunulabilirlik agisindan asagidaki sekildeki gibi siniflandirilabilir:

Tuz
Mesrubat
Dreterjan
Oromobil
Kozmetnk Fast-food
? Restoran

Somut unsurlar
baskin
Fast-tood
Restoran Reklam
Aganslarn
Y atinim
Yonetimi Damismanhk

Hawvayollar
Egitim

Sekil 1. Mal ve Hizmetler Ac¢isindan Dokunabilirlik Cetveli

Kaynak: Shostack, G. L. (1977): “Breaking Free From Product Marketing”, The Journal of
Marketing, Vol: 41, s.77.



Sekil 1°de goriilebilecegi gibi, cetvelin sag ve soluna kaydikg¢a, iriinlerin
soyut veya somut Ozellikleri artmakta, uc¢ noktalara gelindiginde ise bu oran
trlinlerin tamamini kapsamaktadir. Sekil ayrintili incelendiginde, genelde her malin
icine hizmetin de karistig1, her hizmetin i¢ine de somut mallarin dahil oldugu ve bu
baglamda ikisini birbirinden keskin c¢izgilerle ayirmanin miimkiin olmadigi
anlasilmaktadir. Bunun sonucu olarak, otomobil gibi somut Urtinlerin satin alim
kararinda, soyut kabul edilen kisisel tercihler, estetik anlayisi, zevk gibi unsurlar
onemli bir yer tutarken, soyut unsurlar1 baskin olan havayollar1 gibi sektorlerde de,
somut bir unsur olusturan, yolculuk edilecek ucak tipi ve 6zellikleri gibi gergeklikler,
miisteri tercihinde kritik rol oynamaktadir. Soyut ve somut unsurlarin nerdeyse esit
sekilde dagildig1 restoran Ornegine bakildiginda ise, restoranin dekoru, yemeklerin
sunum sekli gibi somut gercekler, hizmet elemanlarinin ilgisi, ayn1 ortamda yemek
yiyen kisilerin sosyal statiileri gibi soyut unsurlarla tamamlanarak miisterinin o

restorant secip segcmemesinde etkili olur.

Hizmetin soyut bir karakterde olmasinin, miisteri {izerinde yarattig1 etkiler ve
bu etkilerin, hizmet verenler agisindan degerlendirilmesi soyle ifade edilebilir
(Palmer,2011,s.9):

Miisteri acisindan:

* Hizmet sunumu, mallarda oldugu gibi somut bir sekilde sergilenememekte bu
da miisterileri rakip hizmetler arasinda tercih etmede ve degerlendirmekte
zorlamaktadir.

« Standartlagtirmakta giicliik yasanan hizmet sunumu, misterinin algiladigi risk
seviyesini yukseltmektedir.

¢ Sunulan hizmet ile ilgili bagkalarindan duyulan 6neriler ve elestiriler, miisteri
tercihinde blyuk bir yer kaplar.

¢ Hizmet kalitesini degerlendirmede, fiyat biiyiik bir belirleyicidir.

Hizmet veren acisindan:

¢ Hizmetleri patentle koruma giicliigli onlar1 taklide acik hala getirse de,
sirdiiriilebilir rekabet avantaji noktasinda, soyut unsurlart basariyla
harmanlamak ve fark yaratarak miisteriye sunmak, ©Onemli bir husus
olusturur.

¢ Verilen hizmet igerigine fiziksel gergeklik eklemek ve giicli marka
gelistirerek hizmeti somutlasgtirmak en énemli stratejilerden biridir. Ornegin,
restoran sektoriinde Burger King ve Mc Donald’s marka ve statii imaji
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yaratarak, uluslararasi baglamda tercih edilir ve gilivenilir olma algisini
miisteri zihnine kabul ettirmeyi basarmustir (1¢62,2001,5.36).

% Sunulan hizmete yonelik agizdan agiza pazarlamay1 harekete gegirip, olumlu
bir sekilde yayilmasini saglayabilmek, hizmet isletmesine olan giiveni
saglamlagtirir.

¢ Hizmet isletmelerinin odaklanmasi gereken en Onemli husus, hizmet
kalitesidir. Gergeklestirilen hizmetin performansi, o sirketin bir daha tercih
edilip edilmeyecegi konusunda en 6nemli belirleyici olacaktir.

1.1.1.2 Ayrdmazlik (Aywt Edilmezlik)

Ayrilmazlik 6zelligi ile hizmetin yaratildigr (iretildigi) ve sunuldugu (tiiketildigi)
zamanin ayrilmamasi ve tiiketicinin de bu siirecte aktif olarak bulunmasi agiklanmaktadir.
Hizmetlerin bu 6zelligi, onlar1 mallardan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak

gorulmektedir.

Mal ticaretinin genelinde, sirketler frlinleri tek bir noktada (retip,
misterilerin taleplerine uygun olarak nakliyesini ve sunumunu istenilen yer, zaman,
fiyat wunsurlarina gore gerceklestirmektedir. Bu sekilde, diretici firmalar
standartlastirilmis iiretim siirecinin potansiyel imkanlarin1 kullanarak 6lgek maliyeti
gibi firsatlar yakalarken, {irlinlerdeki kalite seviyesinin kontroliinii saglamada basarili
olabilmektedirler. Uretim siireci genellikle miisteri tarafindan goriilmez ve malin
satin alimindan ¢ok once gergeklesir. Uretim ve tiiketim siirecinin ayr1 olmasiyla
saglanan fayda, iiretime ait maliyetlerin az oldugu bir iilkede tiretim yapip, talebin ve
tiiketici gelirinin fazla oldugu bir iilkede tretilenlerin satisa ¢ikmasini saglayarak

g0Ozle goriiniir bir sekilde ortaya konabilir.

Hizmet Ticaretinde ise, hizmetin tUretimi ve tiliketilip degerlendirilmesi,
miisteri ve hizmet veren arasindaki etkilesimin olugsmasiyla birlikte hizmetin sunumu
esnasinda gerceklesir. Ayrilmazlik 6zelliginin getirisi olarak, miisteri yalnizca hizmet
tiretimini gérmekle kalmaz, ayn1 zamanda, liretim siirecine katilir. Buna gore
tiketici, Oretim yerinde ve zamaninda hizmetle karsilasmakta ve hizmeti o sartlar
icinde tiketmektedir. Ornegin, bir ameliyatin gerceklesmesi icin hastanin katilimi
olmaksizin yapilacak herhangi bir operasyon diisiiniilememektedir. Hasta(miisteri)

tim hizmet liretimi siirecinde var olmak zorundadir.

Mal dretiminin, bir standart Gretim slreci sonucunda saglanmasi ve Kalite

konusunda belgelerle siipheye yer birakmayacak sekilde miisteriye sunumuna karsin,
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hizmetler iiretim zamanima ve kisiye gore degiskenlik gosterebildigi gibi hatalar ve
kalite eksikliklerinin saklanmasi veya standartlastirilip diizeltilmesi de ¢ok zordur.
Bu yizden, hizmet verenin, hizmet iiriiniinii daha hatasiz bir bigimde sunmak i¢in
ikinci sans1 beklemesi veya somut {irtinler gibi iade kabul etmesi, degistirmesi S0z
konusu degildir. Cogu durumda, hizmet iiretim siirecinde veya metodunda yasanan
en ufak degisiklik bile, sunulan hizmet degerinin neredeyse tamamen yok olmasina
ve misteri memnuniyetsizligine sebep olmaktadir. A kisisi adina konser bileti alan
ve konsere giden kisi, yasanan degisiklik sonucu B kisini dinlemek durumunda
kaliyorsa, verilen hizmetin kisi agisindan degeri ayn1 olmadigindan yaratilan fayda

ortadan kaybolmaktadir.

Hizmetlerin iiretim ve tiiketimlerinin eszamanli olusu, iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan ulastirilma sekillerinin de mallardan farkli olmasim
gerektirmektedir. Bu Uriinler i¢in yiiz yiize iliskiler gerektiren ve kisisel yetenek,
kisisel bilgi gibi kavramlarin 6nem kazandigi dogrudan dagitim kanali se¢imi gOze
carpmaktadir (Karahan, 2006,s.52). Hizmetlerin tlketicilere sunumundan 06nce
tiretilmis olmasi s6z konusu olmadigindan, hizmetin pazarlanmasindaki basari veya
basarisizlik dogrudan dagitim kanalindaki etkilesimden ©nemli derecede

etkilenmektedir.

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelliginin etkileri, kisisel iletisim ihtiyacinin
diistiriilebildigi alanlarda azaltilabilir. Teknolojinin sagladigi imkanlarla birlikte daha
esnek ¢oziimler yaratan internet ve ¢agri merkezleri gibi kanallar, banka islemleri,
hastane randevusu gibi degisik hizmetler igin kolaylik saglamaktadir. Hizmet
sunumundaki kisisel iletisim tamamen ortadan kaldirilamasa da, konu, zaman ve yer

faydasi saglanarak miisteri tatmini arttirilabilir.

1.1.1.3 Heterojenlik(Degiskenlik)

Belirli bir zamanda verilen hizmetin, tam olarak aymi sekil ve igerikle,
miisteride ayni tatmin seviyesini yaratarak verilmesi yani standartlastirilmasi ¢ok
zordur. Her miisterinin beklenti ve hizmet deneyimlerinde gorilen farkliliklar,
sunulan hizmetin tliketimi sonucunda yasanacak kalite algis1 ve faydanin degiskenlik
gostermesine sebep olmaktadir. Ciinkii bir hizmetin igerigi ve miisteride yarattig

deger, hizmeti veren kisiden kisiye, miisteriden miisteriye ve hatta giinden giine



degisebilecegi igin tek tip bir ¢iktiya ulagsmak neredeyse olanaksizdir(Zeithaml ve
Bitner,2003,s.21).

Hizmetler yapisi itibariyle, genelde insanlar tarafindan iiretilen ve emek-
yogun olarak adlandirilan performanslar oldugundan, aymi hizmet isletmesi
tarafindan verilen ayni hizmetin iki ayr1 sunumunda bile tamamen ayni olmasini
beklemek pek miimkiin olmayacaktir. Hizmetin bu 06zelliginin farkinda olan
isletmeler, daha iyiyi yakalayabilmek adina hizmet sunumunda benimsedigi stratejiyi
siirekli gelistirme yoluna gitmektedirler. Ornegin, bazi restoranlarm diger
restoranlara oranla daha iyi bir hizmet saglama itibarina sahip olmasi, hazirlanan
yemegin lezzetinin yani sira miisteri karsilamadaki ilgi, gerekli saygi ve giiler yiiz
gibi personel davranislarindan etkilenmekte ve izlenen strateji, verilen hizmetin
miisterideki algisinin daha da farklilasmasina neden olmaktadir. Bu istikrarin, isletme
stratejisine uygun personel se¢imi ve egitimi yoluyla siirdiiriilmesi, standartlastirilmig
performansa yakin sonuclar elde edilmesini kolaylastirmaktadir. Hizmet kavraminin
degiskenlik o6zelligiyle nitelendirilmesi bu bakimdan incelendiginde, isletmeler
tarafindan yaratilmak istenilen hizmet kalitesi seviyesi ve kontroliine yonelik

faaliyetler, miisteri odakliligina vurgu yapilarak ele alinmalidir.

1.1.1.4 Dayaniksizlik(Bekletilememe)

Hizmetler birer performans, sire¢c ve faaliyetler dizisi arz ettikleri icin
mallarda oldugu gibi saklanmalari, stoklanmalari, iade edilmeleri veya daha sonraki
bir tarihte yeniden satilmalart miimkiin olmamaktadir. Hizmet gereksiniminin
genelde anlik olmasi nedeniyle, ertelenen hizmet tiiketiciye yarar saglamaz. Ornegin,
kisi gereksinimi oldugunda ugaga binmek, hasta oldugunda hastaneye ugramak ister.
Bu hizmetleri bekletip daha sonra sunmak mimkin olsa da gecen zaman sonunda
hizmetin verimi ve saglayacagi deger azalir ya da tamamen yok olur. Bu baglamda
hizmetin mallardan ayrildigi en 6nemli noktalardan biri olan dayaniksizlik 6zelligi,
hizmetlerden saglanan yararin kisa siireyle sinirlanmasina ve zamana bagimliligina

vurgu yapmaktadir.
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Envanter edilememesi T~ Talep inis ve gikislarinim

dogru tahmin

Hizmetin & edilememesine bagh

dayaniksiz
olmasi

Talebin diizensiz olusu problemler

Hizmet tiretiminde ‘Tam
zamaninda tiretim’ modeli

Kisa siireli fayda saglama ]|

gereksinimi

Sekil 2. Hizmetin Dayamksiz Olmasina Etki Eden Sebepler ve Sonuclar:

Kaynak: Palmer, A. (2011).Principles of Service Marketing. 61 revised edition, London: McGraw Hill Higher
Education, s.13

Bir araba iireticisi, Urlinlerini etkin olarak satamadigi bir siiregte stoklama
doniisii olmayan ve ileri tarihte sunuma g¢ikarilmak icin envanter edilemeyecek
ozellikte olacaktir. Ornegin, saat 9.00°da havalanacak olan ugaktaki satilamayan bos
koltuklar, saat 10.00’daki ugusa dair talepler i¢in herhangi bir deger
olusturmayacaktir. Bu anlamda, hizmete hazir hale getirildikten sonra satilamayan
hizmetler, ekonomik degerini yitirerek, sonradan giderilemeyen ekonomik kayiplara
neden olmaktadir (Karahan, 2006,5.54). Bu da ‘tam zamaninda iiretim’ modelinin 6n
plana ¢ikmasini ve eldeki talep paralelinde diizenlemeler ve stratejiler gelistirilerek

hizmet sunumunun yapilmas1 gereksinimini ortaya koymaktadir.

Bazi1 hizmetlerin talebi, yil icinde mevsimlere, haftanin giinlerine ve hatta giin
icindeki saatlere gore farklilasarak dalgalanmalar gosterebilmektedir. Hizmet
isletmelerinde giiven stoku bulundurulmasi miimkiin olmadigindan, bir¢ok hizmet
isletmesi talep ve arzi aymi dogrultuda yiiriitme konusunda blylik problemlerle
karsilasmaktadir. Hizmetlerin  dayaniksizlik  6zelligi; merkezdeki sandvig
diikkkanlarinin 6gle vakti, Cuma giinlerindeki ucak talebi, otellerin yaz ve 0Ozel
gunlerdeki sureci gibi talebin yiiksek oldugu donemler igin farkli stratejiler
izlenmesini gerektirirken, talebin diisiik oldugu zamanlar1i dogru belirleyerek
kullanilmayan kapasitenin kaybolmasini engellemeyi gerektirir. Ornegin; otellerin
sezon haricinde daha diisiik fiyatlar uygulamasi, restoranlarin da talebin yogun
oldugu saatlerde yari zamanli elemanlari caligtirmast bundan
kaynaklanmaktadir(Kotler ve Armstrong, 1996,5.260). Sonug olarak, hizmet suregleri

miisterilerin taleplerindeki degisimlere hizli tepki verebilmek igin esnek olabilmeli
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ve hizmet isletmeleri tarafindan yapilan planlama, fiyatlama, hizmetin satis1 gibi

konulara iligkin de riski en aza indirmek adina 6nlemler alinmalidir.
1.1.1.5 Sahipliginin bulunmamast

Hizmetler satin alindiktan sonra ekonomik degerlerini kaybetmelerinin yant
sira, hizmeti satin alan kisiye herhangi bir sahiplik hakki da vermemektedir. Hizmet
ile mal arasindaki en biiyiik farklardan biri olan hizmetin sahipliginin bulunmamasi
0zelliginin sonucu olarak, ortaya ¢ikan iiriiniin sahipliginin tersine ancak o hizmetten
faydalanmak s6z konusudur. Ornegin, kiralanan bir film dvd’si kiralayan1 sahibi
yapmaz, sadece gegici bir siire kullanim hakki saglayarak fayda yaratmayi1 amaglar.
Bu ac¢idan bakildiginda, hizmetin satin alinmasiyla birlikte aslinda kiralama isleminin

gercgeklestigi s6z konusu olur denebilir.

Bir hizmeti satin alan tiiketici, bu hizmeti bir bagkasina transfer edemedigi
icin, hizmetlerde ikinci el pazarlart da ortaya ¢ikmaz. Hizmetlerin bu ozelligi,
tilketicilerin satin alacaklar1 hizmet (iirlinline kars1 algiladiklart risk oranim
arttirmakta ve beklentilerini oldukga yiikseltmektedir. Satin alim sonucunda eline
fiziksel bir iiriin ge¢meyecek olan miisteri, onu kalite bakimindan doyuma

ulastiracak deger yaratan bir sunuyu satin almay1 hedeflemektedir.
1.1.2 Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Hizmetlerin kapsam ve tiirlerinin farkli olmasi nedeni ile kavraminin
tanimlanmasinda ve  Ozelliklerinin  detaylandirilmasinda  yasanan karmasa,
siniflandirma alaninda da etkili olmustur. Hizmetlerin mallardan ayrilmasina yonelik
Ozgiin farkliliklara sahip olmasina ragmen, hizmet ¢esitlerinin ¢ok sayida olmasi ve
aralarinda bu 6zgiin farkliliklar1 net ¢izgilerle tasimayan hizmet tiirleri bulunmasi
nedeniyle, smiflandirma  kritik bir 6nem tasimaktadir. Lovelock ve
Wright(2002,s.30), hizmetlerin sadece “somut ozellikler” ya da “degerlendirme
kolayligr” ozellikleri ile birbirinden farklilagsmadigini, birgok iiriiniin iceriginde hem
maddi liriin hem de hizmet olmasi nedeniyle, tiim {irtinleri fiziksel {iriin ya da hizmet

irlinii kategorilerinden birinde degerlendirmenin basit kalacagini savunmustur.

Hizmetlerin pazarlanabilmesi ile ilgili konular1 ele alabilmek icin, hizmet
sektorunun ozelliklerini bilerek, sektor iginde yer alan hizmet tiirlerini siniflandirmak
ve bu gruplanmaya uygun olarak pazarlama stratejilerini tretmek 6nemli bir yer

tutar. Palmer’a(2011,s.16) gore, gerceklesen faaliyetlerin tiirii ve {iretim metotlarinin
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benzerligine gore siniflandirilma yapilmast ve bu sekilde hizmetlerin; bankacilik,
denizcilik, otelcilik gibi basliklar altina toplanabilmesi mumkindiir. Ornegin, lojistik
firmalarmin verdigi ¢ok degisik hizmet turleri bulunmasina ragmen, hepsi lojistik
hizmetleri olarak nitelendirilip tek bir baslik altinda toplanabilmektedir. Bu
baglamda, lojistik hizmetlerin pazarlanabilirligine yonelik yiiriitiilen 6zgiin stratejiler
ve lojistik hizmet isletmelerinin sektor igindeki kendilerine has rekabeti bu

siniflandirmanin olusmasiyla daha da belirgin hale gelmektedir.

Gegmisten bugiine, bir¢ok yazar ve arastirmaci hizmetlerin siniflandirilmasi
konusunda farkli kriterlere goére sekillenen degisik yaklasimlar gelistirerek,
birbirlerinden farkli ¢ikarimlar ortaya koymuslardir. Bu anlamda, konu hakkinda
bircok caligma yapilmasina ragmen flizerinde anlasma saglanmig bir hizmet
smiflandirma metodu bulunmamaktadir. Fakat genel anlamda siniflandirmalari; insan
guclne veya arag ve gerece dayali hizmetler, miisterinin hazir bulunmasini gerektiren
veya gerektirmeyen hizmetler, kisisel ihtiyaclar1 veya isletme ihtiyaglarini karsilayan
hizmetler ve kar amag¢hi ya da kar amagsiz hizmetler olarak saptamak
mimkunddr(Karahan,2006,s.28);

1.1.2.1 Insan giiciine veya arag ve gerece dayali hizmetler

Insan giiciine dayali olan hizmetler, emek-yogun olarak adlandirilmakta ve
sunumunda insanin kapasite ve yeteneklerine biiyiik oranda bagli olan tiirdeki
hizmetlerdir. Bu tirdeki hizmetler su sekilde O6rneklenebilir (Tek ve
Ozgiil,2005,5.377);

% Profesyonelligi gerektiren hizmetler (Doktorluk, Ogretmenlik, hukuki
danismanlik gib1)

% Kalifiye iscilik gerektiren hizmetler (Elektrikli alet tamirati, ag¢ilik gibi )

% Kalifiye iscilik gerektirmeyen hizmetler (bekgilik, amelelik, hizmetgilik gibi)

Bunun tersi olarak, insan giiciinden ¢ok makine, arag ve gerece bagli olarak
sekillenen hizmet tiirleri, hizmet sunumlarinin insana olan bagimliligini diisiirerek
daha otonom bir performans ortaya koyar. Bu tlrdeki hizmetler de asagidaki gibi
orneklenebilir (Karahan,2006,s.29);

¢ Otomatik ara¢ ve gerece dayanan hizmetler (ATM’ler, jetonla calisan

otomatik miizik kutular1 gibi)
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% Kismen isgiicii kismen makine gerektiren hizmetler (kuru temizlemecilik,

fotografcilik)
1.1.2.2 Miisterinin bulunmasini gerektirip gerektirmeyen hizmetler

Hizmetin sunumu esnasinda miisterilerin fiziksel varliklarinin gerektigi
hizmet tlrleri, hizmeti alan tarafi hizmet sunumuna yonelik bir sahit yapmasi
acisindan 6nemli ve riskli bir alan olusturur. Miisterinin fiziksel olarak bulundugu
hizmetlerde, hizmet sunulan mekdn ve zamanlama faktorleri 6nem kazanirken,
isletmelerin miisteri ihtiyag ve gereksinimlerini dikkate alarak dizenlenmeler
yapmasi beklenir. Bu tarz hizmetlerde hissedilen tatmin orani, hizmeti sunan
personelden, hizmeti kullanan diger miisterilerin yorumlarina kadar her seyle
yakindan iligkilidir. Miisterinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetlere, kuafor

hizmetleri, saglik hizmetleri, sanatsal hizmetler 6rnek verilebilir.

Miisterinin hizmet ortaminda bulunmasini gerektirmeyen hizmetlerde ise,
hizmet alicis1 satin aldigir hizmetin Oretim sirecinden ¢ok, verilen hizmet sonucu
ortaya konan teknik kaliteye ya da bekledigi tatmin seviyesine ulagip ulasmadigiyla
ilgilenir. Ornegin, kredi kartlari ve bazi sigortalar igin hizmet verilen kuruma
gitmeden telefon ya da posta yoluyla hizmetten faydalanilabilir (Oztiirk,2003,s.28).
Ve bu miisterinin, hizmet verenle sicak iletisimine gerek olmadan yapilabilecegi igin,
iki tarafin iliskisel siirecine de esneklik katar. Bu hizmetlere ayrica otomobil tamir ve
bakim hizmetleri de 6rnek verilebilir. Boylece, hizmet satin alimi sayesinde
arabasinin eski hale gelmesi miisteriyi doyuma ulastiracak ve bu siire¢ iginde yer

almasina gerek olmadan hizmetin sonucuna ulasabilecektir.

1.1.2.3 Kigisel veya érgiitsel ihtiyaclara yonelik hizmetler

Hizmetler, Uretim streglerinin sonunda hitap ettigi ve fayda sagladigi kesim
bakimindan da farkliliklar gosterir. Hizmetlerin kisisel ihtiyaglart karsilamaya
yonelik ya da isletme ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olmasina gore bir ayrima
sahip olmasi, pazarlama stratejilerinin de uygulandig1 anda etkili olabilmesi adina
hayli 6nemlidir. Ornegin, bir mobil operatdriin kurumsal isletmelere yonelik
uyguladigi kampanya ile kisisel kullanima yonelik yiiriittiigli kampanya birbirinden

farklilik gostermekte ve birbirinden ayr1 noktalara vurgu yapmaktadir.
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Kisisel ihtiyaclara yonelik tasarlanan ve performans olarak ortaya konan
hizmetler, kisilerin veya gruplarin 6zel ihtiya¢ ve isteklerini doyuma ulastirarak,
yasam kalitelerini arttirmaya yoneliktir. Bu tiir hizmetler; kolayda, begenmeli ve

Ozellikli hizmetler olarak da gruplara ayrilabilir (Karahan,2006,s.29);

+ Kolayda Hizmetler: Tuketici hali hazirda sunulmus olan hizmeti, fazla zaman
harcamadan, arastirmadan ve iizerine diisiinmeden satin aliyorsa bu hizmet kolayda

hizmet sinifina girer.

X/

*%* Begenmeli Hizmetler: Tiiketicinin satin alim kararindan Once, ¢esitli saticilari
dolagip, fiyat, hizmet satin alma kosullar1 vb. agilardan karsilagtirma yaparak satin
alma karar iizerine diisiindiigii hizmetlerdir.

% Ozellikli Hizmetler: Tiiketicinin satin alirken 6zel ¢caba, zaman ve iicret harcamaya

hazir oldugu ve belli 6zellikteki tercihlerinin etkili oldugu hizmet gesitleridir. Burada

tiikketicinin daha onceden bildigi ve glivendigi kisiler, isletmeler, markalar 6n plana

cikar.

Orgiitsel inhtiyaclara yonelik tasarlanan hizmetlerde ise verilen hizmetin
amaci, lretime ya da hizmete yonelik faaliyet gdsteren isletmelerin siirecine deger
katmak ve onlara ekonomik fayda saglamaktir. Ornegin, tekerlek iireticisi olan bir
firmanin, tiriinlerini vaktinde ve sorunsuz bir bicimde miisteriye ulastirma noktasinda
yararlanacag lojistik sirketler, firmanin orgiitsel ihtiyacini yerine getirme vazifesini
ustlenmektedir. Ayrica, avukatlik, danismanlik, muhasebecilik gibi hizmetler de bir

isletmenin var olan problem ¢ozlimlerine yonelik ihtiya¢larini karsilamaktadir.

1.1.2.4 Kar amach ya da kar amagsiz hizmetler

Hizmet iiretiminin ticari bir amagla gerceklestigi ve miisteri tarafindan satin
alimi sonucunda kar elde etme amacini i¢inde barindiran hizmet tiirli, kar amagh
hizmet olarak bilinmektedir. Ortaya ¢ikan hizmet, kisisel veya orgilitsel kullanici
kitlesine uygun pazarlama stratejileriyle birlikte alicinin begenisine sunulur. Bu tur
hizmetler su sekilde belirtilebilir (Cemalcilar, 1999, s.91);

+ Barinma hizmetleri (otel, ev, yazlik kiralama vb.)

¢ Konut hizmetleri (konut bakimi/tamiri, konut temizleme vb.)

¢ Eglence hizmetleri (konser, sinema, tiyatro vb.)
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¢ Bakim hizmetleri (giysi temizleme, kuaforliik vb.)

¢ Saglik hizmetleri (6zel hastane, 6zel kontrol vb.)

< Ogretim ve egitim hizmetleri (6zel okul, kurs vb.)

*» Meslek ve isletme hizmetleri (avukatlik, muhasebecilik vb.)
¢ Sigorta ve finansal hizmetler (sigortacilik, bankacilik vb.)

¢ Tasima ve haberlesme hizmetleri (mal tasima, mobil operatorleri vb.)

Diger bir hizmet tlr( ise, kar amaci giidiilmeden toplum yararina sunulan ve
birincil amaci kar elde etmek olmayan hizmetlerdir. Kar amaci giitmeyen hizmetler,
hedef miisterinin ihtiyaclarinda doyum saglama ve begenisini kazanma amaciyla
uygulamaya gecerek, topluma fayda saglamayir amaglamaktadir. Kar amaci
gitmeyen hizmetlere Ornek olarak; saglik hizmetleri(devlet), hayir isleri,

egitim(devlet), dini hizmetler ve sosyal hizmetler verilebilir.

1.2 Hizmet Sektorii ve Hizmet Isletmeleri

Hizmet kavraminin temel dinamikleri tizerinde sekillenmis ve nitelik, islev ve
kapsam bakimindan ¢ok ¢esitli kollar1 olan hizmet isletmeleri, bir araya gelerek
ortaya cikardigi hizmet sektoruniin, tiim isletme sektorlerinin yarisindan fazlasini
kapsayan bir ana sektorii olusturmasini saglamaktadir. Saglik, giivenlik, ulastirma ve
ev temizligi gibi birbirinden farkli etkinlikleri i¢inde bulunduran hizmet sektor,
kiiresel Olcekte hizla biiyiimekte ve fiziksel mallarin satisinda dahi, hizmeti iiriiniin
ayrilmaz bir pargasi olarak pazarlamaktadir. Bu anlamda, hizmet iiretiminde “talep”
paralelinde gelisen hizmet isletmeleri, ginimuzin ekonomik, sosyal ve teknolojik
imkanlarinin beraberinde biiylik bir ivme kazarak, Diinya ekonomilerini hizmet

temelli bir ekonomik yapi icerisine konumlandirmaktadir.

Hizmet isletmelerinin faaliyetlerine konu olan herhangi bir fiziki malin
transferinin yapilmast veya hizmetin iriinle birlikte sunulmasi, faaliyetlerin
miisteriye gecici fayda saglama amaciyla yapildigi ve herhangi bir miilkiyet
transferiyle sonuglanmayacagi gercegini degistirmez. Ciinkii hizmet sektoriinde satin
alinan sey bir nesnenin veya sistemin bizzat kendisi degil, onun gordiugii islevdir
(Aslan,1998,5.34). Sonu¢ olarak hizmet isletmelerinin onceligi, hizmet Uretimi

sonucunda hizmet alan tarafa tatmin ve fayda saglayarak, ihtiyaglar1 konusunda
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doyuma ulastirmayr hedefleyen faaliyetler yaratmaktir. Genel olarak hizmetin
pazarlandigi ve sunumunun gergeklestigi yer olan hizmet isletmeleri, hizmet
sektoriiniin belkemigini olusturdugundan miisteri istek ve taleplerine odakli olmali ve

faaliyetlerini bu ¢er¢evede diizenleyerek piyasada yer almalidirlar.

Uretimin ¢esitliliginden, toplumsal hayatin dinamikligine ve tiiketim
yapilarinda gozlenen degisikliklere kadar, hizmet sektorii hizla gelisen ve degisen bir
sektor durumuna gelmektedir. Bu baglamda, hizmetleri ve hizmet sektoriine
kaynaklik eden hizmet isletmelerini incelemek icin ii¢ temel neden sayilabilmektedir.

Bunlar (I¢6z, 2005,s.2):

% Hizmet isletmeleri, her endiistrilesmis iilkede ekonomik faaliyetlerin blyuk
bir kismini olusturmaktadir. Hizmet isletmelerinin ekonomideki yeri ve
hacmi arttik¢a, bu alanda egitim almis insanlarin ¢ogunun istihdam edilecegi
hizmet sektori ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hizmetler tiretim ve istthdam

acisindan tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir faaliyet alanidir.

X/

% Hizmetler ekonomisinin iilkelerde bugiin ulastigi boyuta karsin, hizmet
alaninda yapilan akademik ¢alismalar ve arastirmalar, bu faaliyetlerin daha da

derinden irdelenmesini gerektirmektedir.

X/

% Hizmetlerin somut mallardan ayr1 degerlendirilmesini gerektiren bir¢ok
0zelligi bulunmaktadir. Bu nedenle de, hizmet isletmelerinde endiistriyel mal
iireten isletmelerden farkli olarak uzmanlasmis elemanlar istihdam edilmekte
ve degisik yonetsel teknikler uygulanmaktadir. Dolayisiyla mal tiretimi yapan
isletmelerde elde edilen bilgi ve deneyimler her zaman hizmet isletmelerine
uyarlanmayabilmektedir. Hizmetlerin iyi taninmasi ve sektdr 6zelliklerinin

bilinmesi, bu anlamda kritik 6nem kazanmaktadir.

1.2.1 Hizmet Sektoriiniin ve Hizmet Isletmelerinin Genel Ozellikleri

Hizmetlerin bugiin hala tizerinde goriis birligine varilmis bir tanimi
bulunmasa da, kendine has 6zelliklerinden kaynaklanan farklari, hizmet isletmelerini
mal treten isletmelerden ayirici nitelik yaratmaktadir. Zaman, mekan ve sekil
bakimindan fayda saglama amaciyla meydana getirilen hizmetler ve onlarin

karakteristik ©zellikleri, hizmet isletmelerinde alinan kararlar ve pazarlama
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stratejileri tzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Hizmet isletmelerinde ve sektorde
baskin olan 6zellikler su sekilde agiklanabilir (Sayim ve Aydin, 2011,s.248-249);

e Hizmet igletmelerinin iiretim yonetiminde, hizmetlerin soyut olmasi ve
depolanamamas: yiiziinden esneklik bulunmamaktadir. Hizmet tiretildigi anda

tiiketildiginden, arz ve talep dengesizliklerinden kolayca etkilenir.

e Hizmet sektoriinde insan 6nemli rol oynamakta ve isletmeler genellikle emek
yogun bi¢imde ¢aligmaktadir. Bu 6zellik, hem hizmet iiretiminin kontroliinii

zorlastirir hem de stratejilerin gelistirilmesinde belirsizligi arttirir.

e Peck cok hizmet isletmesinin iiretiminde, kalite standartlarini belirlemek ve
kontrol etmek olduk¢a zordur. Mallarla ilgili yapilan kalite tanimlarinda,
gegerli genel tamim “kullanima uygunluk” seklindeyken, hizmet kalitesi
“beklentiye uygunluk” seklinde ifade edilmektedir(Karahan,2006,s.18).
Hizmetin miisteriye verecegi doyum siibjektif oldugundan, hizmetleri 6lgecek

objektif standartlar belirsizdir denebilir.

e Hizmet isletmelerinde, verilen hizmet i¢in birim fiyat belirlenmesi ve maliyet

hesaplamalarinin yapilmasi gibi konularda giicliik yasanur.

e Hizmet isletmeleri, iireten ile satin alan arasinda yiiz yiize bir iliski gerektigi
icin pazara yakin olmak zorundadirlar. Bu 06zellik, hizmet isletmelerinin
faaliyet alanlarim1 sinirlandirsa da, miisterilere ve rakiplere yakin olmasina

bagli olarak iistiinliikler de saglayabilir.

e Hizmet isletmelerinde, pazar hacminin belirlenmesi hedef pazarin
saptanmasinda yeterli olmaz. Hizmet isletmelerinin pazar tanimlamasinda,
miisteri isteklerini ayrintili olarak incelenmesi ve sunduklari hizmetlerin

ayirici 0zelliklerinin detayli olarak belirlenmesi gerekir.

1.2.2 Hizmet Sektérinin Ekonomideki Yeri ve Onemi

Toffler’in “U¢ Dalga Teorisi” adiyla, diinyada yasanan endiistriyel ve
ekonomik faaliyetlerin tarihsel gelisimini {i¢ sathada ele aldig1 siniflandirmaya gore;
tarimin ortaya cikistyla “birinci dalga” degisim yasanmis ve tarim toplumlar1 ortaya
cikmistir. Daha sonra sanayi devrimi ile birlikte, fabrikalara dayali ve olgek

ekonomisine vurgu yapan “ikinci dalga” degisim yasanmustir. Bugiin ise, teknoloji
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devriminin yaratmig oldugu ve bilgi toplumunu ortaya ¢ikaran “lgiincii dalga”
degisim yasanmaktadir(Toffler,1981,5.43).Ugiincii  dalga degisimini yasayan
ekonomilerde, ekonomik, teknolojik ve sosyal alanlarda yasanilan gelismelere
paralel olarak hizmet sektoriiniin payr giderek biiylimekte, buna karsin tarim ve

tiretim sektorlerinin agirliklar: gitgide azalmaktadir.

Yirminci Yiizyildan itibaren diinyada yasanan “Bilgi Devrimi” ile birlikte
bilgi etrafinda sekillenmeye baslayan yeni siireg, toplumlar1 sanayi merkezli isleyen
bir diizenden, ekonomik yapisinin, mal temelinden ¢ok hizmet temeline dayanan bir
diizene déniismesine sebep olmustur. I¢inde bulundugumuz cagin, baz1 kaynaklarda
“hizmet cag1” olarak da tanimlanmasi, yeni ekonomik siire¢ dogrultusunda evrimini
sirdiren bu degisimden kaynaklanmaktadir. Bu anlamda yasanan sireg, hizmet
isletmelerinin 6nemini ve i¢inde bulundugu hizmet sektoriine olan ilgiyi de dnemli

Olctde arttirmustir.

Hizmetler bugiin, gerek Ulke ekonomilerinin sahip oldugu GSYIH
icerisindeki yeri, gerekse de istihdam saglama giicii itibariyle en biylk sektor
konumuna gelmistir. Ulkelerin ticareti ve kalkinmas1 i¢in hem i¢ hem de dis pazarin
alt yapisin1 olusturmada biiylik 6neme sahip olan hizmet sektorii, finans, dagitim,
turizm, pazarlama vb. gibi faaliyetlerin ekonomik gelisime olan katkilarinin da daha
net bir sekilde ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Bunun paralelinde, tlkelerin mevcut
hizmet sektorii biiyikligii ile ekonomik gelismislik diizeyi arasinda giiglii bir iligki

oldugundan bahsetmek mimkindur.

Diinya ekonomisinde hizmet sektoriinun gozle goriiniir sekilde biiyiiyerek,
diger sektorleri geride birakmasinin farkli nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler

Tablo 1.” de belirtildigi gibi listelenebilir.

Tablo 1. Hizmet Sektoriinde Blytimenin Nedenleri

Insanlarin daha &nce bizzat yaptig1 hizmetler satin alinmaya
Zenginligin artig1 baglanmigtir. Mesela ev temizligi, hali yikama ve bahge
bakimi gibi.
Bos zamanin ¢oklugu yeni hizmetleri ihtiya¢ haline
Bos zamanin ¢oklugu getirmistir. Seyahat, otel ve yetiskinlerin egitim kurslarina
olan ilgisi gibi.
Kadinlarin ¢alisma oraninin Giindiiz gocuk bakimi, ev temizligi ve yemek ihtiyacinin
artmasi disaridan karsilanmasinda talep artig1 olusmustur.
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Hayattan beklentilerin artmasi Saglik hizmetleri ve bakim evlerine olan talep artmistir.

Araba, bilgisayar ve liretimde kullanilan karmasik
ekipmanlarin bakimini saglayacak nitelikli uzmanlara daha
fazla gereksinim duyulmustur.

Gelir vergisi hazirlayicilari, evlilik ve hukuk danigmanlarina
olan ihtiyag artmustir.

Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere olan talep artmustir.
(kapidan kapiya otobiis servisleri ya da araba sahibi olmak
yerine kiralamanin artmasi )

Programlama, onarim ve zaman paylagimi gibi bilgisayara
dayali hizmetlerin gelismistir.

Uriinlerin daha karmasik olmasi

Yasamin daha karmasik olmasi

Cevreye ve kaynak kitligina daha
duyarli olunmasi

Yeni iiriin sayisindaki artis

Kaynak: Oztiirk, S. A.(1998) “Hizmet Pazarlamas1”, Eskisehir: Anadolu U. Yay. , s.15°den naklen; Schoell,
W.F. ve lvy, J.T. (1981) Marketing: Contemporary Concepts and practices, Massachusetts: Allyn and Bacon,
s.227

1.2.2.1 DUnyada hizmet sektori

Son yillarda, hizmet sektoriiniin iilke ekonomileri igerisindeki payi, tarim ve
sanayi sektorlerini geride birakarak kayda deger bir biiylime gostermistir. Hizmet
sektori tizerine agirlik veren iilkeler, istihdam sorunlarmi bu yolla biiyiikk dlgiide
¢Ozerek, var olan issizlik oranlarini asgari seviyelere diisiirmeyi basarmislardir.
Giiniimiizde gelismis ¢cogu tilkenin milli gelir payinda buyik bir roli olan hizmet
sektori, tilkelerin hizmet ihracati konusuna da 6nem vermelerine ve malla ya da
maldan bagimsiz olarak sunduklar1 hizmetler sayesinde iilkeye doviz girdisi
temelli  bir

saglayarak, hizmet kurmalarina yol

(Karahan,2006,s.20).

ekonomik yap1 acmistir

Tablo 2. Diinya Ekonomilerindeki Toplam GSYIH’ nin Sektérel Bazda Dagilim

GSYIiH Tarim Sanayi Uretim Hizmet
$ milyon %GSYIH %GSYIH %GSYIH %GSYITH
2000 2014 2000 | 2014 | 2000 | 2014 | 2000 | 2014 | 2000 | 2014
Dinya 33,2917 | 77,845.1 4 3 29 26 19 16 67 71
Az gelismis 1109 398.6 35 32 20 22 11 9 45 47
ekonomiler
g;‘;smekte 51681 | 246624 | 13 10 36 35 25 2 | 51 56
ekonomiler
Gelismis | 580119 | 52,8126 2 2 28 25 18 15 | 70 74
ekonomiler

Kaynak: The World Bank Group (2015). World development indicators: Structure of output, World Bank

Publications, 12.10.2015, http://wdi.worldbank.org/table/4.2
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Tabloda agik¢a goriildiigii gibi diinya ekonomilerinin yeni diizeni; tarim,
sanayi ve Uretim sektorlerinin Otesinde, hizmet sektoriinde yogunlagmistir. 2014
verilerine gore, Diinya gelirini olusturan payimn neredeyse 3/4'Und %71 ile hizmetler
sektorii olusturmaktadir. Ayrica tarim, sanayi ve {Uretim sektorlerinin {ilke
kalkinmiglik seviyesi paralelinde, 2000 ve 2014 yillar1 i¢in karsilagtirilmasi
yapildiginda, sektorlere olan egilimin tiim ekonomiler i¢in gecerli sekilde diisiise
gectigi belirgindir. Tiim bunlara ragmen, hizmet sektoriine olan egilim ve buna bagh
olarak iilke milli gelirine olan Kkatkisi, az gelismis ekonomilerden gelismis
ekonomilere kadar olan yelpazede belirgin bir bigimde artmistir. Bunun yani sira
incelenen veriler 15181inda, Gelismis ekonomilerin %74 ini olusturan hizmetlerin, az
gelismis lilkelerde sadece %47’sini meydana getirmesi, ekonomilerin gelismislik
diizeyi arttik¢a hizmetler sektoriiniin ekonomi i¢indeki payinin ve yerinin de arttigini

acikea gostermektedir.

Bu baglamda hizmet sektorii, sanayi-Otesi ekonomilerde kiiresel degisim
stireci icerisinde ele alinan ve kar potansiyeli oldukca yiiksek bir sektor olarak,
biiyiik bir gelisme potansiyeli tasimaktadir. Ulkelerin kisi basina diisen milli gelirleri
arttikga, toplum tarafindan yapilan harcamalarin agirligi da hizmetlere dogru
kaymaktadir. Bu sekilde hem toplum hem de hizmet iiretenler kazandigindan, dongi

‘kazan-kazan’ seklinde siirerek yaratilan fayda paylasilir.
1.2.2.2 Tiirkiye’de hizmet sektorii

Ulkelerin  ekonomik yonden kalkindikga hizmet sektoriine verdikleri
agirliklarin  artmasi paralelinde, Tirkiye’nin gelismekte olan {ilkeler sinifinda
bulunmasi bu baglamda gerceklestirilen ekonomik egilimleri daha da
anlamlastirmaktadir. Cumhuriyetin kuruldugu yillarda tarim sektorli 6n plandayken,
ilerleyen zaman diliminde sanayilesmenin 6n plana ¢ikmasi ve bununla beraber
yasanan iiretim artisiyla ortaya cikan ticaret kavraminin kiiglimsenemeyecek sekilde
ulke ekonomisine yaptig1 katki sonucunda, hizmet sektoriine gegis hizlanmis ve lider
sektor konumlandirilmasina gidilmistir. Diinyada yasanan bilgi teknolojisinin tiim
ulke ekonomilerine kiicik veya biyik olarak yén vermesinin bir sonucu olarak,
Tiirkiye’de de 6zellikle haberlesme alaninda ¢ogunlukla bilgisayarlarin kullanilmasi
ve iletisim maliyetlerinin diismesiyle hizmet onemli bir ticari kazang alani haline

gelmis ve bu dlgekte gelismeye devam etmektedir.

21



“: ‘\\M

Hizmet Sektdri(%GSYiH) - Sanavyi Sektdri(%GsYiH) —a— Tanm Sektdrii(%GSYiH)

Sekil 3. Tiirkiye’de Sektor Paylarinin GSYIH Acisindan Dagihmi

Kaynak: http://data.worldbank.org/country/turkey
World development indicators: Distribution of GDP (%), Turkey, World Bank Publications, 14.11.2015

Sekil 3’e gore, 1996-2014 yillart arasindaki ekonomik egilimler
yoriingesinde GSYIH’ye katki bakimindan sektorler incelendiginde,  hizmet
sektorlinlin artig egiliminin hizlanarak siirerken, tarim ve sanayi sektorlerinin ise
daha sabit hareketlerle ilerleyip, yer yerde diisiise gectigi agikca goriilebilmektedir.
Bu baglamda, 2014 yili rakamlarina gére hizmet sektorii GSYIH icinde %65°lik bir
paya sahipken, tarimin %8&’lik, sanayinin ise %27’lik bir payda etkin oldugu
goriinmektedir. Son yillarda hizmet sektoriiniin ililke ekonomisi icerisindeki bu
artisina baglh olarak, gelismis lilkeleri ekonomik anlamda yakalama adina 6nemli

yollar kat etmek istendigi agiktir.

1.3 Bir Hizmet Sektori Olarak Lojistik

Lojistik kavrami, ilk kez askeri alanda kullanilan ve ticari literatiire askeri
kdkenden gecen bir kavram olarak bilinmektedir. Dlinyaya egemen olan savaslar
stiresince tasimanin, stoklamanin ve dagitimm 6nemi ve kontrolii hayati bir rol
oynamis ve lojistik kavraminin temelleri adina var olmaya baglamistir. Boylece bu
slirecte ortaya ¢ikan ihtiyaglar ekseninde, iiriinlerin daha hizli tasinmasi ve ihtiyag
durumunda hazir olmasi, gerektigi kadar depolanmasi gibi lojistik kavraminin etkin
hizmet ayagi olan temel esaslari ortaya ¢ikmistir (Baki, 2004,s.7). Askeri anlamda
Ozellikle; mithimmat, personel, gida, tibbi ve diger techizat tasimasi, personel ve

malzemenin iyilestirilmesi, depolama gibi islemleri kapsayict nitelikte kullanilan

22


http://data.worldbank.org/country/turkey

lojistik kavrami, 1960’11 yillardan bu yana is diinyasinda da ticari boyutlariyla

kullanilmaya baslanmis ve giin gectikce gelistirilen ve 6nem kazanan bir kavram

haline gelmistir.

Sanayi Devrimiyle birlikte, askeri olmayan alanlarda da kullanilmaya

baslanan lojistik kavrami {izerine, ¢esitli kuruluslar ve yazarlar tarafindan yapilmis

olan bir¢ok tanim bulunmaktadir:

Lojistik kavraminin is diinyasina entegresiyle ortaya ¢ikan ve en ¢ok kabul
goren tanimlardan birini Tedarik Zinciri Yo6netimi Profesyonelleri Konseyi su
sekilde ortaya koymustur; Lojistik, misteri ihtiyaclarini karsilamak iizere,
hammaddelerin baslangi¢ noktasindan, iirliniin tiiketildigi son noktaya kadar
olan tedarik zinciri icindeki malzemelerin, servis hizmetlerinin ve bilgi
akisinin etkili ve verimli bir sekilde, her iki yone dogru hareketinin ve
depolanmasinin, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi olarak

adlandirilan bir kavramdir(CSCMP,2016).

Ingiltere Lojistik ve Tasimacilik Enstitiisii(UK Institute of Logistics and
Transport) ise en basit anlamiyla lojistigi, kaynaklarin dogru zamanda, dogru
yerde, dogru fiyatla ve dogru kalitede konumlandirilmas: seklinde ifade

etmistir(Rushton v.d., 2000,s.6).

Lojistik kavramimin deger yaratma agisindan yapilan taniminda ise; “Isletme
stoklarinin tedarik zinciri boyunca tiiketicilere kadar konumlandirilmasi ve
hareket ettirilmesi i¢in gereken ¢abanin sonucunda konumlama, hareket ve
zamanlamayr yoneterek deger yaratma siireci” olarak adlandirilmigtir

(Bowersox v.d., 2002,s.4).

Bu bilgiler 1s18inda tanimlar incelendiginde, c¢esitli kurum ve bilim

insanlarmin farkli tanimlar1 olmasina karsin temelde bu tanimlarin birbirinden ¢ok da

farkli olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu tanimlardan ve arastirilan literatiir

caligmalarindan hareketle 6zet olarak lojistik i¢in, miisteriyi merkezi konuma alan ve

geri kalan tiim faaliyet ve islevleri bu dogrultuda etkin ve verimli bir siiregle

planlayip organize ederek uygulayan bir hizmetler bittinG denebilir.
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1.3.1 Lojistik ile Tedarik Zinciri Yonetimi Arasindaki Fark

Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi kavramlari birbirlerinden farkli icerige
sahip olmalarina ragmen, sik sik aym1 anlamda kullanilmaktadir. Lojistik bir
orgilitteki fiziksel akislarin ve bilgi akislarinin planlanmasi ve yonetimiyken, Tedarik
zinciri yonetimi kavrami bu tanim tedarik¢ileri ve miisterileri de dahil eden daha

kapsamli bir orgiitler agina genisletmektedir(Mangan ve Christopher,2005,s.179).

Tedarik Zinciri yonetimi, bir biitlin olarak ele alinan ve zinciri olusturan tiim
birimlerin (tedarik¢i, firma, toptanci, perakendeci, miisteri) ortaya en etkin sonucu
cikarabilmek adma sistematik ve stratejik koordinasyonudur. Gunimuizin rekabet
sartlarinda, firmalarin rekabetinden ¢ok tedarik zincircilerinin rekabetinden
bahsedilmektedir. Cunkd, tedarik zinciri yonetiminde zincirdeki tim birimlerin ve
stireglerin basarist hedeflenmekte ve bunun sonucunda rakiplerden siyrilmaya
yetecek bir sinerji ortaya konulmak istenmektedir. Bu zincirdeki isleyis, bagimlilik
anlayis1 igerisinde zincirin tamaminin basarisina odaklanir Bu baglamda tedarik
zinciri yonetimi, hem mal ve bilgi akisinin, hem de ilk tedarikgiden nihai tiketiciye
kadar zincirde bulunan tim birimlerin iliskilerinin yonetilmesi ve birbiriyle

entegresiyle alakalidir(Johnson v.d.,1999,s.5).

Lojistik ise bir malin veya hizmetin ¢ikis noktasi ile tiikketim noktasi arasinda
yer alan ¢ift yonlii fiziksel ve bilgi akis faaliyetlerinin misteri ve {ireticinin istek ve
beklentileri dogrultusunda yonetimi ile ilgilenmektedir. Uriinlerin veya hizmetlerin
bir tedarik zinciri boyunca hareket etmesi i¢in yapilmasi gerekli olan tiim faaliyetler

gorerek, bir biitiiniin pargasindan bahsetmek dogru olacaktir.

Sonu¢ olarak Lojistik, tedarik zincirinin icinde bulunan bir firmada
gerceklestirilen lojistik faaliyetlerin diizenlenmesi; tedarik zinciri yonetimi ise,
zincirdeki biitiin firmalarin lojistik yonetimlerinin uyumlu bir sekilde yonetilmesi
olarak belirtilebilir(Baki,2004,s.20-21).

ewe

1.3.2 Lojistigin Onemi ve Lojistik Faaliyetler

Gunumuziin dunya dizeninde yuratilen ticari aktivitelerin kiresel bir kimlik
kazanmasiyla beraber, ekonomik faaliyetlere konu olan is siiregleri rekabetten yogun

bir sekilde etkilenmekte ve bu durum da isletmeleri yeni rekabet avantaji arama
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yoluna itmektedir. Bu nedenle isletmeler daha hizli Gretim yapabilme, bu Gretimleri
destekleyecek sekilde hizli tedarik edebilme ve miisterilere mimkin olan en kisa
strede ulasabilme gibi hedeflerle, kendilerini tercih edilebilir kilmak istemektedir.
Iste tam bu noktada, lojistik faaliyetlerin katt1ig1 degerler sonucunda var olan siireci

etkin yiiriitmede ¢ok dnemli bir rol oynadigi gorilebilmektedir.

Ozellikle son yillarda lojistik kavrami, isletme ydnetiminin i¢inde en dnemli
Ogelerden birisi olmustur. Bunun nedenleri asagidaki gibi belirtilebilir (Johnson
vd.,1999,5.7-9):

e Uriin gesitliliginin azami noktasia ulasmasi
e Miisteri odakli pazarlama anlayis1

e Bilgi teknolojilerindeki gelismeler

e Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi

e Geri doniisiim faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi

e Kiiresel firmalarin ve bu firmalarin hacimlerinin artmasi

Diogru
Uriim -
Dogru Uretim ve Rekabet
Yerde —_— | > Lajistik —> Edehilir
Maliyetlen Fiyat
Diogru ﬁ
j:m.lmn

Sekil 4. Rekabet Edilebilir Bir Fiyat icin Lojistigin Onemi
Kaynak: Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi (IGEME), 2005, Lojistik, Thracatta Pratik Bilgiler Serisi, s.18

Firmalar giinimuzde etkin bir sekilde rekabet edebilmek ve var olabilmek
i¢in iiretim dig1 faaliyetlerin maliyetlerinde(6rnegin lojistik) ve hizmet kalitesinde en
1yi standartlarla miisteriye hitap etmek zorundadirlar. Artan {iirlin ¢esitliligi ortaminda
rekabet, daha planli ve ileriye doniik sistematik siire¢lerin  uygulanmasini

gerektirmektedir.

Miisteri talebi cercevesinde olusan bir pazarlama anlayisinin olugmasiyla
beraber, lojistik faaliyetlerinin ‘dogru zaman, dogru yer, dogru miktar’ ilkesi gitgide

kritik bir boyut kazanmaktadir. Ayn1 hizmeti veya {iirlinii lireten firmalarin yogun
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oldugu bir ortamda, iiretim ve lojistik maliyetlerini diisiirerek rekabet edebilir
fiyatlarla pazardaki miisteriyi daha fazla ¢ekebilme politikasi ancak bu sekilde yerine
gelebilmektedir. Bunun yani sira, bilgi teknolojilerinin gelismesi ve ayni zamanda
bilgisayar kullaniminin artmasi, isletmenin yiiriittiigii faaliyetlerle ilgili daha akillica
¢cozlimler iiretmesini saglamistir. Bu ¢oziimler, lojistik performansi gelistirerek en
maksimum performans: elde edebilmek adina uygulanmaktadir. Ornegin, bilgi
teknolojileri sayesinde artitk c¢ogu firma tedarikgileriyle entegre bir sistem
uygulamasia ge¢mis, anlik stok durumunu, talebi yenileme zamani ve gerekli
miktart ¢ok Onceden belirleyerek stok disi kalma yada fazla stok tutma gibi
problemlerden kurtulabilmektedir. Artan gevresel duyarlilik ve devlet yaptirimlari,
geri doniis-ters lojistik faaliyetini ortaya koymus ve yesil lojistik gibi kavramlarla

gitgide genisleyerek, isletmelerin giindemini olusturmaya devam etmistir.

Gunimuzde lojistik; tasima, depolama, giimriikkleme, sigortalama,
ambalajlama, talep planlamasi, stok yonetimi gibi giin gectikce degisen miisteri talep
yapisina gore gelisim gostererek cesitlenen hizmetleri kapsamaktadir. Miisterilerin
taleplerine yonelik {iriiniin hammadde asamasindan son tiiketiciye ulagsmasina kadar
gecen siire ve katma deger katan tiim islemler bu kapsamda ele alinabilmektedir. Bu
baglamda, faaliyet alani baslangigta sadece ulasim ve depolamayla sinirli olan

lojistigin glinlimiiz faaliyet alanlar1 su sekilde siralanabilir (Asici ve Tek,1985, s.6-11):

e Miisteri Hizmetleri

e Talep Tahminlemesi

e Stok yonetimi

e Lojistik Iletisimleri

e Ellecleme

e Siparis Isleme

e Koruyucu Ambalajlama

e Rota YOnetimi

e Yedek Parca ve Hizmet Destekleri
e Kurulus yeri( Depo, Fabrika ve Magaza)
e Tedarik

e Tersine Lojistik

e Depolama
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e Ulastirma ve Trafik Yonetimi

e Hurda, Dokiintii ve Artiklarin Elden Cikarilmasi

Lojistik faaliyetlerinin basariyla gergeklestigi ve yonetildigi firmalarda,
onemli faydalar elde edildigi agik bir sekilde ortadadir. Bu faydalar; envanterde
azalma, zamaninda ve dogru teslimatta artma, stok disiliktan kurtulma ve tiim
bunlarin sonucunda var olan toplam maliyetlerde azalmaya bagli olarak cirolarda
olusan artis gibi 6rnekler verilebilmektedir. Tiim bunlar dikkate alindiginda sirketler
lojistige yatirim yapma geregini anlamis ve bu konudaki faaliyetlere verdikleri 6nemi

gitgide arttirmaktadir.

1.3.3 Lojistik Sektorii

Ozellikle ihracat ve ithalat aktiviteleriyle alan1 genisleyen lojistik faaliyetler,
biiyiik 6lcekli perakendecilik ve elektronik ticaret gibi uygulamalarin da hayata
geemesiyle Onemli bir is koluna doniismiis ve iyice One ¢ikmistir. Lojistik
faaliyetlerin profesyonelce planlanmasi ve uygulanmasi konusunun O6nemi; gerek
isletmeler agisindan lojistik maliyetlerde yapilabilecek tasarrufun kara onemli
oranlarda katkida bulunmasi bakimindan, gerekse de miisterilerin son yillarda
yapilan hizmetlerin ve {riin teslimatlarinin zamaninda, eksiksiz ve hasarsiz bir
bicimde yapilmasina gosterdikleri hassasiyet bakimindan artmis ve olduk¢a onemli
bir rol oynamaya baglamistir. Bu baglamda isletmeler artik farklilastirma
stratejilerinde, kendi biinyesinde verdigi veya disaridan edindigi lojistik hizmetleri

kullanarak, rekabetgi avantajlarini arttirmayr amaglamaktadir.

Lojistik kavraminin sadece tagima faaliyetinden ibaret olmadigi ger¢eginin
giin gectikce farkina varilmasiyla beraber, lojistik faaliyetlerin iginde bulundugu
stireclerin karmasiklig1 ve yalnizca dogru tekniklerle verim alinabilecegi gibi konular
giindeme gelmistir. Cilinkii lojistik, her biri bilimsel olarak arastirma konusu olan
bircok arag, teknik ve yontem (stok yonetimi, siparis isleme, depolama, kurulus yeri
secim ve yoOnetimi, trafik ve rota yonetimi, ellecleme, talep tahminleme, ulastirma,
ambalajlama vs.) bulunduran faaliyetleri kapsamaktadir. Bu baglamda, iginde
bulundugumuz kiiresel ortam, bir {riiniin iiretimiyle satilmasi arasinda yer alan
lojistik stireclerin 6nemini daha da arttirmistir. Onceden ¢ogu sirket, pazarlama ve

tretim odakli stratejiler gelistirmekteyken bugiin, iiretim asamasinda maliyetleri
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diistirmek yerine dogru lojistik siireglerini uygulayarak karliliklarini artirmay:

amaclamaktadir.

Tiim bu gelismelerin bir sonucu olarak rekabet avantaji saglamay1 ve maliyet,
zaman, kalite ve esneklik bakimindan one ge¢cmeyi hedefleyen firmalar, lojistik
planlamasin1 ve stratejilerini yoneterek siirecleri gelistirmek adina dis kaynak
kullanimi1 ya da taseronluk gibi uzun vadeli ¢oziimlere yonelmektedir. Bu sekilde
uygulanmas1 gereken lojistik hizmetler, disaridan hizmet veren tek bir sorumlu
firmada toplanarak yuksek maliyetli lojistik alt yap1 olusturmak yerine firmanin ana
faaliyet alanlarma yonelmesine yardimci olmaktadir. Bu baglamda Lojistik sektorii
de, isletmelere karmagsik goriinen ya da faaliyetleri kendi bilinyesinde yiirliitmenin
maliyetli olacagi acik olan durumlarda, tedarik zinciri igerisindeki faaliyetleri dis
kaynak kullanimi yoluyla elde etmesi fikrinden dogmustur. Bu baglamda, firmalarin
maliyetlerini distirmeleri ve kiiresel Olgekte rekabet edebilmeleri almis olduklar
lojistik bazli kararlarla yakindan iliskili oldugundan, lojistik alaninda yasanan bu
farkindaliklar, sektoriin hizli bir bigimde biiylimesine ve her gegen giin farkli hizmet

cesitleriyle gelismesine onculik etmektedir.

Lojistik Sektorine Dulnya ekonomisindeki yeri agisindan bakildiginda ise,
Uluslararast Para Fonu’nun agiklamasma gore dinyadaki lojistik pazarmin
blytikligl tiim diinya gayr1 milli hasilasinin %29’unu olusturmaktadir(Sen,2014,83-
106).Miistakil Sanayici ve Is Adamlar1 derneginin(MUSIAD) 2015 raporuna gore,
yalnizca tasima sektoriinlin 2016 yilinda 4 trilyon dolar bir gelir yaratmasi
beklenmekte ve 2013-2016 yillart arasinda lojistik sektoriintin 1,1 milyon yeni is
firsat1 yaratmasi tahmin edilmektedir. Ayri ayri tasima modlarina bakildiginda ise
hava tasimacilik sektoriiniin kiresel degeri 70 milyar dolar, Deniz tagimaciliginin
kiresel degeri 54 milyar dolar, Kara tasimaciligi sektoriiniin kuresel degeri ise 2
trilyon dolar olarak belirlenmistir. Diinya ticaretinin % 80’i deniz tasimacilig
operasyonlart ile yapilirken, genellikle 150 km’den daha az mesafelerde % 85
oraninda kara tasimacilig1 tercih edilmektedir. Ve lojistik sektorl ticaretin Kiiresel
Olcekte hizli bir sekilde gelismeye ve biiyiimeye devam etmesiyle paralel olarak en

onemli sektdrlerden biri haline gelmistir.
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1.3.3.1 Tiirkiye’de Lojistik Sektorii

Tiirkiye cografi konumu bakimiyla, dogu ile bat1 ve kuzey ile giiney arasinda
bir aktarma merkezi ve kdpru gorevi yapan, bu bakimdan da lojistik sektor agisindan
yuksek potansiyele sahip bir Ulkedir. Ancak Turkiye'nin kiresel anlamda lojistik
alaninda rekabet seviyesini ylikseltmesi ve tercih edilebilirlik sevisini arttirmasi
adina; teknik altyapiy1 gelistirmek, dinya ¢apinda giiglii sanayi firmalarmin sayisini
artirmak, biirokratik sorunlart hizli asabilme kabiliyeti ve kalifiye personel
bulunabilirligini artirmak gibi her biri kendi i¢inde ayrintili birgcok konuyu kapsayan

onemli kriterler bakimindan daha fazla avantajlar yaratmasi gereklidir.

. Lojistik SektOriinde Reel Blyiime (%)
L0 4p.4
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Sekil 5. Tiirkiye’de Lojistik Sektoriinde Reel Bityiime (%)
Kaynak: TUIK, T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig

Tiirkiye Is Bankasi’nin hazirladig: Iktisadi Arastirmalar Raporu’nda yer alan
Lojistik sektoruyle ilgili verilere gore(Subat 2016);

GSYH icinde %10’a yakin paya sahip olan lojistik sektdriinde is hacmi, gerek
Turkiye gerekse de kiresel ekonomik aktivitelerin seyrinden 6nemli 6lcude
etkilenmektedir. Bu baglamda, 2015 yilinda yurt iginde artan i¢ talepten destek alan
ve %2 duzeyinde biyiyen lojistik sektorl; gerileyen Tirkiye ihracat oranlarindan
olumsuz etkilenmistir. 2016 yilina yonelik tahminlerde, i¢ talepte piyasay1
canlandirict bir goriiniim beklenmekte ve sektoriin is hacmine olumlu katkilar
olabilecegi gozlemlenmektedir. Buna karsilik, kiiresel acidan ekonomik riskler,
Rusya ile yasanan sorunlar ve cevre Ulkelerde devam eden i¢ karisikliklar,
Tiirkiye’nin ihracat performansinda ve dolayisiyla lojistik sektoriiniin biiyiimesinde

risk olusturabilecegi tahmin edilmektedir.
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Gergek anlamda lojistik kavrami tasimacilik faaliyeti haricinde genel
faaliyetleriyle bir biitlin olarak diisiiniildiigiinde, iilkemiz i¢in ¢ok yeni ve gelismeye
daha c¢ok ihtiya¢ duyan bir yap1 sergilemektedir. Ge¢gmiste nakliyecilik alaninda
faaliyet gosteren kiigiik veya orta Olcekli isletmelerin, son zamanlarda Tiirkiye’de
trend olan “Lojistik” kelimesinin yayginlasmasiyla beraber kendilerini Lojistik
hizmet saglayici olarak yansitmalari bu konuda nemli bir 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu tarz igletmelerin, lojistik konusuyla ilgili verdikleri hizmetin boyutu si1g bir kuyu
olan tasimacilik fonksiyonuyla sinirli kalmakta ve profesyonel lojistik hizmetler ile

alakas1 bulunmamakta ya da amatorce gergeklesmektedir.

Tiirkiye’de bir¢ok firma lojistik hizmetlerini daha ¢ok depolama ve dagitim
ayagini uygulayarak kendi biinyesinde yiirlitmektedir. Bu baglamda isletmeler daha
cok profesyonelce hizmet vermek yerine deneme yanilma yontemini uygulayarak
etkinliklerini stirdirme pesindedir. Buna ek olarak, lojistik hizmetleri disaridan temin
etmeyi tercih eden firmalar piyasada biiyiiyen bir talep yaratmasina karsin, lojistik
servis veren sirketler arasinda birkag belli bash sirket disinda gerek finansal gerekse
operasyonel olarak kiigiik 6lgekli ve kurumsal bir yapi1 gostermeyen isletmelerin
sayica fazlaligi nedeniyle talep tam verimlilikle karsilanamamaktadir. Bu baglamda,
miisterilerin fiyata gosterdigi duyarliligi baz alan sirketler, daha kalitesiz ama daha

diisiik fiyatla hizmet vermeyi amaglayan isler yapabilmektedir.

Tiim bunlara ragmen son yillarda sektorde etkin olarak yer alan firmalar,
biinyelerine gelismis hizmetler ¢esidi kazandirma ve siirdiirebilirlik gibi konulara
verdikleri artan 6nemle dikkat ¢ekerken, yeni ortakliklar ve gelisme gayretleriyle
rekabet avantajlarin1 arttirarak piyasadaki yerlerini saglamlastirmaya ¢alismaktadir.
Hizmet saglayicilarin belli konularda uzmanlagmalar1 ve miisterilere verilecek
hizmet kalitesini sirket onceligi siralamasinda yiikseltmesi, sektor agisindan umut

vaat edici olmaktadir.

1.3.4 Lojistik dis kaynak kullanimi (Outsourcing)

Is diinyasindaki faaliyetler her gegen giin daha da karmasik bir hale gelmekte
ve bilinglenen miisterilerin beklentileri firmalari dogru yer, dogru zaman, dogru
miktar ve dogru fiyat ilkelerini siirekli saglayabilme baskis1 altina sokmaktadir. Buna
ek olarak, ulke ekonomisinde ve kiiresel ekonomide yasanan ani dalgalanmalar da

sitketleri risk altina sokmakta ve Ozellikle maliyetleri yeniden yapilandirma
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ihtiyacini ortaya koymaktadir. Boylece, is siireglerinde 6zellikle yliksek maliyetlere
katlanilan faaliyetleri alaninda uzman baska bir isletmeye yaptirarak maliyet avantaji
saglama fikri hedeflenmis ve bu sekilde dis kaynak kullanimi kavrami ortaya

cikmustir.

Dis kaynak kullanimi ile lojistik hizmetlerin disaridan saglanmasi firmaya,
maliyeti azaltma ve hizmet kalitesini yiikseltme olanagi saglamakla beraber pazarin
degisen ihtiyaglarma gore esneklik, daha derin bilgi edinme, daha etkin ¢oztimler
tiretme ve kaynak kullanimini azaltma gibi farkli avantajlar sunmaktadir. Bu
baglamda giinlimiizde ¢ogu sirket, ana faaliyetleri disinda kalan fakat tedarik zinciri
icinde yer alan; tedarik, tasima, depolama, ellecleme, paketleme, stok, dagitim gibi
birgok faaliyeti baska firmalara yaptirarak kendi ana faaliyet konularina
odaklanmakta ve vyaraticilik, kalite gibi konulara daha fazla zaman ayirmayi

amaclamaktadir.

Firmalarin bir veya birden fazla lojistik hizmeti (6rnegin paketleme, tasima
ve stok yonetimi) disaridan almak iizere uzman sirketlerden yararlanmasi Uglinci
Parti Lojistik (3PL) olarak adlandirilmaktadir. Lojistige konu olan tiim taraflar

asagidaki gibi siralanabilir:
< Birinci parti: Uretici, toptanci, perakendeci veya gdnderici,
% Tkinci parti: Birinci partinin dogrudan miisterisi pozisyonundaki isletme,

% Ucguincii parti: Lojistik aracilar; sevkiyatg1, hizmet saglayic, tasiyici, antrepo

isletmecisi vb.,
s Dordiuncl parti: Lojistik iiriin ve bilgi akis siireglerini entegre eden igletme.
Ozellikle 3PL (Ugiincii Parti Lojistik Hizmet Saglayicisi) ve 4PL (Dérdiincii

Parti Lojistik Hizmet Saglayicisi) sirketlerin  uluslararasi  operasyonlarinin

hizlanmasiyla biiylimesi beklenen ve gelismeye ¢ok acik alanlar1 olugturmaktadir.
1.3.4.1 Uguincti parti lojistik (3PL)

Cabuk degisen ve siirekli gelisen ekonomik piyasada isletmelerce miisteri
ithtiyaclarinin karsilanmasi sorunsali, miisterilerden gelen iistiin kaliteli iirtin ve
hizmet, siiratli teslimat ve daha fazla katma deger gibi beklentiler paralelinde daha da

sikiti yaratan bir unsur haline gelmistir. Iste bu noktada, iiretici, toptanci, perakendeci
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firmalar (birinci parti) ile bu kurumlarin misterileri (ikinci parti) arasindaki iliskiyi
yuriiten bir aract rolindeki 0Oguncl parti lojistik hizmet saglayicilart devreye

girmekte ve isletmelerin yiikiinli epeyce azaltmaktadir.

3PL vyani Uclincu Parti Lojistik Hizmeti kavram olarak, miisterilerin
ihtiyaclarimi karsilamak {izere her tiirlii liriin, hizmet ve bilgi akisinin, etkili ve
verimli bir sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol altinda tutulmasinin
disaridan bir hizmet saglayict tarafindan yiiriitilmesi olarak agiklanabilir.
Giliniimiizde bir¢ok firma lojistik ihtiyaglarimin tamaminin veya bir boliimiiniin bir
ticlincii parti lojistik firmasi tarafindan yerine getirilmesini daha kaliteli ve ekonomik
bulmakta ve bu siirecte ticlincii parti lojistik hizmet saglayicisi, miisterisi i¢in deger
yaratan bagimsiz ekonomik bir varlik olarak hareket etmektedir(Aghazadeh, 2003,
s.50). Klasik miisteri-tedarik¢i firma iliskisinde kisitli bir uzmanlik alani varken
lclincli parti lojistik sirketleri miisterilerine daha genis bir uzmanlik hizmeti
sunmakta ve isletmeler ile kurulan iligkiler uzun aragtirma siirecleri sonunda

kuruldugu i¢in uzun vadeli bir iligski s6z konusu olur.

Uciincli parti hizmet saglayicilar, miisterilerine nakliyeden, dzel ve entegre
lojistik hizmetlerine kadar genis bir yelpazede sayisiz ¢oziim sunmaktadir. 3PL
pazarinin artan taleple ve her gegen giin gelisen sektdr dinamikleriyle daha da
buylmesiyle beraber hizmet saglayicilar, sektorde kendilerini farklilastirip
rakiplerinden siyrilmak adina, hizmet seceneklerini ¢esitlendirmek ve miisterilerine
daha kisisel ¢coziimler sunma egilimindedirler. Bu baglamda 3. Parti firmalar, Satis-
Pazarlama, Tedarik Zinciri-Idari Isler, Kalite Gelistirme, Mali Isler, Dis Ticaret ve
Operasyonel Destek gibi birimleri bilinyelerinde bulundurarak fonksiyonlar1 eksiksiz

bir sekilde yerine getirme amaci tagimaktadir.

3PL firmalarin sagladigi hizmetler tedarik zinciri boyunca ii¢ ana baslikta

incelenebilir (Sen,2008):
* Tedarikgilerle firma arasinda gergeklestirilen lojistik faaliyetler
(Inbound Logistics)

Firmanin tedarik¢isiyle arasindaki faaliyetleri planlaylp sorumlulugunu
Ustlenerek, yiikiimliiliiklerini ve maliyetini hafifleten bir araci roliindedir. Ornegin,

tretim icin gerekli olan hammadde ve bilesenlerinin tedarik edilmesi ve fabrikaya
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teslimi gibi fonksiyonlar1 yerine getirir. Miisterinin talebi ve beklentileri dahilinde

sekillenen bir siireci olusturmaktadir.

» Uretim dahilinde gerceklestirilen lojistik faaliyetler

Uretim siirecinde, miisterilerine depolama faaliyetlerinden, stok ydnetimi,
tiretim alanlar1 arasi1 tasima islemleri ve is giicli tedarigine kadar bir¢ok konuda

destek saglamaktadirlar.

+ Uriiniin firmadan son kullaniciya ulasmasma kadar ihtiyag duyulan lojistik

faaliyetler (Outbound Logistics)

Nihai {irlin stoklarinin yonetilmesi, depolama, tasima ve ambalajlama
operasyonlarinin yonetimi gibi hizmetlerin yan1 sira Uriin gelistirilmesi, Uretilen
malzemelerin kullanim kitap¢iklarinin basilmasi gibi miisteriye 6zel katma degerli
hizmetler de sunulmaktadir. Bu temel hizmet alanlarina ek olarak, ters lojistik,
tehlikeli madde atik yonetimi operasyonlar1 gibi satis sonras1 faaliyetlere destek
verilerek miisteri memnuniyeti ve imaj arttirict faaliyetlerin dogru yonetilmesi de

3PL hizmet saglayicilarla anlagmali olan isletmelere olumlu katkilar saglamaktadir.
1.3.4.2 Dorduncu Parti Lojistik (4PL)

3. Parti Lojistik uygulamalarini saglayan firmalar ¢ogunlukla tagimacilik ve
depolama gibi spesifik faaliyetlere odaklandigindan, miisterilerin tedarik zincirlerine
yonelik entegre cozimler iiretmekten veya buna yonelik isteklerini tam anlamiyla
karsilamaktan uzak kalabilmektedir. Iste bu noktada 4. Parti Lojistik, 3PL’ i bir adim
daha ileri gotiirerek is sureglerinin de dis kaynak yardimiyla organize edilmesi
esasina dayanarak, miisterisi olan organizasyonlarin kapsamli istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilme ve detayli bir tedarik zinciri yonetimi saglanmast mantig1 ile ortaya
konmustur. Kavramin gelistiricisi olan Andersen Worldwide tarafindan da kavram,
birlestirici bir rol Ustlenen isletmenin; kendi kaynaklarini, teknolojisini, bilgi ve
becerisini kullanarak 3PL hizmet saglayicilar ile lojistik hizmeti alacak isletmeleri
bir araya getirip, tiim tedarik zincirinde “deger yaratan” ¢oziimler iiretmesi seklinde

tanimlanmistir(Bauknight ve Bade, 2001).

4.Parti Lojistik hizmet saglayici sirketler, miisterilerinin lojistik faaliyetlerini

gerceklestirmede optimizasyonu saglamak adina; dagitim, nakliye, depolama gibi
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farkli konularda uzmanlagmis en basarili 3PL sirketlerini segmekte ve bu sirketler
arasindaki koordinasyonu saglayarak, her bir miisteriye sadece onu ilgilendiren, ona

0zgu ¢cozUmler Gretmeyi amaclar.

Bu baglamda disaridaki uzman firmanin(3PL); bilgi, deneyim ve teknolojisi
de is siirecine entegre edilerek isletme siireclerinin en etkin sekilde yeniden tasarimi
olduk¢a Onem tasir. 4PL kavraminin altinda yatan asil mantik ise, teknoloji,
depolama ve dagitim gibi 6nemli faaliyetlerin optimal bir sekilde biitiinlestirilmesiyle
birlikte, tedarik zincirinde ortaya ¢ikacak tasarruflar ve verimliliklerden maksimum
seviyede faydalanmayi basarabilmek ve istikrarli bir sekilde kisisel ¢oziimler ile

ilerleyebilmeyi saglamaktir.

4PL sirketlerin etkin bir tedarik zinciri yonetimi adina miisterilerine firsatlar
yaratabilmesi ig¢in, sahip olmasi gerekli olan bazi temel ozellikler su sekilde

siralanabilir:

e Tedarik zinciri stratejileri organizasyonu, analizi ve yeniden tasarim
kabiliyeti

o Bilgi teknolojilerine yiiksek seviyede yatirim ve entegrasyonun saglanmasi

o Lojistik optimizasyonlar gergeklestirebilme ve yiiksek deger yaratabilme

e Etkin is silirecleri yonetimi

e Yiksek nitelikli insan glcu

e (Coklu 3PL yonetebilme yetenegi

e {leri planlama tekniklerine odaklilik

e Sirec ve performans odakli bir yonetim yaklasiminin izlenmesi

gerekmektedir.

3PL hizmet saglayicilar arasindan en iyi karmayi olusturarak en Ust dizey
misteri memnuniyetini hedefleyen ve bu baglamda tiim lojistik yOnetiminin
yuratilmesinden ve entegrasyonundan sorumlu olan 4. Parti lojistik hizmet
sunuculari, firsat yaratici ve maliyet azaltic1 ¢oziimler saglama konusunda sunduklari
avantajlar ile giin gectikge daha da ¢ok ilgi ¢ekmekte ve isletmeler tarafindan tercih

edilirliklerini arttirmaktadir.
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IKINCI BOLUM
HIiZMETTE KALITE ALGISI, OLCUMU VE LOJISTiK SEKTORUNDEKI YERI

Kalite Kavrami iginde birbirinden farkli bircok yaklasim barindiran ve
Olcimii kimi zaman zor ve tartisgmaya acgik bir hal alan konulardan biri
olabilmektedir. Kalite konusu hizmet sektorii odakli olarak daha da ayrintili
incelenmek istendiginde ise, hizmetin soyut niteliginden dolayr daha da iginden
cikilmaz bir hale gelebilmektedir. Bu baglamda bu bdéliimde, genel olarak kalite
kavrami, hizmette kalite algisi, Ol¢lim yontemleri ve lojistik sektoriindeki

yaklasimlar1 konusu ele alinarak bilgi verilecektir.

2.1 Kalite Kavram ve Ozellikleri

Rekabet odakli bir piyasanin egemen oldugu gilinimiizde isletmeler,
urinlerini ya da hizmetlerini ne iiretirsem onu satarim diisiincesi ile tasarlamak
yerine, miisteri istek ve beklentilerine uygun bir bigimde sunmaya g¢alismaktadir.
Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte artan miisteri beklentileri ve rekabet
dinamikleriyle sekillenen sektdr dahilinde birgok firmanin bulunabilirligi,
isletmelerin yiiriittiigii faaliyetlerde fark yaratarak tercih edilirliklerini arttirma
konusunda kaldirag etkisi yaratmistir. Bu baglamda, pazarlik giicii yiliksek ve sadakat
duzeyi disiik bir davranig egilimi gosteren misteri profilini, gerek ortaya gikan
tirtinlerde gerekse de hizmetlerde maksimum kaliteye ulagtirmay1 amaglayan birimler
halinde hareket ederek elinde tutmak ya da gelistirmeye calistirmak, isletmelerin

giindemini olusturan en 6nemli konulardan biri olmustur.

Geleneksel anlamda kalite kavrami; standartlara uyum ya da fonksiyonlara
uygunluk (Erkut,1995,s.5) olarak ele alinsa da kavram, gilinlimiiziin gerektirdigi
degisen ve siirekli gelisen sartlarla beraber bu tamimla sinirli kalmayarak yeni
boyutlar kazanmistir. Bu bakimdan esnek ve dinamik bir stratejik unsur olarak
goriilen kalite kavrami, bir¢ok farkli tanimin yapilmasini da beraberinde getirmistir.

Literattirde yer alan kavrama yonelik bazi tanimlar su sekilde belirtilebilir:

e Uluslararasi1 Standart Biirosu (ISO)’nun tanimina goére kalite: “Bir mal ya da
hizmetin belirli bir gereksinimi karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan

karakteristiklerin timudur”(International Organization for Standardization, 2016).
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e “Kalite, miisterinin beklentisi ile icra edilen hizmet arasindaki mukayeseden

ibarettir” (Sekerkaya, 1997,s.14)

e Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’na gore kalite “Belirli bir

malin  veya hizmetin, miisteri isteklerine uygunluk derecesidir”

(Ertugrul,2004,5.6).

e “Kalite, belirli bir Grlinln var olus nedenine bagli olarak, gergeklestirmesi
beklenen amaglari; tiriiniin dayanikliligi, giivenilirligi, dogrulugu, goriiniisii,
tamligl, bakim onarim kolayligi ve diger verilen Ozellikleri bakimindan

gerceklestirme derecesidir” (Tek,1990,s.360).

e US-Japon Sanayi Standartlari Komitesi’'ne gore ise kalite, “Uriin ya da
hizmeti ekonomik bir yoldan treten ve tlketici isteklerine cevap veren bir
sistem” olarak tanimlanmistir (TSE,1996,5.88-89).

Kalite kavramina yonelik yapilmis olan tanimlara bakildiginda, sunulan Griin
ve hizmetlerin, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama performansina yonelik bir
cercevede toplandigt ve kalitenin odak noktasinin “miisteri” oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda kalite, miisteri istegi ve beklentisine yonelik gelistirilen
stratejik bir arac ise isletmelerin bu dinamige ayak uydurabilmesi ve piyasada s6z
sahibi olabilmesi icin yiiriittiigi faaliyetlerde kalite kavraminin 6nem ve Onceligini
artirmalidir. Artan kaliteyle birlikte; mal ve hizmet tretimindeki hatalarin en aza
indirilmesi, verimliligin arttirilmasi, miisteri memnuniyeti saglanarak firmaya olan
sadakatin arttirtlmasi ve tiim bunlarin sonucu olarak, pazardaki rekabet giictinln

saglamlastirilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Kalite artik glinlimiiz ¢agdas tanimiyla ve kapsamiyla beraber, fonksiyonlari
standartlara uygun ve miisteri istekleriyle uyusan bir ¢iktidan da ileri noktaya
tasinarak, tedarikcinin kaliteli olmasi, tasarimin kaliteli olmasi, siirecin Kkaliteli
olmasi, satis sonrasi hizmetlerin de kaliteli olmas1 gibi genis bir yelpazeye yayilmis
ve Kkalite stratejisinin miisteri bakis agisiyla diisiinUlerek is yoOnetim siire¢ ve
sistemlerine entegre edilmesi gerekliligini dogurmustur. Yani bu diisiinceyle sadece
uriin veya hizmet kalitesi odakli olmaktan ¢ok, yonetim ve is siireglerinin tiimiiniin

kalite kavrami paralelinde ilerlemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

36



2.1.1 Kalitenin Boyutlar

Bir 0rinin veya hizmetin kalitesini belirleyen ve farkli sekillerde
algilanmasina sebep olan birden ¢ok boyutu vardir. Burada 6nemli olan ve {izerinde
durulmas1 gereken nokta, miisterilerin istek ve beklentilerini olusturan temel
unsurlarin firma ve Uriin-hizmet tercihinde belirgin etmen olarak 6ne ¢ikmasi ve
kalite boyutlarinin bilinmesiyle birlikte mal veya hizmet kalitesini arttirmaya yonelik

eylemlerin hayata gegirebilecegi hususu olmaktadir.

Bu baglamda kalite kavrami konusunda detayli bir calisma ortaya koyan
D.Garwin, 1984 yilinda kalitenin sekiz boyutu (Performans, tamamlayici unsurlar,
uygunluk, giivenirlik, dayaniklilik, hizmet alabilme, estetik, itibar) oldugunu ortaya
koymus ve bu boyutlar literatiirde en One ¢ikan saptama bigimlerinden olmustur.

Bahsedilen sekiz boyut su sekildedir(Ozcan ve Bircan,2003,s.3):

e Performans: Uriin veya hizmette bulunmasi gereken en énemli karakteristik
ozelliktir. Kalitenin performans boyutu, miisterinin iirlinden ya da hizmetten
verilen para karsiliginda yapmasini bekledigi esas fonksiyonu teskil
ettiginden, en fazla dnem verilmesi gereken boyutu olusturmaktadir. Ornegin,
eve alinan bir ses sisteminin ses kalitesi konusunda kullaniciy: tatmin etmesi
ya da satig sonras1 kurulum agsamasi icin gelen teknik servisin sorunsuzca ve
kisa siirede kurulumu tamamlamasi, firmanin iirlin ve hizmetlerinin

performansiyla alakalidir.

e Tamamlayiaa Unsurlar: Uriin ve hizmetin temel fonksiyonlarmin yaninda
miisterinin talep ettigi destekleyici oOzelliklerdir. Bu o6zelikler, birincil
derecelikle bulunmasi1 gerekenler yerine daha etkili sonuglarin saglanmasina
yarayan Ozelliklerdendir. Ornegin, buz kirict 6zellikte olan Blender’in iki

bigakli yerine dort bicakli olaninin tercih edilmesi sayilabilir.

e Uygunluk: Bu boyut daha ¢ok iiriin ya da hizmetle ilgili tasarimin ve
calismanin 6nceden belirlenmis standartlara ya da miisterilerin beklentilerine
olan uygunlugu olarak ifade edilmektedir. Uygunluk, kalitenin teknik boyutu

hakkinda kullaniciya fikir vermekte ve kaliteyi somutlastirmaktadir
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e Guvenilirlik: Uriiniin yasam dongiisii boyunca performans 6zeliklerinin
siireklilik gostermesi durumu olarak agiklanabilmektedir. Uretilen mal
tizerinden; ortalama ilk bozulma zamani, bozulma siireleri arasindaki donem
gibi kistaslarla dlgiilebilen bir 6zellik olan giivenilirlik, hizmet sektdriinde
tamimlanmasi ve Olgililmesi zor olan bir boyut haline gelmektedir. Hizmet
sektoriinde almman hizmetin her zaman ayni performansta alinabilecegine

iliskin firmaya duyulan giiven bu kategoride degerlendirilebilir.

e Dayamkhhk: Bir {iriiniin kullanim omriiniin uzunlugudur. Benzer mallarin
tercihinde daha uzun siire hizmet verebilecek ve daha saglam olanlar
rakiplerinden siyrilarak &ne ¢ikmaktadir (Ozcan ve Bircan, 2003,s.4).
Dayaniklilik boyutu, daha cok iiretim sektoriine iliskin bir kavram olarak
gorilse de hizmet sektoriinde de alinan hizmetin uzun sure miisteriyi tatmin

etmesi olarak diisiinmek miimkiindiir.

e Hizmet Alabilme: Satis sonrasi verilen hizmetin tiimiidiir. Bu hizmetlere,
sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligi, hizmetin goriilmesindeki hiz, nezaket,
yeterlilik ve satig sonrasi servis, bakim gibi unsurlar girmektedir. Miisterinin

satin alma islemi sonras1t magdur olmamasi temel kapsami1 olusturmaktadir.

e Estetik: Uriiniin rengi, sekli, ambalajlanma tarz1 gibi duyulara seslenebilme
kabiliyeti ile miisteriyi cezbetmeyi amaglayan boyutu olusturmaktadir. Oznel
yargilara dayanan estetik kavrami, giiniimiizde Ozellikle tiiketicinin urtinG
tercih etmesini saglamak amaci ile Gizerinde durulan ve surekli gelistirilen bir

alandir.

e itibar: Kalitenin itibar boyutu, hem iiretim hem de hizmet sektoriinde
firmanin imaj1 olarak nitelendirilir. Firmanin ya da frettigi iiriin veya
hizmetin ge¢mis performansiyla baglantili olarak miisterinin kafasinda yer
eden algi ve buna bagh olarak gelisen tercih etme egilimi bu boyut altinda

incelenmektedir.

2.2 Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite niteligi bakimindan dinamik bir 6zellik tasimakta ve miisterilerin
beklentileri dogrultusunda gelismekte ve degismektedir. Bir Urline yonelik kalite

unsurlarmin belirli 6lgim yontemleriyle somut sekilde saptanma ve 6lglilme imkani
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bulunurken, soyut bir kavram olan hizmet icin Kkaliteyi saptamak ve bu kalitenin
stirdiirebilirligini saglamak zor ve karmasik bir hal alabilmektedir. Hizmette kalitenin
belirleyici glcl insan faktori ve kalite seviyesinin devamliligina gore satin alma
egilimi gosterip gostermeyecek unsur yine hizmetin kalitesini deneyimlerini ve
beklentilerini karsilastirarak 6lgen miisterilerdir. Hizmet kalitesi konusunda yapilmis
calismalardan 0Gzetle su iic noktanin vurgulanmast ve degerlendirilmesi

onemsenmistir (Eroglu,2004,s.91):

e Hizmet kalitesinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi, mal kalitesine
kiyasla daha giictiir. Cilinkii yargilar 6zneldir ve her defasinda ayni kalitede

bir hizmet deneyimi yasanabileceginin garantisini kimse verememektedir.

e Hizmet kalitesinin algilanmasi ve seviyesinin belirlenmesi, miisteri
beklentileri ile ger¢eklesen hizmet performansinin karsilastirilmasi sonucu

olmaktadir.

e Kalite degerlendirilmesi sadece bir hizmetin sonuglar1 dikkate alinarak degil,

hizmetin iletilmesi isleminin de degerlendirilmesi ile yapulir.

Hizmette kalite konusunda en c¢ok iizerinde durulan nokta, firmalarin
misterileri gozlinde hizmet kalitesinin ne anlama geldigini ve bu baglamda miisteri
beklentilerini doyuma ulastirmak igin ne gibi stratejilerin belirlenmesi gerektiginin
saptanmas1 olmaktadir. Firmalar, misterilerin hizmet sonrasi geri doniisleri
tizerinden ya da hizmeti yeniden ayni firmadan alma kararlarindan, sunduklari
hizmetin tatmin oranini ve miisterinin kalite algisini kavrayabilmektedir. Bu
baglamda hizmet kalitesinin tanimi konusunda tam anlamiyla bir fikir birligi

olmamakla birlikte baz1 tanimlar su sekilde belirtilebilir:

v' “Bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da bu beklentileri
asma yetenegidir” (Oztiirk,1996,5.66).

v’ “Kalite miisterilerin ge¢mis deneyimlerine bagh bir g0stergedir”
(Ozer,1997,5.13).

v Hizmet Kkalitesi, “Hizmet yerine giris kolayligi, haberlesme araglarmin agikhigi,
hizmet sunanlarin nezaketi, gorevlilerin uzmanlik ve empatisi, hizmetin miisteri
ihtiya¢larina ne olgiide cevap verdigi, hizmet sayesinde elde edilen sonuglarin kalite

ve ¢abuklugu” ile ilgilidir (Ardi¢ ve Bas,2001,s.3).
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Tiim bu tanimlardan yola ¢ikilarak, hizmette kalitenin miisteri paralelinde
gerceklesen ve degisim gosteren bir kavram oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
Miisterinin belirli bir firmadan belli bir hizmeti talep etme asamasinda var olan
beklentilerinin ve isteklerinin, firma tarafindan gerceklestirilen hizmet performansi
sonucu doyuma ulasip ulasmamasi, miisteride kalite algisinin bu diizeyde olusmasi
ve degerlendirilmesi ve sonraki hizmet taleplerinde de bu yonde egilim gostererek

gerceklesmesi anlamina gelmektedir.

Hizmet kalitesinin miisteri goéziinde beklenen diizeyde veya listiinde olmasi;
daha sadik miisterilerin yeni ve tekrarlayan satin almalar1 ile rekabet giiciiniin ve
karliligin sirket agisindan artmasi durumunu ortaya koymaktadir (Gilberta ve
Wong,2003,s.519). Yapilan bir arastirmada miisterilerin bagli olduklar1 bir
isletmeden vazgegme nedenleri arastirildiginda, miisterilerin %69 unun {iriin
kalitesindeki problemler nedeni yerine hizmet kalitesindeki problemler nedeni ile
satin alma davranigsindan vazgegctiklerini ortaya koymustur (Gowan vd., 2001,s.277).
Bu acidan da bakilirsa, hizmette kalitenin miisteri géziinde ne denli 6nemli oldugu ve

sonuclartyla firmayi nasil dogrudan etkileyebilecegi ortadadir.

Bu baglamda, hizmet isletmelerinde hizmet kalitesine iliskin en Onemli
degerlendirici miisteri oldugundan ve hizmetlerin soyut boyutuna istinaden kisiden
kisiye ve durumdan duruma degisme egilimi gosterdiginden, literatirde hizmet
kalitesi kavrami yerine ¢ogunlukla '"algilanan hizmet Kkalitesi" kavrami
kullanilmaktadir (Uygu¢,1998,s.2). Miisteriler beklentilerinin karsilanma derecesiyle
birlikte algiladiklar1 “bu hizmet veya firma Kkalitelidir” diislincesini, onlarin
hizmetten ya da firmadan bekledikleri ve aslinda gergeklesen performans arasindaki

iligkinin bir iirlinii olarak degerlendirmektedir.
2.2.1 Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Miisterinin bir hizmet ihtiyact sonucunda belirlenen bir firmadan hizmeti
talep etmesi ve devaminda gelisen slrecle beraber sahip olunan hizmet
performansinin bir ¢iktis1 olarak yasanan siireci degerlendirmesi hizmet kalitesi
algisin1 ortaya koymaktadir. Bu siireci anlamlandirmada bazi sorularin firma
tarafindan sorgulanmasi ve bu yonde gelismeler saglayarak tercih edilebilirliklerini

arttirmak istemeleri dogaldir.

40



Bu sorulara 6rnek olarak:

e Misterilerin hizmetten bekledigi karakteristikler nelerdir? Ve bu beklentiler

kisiden kisiye ne 6l¢lide degismektedir?

e Miisteri beklentilerini standartlagtirmak miimkiin miidiir? En dengeli bigcime

nasil ulasilabilir?

e Verilen hizmet c¢esitlerinin kendine has Ozellikleri beklentiler arasinda fark

yaratir m1?

e Miisterilerin beklentilerinin yiliksek oldugu hizmetlerde ne gibi iyilestirmeler
yapilabilir?

e Firma faaliyet performansinin artmasi paralelinde beklenen kalite ve
algilanan kalite seviyesinin uyumu yakalanabilir mi? Performans hangi
sinirlamalar arasinda en iyi sekilde artirilabilir ve diger firmalarla rekabete
girilebilir?

Tiim bu sorularin olas1 cevaplart hizmet saglayan firmanin kalite konusunda
ilerleyerek rakiplerinden siyrilmasini ve misteri sadakati ile birlikte aratan kar
oranlarinin yasanmasini saglar. Bu yiizden, miisteri beklentilerinin ve algiladiklar
hizmet kalitesinin en optimal sonuclarla saptanabilmesi, hizmet saglayan firmalar

icin en 6nemli konulardan biri haline gelmektedir.

BEKLENEN ALGILANAN

HIZMET FARK HIZMET

Sekil 6. Hizmet Kalitesi
Kaynak: Fayos-Sol4, E. (1997). An introduction to TEDQUAL: a methodology for quality in tourism education
and training. World Tourism Organization (WTO), s.31

Verilen hizmetin kalitesi, miisterilerin beklentileri ve verilen hizmete yonelik
algiladiklar1 hizmet diizeyi arasindaki iligkinin bir degerlendirilmesi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu anlamda hizmette kalite olgusu, algilanan hizmet ile beklenen
hizmetin farkin1 meydana getirir denebilmektedir. Bu baglamda, eger gerceklesen

deneyimler beklentileri asiyorsa, algilanan kalite olumludur. Eger gerceklesen
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deneyimler beklenti dlzeyine ulagmiyorsa, algilanan kalite diisiik olmaktadir
(Grénroos,1993,s.20).

2.2.1.1 Beklenen Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi seviyesinin belirlenmesinde “beklentiler” ,miisterilerin
hizmete iliskin istek ya da arzularini ifade etmektedir (Parasuraman v.d.,1988,s.15).
Miisterilerin hizmeti satin alma isleminde kafasinda olan ve doyuma ulastirma
istedigine yonelik beklentisi soyut ve Oznel bir siireci ifade ettiginden, firma
tarafindan somut bir iirtin hakkindaki goriis netliginde tahmin ve beklentiyi yerine

getirme tam anlamiyla ger¢eklesmeyebilir.

Miisteri beklentileri biyik oranla miisterilerin firmayla veya hizmetle alakali
gecmis deneyimleri, kisisel istekleri ve beklentileri ile paralel goreli ve degisken
onceliklere sahip diisiincelerden olusmaktadir. Beklenen Kkalitenin igerdigi unsurlar
hizmet edinimi sonrasinda yasanilan kaliteden farkli olarak; firmanin fiziksel
imkanlari, glivenilir bir firma olmasi, calisanlarinin egitimli ve nazik olmasi,
firmanin ¢evreye, topluma ve sosyal olaylara karsi durusu gibi bir¢ok 6zelligi iginde
barindirarak, firmanin pazardaki tinii ve imajindan biiyliik bir oranda etkilenerek
olusur. Bu durumda hizmet sunan isletme, miisterilerin beklentilerini acik bir sekilde
anlarsa, miisteriye bekledigi veya daha da ideal olan bir hizmet seviyesini rahat bir

sekilde saglamay1 bagarabilir.

2.2.1.2 Algilanan Hizmet Kalitesi

Zeithaml(1998,s.3-4), kaliteyi objektif ve algilanan kalite olarak iki boyutta
degerlendirmektedir. Objektif kalitede, Urtniin teknik istiinliigiinden ya da iriiniin
milkemmelliginden s6z edilerek kullanilan Olgiiler, 6nceden belirlenmis ideal
standart Ol¢iilerin dogrulugunu kanitlayabilmektedir. Algilanan kalite ise, miisterinin
kullanmig oldugu tiriine yonelik deneyiminin sonucunda algiladig: kalite seviyesinin
degerlendirilmesi olarak belirtilmektedir. Bu baglamda, algilanan kalitenin goreceli
bir kavram olmasi ve durumdan duruma siibjektif sekilde degisebilmesi nedeniyle

belirlenmesinin ve tanimlanmasinin gii¢ oldugu ortadadir.

Hizmet sektoriinde kalite agisindan miisteri, hizmet saglayici firmadan talep
edilen hizmet sunumu sonrasinda yasanan kaliteyi deneyimlenerek, isletmeyle karsi

karstya geldiklerinde gerceklesen performans ve beklenen kalitedeki unsurlarin
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uyumunu aramaktadir. Bu iki kalitenin farki algilanan hizmet kalitesini temsil eder.
Parasuraman ve arkadaglarina gore algilanan hizmet kalitesi kavrami ise, “Bir
davranig bi¢imi olup, igerik itibariyle tatminle ilgili olmakla birlikte tatmine esit
degildir ve algilanan performans ile beklentilerin karsilastirilmasi sonucu ortaya

¢ikmaktadir” olarak tanimlanmigtir (Parasuraman,1998,s.15).

Hizmetteki kalite algis1 miisteriden miisteriye; sunulan hizmet cesitliligi,
firmanin donanimi ve yeterlilikleri, yayginligi gibi unsurlarla degiskenlik
gosterebildigi  gibi  hizmet cretinin  seviyesi de bu unsurlar icinde
degerlendirilebilmektedir. Bunun yani sira, kalite konusunda 6nemli olan bir diger
unsur, misterilerin kalite algisinin sadece hizmete bagli olmaksizin isletme ile
aralarindaki iligki boyutu olarak da etkisinin olabilmesidir(Taskin,2005,s.56). Bu
baglamda, miisteriyi iyi tamima ve farkli miisterilerin farkli ihtiyaclarin1 anlayarak
uygun miisteri degeri olusturma gibi kavramlar da algilanan kalite tizerinde 6nemli

etkiler yaratabilmektedir.

2.2.2 Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Kaliteye yonelik boyutlar, hizmet kalitesinin daha iyi analiz edilebilmesine ve
miisterilerin hizmete iligkin hangi unsurlardan memnun olup olmadiginin
kavranmasimna yardimci olmaktadir. Bunun 1s18inda bir¢ok arastirmaci, hizmet
kalitesi boyutlar ile ilgili ¢ok farkli bakis agilar1 gelistirmistir. Hizmet kalitesinin bu
farkli boyutlarin1 6zetleyen Tablo 3. buna yonelik genel bir ¢erceve olugmasinda

yardimci olacaktir.

Tablo 3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

YAZARLAR ONERIiLEN BOYUTLAR

—Uretimde kullanilan materyallerin niteligi

SASSER,OLSEN ve —Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer; arac,
WYCKOF(1978) gereg vb. teknik olanaklar

—Personelin tutum ve davranisi

1.Ug boyutlu yaklagim
—Fiziksel kalite,
—Sirket kalitesi,

LEHTINEN(1983) —Etkilesim kalitesi

2. iki boyutlu Yaklasim
—Sirec kalitesi
—Cikt1 kalitesi
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—Teknik kalite
—Islevsel kalite
—Firma imaj1

GRONROOS(1983)

—fiziksel 6zellikler
—guvenilirlik
—heveslilik

PARASURAMAN —yeterlilik
ZEITHAML ve | —.nezaket
BERRY(1985) —lnanllll‘hk
—qivenlik
—ulasilabilirlik
— anlayis
—iletisim

Hizmet paketinin ozellikleri:

NORMANN(IBE) | _ pegisir(soft) dzellikler

—Degismez(hard) 6zellikler

Kaynak: Uygug, N.(1998). Hizmet Sektoriinde Kalite Yénetimi: Stratejik Yaklasim, Izmir: Dokuz Eyliil
Yaymlari,s.36

Hizmet kalitesine yoOnelik boyutlari ortaya koyan yaklasimlar iginden bu
calismada iizerinde durulacak olan Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin on boyutlu
hizmet kalitesi ¢alismasi, literatirde de genel kabul goren en énemli ¢alismalardan

biri olarak yerini almaktadir.

Parasuraman ve arkadaglarinin yaptigi ¢aligmada, hizmet kalitesinin degisik
pazarlar i¢in genellestirilebilecek temel kriterleri olusturulmus ve bu kriterlerin on
temel boyutta incelenebilecegi One siiriilmistiir. Bunlar; fiziksel 6zellikler,
givenilirlik, heveslilik, yeterlilik, nezaket, inanilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik,
anlayis ve iletisimdir. Parasuraman, ve arkadaslar1 ¢alismalarina devam ettikge on
kategoride toplanan kriterlerin birbirleri ile etkilesim iginde olduklarin1 fark ederek,
faktor analiziyle bes ana Kkategoriye indirgemis ve Yyeniden sekillenerek
basitlesmesini saglamistir. Ortaya c¢iktigindan bu yana, cok sayida arastirmaci
tarafindan hizmet sektoriiniin ¢ok ¢esitli alanlarinda kullanilan ve Servqual
Modeli’nin temelini olusturan hizmet kalitesi boyutlar1 su sekildedir(Parasuraman

vd.,1988,5.23):

e Fiziksel Varliklar: Firmanin hizmet sunmada sahip oldugu somut 0zellikleri
ve olanaklar1 belirtir. Kullanilan arag, gere¢ ve personelin goriiniisii gibi

ozellikler fiziksel varliklara ornek verilebilir.
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e Guvenilirlik: S6z verilen hizmetin giivenilir bir sekilde ve tam olarak yerine

getirilebilmesi 6zelligini belirtir.

e Gulven: Calisanlarin saygisi, nezaketi ve miisteriye giliven vermesiyle
firmanin sahip oldugu imaj ve yapilanlarin uyumunu saglayabilme 6zelligini

belirtir.

e Heveslilik: Firmanin miisterilere yardimci olma ve miisterilerin beklenmedik
sorunlarina kars1 duyarlilik gosterme gibi konulardaki tavrini ortaya koyan

Ozellikleri belirtir.

e Empati: Firmanin miisterilerine kisisel ilgi gostermesi, dzel taleplerine nem
vermesi, kendini miisterinin yerine koyarak faaliyetleri gerceklestirmesi gibi

ozellikleri belirtir.

2.2.3 Hizmet Kalitesinin Ol¢im Modelleri

Hizmet sektoriiniin ekonomik aktivitelerdeki paymnin fark edilir sekilde
artmasina paralel olarak, hizmet kalitesini saptamaya ve gelistirmeye yonelik
gereksinim daha da artmaya baslamistir. Miisterilerin verilen hizmete karsi
beklentilerini anlayarak hizmet sunumunu tasarlamak firmalarin rekabet agisindan en
onemli belirleyicilerden biri haline gelmistir. Bu baglamda 6lcililemeyen bir seyin
gelistirilip 1iyilestirilebilmesi olanak dis1 olacagindan, konu iizerinde c¢alisan
arastirmacilar tarafindan soyut bir kavram olan hizmet kalitesini etkin bir sekilde

6lcmeye yonelik pek ¢ok yaklasim ve model 6nerilmektedir.

Hizmet kalitesinin 6l¢timii konusunda yapilan arastirmalar incelendiginde,
hangi yaklasimin kullanilmasi gerektigi konusunda bir ortak paydada bulusulmadig:
ve siirekli gelistirilen yeni yaklagimlar ile Onceden ortaya konulmus o6l¢iim
yaklagimlarmin revize edildigi goriilmektedir. Hizmetlerin tiir ve kapsamlarina gore
incelenmesi gereken spesifik 6zelliklerine bagli olarak ele alinacak hizmet kalitesi
Olclimiine yonelik yaklagimlarin bu c¢ergeve cevresinde de degisebildigi

g6zlemlenmektedir.

Literatirde yer alan ve hizmet Kkalitesini Olgmeye yarayan modeller
arastirildiginda, yapilan calismalarda en ¢ok basvurulan kalite 6l¢lim modelinin

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilmis olan Servqual modeli
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oldugu, bunu Cronin ve Taylor’un Servperf modeli ile Gronroosun Algilanan
Hizmet Kalitesi modelinin takip ettigi saptanmaktadir. Hizmette kalite 6lgimiinde
yaygin olarak kullanilan bu {i¢ yaklasima dair genel Ozellikler alt basliklarda

incelenebilir.

2.2.3.1 Gronroos’un Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet Kalitesinin ol¢timiine iliskin ilk model Gronroos (1984) tarafindan
gelistirilen “Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli”dir. Christian Gronross’a (1984,s.37)
gore bir hizmetin kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan sekliyle ilgili iki boyutu

bulunmaktadir:

* Miisteri algisina dayali teknik boyut

*» Miisteri algilama siireciyle ilgili islevsel boyut

Bu baglamda gelistirilen model, miisterinin beklentilerini ifade eden beklenen
kalite ile hizmet verildikten sonra algilamis olduklar1 yaganan kalite arasindaki farka
dayanmaktadir. Bu noktada ise beklenen ve alinan hizmet kalitesi, iki temel kalite
boyutu olan Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite boyutlarina bagli olarak

modellenmistir.

Teknik kalite verilen hizmetin sonucu ve miisterilerin ne aldig: ile ilgilidir.
Bir lokantada verilen yemegin kalitesi, bakimdan ¢ikan arabanin durumu, kuaférden
¢ikan kadmin saglarmin goriiniimi teknik kaliteye orneklerindendir. Fonksiyonel
kalite ise, hizmetin miisteriye nasil ulastirildigidir. Yani hizmet sunan tarafin
yaklasimi, hizmet verilen ortamin durumu, istendiginde hizmet vermek i¢in hazir ve

uygun olmak gibi 6zelliklere baghdir.

Modelin olumlu yanlarina karsilik, hizmet talebinde bulunanlarin potansiyel
kalite degerlendirmeleri ile hizmet sunan kisinin potansiyel kalite degerlendirmesi
arasindaki farkin, sunulan kalitenin degerlendirilmesine olan yansimasit ihmal

edilmektedir (Degermen, 2006: 36-37).

2.2.3.2 SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan cesitli aragtirmalar sonucunda

gelistirilen Servqual modeli, hizmet kalitesi iizerine yapilan ¢aligmalarla tiiketici
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davraniglari, miisteri memnuniyeti, tiikketicinin beklentileri ve algilamalar1 iizerine
gelistirilmis kavramlar iizerine kurulmustur. Bu ¢alismanin, hizmet kalitesi dl¢cim
konuda yapilan literatiir igerisinde konuyu isleyis tarzi, kapsami, gegerliligi
bakimindan en gbze carpan ve en gelismis ¢alisma oldugu séylenebilmektedir

(Sekerkaya, 1997,5.35).

Parasuraman ve arkadaslari, hizmet kalitesini “kisilerin arzu ya da
beklentileri ile algiladiklart arasindaki farklilik 6Slgiisii’” seklinde tanimlamis ve

asagidaki gibi formiile etmistir(Parasuraman vd., 1988: 19):

¢ Hizmet Kalitesi = Algilanan Kalite — Beklenen Kalite

Parasuraman ve arkadaslarina gore, kisilerin bekledigi hizmet algiladiklari
hizmetten biiyiik olursa kisiler i¢in algilanan kalite tatmin edici olmaz. Kisilerin
bekledikleri hizmetin algiladiklar1 hizmete esit olmas1 durumunda ise algilanan kalite
tatmin edici olur. Kisilerin algiladiklar1 kalitenin ideal kalite olarak kabul
edilebilmesi icin, bekledikleri hizmetin algiladiklar1 hizmetten kiigiik olmasi
gerekmektedir (Parasuraman vd., 1985:.48-49). Arastirmacilar hizmet kalitesini
etkileyen faktorleri ise hizmet kalitesinin boyutlar1 olarak incelemis ve 6nceden
belirledikleri on boyutu; fiziksel 6zellikler, guvenilirlik, heveslilik, gliven ve empati

olarak bes boyuta indirgemislerdir.

Tablo 4. SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlari

Bovuatlar Anklama Bovutlan Igeren Sorular
Isletmenin bina, tesis, personel ve
Finksel Ozellikler hizmet verirken kullamlan 14

malzemelenmin gérinimi.

isletmenin siz verdigi hizmeti

Giivenilirhk givenilir ve dogru sckilde yenne 5-9
petirmes.
Isletmenin migsterilenne yvardim etmek
isteklilik/Heveslilik ve izl hizmet sunma konusundaki 10-13
isteklilig.
Isletme gahisanlanmin bilgisi, nezaket
Gilven ve miisterilerde gliven duygusu 14-17

uyandimma yetenegi.
Isletmenin migsterilenne kisisel Gzen

postermes] ve Gnemsemesl.

Empati 18-22

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry L.L.(1985) “A Conceptual Model of Service Quality and
Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, VVol.49, Fall,s.41,5.48-49

Yapilan ¢alismada hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in gelistirilen 0lgme yontemi 22
maddeden olusmaktadir. Ilk béliimde tiiketicinin hizmet isletmesinden beklentileri,

ikinci bolimde ise s6z konusu isletmeden algiladigi hizmet performansi aym
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maddeler kullamlarak ayr1 ayn Slciilmektedir. Olgekte “tamamen katiliyorum” ile
“kesinlikle katilmiyorum” arasinda degisen 7°li Likert olcegi kullanilmistir.
Toplanan veriler sonucunda katilimcilarin ortak goriislerine gore, Kaliteli bir
hizmetin sunulabilmesi i¢in miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmasi veya bu
beklentilerin Otesinde hizmet verilmesi gerektigi diisiincesi pekigmistir (Altan ve
Atan, 2004).

Ayrica, Parasuraman ve arkadaglar1 bir hizmet isletmesinde hizmet kalitesini
etkileyecek 5 nokta belirlemislerdir. Bu noktalar hizmet verenin hizmet kalite
anlayislar1 ile uygulamalar1 veya miisterilerin hizmet beklentileri ile aslinda
yararlandiklar1 hizmet arasindaki farklar seklinde belirtilmistir. Bu farklar “Bosluk
(GAP)” olarak tanimlanmistir(Parasuruman,1985).

e Bosluk 1: Misteri beklentileri ile hizmet organizasyonu yonetiminin bu

beklentileri algilamasi arasinda olusan bosluktur.

e Bosluk 2: Hizmet organizasyonu yoneticilerinin miisteri beklentilerini
algilamalar ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki bosluktur.
e Bosluk 3: Hizmet sunumu ile hizmet Kkalitesi standartlar1 arasindaki

bosluktur.

e Bosluk 4: Miisteriye sunulan hizmet ile miisterinin heniiz hizmeti almadan

once hizmet hakkinda bildikleri ile ilgili bosluktur.

e Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet kalitesi arasinda olusan

bosluktur.

Bosluk modelinde genellikle var olan besinci bosluk, ilk dort bosluk
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kalite ile ilgili problemlere yol acan 4 boslugun
kapatilmasi ile miisterinin hizmet beklentileri ve algilar1 arasindaki iliskide hizmet

kalitesi saglanmis olacaktir.

Servqual modelinde beklentiler ve algilar arasindaki farka dayali olarak
hesaplanan Servqual skorlar1 sayesinde; kalite boyutlar1 bazinda, boyutlari olusturan
maddeler i¢in ve hizmet sunan isletmenin algilanan toplam kalitesi i¢in bir
degerlendirme yapmak miimkiindiir. Firmalar, kalite boyutlar1 bazinda elde edecegi

Servqual skorlar1 sayesinde, hangi kalite boyutunun algilanan hizmet kalitesinin
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diisiik, hangisinin yiiksek oldugunu degerlendirebilecektir. Ayrica, miisterilerin
boyutlara verdikleri 6nem derecelerinin anlasilmasi hangi hizmet kalitesi boyutunun

digerlerinden daha 6nemli oldugunun anlasilmasina olanak verecektir.

2.2.3.4 SERVPERF Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesinin ol¢iimiine iligkin literatiirde yaygin olarak bahsedilen diger
bir diger model ise Cronin ve Taylor (1992) tarafindan 6nerilen Servperf modelidir.
Cronin ve Taylor Servqual modelinin hizmet kalitesini 6l¢gmede yeterli olmadigini
savunmus ve alternatif bir model olarak Servperf’i 6nermistir. Bu model de Servqual
Olgegini olusturan 22 madde aynen kullanilmaktadir. Calismalarin  basinda
Servqual’in boyutsalligina yonelik incelemeler gergeklestiren Cronin ve Taylor
(1992), ikinci adim olarak Servqual ile alternatifinin karsilastirtlmasini ve son olarak
hizmet kalitesi, misteri tatmini ve satin alma egilimi arasindaki iligkiye yonelik

saptamalarda bulunmustur.

Servperf modeli hizmet kalitesinin sadece performansin bir fonksiyonu
oldugunu savunmaktadir. Diger bir ifadeyle Servperf modeline gore hizmet
kalitesini Olgmek icin hizmet performansmin o6lgiilmesi yeterli goriilmekte ve
beklentilerin 6l¢lilmesinin  hizmet kalitesini belirlemede gerekli olmayacagin
savunmustur. Ayrica yazarlar Servperf Modelinin hizmette kaliteyi saptamak adina
Servqual Modelinden farkli olarak, bes boyuttan degil sadece tek boyuttan meydana

geldigini savunmaktadir.

2.3 Lojistik Sektoriinde Kalite Algisi

Kiiresellesmeyle birlikte ticaretin uluslar aras1 boyutlara uzanan bir ¢ergevede
yogunlagmasi; mallarin ve tedarik zincirlerinin yonetiminde uzmanlik gerektiren bir
sektor olan lojistik sektoriine verilen 6Gnemi de buna paralel olarak arttirmistir. Buna
bagli olarak lojistik sektoriinde hizmet veren firmalarin sayilar1 artmis ve rekabetleri
hayatta kalma miicadelesine doniismiistiir. Bu baglamda, hizmet saglayici firmalar
rekabet savaslarinda rakiplerinden bir adim daha 6nde olmak adina bir¢ok ugraslara
girmekte ve misteri memnuniyetini en yiiksek seviyede saglayarak tercih
edilirliklerini arttirma egilimine girmektedirler. Tamda bu noktada, lojistik hizmet
performansinin kalitesi miisteri memnuniyeti yaratmada yardimeci olan anahtar bir

pazarlama bilesen olarak ortaya ¢ikmaktadir(Mentzer v.d.,2002,s.83).
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Lojistik sektdriinde “kalite algisi” ile ilgili izmir Ekonomi Universitesi
Lojistik Boliimii Baskani M. Hakan Demir ile yapilmis olan bir sOylesiye gore
alinmis olan cevaplar genel olarak su sekildedir(LojistikHatt1, 2012);

“Her alanda oldugu gibi, lojistik sektdriinde de kalite kavrama, tiim siireclerde
miisteri beklentilerinin kargilanmast ilkesi temelinde tanimlanabilir. Bu
bakigla lojistikte kalite, miisteri hizmet seviyeleri, envanter seviyeleri ve
ulagtirma stratejileri gibi temel lojistik gereksinimler dogrultusunda
belirlenmektedir. Lojistikte Kkalite stratejisi; miisteri bagliligi, pazar payi,
katma degerli hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi gibi uzun vadeli
hedeflere ek olarak, personel egitimi, dogru bilgi teknolojilerinin
kullanilmasi, ekipman yonetimi gibi sunulan hizmetin kalitesine etki eden

tlm sdregleri icermelidir”.

“Sunulan lojistik hizmetlerde kalitenin yakalanmasiyla beraber miisteri
memnuniyetinde artis ve bunun paralelinde rekabet¢i avantajlarin korunmasi
ve kaliciliklarinin saglanmasi yoniinden 6nemli bir yol kat edilebilmektedir.
Ayni zamanda stire¢ verimliliklerinin artmasi, etkin yOnetim, daha diisiik
maliyetler, artan pazar paylari, daha fazla ¢alisan motivasyonu gibi faydalar

saglandig1 goriilmektedir”.

Bu baglamda lojistik sektoriinde kalite i¢in hizmeti sunan igletmenin ve
personelinin Ozellikleri denebilmektedir. Firmanin fiziksel imkanlari, guvenilir bir
firma olmasi, ¢alisanlarinin egitimli olmasi, miisteri isteklerinin zamaninda ve etkili
bir sekilde karsilanmasi gibi birgok ozellik hizmet kalitesinin miisteriyi memnun
edici duzeylerde olmasimi saglayan ve bunun isiginda firmanin rekabetini arttiran

ozelliklerdir.

Lojistik hizmet saglayicilarla is yapan miisterilerin firmaya ve sundugu
hizmetlere kars1 algiladig: kalite son yillarda gelisen yeni trendler ¢ergevesinde farkl
boyutlar kazanmaya baslamistir. Bu baglamda, 6nceden miisteri goziinde yogun
olarak verilen hizmet kapsaminda kalite algisinin olustugu bir diizenden, firmanin
sahip oldugu imaj ve yaptiklar1 faaliyetlerin beraber anildig1 bir diizene gecilmistir.
Boylece lojistik sektoriindeki firmalarin  ekonomik unsurlarin  yani  sira

sosyal(kurumsal seffaflik, esitlik gibi) ve cevresel unsurlarla(yesil lojistik, diisiik
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enerji kullanimi gibi) ilgili konular1 da giindemine aldig1 ve kaliteyi bu sekilde de
destekleyerek basarili ve giivenilir bir firma oldugunu kanitlama ¢abasina girdigi
gbzlemlenmektedir. Firmanin kalitesi miisterinin beklenti ve gereksinimlerine gore
gelisen bir kavram oldugundan, siirdiirebilirligin bu boyutlarinin gergeklestirilmesi

de kalite algisinin iyilestirilmesi adina atilacak 6nemli adimlardandir.
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UCUNCU BOLUM

SURDURULEBILIR REKABET VE LOJiISTIK SEKTORUNDEKiI ONEMi

Rekabetin giderek sertlestigi gilinlimiiz piyasa ortaminda, isletmelerin
degisken diinyada ayakta kalabilmek adina rekabetci stratejiler gelistirmeleri ve
edindikleri rekabet iistiinliiklerini siirdiirebilir kilmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin
sahip olduklar1 rekabet dstiinliigiinii degismez bir gili¢ olarak algilamak yerine
sirdiirebilirlik ag¢isindan degerlendirmeleri, dis ¢evredeki dinamiklere yenilmeden bu
Ustlinliigi uzun yillara yayabilmesini saglamaktadir. Bu cercevede, hizmet
sektérinde dnemli bir stratejik yere sahip olan lojistik sektorii ve sektérde bulunan
isletmeler tarafindan siirdiiriilebilir rekabeti gerceklestirmeye yonelik egilimler
olduk¢a Onemli bir yer tutmaktadir. Etkin ve verimli bir bicimde yapilan lojistik
faaliyetler ile miisterilerin gbziinde rakiplere nazaran 6n planda tutulabilmek ve

bunun devamliligini saglayabilmek en temel amaclardandir.

3.1 Rekabet Kavramm

Diinya genelinde mikro ve makro Olgekte yaratilan yenilikler sonucunda
zaman ve mekan sinirlari neredeyse ortadan kalkmis ve buna baglh olarak var olan
tim ekonomik birimler, faydalarini maksimum ederken, katlanilan maliyetleri de
diistirme yoluna gitmistir. Kaynaklara ulagsmada ki kolaylik ve piyasada benzer iiriin
veya hizmet ¢esitliligine sahip sayica ¢ok isletme ve tiirevinin bulunmasi da kiyasiya
bir rekabet ortaminin var olmasia neden olmaktadir. Bu anlamda rekabet kavramai,
evrim bilimci Darwin’in 6ne siirdiigii gibi, “zayif olanin elenerek iyi ya da daha
giiclii olanin varligini slirdiirmeye devam etmesi” lizerine kurulmus olan dinamik bir
kavram olarak nitelendirilebilir. Mikro Olgekte isletmelerin, makro 6lgekte ise
tilkelerin, ayni sartlarda olan benzerleri ile tim alanlarda stirekli bir micadele iginde

olup, var olma ve Ustiin gelme yaris1 i¢ine girmeleri bu baglamda kaginilmazdir.

Iktisadi anlamda rekabet “bir piyasada saticilarin daha fazla potansiyel alici
edinerek mal ve hizmet satiglarini, dolayisiyla da karlarini artirmak i¢in giristikleri
miicadele” seklinde tanimlanmaktadir (Rekabet Kurumu,2016). isletmeler; fiyat,
hizmet kosullari, miisteri iligkilerine verilen énem ya da benzerlerinden ayrilacak
kalitede mal veya hizmet iireterek yapilan sunum gibi farklilasma stratejilerini

kullanarak rekabet avantaji elde etmek ve tercih edilirlikte Gstunliik saglama yarigini
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ortaya koymaktadir. Bu baglamda, rekabetin sonucunda nihai olarak ulasilmak
istenilen hedef, daha ¢ok glic ve kazan¢ elde etmek Uzerine kuruludur denebilir.
Boylece, ayn1 alanda faaliyet gosterenler arasinda yetersiz ve zayif olanlarin
elenerek, mevcut diizenin daha isler hale gelmesi ve daha iyiye ulagsma fikri 6ne

surilebilmektedir.

Rekabet, dogrudan dogruya veya dolayli olarak hitap edilen pazarda,
isletmeler tarafindan dretilen Urin ya da hizmetlerle ilgili yuritilen faaliyetler
btund olarak adlandirilabilen bir kavramdir(Dincer ve Fidan,2000,s.103). Bu
anlamda, yogun rekabet ortaminda firsat1 kendi lehine ¢evirmek isteyen isletmeler,
oncelikle biinyesinde bulundurdugu faaliyetleri daha verimli hale getirerek, en iyi
olma adina miicadele etmelidir. Bu baglamda, mal ve hizmet Uretimi sirecinde
kullanilacak kaynak temininden baglayarak, tiretim siireci, kisiler arasi etkilesimi ve
son olarak miisteriye ulasmasina kadar olan siire i¢indeki ticari faaliyetlerin tiimiinde
yasanan rekabet¢i miicadeleler, isletmelerin basar1 ya da basarisiz olmasini biiyiik
Olglide etkileyebilmektedir. Firmalarm karliliklarin1 ve dolayisiyla da tercih
edilirliklerini arttirmak amaciyla girdikleri rekabet, iiriin ve hizmetlerde yiiksek

kalitenin yakalanmasini ve uygun fiyatlarin belirlenmesini de etkileyen ana

unsurdur(El¢i,2006,s.111).

3.1.1 Firma Duzeyinde Rekabet Guct

Gilintimiiz kiyasiya rekabet ortaminda, isletmenin faaliyetleri ve uzmanlagsma
konular, tirettigini satmak yerine miisteri ihtiyac¢ ve isteklerine gore tasarlamak ve
tretmek anlayisina doniismeli ve kazanilan rekabet avantaji zamana yenilmeyecek
sekilde siire gelen degisikliklere ve yeniliklere agik bir sekilde ilerlemelidir. Ciinkii
strekli degisen tiiketici istekleri ve mevcut ekonomik yapiyla beraber, rekabet de
farkli sekillerde kendini gostermektedir. Bu anlamda, rekabet beraberinde rekabet

guict olgusunu getirmektedir.

Rekabet guci olgusu, bir isletmenin ulusal ya da uluslararasi pazarlarda
rakiplerine kiyasla diisiik maliyette iliretimde bulunabilme, iiriiniin kalitesi, sunulan
hizmet ve {irlinlin ¢ekiciligi gibi unsurlar bazinda rakipleriyle ayni seviyede veya
daha yiiksek seviyede olma durumunu ve yenilik yapabilme yeteneklerinden olusan
degerlerini ortaya koymaktadir(Ada vd., 2008,s.57). Rekabet edebilirlik seviyelerini

arttirarak yarattiklar rekabet giiciiyle, avantaj elde etmek isteyen isletmeler, var olma
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micadelesinde yer almaya amaglamaktadir. Isletmenin sahip oldugu ve piyasaya
hakimiyet agisindan korumaya calistig1 rekabet giicti, isletmeye ¢ogu agidan olumlu
etkiler sagladig1 gibi, rakiplerle miicadelede geri kalinmasi durumunda yasanilacak

cogu yikici olan olumsuzluklar1 da beraberinde getirebilmektedir.

Rekabet glicli seviyesinin isletmeye yasatabilecek oldugu olumlu ve olumsuz

etkiler Tablo 5.’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Rekabet Gicli Seviyesinin isletmeye Etkileri

Rekabet Gucunun Etkileri Rekabet Zayifhigimin Etkileri

e Pazarda daha blyuk pay (veya e Rakip firmalara pazar payinin
pazar liderligi) kaptirilmasi

e Artan tiiketici sayis1 ve
tiketicilerin firma Grlnlerinden e Tiketici kayiplariyla 6zdeslesme
beklentilerindeki artig

e Isletmenin pazardaki en basaril e Pazardaki pozisyonu kotuye
pozisyona sahip stratejik grubun giden sirketler grubuna dahil
icine dahil edilmesi edilmesi

e Diisiik maliyetler o Yiksek maliyetler

e  Farklilastirilmis tirtinler o Koti kalitede uruinler

e Pazardaki ortalama kar . W . -

. . ; e Pazardaki gelir artis seviyelerinin

seviyelerinden daha yiiksek kar Itinda artis]
seviyelerine sahip olma e

e Ayirt edici veya lider strateji e Birgok alanda zayif olma

Kaynak: Sagbansua, L. (2006). Strateji, Rekabet ve Rekabet Giicii {liskileri, (9), Mayis, Kirgizistan: Akademik
Bakis Dergisi.

3.1.1.1 Rekabet guctinu etkileyen Faktorler

Surekli buylyen ve gelisen pazarlarda sahip olunan pay1 saglamlagtirmak ve
hatta arttirmay1 bagarabilmek adina dahil olunan amansiz rekabet ortami, isletmenin
mevcut olan rekabet giclnl etkileyecek gerek i¢ gerekse de dis faktorleri
beraberinde getirmekte ve isletmenin bu miicadelenin neresinde oldugunu
irdelemesini saglamaktadir. Porter’a gore firmalar, sz konusu isletme faaliyetlerini
strddriirken yeni yontemlere ve farkli ¢iktilara ulagabilmenin yani sira verimlilik
faktori Uzerinde durdugunda, rekabet gii¢lerinin olumlu bir sekilde etkilendiginden
bahsedilebilmektedir(1985,s.39).

Yasanan teknolojik gelismeler sonunda ortaya ¢ikan esnek tretim,
maliyetlerin diisliriilmesi ve hizmette sunulan kalitenin tiiketiciye yasattig

memnuniyet oraninin arttirilmas: gibi faktorlerin basarilmasinin yani sira, dogru

54



zaman, dogru yer, dogru hizmet ve dogru iirlin iligkisini kusursuza yakin kurabilme

seviyesine gore isletmeler, rekabet giiglerini etkileyen unsurlarla miicadele ederek

piyasada yer almaktadir. Bu nedenle firma, maliyet ve fiyat avantaji ile ifade edilen

verimliligin yani sira, fiyat disi rekabet Ustlinligiini saglayan ve firma rekabet

giiciinii dogrudan etkileyen faktorleri de derinlemesine incelemesi gerekmektedir.

Rakipleri karsisinda avantaj elde etmeye odakli isletmelerin, basarili bir

rekabet giicii elde edip etmemesinde One ¢ikan faktorler su sekilde listelenebilir

(Dogan, Marangoz ve Topoyan,2003,s.115-122):

Maliyet: Benzer hizmet ve hitap gruplariyla ayn1 piyasada rekabet eden
isletme sayis1 fazlalastikca, tercih edilebilirligi arttirmak i¢in fiyat diisiirme
yoniindeki baskilar piyasaya hakim olmaktadir. Uretim maliyetlerini
rakiplerin maliyet seviyelerinin altina diisiirmek ve bunla beraber yiiksek
kalite-uygun fiyat dengesini kurarak miisteri sunumunu gerceklestirmek,
rekabet giiclinii arttirmaya yonelik yapilacak Onemli hamlelerden birini

olusturur.

Yatirim Yapabilme Giicii: Sirketlerin var olan degerlerini gelistirme, giliven
altina alma veya daha fazla kazanca erisme amaciyla yaptiklar1 yatirimlar,
diger firmalarla olan rekabetlerinde onlara avantaj olarak geri donmektedir. I¢
pazarda ve dis pazarda rekabet giicii saglanmasinda yapilmasi gereken
yatirimlarin en hizli ve saglam geri doniisii yazilimlar ve donanimlar gibi
teknolojik sistemlerin sirket faaliyet siirecine entegre edilmesi ile olmaktadir.
Bunun disinda sirketin hedef pazar veya miisteri portfoyline yonelik degisik
stratejileriyle ilgili yapilan yatinmlarda da gerekli politik ve cevresel
kosullarin uygun olup olmadig: gibi faktorler de isletmelerin rekabet giiciinii

onemli 6lcude etkilemektedir.

Siparis Teslim Siiresi: Firmalarin 6zellikle dis ticaret uygulamalarinda aktif
olarak yapilan mal ve hizmet ticareti faaliyetlerinde maliyet ve zaman baskisi
egemen olmaktadir. Rekabete girilen ortam ister i¢ ister dis pazar olsun,
miisterinin siparis ettigi malin en kisa siirede ve uygun maliyetle teslimi,
rakiplere istlinliik saglamak agisindan Onemli bir unsurdur. Bunun da

basarilabilmesi i¢in etkin sistemler kurulmali ve envanter yonetimi, Uretim ve
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tirtiniin nakliye durumlarini kontrol gibi hususlar dogru ve aksaklik olmayacak

bir sekilde yiiriitiilmelidir.

Kalite ve Standartlara Uygunluk: Kaliteyle ilgili hususlar, sirketlerin rekabet
giiciinii belirlemede birinci derece dnem tasimaktadir. Mal kalitesini etkileyen
hususlardan olan; iirlinlin yanlis ya da eksik tasarimi, liretim siirecindeki
aksakliklar, girdiler veya insan gucundeki yetersizlikler gibi nedenler,
sirketlerin performanslarini ve rakiplerle rekabetini dogrudan etkilemektedir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ise, sunulan hizmetin kalitesine
yonelik yapilan tahminlemede daha biiylik zorluklar yasamaktadir. Soyut bir
kavram olan hizmetin, belirli bir standart g¢ercevesinde hep ayni sekilde
tretimi ve sunumu miimkiin olmadigindan, sirketler verilen hizmet
seviyesinin miisteri beklentileri ile ne kadar 1yi eslestiginin bilincinde olarak,

buna uygun siirekli gelistirme ve en iyiyi bulma stratejilerine yonelmelidirler.

Guvenilirlik: Hem i¢ hem de dis pazarda, sirket tarafindan miisterilere sunulan
uriniin veya hizmetin giivenilir olmasi yani diger bir deyisle yapilan
O6demenin karsiligimin sonuna kadar alinabilecegi inancinin yiiksek olmasi,
firmanin tercih edilebilirliginde ve yaratacagi rekabet giiciinde biiylik 6nem
teskil etmektedir. Ozellikle iiriinler agisindan, onarim maliyetlerinin yiiksek,
bakim siirelerinin uzun oldugu durumlarda ve hizmetler agisindan da hizmetin
verildigi anda tiiketilme 6zelliginin sonucu olarak yapilan sunumlarda geri
doniigiin - olmamas1  problemi sonucu givenilirlik daha da 06nem

kazanmaktadir.

Teknoloji ve Ar-Ge: Diinyanin yeni diizeniyle birlikte ortaya ¢ikan teknolojik
yenilikler, sinirlarin ortadan kalkmasinin bir sonucu olarak cabuk taklit
edilebilmekte ve firmalar1 yeni veya farklilagmis iiriin ve hizmetleri piyasaya
sunmalar1 adina baski altina sokmaktadir. Bunun i¢in de, arastirma ve
gelistirme calismalarina ayrilan payin artmasi veya en azindan yeterli diizeyde
olmas1 gerekliliginin yani sira teknolojik yeniliklerin yakindan takibi ve
nitelikli isgiicliniin bu siireclere dahil edilmesi rekabet giiciinde 6ne ¢ikma

adina kritik bir rol oynamaktadir.
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Nitelikli Isgiicii: Firmalarin gerek i¢c gerekse de dis pazarda yiiriittiigii
faaliyetlerin performansinda dogrudan etkili olan nitelikli bilgi ve beceriye
sahip elemanlar, yapilan islerin kalitesi ve hizi gibi unsurlarda iyilesme
saglayarak isletmelerin rekabet giicii zerinde etki gostermektedir. Uriin
sunumuna yonelik faaliyetlerde, belirlenen kalite ve standartlara yonelik Grln
iretme adina nitelikli isgiicii gereksinimi 6n plana ¢ikarken, hizmet lireten
firmalarin faaliyetlerinde ise miisteri memnuniyetini en iist seviyede

saglayabilecek niteliklere sahip isgiicli on planda olmaktadir.

Firma Imaji: Isletmelerin firma imaji, yani miisterinin gdziinde yarattig1 deger
ve topluma sagladigi katkilar, potansiyel miisterilerin tiriinil veya hizmeti
spesifik olarak o firmadan temin etme davranislar tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Hitap ettikleri pazarda yiiriitiilen faaliyetlerin yani sira, gevreye karsi
duyarlilik, insan haklarina saygi ve sosyal sorumluluk gibi konulara verilen
agirlik ve ylriitilen projeler sayesinde igletmeler, rakipleri karsisinda énemli

rekabet avantajlar elde edebilir.

Pazar Payi: Firmalarin halihazirda sahip olduklari ve gelistirmek iizere
potansiyeli bulunan miisteri portfoyleri, i¢ ve dis pazarda elde tuttuklari hazir
bir miisteri kitlesini temsil edeceginden olusan pazar paymin biiyiikligi ve
kalitesi rekabet agisindan avantajli bir durum olarak goriilmektedir. Isletmenin
yuriittiigli faaliyetler grubuna ait pazarlarda yasanabilecek riskler ya da
belirsizlikler, rekabet gilicinde etkin bir rolii olan pazar paym
etkileyebileceginden, miisteri goziinde tercih edilebilirligi saglamlagtiracak

stratejiler yiirtitmek kritik 6nem kazanmaktadir.

Uretim Zamani: Mal veya hizmet treterek ticari bir faaliyette bulunan tim
isletmeler, piyasada yasanan talep dalgalanmalarmin yarattig1 ani talep artigi
veya azalis1 gibi 0gelerden kolayca etkilenebilmektedir. Mal ya da hizmet
liretimi yani ortaya koyus zamaninin, mevcut rakiplere oranla kisa olmasi
isletmelerin  daha esnek olabilmelerini ve rekabet edebilirliklerini
arttirmaktadir. Bdylece bir isgletme ani talep artislar1 karsisinda iiretim
miktarin1 arttirabilirken, ani talep diislislerinde ise elinde asir1 stok
bulundurmayacak sekilde iretimini yavaslatabilecek esneklige sahip

olabilecektir. Bu ¢izgide ilerleyen sirketlerin, degisken piyasa kosullarina
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uyum saglamalar1 daha kolay olacagindan rekabet giicleri de daha yiiksek

olacaktir.

e Satis Sonras1 Hizmetler: Miisteri tarafindan 6demesi yapilan iirlin veya
hizmetin ardindan firma tarafindan sunulan destek hizmetlerinin yeterliligi, i¢
ve dis pazarda firmanin yarattigi rekabet giicli agisindan 6nemli bir faktordiir.
Bu tlr hizmetlerin 6zellikleri arasinda firma personeli tarafindan gosterilen
nezaket, sorunlara ¢abuk ve dogru ¢oziimler iiretilmesi ve sikayetlerin ele

alinmasi sirasindaki ¢cabukluk gibi 6zellikler sayilabilmektedir.

3.1.2 Genel Rekabet Stratejileri

Ulkelerin tim ekonomik faaliyetlerinin merkezinde yer alan rekabet kavrami,
sektorel bazda bakildiginda isletmelerin rakiplerinden ayrilmak ve basarili olabilmek
adina bazi stratejiler gelistirmesini ve uygulamaya koymasini gerektirmektedir.
Rekabet eden isletmeler, maliyet, farklilasmig Urlin veya hizmet, firma imaji, satis
sonrast hizmet kalitesi gibi degiskenleri bir strateji olarak kendi faaliyetlerinde
vurgulayarak, benzer isletmeler kategorisinden siyrilmak ve miisteri tercih edilirligini
arttirmak {lizere rekabette yer almaktadir. Bir aksiyon plan1 olarak da
tanmimlanabilecek bu stratejiler, farkli faaliyetleri hayata gecirme ya da mevcut
faaliyetleri rakiplerden daha farkli sekilde uygulama ile iligkili kararlar biitiiniiniin
yaratacagi rekabet Ustiinliigiinii kazanmay1 amaglamaktadir. Bu anlamda, bir rekabet
stratejisi gelistirmek, temelde bir sirketin nasil rekabet edecegini, hedeflerinin neler
olmasi1 gerektigini ve bu hedefleri gerceklestirmek icin hangi politikalarin gerektigi

konularinda genel bir formiil gelistirilmesini gerektirmektedir(Porter,2000,s.26).

Firmanin Sektirdeki
Ustiinliikleri Firsatlar
ve ve
Zayifliklan Tehditler
Uygulayicilarin Daha Genis
Kisisel Toplumsal
Degerleri Beklentiler

Sekil 7. Porter’a gore rekabet stratejisinin olusumunu etkileyen faktorler

Kaynak: Porter, M. E. (1981) “The Contributions of Industrial Organization to Strategic Management”, The
Academy of Management Review, 6, s. 610
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Porter’a gore rekabet stratejisi bashigi altinda sirketlerin izleyecegi yollar,
dort temel faktdre vurgu yapilarak incelenmeli, etkin ve sirket hedeflerine uygun bir
sekilde planlanarak hayata gegirilmelidir. Sekil 7.’e gore; firmanin istiin ve zayif
yonleri (finansal, teknolojik durum v.b.) ve uygulayict konumunda olan personellerin
kisisel degerleri firma ici faktorleri olustururken, rekabet ortami (sektordeki firsat ve
tehditler) ile toplumsal beklentiler (devlet politikalari, gevresel sorumluluklar, etik,

v.b.) firma dis1 faktorleri ortaya koymaktadir.

Bu anlamda rekabet stratejisi olustururken, firmanin mevcut durumu iyi
analiz edilerek, piyasadaki firsat ve tehditler gozlemlenmeli ve boylece, firma hedef
ve degerlerini gergeklestirmek tizere toplumsal beklentilere de cevap veren gicli
rekabet stratejileri olusturmalidir. Tiim bu faktorlerin 15181 altinda basartyr yakalamak
isteyen isletmelerin, dis cevreyle i¢ organizasyon yapisini eslestirip buna uygun
stratejiler saptayan ve piyasada tutarli bir pozisyon yaratarak rekabet glicii elde

edebilen bir yapida olmasi beklenmektedir.

Isletmelere rekabet avantaji saglarken, pozisyonlarmi sektorel giiglere karsi
savunabilmesi adina yapacag stratejik se¢imleri ifade eden ¢aligmalar arasinda en
fazla benimsenmis olan ve genel rekabet stratejileri olarak bilinen yaklagimlar, 3

temel strateji altinda toplanmistir(Porter, 2000,s.44):

e Maliyet liderligi stratejisi
e Farklilastirma stratejisi

e QOdaklanma stratejisi

3.1.2.1 Maliyet Liderligi Stratejisi

Sirketlerin rekabet aracit olarak tercih ettigi maliyet liderligi stratejisi,
isletmenin sektorde faaliyet gosteren diger rakiplerine gore en diisiik maliyet ile Urlin
ve hizmet {retimini saglayabilmesi ve sunabilmesi anlamimna gelmektedir.
Isletmelerin bu stratejiyi verimli bir sekilde uygulayabilmeleri igin o6lgek
ekonomilerinden yararlanarak Gretim girdilerini ucuza tedarik etmeleri ve Urln-
hizmet gelistirme, yenilikgilik, dagitim ve reklam gibi maliyetleri de en aza

cekmeleri gereklidir.

Bu stratejide firmanin odak noktasinda maliyetleri kontrol ederek diisiirmeye

caligmak ve maliyet liderligini sikintiya sokacak her tiirlii eylemden kaginmak yer
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alir. Gergeklestirilen faaliyetlerin rakiplerden daha az maliyetle gerceklestirilmesi,
isletmenin diisiik maliyetli bir konuma sahip olmasini ve piyasadaki biiyiik gtglerin
varligina ragmen ortalamanin {istiinde getirilere sahip olmasimi saglar. Maliyet
liderligini elinde bulunduran bir isletme, bir Urlin veya hizmetin piyasa fiyati ne
kadar asagi cekilirse ¢ekilsin, her durumda kar edebilir durumda olacak ve sektorde

olusan fiyatlarla maliyetler arasindaki farktan siirekli bir gelir elde edebilecektir.

Maliyet liderligi stratejisi ile rekabette yer almak isteyen isletmeler,
genellikle standart ve farklilagtirilmamis 6zellikli {iriin ve hizmet satiglari ile tam bir
maliyet avantaji yaratmaya calisir. Tiketiciler acisindan disiiniildiigiinde de, fiyat
odakli miisterilerin yogun oldugu bir ortamda diisiik fiyatli {iriin ve hizmetlerin daha
cekici oldugu ve firmanin tercih edilirliginde belirgin bir deger ifade etmesi soz
konusudur. Bu anlamda, bu tip bir strateji ile isletme maliyetlerini diistirtirken

karlihgmi da arttiran bir firma, her zaman ayakta kalmay1 basarabilecektir.

3.1.2.2 Farklhilastirma Stratejisi

Diger bir rekabet stratejisi araci olarak farklilagtirma stratejisi, isletmenin
sundugu triin ya da hizmeti rakiplerinden farklilastirarak tim sektérde benzersiz ve
kendine 0zgil olarak kabul edilen yeni bir {irlin veya hizmet ortaya ¢ikarmak olarak
ifade edilebilir. Stratejinin en etkili sekilde gergeklestirilebilmesi, rakipler i¢in taklit
edilmesi zor olan bir farklilik yaratildiginda ve bu sayede isletmenin kendi miisteri
kitlesi olusturulabilindiginde saglanmaktadir (Bartol ve Martin,1994,5.188). Bu essiz
Urin ya da hizmet yaratma gabasi, firma imaji, marka, teknolojik imkanlarin
kullanimi, fiyat, iiriin veya hizmet O6zellikleri, satis sonrasi kigisel hizmetler gibi
konularda olabilmekte ve rakiplerden farklilagarak farkli bir konumlandirilmaya

gidilebilmektedir.

Farklilagtirma stratejisini basar1 ile uygulayabilen ve pazarda hitap etmek
istedikleri kesime yonelik oncelikli tercih edilir bir pozisyonda bulunan firmalar,
marka bilinci ve sadakati olusturmasindan dolayr miisteri portfdylerini
genisletebilmenin yan1 sira Urlin ve hizmetlerini daha ylksek fiyatlara, fiyat
hassasiyeti diisiik olan miisterilere sunarak, maksimum pazar paymna ulasilabilirligi
saglamaktadir. Bu stratejiyi uygularken de, yiiksek derecede tiiketici degeri
olusturacak {riin veya hizmetlere dayanan {irlinler yelpazesi olusturarak,

farklilasmay1 yakalamak adina daha fazla iicret 6demeyi kabul edecek miisterilere
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gercekten de “benzersiz” oldugunu gostermelidir. Bu sayede, ayni sektorde faaliyet
gosteren rakipler arasindan yiiksek satig paylart ve farkli konumlandirma ile
“farklilasmis” firma olarak siyrilma firsat1 ele gegmektedir.

3.1.2.3 Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisinde firma, tim pazara hitap etmek yerine, sinirli sayidaki
hedef miisteri grubu, belirli bir iiriin-hizmet kategorisi ya da kiigiik bir cografi alan
gibi dar hedefli gruplar iizerine odaklanarak rakiplere nazaran rekabet avantaji
saglamaya calismaktadir. iki farkli bicimde kendini gdsteren odaklanma stratejisi,
firmanin hedef kitlesinde bir maliyet avantaji arayist so6z konusu ise maliyet
liderligine, hedef kitlesinde ¢esitlendirme arayisi hakim ise farklilagtirma stratejisine
odaklanilmis oldugu sdylenebilmektedir (Porter,1985,s.15). Bu stratejide s6z konusu
olan isletme, hedeflenmis bir pazar alanina, pazar segmentine ya da spesifik bir
uriniin veya hizmetin kendisine odaklanmakta ve bu sekilde piyasada rekabet
etmektedir. Pazar bosluklarin1 gorebilme yetenegine bagli olan bu strateji, dogru
zaman ve dogru bir analiz ile birlikte gerceklesirse, en etkili stratejilerden biri haline

gelebilmektedir.

Ozellikle miisteri beklentilerinin belli oldugu fakat tatmini konusunda piyasa
boslugu bulunan bir pazar ortaminda yer alan kiglk ve orta olcekli isletmeler,
sektorde hitap ettigi miisteri kesimini ya da sundugu Urin veya hizmeti daraltarak
rekabet {istlinliiglinii kazanmak adina gili¢lenebilirler. Firmanin bu strateji ile kendini
yapmalt ve buna uygun olarak hareket etmelidir. Cunku disiik maliyet ve
farklilastirma stratejileri hedeflerini tiim sektore entegre ederek gergeklestirmeyi
amaclamis olmalarina ragmen, odaklanma stratejisi belirli bir hedefe ok iyi bir
sekilde hizmet vermek etrafinda kurulmakta ve bundan sonraki her bir hamle bu

yorungede ilerlemektedir (Porter, 2000,5.48).

3.2 Surddrulebilirlik

Siirdiiriilebilirlik kavrami giiniimiiziin en ¢ok konusulan ve giindeme gelen
kavramlarindan biri haline gelmistir. Daimi olabilme ve gelecege tasinabilme
anlaminda kullanilan bir kelime olan surddrdlebilirlik, genel anlamiyla belirsiz bir
stire boyunca bir durum veya surecin surdirilebilme kapasitesini ifade etmektedir

(WordNet, 2016). Giderek artan tiiketim ihtiyaglarina karsilik vermekte zorlanilmaya
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baslanan bir Diinyada, tretim ve tiketim dengesinin devamlilifi agisindan
“strdiriilebilirlik” kavrami, daha da ©nem teskil eden bir kavram olarak
gorulmektedir.

Stirdiiriilebilirlik kavraminin kiiresel anlamda gerektirdigi bakis agisi; gevre,
sosyal ve ekonomik birimlerin isleyisinin devamliliginda ve amacglanan hedeflere
ulasmada yasanilacak yasam donglstini  bir biitliin  olarak  diisiinmeyi
gerektirmektedir. Bu baglamda siirdiirebilirlik, toplumun, ekosistemin ya da devam
eden herhangi bir sistemin ana kaynaklar1 tliketmeden belirsiz bir gelecege dek
islevini siirdiirmesi adina gereken eylem ve sorumluluklarin bilincinde olarak hareket
etmeyi gerektirmektedir. Bu noktada kitleleri zorunlu olarak iizerine diisiinmeye sevk
eden siirdiirebilirlik kavrami, insanlar1 sade bir tiiketim toplumu olmaktan kurtarip,
kiiresel agidan dayanisma i¢inde olan, ¢evresel yonetim, toplumsal sorumluluklar ve
ekonomik ¢ozimleri hedefleyen bir iliski zincirini benimsemeye yonelik motive

etmektedir.

Diinya niifusunun, teknolojinin, ihtiyaglarin ve tiiketimin boyutlar arttikca,
sikintiya giren diinya kaynaklar1 ve ortaya c¢ikan gevresel zararlar, siirdiirebilirlik
kavraminin daha ¢ok ¢evresel boyutuyla degerlendirilmesine sebep olmustur. Oysa
toplumlarin ve var olan ekonominin devamliligi adina ortaya konan cabalar ve
gerekliliklerin beraberinde, bu ii¢c boyutun birbiriyle iliskisinin iriinii olan ve bu
sentezin sonucu olarak gorilen surdurebilirlik kavrami, biitiinsellikle biiyliyen ve
daha anlagilir olan bir kavramdir. Dolayisiyla, toplumsal, ekonomik ve cevresel
konular ayr1 sekilde ele alinip, varilacak sonuglarin diger bir bilesen i¢in uzun vadede
sorun yaratma olasilig1 diisiiniildiigiinde, bilesenlerin kapsamlarinin birbirleri ile

iliskilendirilmesi, hedeflenen ¢oziime ulasabilmeyi kolaylastirmaktadir.

Bu bilesenlerden sosyal yani toplumsal agidan siirdiiriilebilirlik ile egitim,
saglik gibi sosyal hizmetlerin yeterliligi, dagitim esitligi, cinsiyet esitligi, politik
hesap verebilirlik ve katilimi bagarabilen bir sistem amaclanmakta (Munier, 2005) ve
bu agidan bir toplumun sosyal agidan daimi olmasi ve belirli degerleri yozlasmadan
ve dengesizliklerden koruyarak gelecege aktarimi hedeflenmektedir. Bunun yani sira
diger bir boyut olan gevresel olarak surdurebilirlikte ise, siirdiriilebilir kalkinma
amaclanarak, retim strecinde yenilenebilir kaynaklara yonelme, tretim faaliyetinin

cevreye olan etkilerinin farkindaliginda olma ve buna yonelik faaliyetlerde bulunarak
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fayda maksimizasyonu saglama gibi hedeflerle, topluma ve c¢evreye yoOnelik

stirdiiriilebilirligi gerceklestirme amaglanmaktadir.

Yasamsal faaliyetlerin timii i¢inde kendine yer bulan siirdiiriilebilirlik
kavrami, degisik bir¢ok alana farkli anlamlar yiiklenerek entegre edilmis ve ¢ok
tartisilan karmasik bir kavram haline doniistiiriilmiistiir. Ornegin, siirdiiriilebilir
kentler, siirdiiriilebilir tarim, siirdiiriilebilir mimari, siirdiiriilebilir lojistik vb. gibi
kullanimlar, siirdiiriilebilirlik konusunu farkli perspektiflerden incelemeye ve bu
konulara ait farkli stratejiler yiiriitmeye yonelik bir kaldirag etkisi yaratilmasini
gerektirmistir. Bu baglamda genel olarak siirdiiriilebilirlik kavrami; toplumun sosyal,
kiiltiirel, bilimsel ve dogal kaynaklarinin tiimiiniin ihtiyatli kullanilmasini saglayan
ve buna saygi duyma temelinde sosyal bir bakis olusturan katilimci bir siireg olarak,

stirdiiriilebilirlik baglaminda sekillenen tiim alanlarin temelini olusturmaktadir.

3.2.1 Kurumsal Strdurulebilirlik

Siirdiiriilebilirlik kavrami, birgok alanda farkli diisiincelerle desteklenerek ve
degisik amagclara hizmet ederek kullanilmasina ragmen, kavramin temel 6zelligi kisa
vade yerine uzun vadeyi hedefleyen amaclara yonelik ekonomik, sosyal ve cevresel
kalkinmay: biitiinlesik bir yap1 iginde barindirmasidir. Gerek is diinyasinin rekabet
olgusu i¢inde, gerekse de devletin belirli standartlar1 benimsetme anlayis1 paralelinde
kurumsal stirdiiriilebilirlik kavrami ortaya ¢ikmis ve giindemin merkezini olusturan
konulardan olmustur. Bu baglamda, toplumda strdirilebilirlik konusuna olan ilgi
arttikca; yatirimeilarin, miisterilerin ve devletlerin ekonomik faaliyetler pesinde olan
isletmelere yonelik beklentileri de artmis ve isletmeler tarafindan 6nemli Olgude

yenilikler yapilmasina onciiliik etmistir.

Kurumsal sdrdirulebilirlik kavrami, isletmelerin kurumsal biiylimesi ve
karlilig1 ile beraber, cevresel koruma, sosyal esitlik, adalet ve ekonomik kalkinma
gibi toplumsal hedeflerin de pesinden giderek siirdiiriilebilirlik kavraminin temel
dinamiklerini isletme Onceliklerine ve faaliyetlerine entegre etmesidir(Caliskan,
2012).Bu yaklagimla beraber siirdiiriilebilirlik kavraminin getirdigi ‘daimi olma’
diisiincesi, ekonomik faaliyetlerin igerisinde yer alan kurumlarin varliklarin1 uzun
Omiirli olmak tizerine tasarlamalarini ve buna yonelik stratejilerle surekli dinamik
bir yap1 sergilemelerini giindeme getirmistir. Isletmelere siirdiirebilir olmalar1 adina

kaldirag etkisi yaratan toplum ve devlet giiciinii arkasina alarak varligin1 koruma ve
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stirekli ileriye tasiyabilme diisiincesi, bu baglamda isletme amaglarmin yeniden
sekillenmesine ve kurumsal kimliklerin yeni sekliyle piyasadaki yerlerini almasina

olanak saglamistir.

EKONOMIK
SURDURULEBILIRLIK

Karhhk verimlilik

SOSYAL
SURDURULEBILIRLIK

SURDURULEBILIR
ISLETME

Esitlik Toplumsal
Sorumliuluk

CEVRESEL
SORDOURULEBILIRLIK

Dogal Kaynaklar
Cevre

Sekil 8. Kurumsal siirdiiriilebilirlik boyutlar:

Kaynak: Yildiz, T. (2006) Rekabetin Degisen Trendleri ve Siirdiiriilebilir Kalkinma, s Diinyas1 ve
Siirdiriilebilir Kalkinma Dernegi, TUSIAD-Sabanci Universitesi, II. Rekabet Calistay1, Sabanci Universitesi.

Agirlikli  olarak siirdiiriilebilirlik  olgusunun ekonomik boyutu altinda
sekillenen bir kavram olarak goriilen kurumsal siirdiiriilebilirlik, aslinda ekonomiyi
olusturan isletmelerin faaliyetleriyle dogrudan iliskili olmasinin bir sonucudur.
Ancak sirketlerde saglikl bir siirdiiriilebilirlik uygulamasi i¢in, siirdiiriilebilirligin ti¢
temel boyutu olan ekonomik, sosyal ve ¢evresel faktorler sirketlerin tiim stratejik ve
operasyonel siure¢ ve karar alma mekanizmalarina dahil edilmesi ve bu gergevede
sekillenmesi gereklidir (Strdurtlebilirlik raporu, 2011). Bu anlamda giiniimiiz yogun
rekabet ortaminda varligini siirdiirmek isteyen sirketlerin 6ncelikli amacinin kar elde
ederek fayda maksimizasyonu saglamak oldugu gergegi 1s18inda; ¢evresel zararlarin
azaltilmas1 konusunda duyulan sorumluluk, degisen tiiketici aligkanliklarina
yeniliklerle karsilik vermek ya da rakip firmalardan geri kalmamak adina
strddrdlebilir bir vizyon sergilemeyi istemek, neticede kar amagh getirilere ulasma
kaygisiyla yapilan ve cevre, toplum gibi boyutlara da ulasan bir kavrami ortaya
koymaktadir(Kusat,2012,s.228).
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Sadece tireten ve ekonomik deger yaratan birer kurulus olmanin artik yeterli
olmadig1 glinlimiiz piyasasindaki isletmeler, yiiriitiilen olagan faaliyetlerin yani sira
aliman kararlar sonucunda ortaya ¢ikan negatif digsalliklar1 yok etmek ya da en aza
indirmek icin Uzerlerinde gittikge artan bir baski hissetmektedirler. Bu baglamda
gunimuzde, ekonomik, sosyal ve cevresel faktorlere uyum derecelerini ve streclerin
bu ¢izgiye kiyasla ilerleyisini saydamlastirarak net olmayi bir zorunluluk halinde
olarak goren isletme sayisi gitgide artmaktadir. Ozellikle isletmelerin amaglarmin ve
onceliklerinin ne olmasi gerektigi konusunda yapilan sorgulamalar sonucunda
yasanan degisimler, mali beklentilerin yan1 sira organizasyonun karliligini arttiric
sosyal icerikli, cevreyi ve toplumsal degerleri koruyan, sorumluluk bilinci yiksek

uygulamalara gecisi de beraberinde getirmistir.

Tiirkiye'de de yavas yavas ilerlemeye baslayan siirdiiriilebilirlik anlayiginin,
cok uluslu sirketlerin ana is stratejilerine dahil edildiginin gostergelerinden biri,
Fortune 500'e giren sirketlerin %90'nindan fazlasinin kurumsal sosyal sorumlulugu
bir is stratejisi olarak benimsediginin ortada olmasidir. Digeri ise 2010 yilinda,
Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sozlesmesinin farkli iilkelerde aktif olan 766
sirketin  CEO'su ile  gerceklestirdigi  arastirma  sonuglarindan  ortaya

¢cikmaktadir(Topgu,2011).

Bu ankete gore sirketleri kurumsal siirdiiriilebilirlik konusunda motive eden

en belirgin etmenler su sekilde listelenebilir(IMKB, 2011,3-4):

Artan marka degeri, giiven ve itibar,

Is siireclerine katilimu tesvik ederek artan personel motivasyonu,
Isletmelerin itibarinin artmasiyla, kalifiye isgiicii istihdaminin kolaylagmast,
Tiketici talepleri ve tercih edilirlikte artis,

Rakiplere karsi farklilasarak rekabet avantaji elde edilmesi,

D N N N N NN

Maliyet tasarrufu ile birlikte karliligin artmasi seklinde siralanabilir.

Bu baglamda, isletmede kurumsal siirdiiriilebilirlik kavraminin uygulanmasi
vizyonuyla birlikte; rekabet, yenilik ve pazarlama karmasiyla entegre bir anlayis
ortaya konulmustur. Bu acidan bakildiginda herhangi bir sirket, kurumsal
strdirebilirlik Gzerinden rekabet avantaji elde edebilmektedir (Diaz-Balteiro,Voces

ve Romero,2011). Ciinkii diilnyanin yeni piyasa diizeninin gereklilikleri isletmelere

65



rekabet sanslarmi arttirma firsatt vermektedir. Ve bu noktada kurumsal
stirdlirebilirlik, sirketlerin karar alma siireclerinde odak noktasi olarak, uzun vadede
maliyet azaltic1 ve yiiksek kar orani saglama araci olarak, rekabet avantaji saglama
fonksiyonunu basariyla yerine getirebilmektedir.

3.2.1.1 Kurumsal Siirdiiriilebilirlikte Karsilasilan Problemler

Surdardlebilirlik kavramimin isletme diizeyindeki yansimasi olarak goriilen
kurumsal siirdiiriilebilirlik yaklagimini uygulamay1 bir hedef olarak goéren isletmeler,

buna yonelik yiirtittiikleri ¢abalarinda bir takim problemlerle karsilasabilmektedirler.

Chung ve arkadaslar1 (2011,s.221) firmalarin surddrdlebilirlik ile ilgili olarak
karsilastiklar1 en Onemli sorunun etkin olmayan insan giici ve smirli kaynak
yapisindan ileri geldigini belirtmektedirler. Ayrica kurum iginde aktif olarak bulunan
tiyeler arasinda dengeli bir uyum yasanmasinin zorlugu ve etkili bir yonetim igin
gerekli motivasyonun saglanamamasi kurumsal siirdiiriilebilirlikte basli basina bir
zayiflik olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Kurumun kendisinden kaynaklanan; net
olmayan hedefler belirlemesi veya roliinii tam olarak benimseyememis olmasi gibi
sebeplerin yani sira, kotii iletisim ve koordinasyon sonucunda igbirliginde yasanan
belirsizlikler, etkin olmayan kaynak tahsisleri, iretim alanindaki siddetli rekabet gibi
siralanabilecek bazi ozellikler, kurumsal siirdiiriilebilirligi zedeleyici ve aksatici

yonde etkilemektedir (Chung ve ark.,2011,5.222).

Isletmelerin kurumsal siirdiiriilebilirlik konusunda karsilastiklar1 sorunlarin
Ozlinde ekonomik ve yonetim kaynakli oldugu goriilmektedir(Kusat,2012,s.238).
Buna bagli olarak gelisen ve sirketin giindemini olusturan problemler; sirket
rekabetine  yansiyarak rekabet giiciiniin  iizerinde dogrudan bir etki
gosterebilmektedir. Uretim faktdrlerinin yetersizligi veya etkin kullanilamamasi uzun
vadede ekonomik yonden suirdiiriilebilirlik {izerinde onemli bir sorun yaratirken,
kurum i¢indeki birligin saglanamayarak calisma ahenginin yaratilamamasi, bir
yonetimsel sorun olarak daimi olma diislincesini akillardan uzaklastirmaya sebep

olmaktadir.

Bu baglamda bir kurumun sirdurdlebilirliginde karsilasilan problemlere
cevap verebilmekte, cevresel ve ekonomik performans kadar isletme {iyelerinin ig

dinamizminin saglanmas1 ve ayn1 zamanda, 6grenme ve degiserek kendini yenileme
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ihtiyact i¢inde bulunan kurumlarin bu konuda harekete gecmeleri 6nemle Gzerinde

durulmasi gereken bir noktadir.

3.3 Surdurilebilir Rekabet

Git gide artan rekabetle birlikte isletmeler; hiz, kalite, yenilik, farklilik ve
maliyet gibi avantajlar1 bir arada sunan rekabet stratejilerine yoneltmekte ve bu
sekilde piyasadaki konumunu korumaya ¢alismaktadir. Isletmeler tarafindan Kiresel
rekabet ortaminin sekillendirdigi is diinyasinin, miisterilerin, tedarikgilerin ve
rakiplerin kosullar1 g6z 6nine alinarak belirlenen bu stratejilerle basariya ulasmak,
oyunu degil rekabet yarisinin sadece bir etabin1 ge¢melerini saglamaktadir. Her
etapta bazen kurallar, bazen oyuncular bazen de her ikisi birden degisebilecegi i¢in
her yeni oyunu ayni taktikle oynamak dogru olmamaktadir. Bu baglamda izlenecek
en mantikli yol, rekabet stratejisini duraganliktan koruyarak sahip oldugu dinamizmi

stirdiirtilebilir bir yapiya donistiirmektir(Altuntug,2007,s.21-22).

Isletmelerin birinci 6nceliginin kar elde etmek oldugu ve bunu da
rakiplerinden farkli 6zellikler yaratarak misterilerin dikkatini ¢ekmek ve miisteri
potansiyelini artirmak ile yapilabilecegi agik bir gergektir. Bu baglamda giiniimiizde
neredeyse tiim isletme faaliyetleri miisteriye deger saglamaya odaklanmstir.
Miisterilerine deger saglamayan hatta sagladigi de8eri rakiplerine gore
farklilastiramayan isletmelerin rekabet sanslari kisa bir siireligine var olsa da,
stirdlirebilirligi yok denilecek kadar az olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta, miisteri odaklilik ilkesini temel alan isletmelerin degisen miisteri
isteklerini, beklentilerini ve gereksinimlerini belirlemeleri ve buna uygun rekabet

stratejileri belirleyerek siirdiirebilirliklerini saglamaktir.

Degisen diinya diizeninde miisteri tarafinda yiikselen talep ve beklentiler artik
sunulan iriin ve hizmet o6zellikleri noktasin1 asmis ve firma imajinin yirittigi
faaliyetlerle sekillenen bir diizlemde degerlendirilmeye baglamistir. Marka degeri,
giiven ve itibar gibi kavramlarin firma ile birlikte anilmasi, tiiketici tarafindan tercih
edilirlikte artis ve rakiplere karsi farklilagsarak rekabet avantajinin elde edilmesi
noktasinda firmalar, kurumsal siirdiiriilebilirlik politikalarin1 bir rekabet avantaji

olarak kullanmaya baslamistir(IMKB,2011,3-4).
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Bu baglamda firmalarin rekabetini olusturan alanlar; ekonomik, sosyal ve
cevresel boyutlar iizerine dagitilarak, miisteri géziinde daha fazla deger yaratan ve
farklilasan bir sirket olma seklinde konumlandirilmaya gidilmektedir. Firma
rekabetinin sadece ekonomik agidan rekabet¢i fiyat, hiz saglama, teknolojiyi takip
etme gibi unsurlara bagh olarak gelistirilmesi paralelinde, ayni imkanlar1 yaratan
sirketler arasinda daha diisik maliyetli olam1 segebilecek olan miisteri,
siirdiirebilirligin boyutlarini sirket faaliyetlerine entegre eden bir firmayi, giiven,

itibar, kalite gibi bir ¢ok ag¢idan daha farkli algilayabilmektedir.

Bu bakimdan aslinda siirdiiriilebilir rekabet, firmanin uzun vadeli olarak
rekabetini devam ettirebilmesi adina ekonomik unsurlarin yani sira topluma ve
cevreye de bir deger katarak, hem kurumsal kimligini hem de miisteri tercih
edilebilirligini stirdiiriilebilirlik boyutlariyla gerceklestirmesi olarak

kavramlastirilabilir.

3.3.1 Surdurudlebilir Rekabet ve Lojistik Sektor

Lojistik sektorii dogas1 geregi rekabetin gitgide daha yogun yasandigi bir alan
olmasi nedeniyle isletmeler; hizmetlerini ve firmanin is yapis sekillerini
farklilastirma yolu ile hizmette kalite algisini artirarak rekabet avantaji yakalamaya
calismaktadirlar. Artan hizmet kalitesi ve firma imaj1 sayesinde miisteri tarafindan
tercih edilirlik seviyesi de artarak, firmanin rekabet konusunda siirdiiriilebilirlige
ulagsmasi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabeti basarmada atilacak
adimlar sayesinde, hizmet yaratma asamasindaki iyilestirme ve kalite konusunun

firmayla 6zdeslesecek bir seviyeye gelmesi, isletmelere bir¢ok yarar saglamaktadir.
Bu yararlara 6rnek olarak(Haciefendioglu ve Kog,2009,s.148):

e Miisteri kayiplart minimuma indirilir.

e Miisteri sikdyetlerini ¢6zmek i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf
saglanir.

e Miisteri kazanmak icin yapilan reklam harcamalar1 ve kampanyalar azalir.

e Memnun olan miisteriler memnuniyetlerini agizdan agiza pazarlama

yontemiyle cevrelerine duyururlar.
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Kiiresel anlamda siirdiiriilebilirlik kavramina bagli gelisen birgok trend ve
miisteri baskisiyla beraber, lojistik firmalar rekabet ettikleri alanlari stirdiiriilebilirlik
boyutlarina(ekonomik,sosyal ve cevresel) entegre ederek daimi olma diisiincesini
uygulama ¢abasina girismistir(Dima v.d.,2014,s.150). Bunu bir farklilasma stratejisi
olarak kullanan lojistik firmalar, pazarda hitap etmek istedikleri kesime yoOnelik
oncelikli tercih edilir bir pozisyon yakalayarak, marka bilinci ve sadakati olugsmasini
saglamakta ve bundan dolayr miisteri portfGylerini genisletebilmenin yani sira
hizmetlerini daha yiksek fiyatlara sunma ve maksimum pazar payimna ulasilabilirligi

saglama imkan1 yakalamaktadir.

Firmanin siirdiiriilebilir rekabetini saglayan ve ekonomik, sosyal ve ¢evresel
unsurlart i¢cinde bulunduran konular aslinda firmay1 ve verdigi hizmetleri, miisterinin
algiladig1 kalite seviyesi paralelinde arttirmak ve boylece firmanin rekabet guciini
stirdiiriilebilir hale getirme amaci tagimaktadir. Bir isletmenin miisteri beklentilerini
karsilayabilme ya da bu beklentileri agma yetenegi olarak tanimlanan hizmet kalitesi
kavrami, sirdiiriilebilirligi rekabet diizeyinde saglayarak, hizmetin ve firmanin
miisteriyi tatmin etme diizeyini de yiikseltmis olmaktadir. Bu baglamda git gide artan
bir oranla sirketler, siirdiiriilebilirlik raporu ve kurumsal sosyal sorumluluk raporu
yaymlayarak, artan miisteri beklentilerini karsilamaya calismaktadir. Ornegin;
Tirkiye’de varligini siirdiiren 6nemli sirketlerden biri olan OMSAN Lojistik her yil
yayinladigr Siirdiiriilebilirlik Raporu ile diger lojistik sirketlere dnciiliik etmektedir.
Bu diisiince tarzinin Tiirkiye i¢in yeni oldugu goézlemlense de, kiiresel capta hizla

yayilan bir dalganin etkisinden kurtulmanin miimkiin olamayacagi ortadadir.

Cogu sirket igin piyasada rekabet avantaji yaratan degerler, soyut kavramlar
olan marka ve tlne baglidir. Firma bilinirligini arttirmak ve miisteri gilivenini
saglamak i¢in biiyiikk savas veren firmalar, bazi durumlarda piyasanin getirdigi
zorlayici sartlardan olumsuz sekilde etkilenebilmektedir. Buna ragmen, surdirGlebilir
rekabet kapsaminda lojistik firmanm rekabet ettigi unsurlarin surdarilebilirlik
boyutuna entegresiyle beraber yakalanabilecek firma imaji, rakipler tarafindan taklit
edilme veya piyasadan geri kalmanin Otesinde firmay:1 her anlamda ileri tasiyacak
yararlar1 saglayacaktir. Firma bu sekilde gercekten de “benzersiz” oldugunu
gostererek, ayni sektorde faaliyet gosteren rakipler arasindan yiiksek satis paylar1 ve
farkli konumlandirma ile “farklilasmis” firma olarak siyrilma firsatim ele

gecirebilecektir,
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Lojistik Sektorinde hizmet saglayict konumundaki isletmelerin rekabet
anlaminda Ozelikle 6nem verdigi unsurlar, miisterilerin T{glincli parti hizmet
saglayicilarina yonelik yaptiklart se¢im asamasinda deger verdikleri unsurlar
tizerinden degerlendirilebilir. Bu baglamda bakildiginda 6zellikle siirdiirebilir
rekabetin ekonomik boyutu altinda toplanan unsurlar, artan miisteri talepleri ve
beklentileri kapsaminda, surece daha fazla deger katma ve kalite algisin1 gelistirme
hedefleri dogrultusunda, toplumsal ve cevresel boyutlara iliskin unsurlarla da
gelistirilerek firma rekabetini “topluma deger katan bir sirket” olarak siirdiirllebilir

yapma amacini tasimaktadir.

Lojistik hizmet saglayici firmanin rekabeti adina Onemsedigi unsurlar,

stirdiirebilirligin var olan 3 boyutuna asagidaki gibi entegre edilebilir:

—Ekonomik Boyuta ait rekabet unsurlari:
(Razzaque ve Sheng,1998; Bhatnagar, v.d.,1999)

e Hiz

e Modern Lojistik Ekipman Ve Donanim
e Rekabetci Fiyatlandirma

e Verimlilik

e Finansal Istikrar

e Teknoloji/ Yenilik kabiliyeti

e Sistem esnekligi ve kapasitesi

e (Genis hizmet ¢esidi

e Kurumsal itibar/imaj

e Hizmetin ve firmanin gilivenilirligi
e Uzman kadro(insan sermayesi)

e Izlenebilirlik

e Yatirim( altyapi,insan,egitim..)

—Sosyal Boyuta ait rekabet unsurlari:
(Dima v.d.,2014,149-150; Corporate Executive Board,2001)

e Toplumsal Sorumluluk Projeleri

e Kurum i¢i ¢alisma ahengi
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e Sirket ici cinsiyet esitligi

e Insan kaynaklari politikalar:

o Sirket ici katilimcilik

e Tam istihdam

e Kurumsal hesap verebilirlik/ seffaflik
e s giivenligi

o Isetigi

—Cevresel Boyuta ait rekabet unsurlar:

(Svensson,2007; Kaya,2015)

e Sirddrulebilir tedarik zinciri yonetimi
e Cevresel siirdiiriilebilirlik politikalar
e Yesil lojistik uygulamalari

e Siirdiiriilebilir etiketlendirme semalari
e Diisiik enerji ve kaynak kullanimi1

e Geri donlisiim

e Atiklarin yonetimi

Bu baglamda, giinlimiiziin degisen rekabet sartlar1 ve miisterilerin firmalardan
beklentileri, sirket faaliyetlerinin sirketin siirdiiriilebilir kilinma gabalariyla paralel
bir yapiya oturtulmasi geregini ortaya c¢ikarmis ve rekabete dair unsurlarin
stirdiirebilirlik altyapisiyla biitiinlesmesini gerekli kilmistir. Artik miigteriler i¢in
kalite kavramimin firmayla 6zlestigi bir piyasa diizeninin var olmasiyla beraber,
firmanin ekonomik, toplumsal ve c¢evresel unsurlar1 yonetmede ne kadar basarili
oldugu, miisterilerin karsisindaki sirketi o denli kaliteli ve tercih edilebilir olarak

nitelendirmesinde en 6nemli rolii oynayan bir gosterge olmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
3. PARTI LOJISTIK HIZMET SAGLAYICILARDA BiR UYGULAMA

Calismanin dordincu béliminde, tezin konusunu olusturan Uglncu parti
lojistik  sirketlerin sundugu hizmetlerde algiladiklar1 kalitenin, rekabetlerinin
siirdiirebilirlikleriyle iliskilendirilmesine yonelik yapilan arastirma ve bunun
sonucunda ortaya cikan yeni bir Olgek gelistirme kismi yer almaktadir. Bu
arastirmaya bagl olarak ulasilan sonuglar ve gelistirilen oneriler, ayn1 sekilde bolim

i¢erisinde sunulmaktadir.

4.1 Arastirmanin Amaci

Uciincii parti lojistik sirketler, faaliyetlerini miisterilere deger yaratma
temeline dayandiran ve vermis oldugu hizmetlerde kalitenin belirleyici bir rol
oynadig1 lojistik isletmelerdir. Bu durum, rekabetin giderek arttigi lojistik sektoriinde
birbiriyle yarisan tigiincii parti lojistik sirketleri, rekabetlerinin siirdiirebilirligi
konusuna odaklamakta ve ekonomik unsurlarin yani sira, toplumsal ve cevresel
unsurlar1 da rekabet kapsamina alarak “miisteriye daha kaliteli bir hizmet sunma” ve
ayni zamanda “kurumsal siirdiirebilirligi basarma” konularina yonelerek
farklilasmaya itmektedir. Bu baglamda yapilan arastirmanin temel amaci, Uglnc
parti lojistik hizmet saglayicilarin sunduklari hizmetlerde algiladiklar1 kalite
seviyesinin, surddrdlebilirlik boyutundaki (toplumsal, sosyal, cevresel) rekabet

acisindan incelenmesi ve aralarindaki iligskinin ortaya konulmasidir.

Ayrica genel olarak aragtirmanin ulasilmak istenilen alt amaglari:

e Uclinc parti lojistik hizmet saglayan firmalarm kaliteye, siirdiirebilirlige ve

rekabete iligkin konularda genel degerlendirmelerinin saptanmasi,

e Ugiincii parti lojistik hizmet saglayan firmalarin 6nem verdigi rekabet

unsurlarinin kurumsal siirdiiriilebilirlik kapsaminda incelenmesi,

e Hizmette kalite algis1 ve rekabetin siirdiiriilebilirligini iliskilendiren bir 6lgek

olusturulmasi seklinde belirtilebilir.
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4.2 Arastirmanin Onemi

Literatlir incelendiginde, Uclincii parti lojistik hizmet saglayicilar1 ve
algilanan kalite konularnin beraber ele alindigi calismalarin ¢ogunlukla miisteri
perspektifi ile incelendigi ve genellikle misterilerin Gglncl parti lojistik hizmet
saglayici se¢cimine yonelik tercihlerini saptayan ¢alismalarin varligi gézlemlenmistir.
Bu baglamda, hem ficiincii parti hizmet veren saglayicilarin bakis agistyla kalite
olgusunun saptanmast hem de siirdiiriilebilirlik boyutlariyla rekabetlerinin
incelenmesi kapsaminda yapilan ve bu agiga yonelik literatiire bir 6l¢ek kazandirma
amaci tasiyan bu arastirmanin, gelecek ¢alismalar i¢in 6nemli bir kaynak niteliginde

olmasi beklenmektedir.

Bu calisma ile hizmet saglayicilarin kaliteden ne anladiklar1i ve sirket
faaliyetlerinde kaliteye verdikleri goreceli 6nemin, rekabetin siirdiirebilirligini
ekonomik, toplumsal ve g¢evresel boyutlarda saglama agisindan etkisine
odaklanilarak, isletmelerin uzun vadede rakiplerden farklilasmalar1 ve rekabet
giiclerinin devamlilifini insa etmeleri adina O6nemli bir veri kaynagi olmasi
amaglanmaktadir. Yapilan calismalar sonucunda ortaya konulan kalite algisi ve
kurumsal siirdiirebilirlikle rekabete ulasma unsurlarini iligkilendiren 6lgegin, Uglncl
parti hizmet saglayicilarin faaliyetlerini ve kurumsal kimliklerini siirdiirmede 6nemli
bir kaynak olacag gibi, literatiire de yeni bir bakis agis1 kazandirma agisindan 6nemli

bir yer teskil edecegi 6n goriilmektedir.

4.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yapilan ¢aligmanin evrenini 2016 yili itibariyle Izmir Ticaret Odasi’na
“Lojistik Sirket” unvaniyla kayith ve ulusal-uluslararas: 6lgekte lojistik faaliyetlerde
bulunan 718 isletme olusturmaktadir. Bu evren igerisinden temsil yetenegi giiglii
olarak kabul edilen degisik faaliyet suresi, ¢alisan sayisi ve sermaye yapisina sahip
40 isletme Orneklem olarak secilmistir. Toplamda 200 anket formu 6rneklemdeki
uclincu parti lojistik firmalarin galisanlarina ulastirilmistir. Bunlardan 50 tanesi bos,
30 tanesi de hatali bulundugundan; toplamda 120 adet anketin geri doniisl
saglanarak degerlendirilmeye alinmig ve istatistiki analiz yapmaya uygun

bulunmustur. Bu baglamda, anketlerin geri donme oran1 %60°dir.
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4.4 Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada karsilasilan en biiyiik kisit literatiir taramasi asamasinda gerekli
bilginin toplanmasi adina yasanilan yerli yayim kisitidir. Heniiz iilkemizde lojistik ve
oOzellikle lojistik faaliyetlerinde dis kaynak kullanimina iliskin yazilmis eser sayisi
yeterli oranda degildir. Ayn1 zamanda lojistikte yapilan ¢ogu arastirmanin, misteri
bakis acistyla incelendigi ve tezin konusu olan kalite algisinin firma bakis agisiyla

yapilan 6rneklerinin azlig1 dikkat cekmektedir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan {giincli parti lojistik hizmet saglayici
firmalarda calisanlarin yogun is programlar1 ve g¢alisma tempolarinin bir sonucu
olarak calisanlarla saglikli bir iletisim kurma konusunda sikintilar olusmus, fakat
aragtirma siiresinin uzunlugu ile paralel olarak veriler toplanmistir. Gerek lojistik
firmalarinca verilen hizmetlerin benzerlikler gostermesi, gerekse de rekabet
unsurlarinin ayn1 noktalarda yogunlagmasi gibi oOzelliklerden dolayr arastirma

genellemeler yapmaya uygun bir aragtirmadir.

4.5 Arastirmanin Yontemi

Oncelikle arastirmanin gergeklesebilmesi ve ¢alismaya iliskin bir yol haritasi
¢ikarilabilmesi adina ¢alisilan konuya iliskin literatiir taramasi yapilmis ve 0zellikle;
hizmette kalite algisi, liclincii parti lojistik hizmet saglayicilari, surdirdlebilirlik ve
rekabet kavramlarini iceren kaynaklar; temel olarak ulusal ve uluslararasi hakemli
dergilerdeki makaleler ile yerli ve yabanci yayinevleri tarafindan basilan kitaplar ve
konu hakkinda bilgi igeren internet sitelerindeki bilgiler géz 6nunde bulundurularak
incelenmigstir. Bu slrecte ayn1 zamanda, arastirmanin anket formunun hazirlanmasi
icin arastirma konusuna benzer konularda yapilmis olabilecek anket formlar1 ve
analiz asamasinda gerekli olan 6nceden gelistirilmis olabilecek dlgekler taranmustir.
Ancak yapilan detayli arastirma sonucunda, hizmet tireten bir firmanin bakis agistyla
algilanan Kkalite ve rekabetinin strdurebilirlik (ekonomik, toplumsal, cevresel)
boyutunda iligkilendirerek incelenmesi adina bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
baglamda, ilk {i¢ boliimde yapilan literatiir taramalar1 ¢ergevesinde arastirma

amacina uygun olarak sorular (retme ve yeni bir dl¢ek gelistirme yoluna gidilmistir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yonetimi kullanilmigtir. 44
sorudan olusan anket, 5°li Likert Olgegine gore tasarlanmistir. Hazirlanan sorularin

uygulama alanini Giglincii parti lojistik hizmet saglayicilar1 olusturdugundan, anketin
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soru dizaynlar1 ve igerikleri bu alanin dinamiklerine gére hazirlanmistir. Ankette yer

alan sorular ve olusturulma sekillerine yonelik agiklama ileriki boliimde verilecektir.

Anketin  hazirlanmasiyla beraber analiz edilmek istenen maddeler;
anlasilirhigi ve yeterliligiyle ilgili test edilmek Uzere oOncelikle pilot uygulama
kapsaminda uygulanmustir. Yasar Universitesi Lojistik Bolimi Yuksek Lisans
boluminde Ogrenim goren ve aymi zamanda Ucguncl parti lojistik hizmet
saglayicilarda aktif olarak calisan kisilerden olusan 25 kisilik grup anketi cevaplamis
ve yorumlar1 dahilinde anket yeniden gézden gecirilmistir. Cevaplanan anketlere
iliskin verilere, %95 given dizeyinde SPSS 21.0 paket programi kullanilarak
guvenilirlik analizi uygulanmis ve elde edilen bulgular g¢ergevesinde 3 sorunun

anketten ¢ikarilarak, 41 soruluk anketin son seklini almasi saglanmugtir.

Pilot uygulama asamasindan sonra anket, esas Orneklemi olusturan 120
katilimeciya uygulanmis ve ankete iliskin veriler toplanarak SPSS 21.0 paket
programi dahilinde analiz edilme asamasina gecilmistir. Verileri degerlendirilirken
aciklayici faktor analizi odakli ¢alisilmis ve yeni bir 6lgek yaratilmasi amaciyla tim
bulgular degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik verilerinin ¢6ziimlenmesinde
ise frekans ve yiizde hesaplar1 yapilmis ve arastirma bulgularina eklenmistir.
Analizler sonucunda ulasilan ¢iktilar, konu kapsaminda degerlendirilmis ve gerekli

aciklamalarla calismaya eklenmistir.

4.5.1 Arastirmanin Modeli

Konuya iliskin arastirma modeli; Ucglincli Parti Lojistik Hizmet veren
firmalarin miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda sundugu hizmetlere ve toplum
goziinde olusan degerine yonelik algiladiklar1 kalitenin, piyasadaki rekabetlerinin
stirdiiriilebilir olmasi adina ekonomik, sosyal ve cevresel sirdurilebilirlik
boyutlariyla iliskisini 6lgmek tizere kurulmustur. Bu agidan, basit bir sekilde teorik
bilgiler dogrultusunda arastirmanin modeli, ulasilmak istenilen amaclara yonelik

olarak asagida Sekil 9.”da gosterilebilmektedir.
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Miisterinin firmaya yonelik istek ve
beklentileri

Firmann siirdiiriilebilir rekabeti

Firmanin hizmet i vemaltn il Firr_l?an_{n_!(alit.e_ VE Piyasada rekabet
kalitesinin oziindeki kimligi siirdiriilebilir edilen unsurlar
boyutlarina ERZHEUE SINIISNE rekabete iligkin

anelik yaklasimi
iliskin tutumu / yakiag yaklagimi

Ekonomik anlamda
wd Siirdiiriilebilir
Rekabet

Sosyal anlamda
- Siirdiiriilebilir
Rekabet

Cevreselanlamda
e  Siirdiiriilebilir
Rekabet

Sekil 9. Arastirmanin Modeli

4.5.2 Anket Tasarim ve Veri Toplama Yoéntemi

Anket teknigi, gerek kolay uygulanabilirligi ve diisiik maliyetli olmasi
acisindan gerekse de gegerlilik ve giivenilirliginin daha kolay 6l¢iilmesi agisindan bir
takim TUstiinliiklere sahiptir. Bu calisma kapsaminda da, gerekli olan verileri elde
etmek amaciyla anket teknigine bagvurulmustur. Ankette veri toplama teknigi olarak,
yiiz yiize goriisme, mail ve Google Drive tizerinden olusturulan e-anket kullanilmig

ve elde edilen veriler toplanarak degerlendirilmeye alinmistir.

<

Anket sorular1 genis literatiir taramasi sonucu olusturulmus ve 7 ‘si
demografik soru olmak {iizere toplamda 44 soru ortaya konmustur. Calisma
kapsaminda, daha yaygin olarak kullanilmasi ve ankete Kkatilanlar agisindan
cevaplanmasinin daha kolay olmasi nedeniyle 7°li Likert 6l¢egi yerine 5°1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Anket hazirlandiktan sonraki asamada pilot uygulama ile test
edilen sorular, gerekli glvenilirlik analizlerinden gectikten sonra, 3 sorununun
anketten c¢ikarilmasina karar verilmis ve anket son sekliyle 41 soruluk bir forma

doniismistiir. Anket dort kissmdan meydana gelmektedir:
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Anketin birinci kisminda, ¢alisanlarin ve firmanin demografik 6zellikleri ile

ilgili 7 soru yer almaktadir.

Anketin ikinci kisminda,3. Parti Lojistik Hizmet Saglayicilarda calisanlarin,
kalite ve siirdiirebilir rekabet unsurlarina yonelik yargilari ve firmanin toplum
goziindeki kimligine iliskin yaklasimini iceren maddeleri, firma ag¢isindan
onem verilen genel degerler bashgi altinda 5°li Likert ol¢egi lizerinden
degerlendirmeleri  istenmektedir  (kesinlikle  katilmiyorum=1 kesinlikle

katiliyorum=5).

Anketin TUgiincli kisminda ise, 3. Parti Lojistik Hizmet Saglayicilarda
calisanlarin, kalite ve siirdiiriilebilir rekabet unsurlarinin karisik sekilde yer
aldig1 maddeleri, firmanin rekabet agisindan 6nem verdigi unsurlar agisindan
5’li Likert o6lcegi lizerinden degerlendirmeleri istenmektedir (kesinlikle
onemsizdir=1,kesinlikle 6nemlidir=5). Burada daha o6nceki bdlimlerde
bahsedilen ve SERVQUAL Olgeginin hizmet kalitesi boyutlarini olusturan
unsurlar, firmanin verdigi hizmetlere yonelik kalite algisini analiz etmek

amactyla 6l¢ege eklenmistir.

Anketin hazirlanmis olan 44 soruluk ilk halinde kullanilan unsurlar ve

kaynaklar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6. Ankette Kullanilan Unsurlar ve Kaynaklari

Numara Unsur Yazarlar

Miisterilerimiz, firmamizin kalite konusunda sektdrde lider

B1 oldugunu diigiiniir.
Miisterilerimiz, sirketimizi kaliteyle ilgili problemlerin en
B2 az yasandigi bir sirket olarak goriir.
B3 Toplumun goziinde sirketin giiclii bir kimligi ve imaji
vardir. Gengtirk, v.d(2010)
B4 Miisteriler firmanin pazardaki firma iinii ve inanilirlik
derecesi ile baglantili olarak is yapmak istemektedirler
B5 Ekonomik ¢ikarlarimiz, kalitenin isletme fonksiyonlarina
entegresiyle gergeklesmektedir.
B6 Firmamiz, ekolojik ¢evre ve yerel toplum gibi unsurlari dis Kalburan ve Hasiloglu(2013),
gevreye karst olan sorumluluklardan dolay1 Aktan(2008),
O6nemsemektedir. Karna(2003),Fineman(2001)

77




Isletmenin temel faaliyetleri disinda kalan sosyal ve

Fineman(2001),

B7 cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik eylemler, maliyet Schaltegger ve Burritt (2010),
yaratici unsur olarak goriilmektedir. IMKB, SKD ve PWC, (2011)
55 Topluma ve ¢evreye duy;j;g{s,lgif@ette kalite algimizin bir Madu ve Kuei (-199 a),
Vandermerwe ve Oliffe (1990)
Topluma ve ¢evreye duyarlilik, rekabetimizin siirdiiriilebilir Karna(2003), Caliskan(2012),
B9 olmas1 adina en 6nemli unsurdur. Diaz-Balteiro, Voces, ve
Romero(2011)
B10 Rekabet avantajlmlgln stirdiiriilebilir olmasi, firmamizin Akinc1(2001),
kalite algisinda saklidir. Cekerol ve Kurnaz(2011)
C1 Modern Lojistik Ekipman ve Donanim
C2 Yatirim(Altyapi,insan,egitim..)
C3 Genis Hizmet Cesidi
C4 Rekabetgi Fiyatlandirma Razzaque ve Sheng(1998),
C5 Teknoloji/Yenilik Kabiliyeti Bhatnagar, v.d.(1999),
c7 Finansal Istikrar Tokgdz ve Once(2009),
C9 Hiz Babacan(2003),
C10 Sistem Esnekligi ve Kapasitesi Altuntas ve Tiirker(2012)
Cl1 Verimlilik IMSAD Raporu(2012)
C12 Uzman Kadro (Firmanin Insan Sermayesi)
C13 Kurumsal {tibar/imaj
C14 Hizmetin ve Firmanin Giivenilirligi
C6 Gorsel Agidan Modern ve Cekici Isletme Tesisleri
C8 Yayginlik
C20 Saygili ve Nazik Personel Parasugié?g/n(’]ggist;j aml ve
c21 Thtiyaglara Gore Cevap Verebilme Kabiliyeti Canct ve Erdal(2003)
C22 Miisteriye Kisisel Tlgi Gosterme
C23 Miisterinin Beklenmedik Sorunlarina Kars1 Duyarlilik
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Dima v.d.(2014),
C15 Tam Istihdam
Firlar ve Colakoglu(2009),
C16 Katilimer Bir Sirket Ortami .
IMSAD Raporu(2012),
C17 Kurumsal Hesap Verebilirlik/Seffaflik .
Corporate Executive Board (2001),
C18 Is Giivenligi .
; & Tokg6z ve Once(2009),
C19 Is Etigi "
Altuntas ve Turker(2012)
IMSAD Raporu(2012),
C24
Geri Doniigiim Oraninin Arttirilmasi Beken(2016),
C25
Cevresel Siirdiiriilebilirlik Politikalari Svensson(2007),
C26
Yesil Lojistik Uygulamalari Kaya(2015)
c27 i
Diistik Enerji ve Kaynak Kullanim1 At ve Tirker(2012),
Tokgoz ve Once(2009)

4.5.3 Gegerlilik ve Givenilirlik

Giivenilirlik analizi ile ankette yer alan sorularin birbirleriyle yakindan iliskili
olup olmadigi, sorularin tiim cevaplayanlar tarafindan ayni sekilde algilanip
algilanmadig1 degerlendirilmeye calisilmistir. Bu baglamda calismada, en yaygin
kullanilan giivenilirlik analizi ydntemlerinden olan “Cronbach Alpha I¢sel Tutarlilik
Analizi” ( Cronbach,1951) ve “Parga-Butin Korelasyon Analizi (Item-Total

Correlations)” yontemi kullanilmstir.

Cronbach Alpha Analizi, bir grup degiskenin i¢ homojenliginin saptanmasini,
elde edilen bir alfa katsayisi ile miimkiin kilmakta ve her bir degiskeninin 6lgegin
ortak degerini ne kadar temsil ettigine bakarak, s6z konusu grup degiskenin
giivenilirligini belirlemektedir. Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan

kriterler asagida belirtilmistir (Ozdamar, 2004):

> 0,00 ile 0,40 (Harig) arasinda: Olgek Giivenilir Degil

> 0,40 ile 0,60 (Harig) arasinda: Olgek Diisiik Giivenilirlikte

> 0,60 ile 0,80 (Harig) arasinda: Olgek Oldukea Giivenilir

» 0,80 ile 1,00 arasinda: Olcek Yiiksek Derecede Giivenilir

79




Olgegin gruplandiriimas: sonucu elde edilen grup degiskenlerinin alfa
katsayilarinin kiigiik olmasi durumunda Olge§in ortak degerini yansitmadigi ve
yapilan Olglimde zayif bir etkisinin oldugu dolayisiyla da 6lgek dis1 birakilmasi
gerektigi sdylenebilmektedir (Taskiran Mohammad, 2007). Parca-Butin Korelasyon
Analizinde ise amag, 0l¢egi olusturan her degisken ile tiim degiskenlerin ortalamalar
arasindaki korelasyonu belirleyerek Olgegi temsil etmeyen degiskenlerin ortaya

¢ikarilmasini miimkiin kilmaktir.

Calismanin  kapsaminda Ugiincti Parti Lojistik Hizmet veren firmalarda
calisan kisilerin firma agisindan sunulan hizmetlerdeki kalite algis1 ve siirdiiriilebilir
rekabet iliskisini O0lgmek amaciyla hazirlanan 44 maddeden olusan anket, pilot
calisma kapsaminda 25 kisiye uygulanmigtir. Verilerin toplanmasimin ardindan
demografik sorular1 iceren 7 soru haricindeki 37 madde (zerinde %95 glven
dizeyinde SPSS 21.0 programi kullanilarak guvenilirlik analizi uygulanmistur.
Analiz sonucu Cronbach Alpha degeri 0,897 ¢ikmis ve Glgegin oldukga giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 7. Cronbach Alpha Testi (1)

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's Cronbach's Alpha N of
Valid 25 100,0 Alpha Based on Iltems
Cases Excluded? 0 0 Standardized
Total 25 100,0 ltems
,897 911 37

Ancak alfa katsayis1 yalniz basina yeterli degildir. Saglikli bir degerlendirme
yapabilmek igin giivenilirlik analizi sonucu elde edilen “Parca-Biitiin Istatistikler
(ltem - Total Statistics)” tablosundaki “Cronbach Alpha if Item Deleted” ile

“Corrected Item-Total Correlation” siitunlarinin da incelenmesi gerekir.

“Cronbach Alpha if Item Deleted” siitununda, her bir sorunun silinmesi
durumunda anketin igsel tutarliligin alacagi deger incelenmektedir. Beklenen,
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasiin faktoriin giivenilirligini artirmamast;
aksine diisiirmesidir. Diger bir anlatimla, soru ¢ikarimi sonrasi elde edilecek alfa

degerinin < 0,897 olmasi beklenir.
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Ek.1’de pilot calisma sonuclarina ait “Parga-Biitiin Istatistikler Tablosu”
goriilmektedir. 1lgili tablonun “Cronbach Alpha If Item Deleted” siitunu

incelendiginde;

B5 silinirse guvenilirlik 0,900,
B6 silinirse guvenilirlik 0,903,
B7 silinirse giivenilirlik 0,907 olmaktadir.

Normalde bu durumda 3 maddenin silinmesi halinde «>0,897 olacag igin
maddeler oOl¢ekten ¢ikarilmalidir. Ancak maddelerin biitiin arasindaki detayl
korelasyonunun goriildigic. ~ “Corrected Item-Total Correlation” siitunun da
incelenmesi aragtirma yararina olacaktir. Bu baglamda, ilgili sttun korelasyon
katsayis1 negatif ve diisiik degerlerden olusan sorularin biitiin 6lgege katkisinin diisiik
oldugu ifade ederek ilgili sorularin 6lgekten ¢ikarilmasini isaret eder(Akdag,2011).

Bu siitun incelendiginde ise;

B5 korelasyon orani, ,069
B6 korelasyon oran1 -,074
B7 korelasyon oran1 -,066 olarak gortilmektedir.

Sonug olarak; B5, B6 ve B7 maddelerinin anketten ¢ikarilmas: gerektigine
karar verilmistir. ~ Maddelerin anketten ¢ikarilmasinin ardindan geriye kalan
maddeler Gzerinden yeni bir guvenilirlik analizi yapilmistir. Kalan 34 maddeye

yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayis1 0,916’ya

yiikselmistir.
Tablo 8. Cronbach Alpha Testi (2)
Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's Cronbach's N of Items
Valid 25 100,0 Alpha Alpha Based on
Cases Excluded? 0 0 Standardized
I
Total 25 100,0 fems
,916 ,923 34
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Yeni durumdaki Parga-Biitiin Istatistikler Tablosu’nun “Cronbach Alpha If
Item Deleted” siitunu incelendiginde anketten cikartilmasi durumunda giivenilirligi
artiran herhangi bir maddenin olmadig1 ve “Corrected Item-Total Correlation” stitunu
incelendiginde korelasyon degerleri negatif veya diisiik bir deger olan maddeye
rastlanmadigi goriilmiistir. Buna gore, demografik sorularla birlikte 41 maddeden
olusan yeni anketin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Bahsedilen ve son

sekliyle ana 6rnekleme uygulan anket kodlanmis sekliyle Ek.2 ‘de goriilebilmektedir.

4.6 Arastirma Bulgulari, Analizi ve Degerlendirilmesi

Bu boéliimde arastirma kapsaminda hazirlanan anket sorularina iliskin veriler,
SPSS 21.0 Programi kullanilarak analiz edilmis ve bu baglamda elde edilen bulgular,
konu kapsaminda detaylandirilarak agiklanmaya c¢aligilmistir.

4.6.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde katilimcilarin 6lgegin ilk boliimiinde bulunan demografik

degiskenlere verdigi cevaplarin frekans ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 9. Anketi Cevaplayan Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans Yiizde(%)
Pozisyon
Eleman 32 26,7
Uzman 36 30,0
Sorumlu 28 23,3
Sef 10 8,3
Midur 14 11,7
Departman
Satig&Pazarlama 27 22,5
Tedarik Zinciri&idari isler 18 15,0
Kalite gelistirme 6 5,0
Mali Isler 13 10,8
Dis Ticaret(ithalat&Ihracat) 13 10,8
Operasyonel Destek(kara-hava-deniz) 43 35,8
Deneyim Suresi
5 Yildan az 54 450
5-10 yil 46 38,3
11 yildan fazla 20 16,7
Calisma durumu
Tam Zamanl 120 100,0
Yar1 Zamanli 0 0
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Firmanin Faaliyet Suresi

10 Yildan az 23 19,2
11-20 Y1l aras1 36 30,0
20 Yildan fazla 61 50,8

Firmanin Sermaye Yapisi

Ozel Sermaye 69 57,5
Yabanci Ortaklik 47 39,2
Kamu Sermayeli 4 3,3

Firmanin Calisan Sayisi

11'den az 8 6,7
11-25 arasi 12 10,0
25'den fazla 100 83,3

Bu calismada lojistik hizmet saglayici firmalarda ¢alisan ve anketi
cevaplayan yaklasik %70’lik kismin eleman, uzman ya da sorumlu pozisyonu altinda
calistig1 goriilmektedir. Bu baglamda tecriibe siireleri de orantili bir sekilde toplamda
yaklagik %70 oraninda ‘10 Yildan az’ seklinde belirtilmistir. Ankete katilan
katilimeilar calistiklart departmanlar bazinda incelendiginde, lojistik sektorinun
belkemigi olan Operasyonel Destek (kara-hava-deniz) departmaninda ¢alisan
katilimceilar %35°lik bir oranla ilk sirada yer alirken, onu %25 ile Satis ve Pazarlama
ve %15 ile Tedarik Zinciri ve idari Isler departmanlar1 izlemektedir. Ankete dahil
olan 120 katilimer da firmada tam zamanl olarak gorev yapmaktadir. Katilimcilarin
calisti1 firmalarin faaliyet siiresi %50’yi gegkin bir oranda 20 yildan fazla olarak
saptanmis ve %60’a yakin bir oranda 6zel sermaye olarak piyasada var oldugu ortaya
konmustur. Ayrica, ¢alismaya dahil olan firmalar %80’lik bir oranla biiyiik olgekli

isletmelerden olugmaktadir.

4.6.2 Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iligkili birden ¢ok degiskeni bir araya getirerek az
sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni faktorler, boyutlar kesfetmeyi
amaclayan c¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir(Biiyiikoztiirk,2002,s.472).
Aciklayic1 ve dogrulayict olmak {iizere iki tiir faktdér analizi yaklagimi vardir.
Agiklayic1 faktor analizinde, degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor
bulmaya yonelik bir islem; dogrulayici1 faktor analizinde ise degiskenler arasindaki

iliskiye dair daha Once saptanan bir hipotezin ya da kuramin test edilmesi s6z
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konusudur(Kline,1994). Calisma kapsaminda, degiskenler arasindaki iligkiyi boyutlar

halinde incelemek adina agiklayici faktor analizi kullanilmistir.

Faktor analizi, ortak faktor adi verilen yeni kavramlari (degiskenleri) ortaya

¢ikarma ya da maddelerin faktor yiuk degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel

tamimlarin1 elde etme slreci olarak tanimlanabilir. Bu baglamda iyi bir faktor

¢ikariminda; degisken azaltma olmali, iiretilen yeni degisken ya da faktorler arasinda

iliskisizlik saglanmali ve ulasilan sonuglar, yani elde edilen faktorler anlamli
olmalidir (Tatlidil, 1992).

Yapilan Faktor Analizi ¢alismasinda kullanilan 6l¢iim sekilleri ve kavramlar

asagidaki gibidir;

Temel bilesenler analizi (Principle Component Analysis, TBA) , faktorlesme
teknigi olarak ¢ok sik kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Temel
bilesenler analizi, degisken azaltma ve anlamli kavramsal yapilara ulasmay1
amaglayan ve goreli olarak da yorumlanmasi kolay olan faktér analizi

uygulamalari i¢inde yer alan ¢ok degiskenli istatistiktir (Buyukozturk, 2002).

Anti-image matrisi ile sorularin ¢apraz iligki katsayilar1 belirlenerek, katsayisi
0,5’in lizerinde olmayan sorularin 6l¢ekten ¢ikarilip testin yeniden yapilmasi

gerekmektedir.

Verilerin, faktor analizi i¢in uygunlugu; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik (Bartlett Sphericity) testi ile incelenebilir
(Buyukozturk, 2002). Bartlett testi, degiskenler arasindaki iliskinin giiclinii
Ol¢mektedir. Bu baglamda anlamlilik degeri 0.05’ten kiigiik olmalidir.
Orneklem biiyiikliigii yeterliliginin arastirilmasinda, KMO testi kullanilir.
Test istatistiginin degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir (Norusis ve SPSS Inc,

1994). KMO o6l¢iitii i¢in anlamlilik araligi su sekildedir (Buyukozturk, 2002):

Tablo 10. KMO Degerlerinin Arahk Tamimlari

OLCUT ACIKLAMA
100 = KMO < 0,90 Mikemmel
0,90 < KMO < 0,80 Ivi
0.80 < KMO = 0.70 Orta duzey
0.70 = kMO < 0.60 Layif
0,60 = KMO =0,50 Kot
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e Korelasyon matriksi, arastirmadaki bir degiskenle diger her bir degisken
arasindaki korelasyon katsayilarimi gostermektedir. Korelasyon katsayisi -
1.00 ile +1.00 arasinda deger alir. Ve degisken katsayilarmin 0,30’un

uzerinde olmasi beklenir.

o Faktor sayisina karar vermede dikkate alinan bir katsay1 olan Oz deger (Eigen
Value) genel olarak c¢alismalarda 1 olarak belirlenmekte, aralarinda
korelasyon bulunan bilesenlerin olusturdugu ve katsayis1i 1 ve 1’den yukari

olan degerlere sahip boyutlar faktor olarak saptanmaktadir.

e Aciklanan Varyans( Total Variance Explained) tablosu bilesenlerin kendi
0zdegerlerini, her birinin dagilimini ve Onceki faktorle birlikte kiimiilatif
oranini gostermektedir. Bu anlamda konuyu olusturan faktorlerin sayisina ve
icerigine bagli olarak agiklanan varyans, faktorlerin konuyu temsil etme

oranini gostermektedir.

e Faktor yikleri matrisinin dondurulmesi, daha yorumlanabilir bir faktor
yapisinin bulunmasina yardim eder. Maddeler dondiiriildiikten sonra varyans
itibari ile daha optimal bir duruma gelirler. Bagimsizlik, yorumlamada agiklik
ve anlamlilik saglamak amaciyla eksen dondiirmesine (rotation) tabi tutulan
veriler, dik dondiirme tekniklerinden en stk Varimax teknigi ile

kullanilmaktadir.

Asagida belirtilen sekil ile calisma kapsaminda faktor analizinin

gerceklesmesinde dikkate alinan asamalar gosterilmektedir.
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1) Toplanan verinin faktor analizi i¢in uygunlugunun KMO testi ile 6l¢iilmesi ve Barlett Kiiresellik
testinin uygulanmast, korelasyon ve anti-image (¢apraz iliski) matrislerinin incelenmesi.

Hayir | Veri Uygun Degil. Testi durdur.
—>

2)KMO > 0.5 ve Bartlett Kiiresellik
Testi <0.05

Diisiik katsayiya sahip
maddeyi analizden ¢ikar. Ve
1. adimdan tekrar bagla

3)Korelasyon matrisindeki
katsayilar > 0.3

Diisiik katsayiya sahip
maddeleri sirayla analizden
¢ikar. Ve 1. adimdan tekrar
bagla

4)Anti-image korelasyon (Capraz
iliski) matrisindeki katsayilar > 0.

&
\4
5) Agiklayic1 Faktor Analizini Temel Bilegenler metoduyla yiiriitme. Minimum 1 6z degere(Eigen Value)

sahip faktorleri saptama.

6) Bilesenler matrisini Varimax metodunu kullanarak dondiirme ve Faktdr ylikleme analizini
| gerceklestirme

7)Herhangi bir bilesenin faktor yiik
degeri < 0.45 mi? Bir faktorii olusturan
tek bir bilesen var mi? veya Herhangi bir
bilesen birden ¢ok faktore yiiksek
oranlarla yiiklenmig mi?

Evet Bileseni analizden ¢ikar.
—_—> Ve 1. adimdan tekrar bagla

8) Faktorlerin i¢ tutarliligini Cronbach Alpha Giivenirlik analizini kullanarak hesaplama

V

9) Cronbach Alpha analizi
<0.6

Faktoru olgekten ¢ikar

Faktorler son seklini almigtir

Sekil 10. Faktor Analizinde izlenen Adimlar

Kaynak: Ozturkoglu, O., Saygili, E. E., & Ozturkoglu, Y. (2016). A manufacturing-oriented model for
evaluating the satisfaction of workers—Evidence from Turkey. International Journal of Industrial Ergonomics, 54,
5.73-82.
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4.6.2.1 Veri setinin faktor analizi icin uygunlugunun degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda Ugiincii Parti Lojistik Hizmet Saglayicilarda ¢alisan 120
katiimciya uygulanan 41 soruluk anketin verileri, sorularin 7’si demografik
oldugundan 34 madde tizerinde SPSS 21.0 programiyla faktor analizine sokulmustur.
Bunun sonucunda ¢ikan KMO ve Bartlett testi sonuglari tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. KMO ve Bartlett Testi Sonucu (1)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,759
Approx. Chi-Square 1918,280
Bartlett's Test of Sphericity  df 561
Sig. ,000

Bartlett testinden ¢ikan anlamlilik degeri(Sig.) 0,000<0,05 oldugundan
Bartlett testinin sonucu anlamlidir. KMO testi sonucuna goére ise KMO=0,759>0,50
oldugundan ¢aligmanin 6rneklem biiytikliigl orta diizeyde yeterliliktedir. Buna gore,
biitiin maddeler faktor analizine uygun bulunmustur ve dolayisiyla biitiin maddeler

analizde kullanilabilir durumdadir.

Daha sonraki asama olarak Korelasyon Matrisi incelenmistir. Bilesenlerin
birbiriyle iliskilerinin gorildiigii tabloda, diger bilesenlerle olan korelasyon
katsayilar1 incelenmis ve tiim degerleri 0.30’un altinda kalan hi¢ bir bilesene
rastlanmamistir. Bu baglamda arastirmaya Anti-Image (Capraz iliski) Tablosuyla

devam edilmistir.

Anti-image korelasyon tablosu bilesenler arasindaki negatif korelasyonlari
icerir. Tabloda yer alan degiskenlerin kendine has KMO degerlerinin  0.50’den
blyuk olup olmadigi kontrol edilmeli ve diisiik katsayili olarak saptanan bilesenlerin,
diger bilesenlerle yeterli seviyede iliskisi bulunmadigi anlasilarak olgekten
cikarilmasi gereklidir(Hair v.d., 2006). Bu baglamda, incelenen Anti-image
tablosunda 0,50’den diisiik olan bilesenler, en diisiik bireysel KMO degerine sahip
bilesenden baslanarak 6l¢ekten tek tek cikarilmistir. Bu bilesenler ve sahip olduklar
KMO degerleri Tablo 12°de listelenmistir.
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Tablo 12. Anti-image Korelasyon Matrisine Gére Ol¢ekten Cikarilan Bilesenler

Adim 1 Adim 2 Adim 3
Bilesenler C6 C10 C19
Bireysel KMO 0.397 0.410 0.445

Bireysel KMO degerleri 0,5’ten kiiciik bu 3 bilesenin 6l¢ekten ¢ikarilmasiyla
birlikte, kalan 31 madde iizerinde yeniden yapilan analiz i¢in genel KMO degeri ve
Barlett testindeki anlamlilik degerlerinin ayni oldugu goriilmektedir. Bu baglamda

orneklem biiyiikligii uygun ve tiim maddeler analiz i¢in uygundur.

Bu asamanin ardindan yeniden, Korelasyon matrisi ve Anti-image
Korelasyon matrisleri incelenmis ve ¢ikarilacak herhangi bir maddenin olmadigina
karar verilmistir. Matrislerde yer alan tim degerler 0,5’in Uzerinde olan degerler

almaktadir.

4.6.2.2 Faktorlerin elde edilmesi ve Rotasyonu

Bu asamada, Agiklayici faktor analizi sonucu elde edilen “Toplam Agiklanan
Varyans” tablosu incelenmistir. Bu tabloya gore Oz degeri(Eigen Value) 1ve 1’in
yukarisinda yer alan 10 adet faktér bulunmus ve bu 10 faktoriin, modelin yaklasik
%72’sini agikladigr goriilmiistiir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gegerli

oldugunu gostermektedir. Bahsi gecen tablo Ek.3 ‘de gosterilmistir.

Daha sonra Varimax yontemiyle dondiiriilen bilesen matrisinin degerlerini
kontrol etmek ve bilesenlerin gruplagmalarini analiz etmek adina Rotated Component
Matrix (Dondiriilmiis Bilesenler Matrisi) incelenmistir. Bu matris, her bilesenin
faktor yiikk degerlerini ve hangi faktor icinde ele alinmasin uygun oldugunu
gostermektedir. “Faktor yiik degerinin, 0.45 ya da daha yiiksek olmas1 se¢im igin iyi
bir 6lgudir. Diger taraftan, yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en az 0.10 olmas1
onerilir. Cok faktorlii bir yapida, birden ¢ok faktorde yiiksek yiik degeri veren madde
binisik bir madde olarak tanimlanir ve 6l¢ekten c¢ikartilmasi onerilir. Ayni1 zamanda
bir faktorii olusturan en az iki boyutun olmasi gereklidir. Bir faktoriin altinda tek bir
bilesen varsa, o bilesen 6l¢ekten ¢ikarilmalidir”’(Biiytlikoztiirk, 2002). Dondiiriilmiis
Bilesen Matrisinin 31 madde tlizerindeki faktor ylik degerleri Ek.4’de gosterilmistir.
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Bu calismada, faktor yiik degeri bazinda en alt sinir olarak 0.45 alinmistir. Bu
baglamda Ek.4 tablosu incelendiginde, C3 maddesi .447<0.45 degerini aldigindan
analizden ¢ikarilmistir. Bunun {izerine ¢aligma kapsaminda uygulanan faktor analizi
asamalarinin gosterildigi Sekil 10.’da gorulebildigi gibi faktor analizinin 1. adimina
geri doniilerek analizlere bastan baglanmigtir. 30 madde Uzerinde tekrarlanan faktor
analiz sonucu, faktor sayisi yeniden 10 olarak bulunmustur. Bu durum analizin
yeniden Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi asamasinda incelenmesini gerektirmektedir.

Bu asamada incelen tabloda;

e Faktor yiik degeri 0.45°ten kiiciik herhangi bir bilesen yoktur.

e Binisik bir madde bulunmamaktadir.

Ancak faktorleri olusturan bilesenlerin sayilar1 incelendiginde, 10. Faktoriin
tek bir boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu durumda en az iki veya daha fazla
boyutun olusturmasi beklenen faktorlerin, saglikli bir ¢aligma kapsaminda ortaya
konmas1 adina C7 maddesi Olcekten cikarilmis ve faktor analizinin 1. Asamadan

itibaren tekrar yapilmasi uygun goriilmiistir.

Son durumda kalan 29 madde iizerinden tekrar faktor analizi yapilmis ve yeni
durumdaki KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 13.’de gosterilmistir.

Tablo 13. KMO ve Bartlett Testi Sonucu (2)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 1152
Approx. Chi-Square 1553,901

Bartlett's Test of Sphericity df 406

Sig. ,000

Bu baglamda Bartlett testinden ¢ikan sonug p(sign)=0,000<0,05 oldugundan
Bartlett testinin sonucu anlamli, KMO testi sonucuna gore ise KMO=0,752 > 0,50
oldugundan ¢aligmanin 6rneklem biiytikliigl orta diizeyde yeterliliktedir. Buna gore,
biitin maddeler faktor analizine uygun bulunmustur ve dolayisiyla biitin maddeler
analizde kullanilabilir durumdadir. Ayrica, Temel Bilesen Cikarim Metoduna gore

analiz edilen tiim bilesenlerin degerleri 0,5’ten biiyiik bulunmustur. Bu istenilen ve
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calisgma dogrulugu icin gerekli bir bilgi kaynagi sunmaktadir (Field,2013). Bahsi
gecen tablo Ek.5’te yer almaktadir.

Ek.6’daki “Toplam Aciklanan Varyans Tablosu’na goére faktdr analizi
sonucunda toplam 9 adet faktér bulunmustur. Bu tablo faktor sayisi saptamada
yaygin olarak kullanilan bir yontem olan ve faktorlerin 6z degerlerine dayali olarak
cizilen Ek.7’deki yamag grafiginde de acik sekilde gériilebilmektedir. Oz degeri 1 ve
1’den biiyiik olan faktorler gecerli faktOr olarak kabul edilmis ve galismanin
devaminda da bu faktorler kullanilmistir. Toplamda bulunan 9 faktoriin, modelin
%70,242’sini agikladigr goriilmiistiir. Bu anlamda oranin %50’den yiiksek olmast,
analizin gecerli oldugunu gostermektedir. Ilk faktdr toplam varyansm yiizde
23,279’unu, ikinci faktor 11,547’sini, Gglnci faktor 7,366’sin1, dordinci faktor
6,581’ini, besinci faktor 5,082°sini, altinci faktor 4,856’sin1, Yyedinci faktor

4,157’sini, sekizinci faktor 3,728’ini, dokuzuncu faktor ise 3,646’si agiklamaktadir.

Incelenen Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi tablosu, tiim bilesenlerin giiclii
katsayilarla faktorlere yiiklendigi ve her faktoriin birden ¢ok bilesenden olustugu
sonucunu ortaya koymaktadir. Bahsedilen tablo Ek 8. de gorulebilir.

4.6.2.3 Faktorlerin Isimlendirilmesi

Burada, bilesenlerin yiiklendigi faktorlerin igeriklerinin anlasip uygun sekilde

isimlendirme agamasina gegilmistir.

Tablo 14. Bulunan Faktorler ve isimlendirilmesi

Faktor

N Faktor ismi Alt Bilesenler
umarasi
. izmetin ve firmanin giivenilirligi
C1A)Hi . f giivenilirligi
Ekonomik C13)K | itibar/imai (CO)H
F1 surdaralebilirlike | (G13)Kurumsal itibar/imaj (COfrz -~
Rekabet (C11)Verimlilik (C5)Teknoloji/Yenilik Kabiliyeti
(C12)Uzman Kadro (Firmanin insan Sermayesi)
(C26)Yesil lojistik uygulamalari
Gevresel o ..
LT (C27)Diisiik enerji ve kaynak kullanimi
F2 Surduralebilirlikte e T i
Rekabet (C25)Cevresel siirdiiriilebilirlik politikalari
(C24)Geri doniigiim oraninin arttirilmasi
(B5) Topluma ve ¢evreye duyarlilik, hizmette kalite
algimizin bir pargasidir.
F3 Firmanin sosyal ve (B6) Topluma ve gevreye duyarlilik, rekabetimizin
cevresel yargilar stirdiiriilebilir olmasi adina en 6nemli unsurdur.
(B7) Rekabet avantajimizin siirdiiriilebilir olmas,
firmamizin kalite algisinda saklidir.
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(C15) Tam Istihdam (C18)is Giivenligi
(C16) Katilimei Bir Sirket Ortanu
(C17)Kurumsal Hesap Verebilirlik/Seffaflik

Sosyal Sirdurilebilirlikte

F4 Rekabet

Soyut Kalite (C23)Miisterinin Beklenmedik Sorunlarina Karsi Duyarlilik

FS (Heveslilik-Empati) (C22)Miisteriye Kisisel Ilgi Gosterme

(B2)Miisterilerimiz, sirketimizi kaliteyle ilgili problemlerin
. . en az yasandig bir sirket olarak goriir.
F6 Fm;l:ﬁl:sll(nihte (B1) Miisterilerimiz, firmamizin kalite konusunda sektorde
lider oldugunu diistiniir.
(C4)Rekabetci Fiyatlandirma

F7 Somut Kalite (C2)Yatirim(Altyapi,insan,egitim..) (C8)Yayginlik
(Fiziksel varliklar) (C1) Modern Lojistik Ekipman ve Donanim
(B4) Miisteriler firmanin pazardaki firma tinii ve inanilirhk
. Lo derecesi ile baglantili olarak is yapmak istemektedirler
F8 Firmanmn Kimligi (B3) Toplumun goziinde sirketin gii¢lii bir kimligi ve imaji
vardir.
9 Soyut Kalite (C20)Saygili ve Nazik Personel

(Giiven-Gvenilirlik) (C21)ihtiyaglara Gore Cevap Verebilme Kabiliyeti

4.6.2.4 Faktorlerin Givenilirlik Analizi

Sayica ve igeriksel olarak belirlenen faktorlerin igsel tutarlilik korelasyon
katsayilarina bakma adina bu asamada Cronbach Giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Bu analizde alfa degerlerinin 0,7 ve 0,9 degerleri arasinda olmasi tercih edilse de,
minimum deger olarak 0,6 ve (zeri olan degerler uygun olarak kabul
edilmektedir(Nunnally and Bernstein, 1994).

Tablo 15. 29 Madde igin Guvenirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,874 ,877 29

29 bilesen giivenilirlik analizi agisindan incelendiginde 6lgek, 877 degeriyle
yiikksek derece giivenilir olarak bulunmustur. Olgegi olusturan faktdrler bireysel
olarak giivenirlik agisindan incelendiginde ise asagidaki gibi bir tablo ortaya
¢ikmaktadir.
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Tablo 16. Faktorlerin i¢sel Tutarhhk Katsayilari

FL | F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 [ F9
Cronbach | 754 | 871 | ,743 | 699 | ,800 | ,696 | 592 | ,603 | 609

a

Tabloda gorildiigii lizere, 7. Faktor disindaki tiim faktorlerin igsel tutarliligt
ve giivenirliligi alfa degerleri bakimindan 0,6 ’nin tizerindedir. Buna ragmen, F7’nin
alfa degeri 0,6’ya cok yakin bir degerde seyretmektedir. Bu ylizden 7. Faktor
digerlerine gore daha diisiik bir igsel tutarlilik sergilese de, ¢alismadan
cikarilmamasina karar verilmistir. Ayrica faktoriin belirledigi hizmet kalitesinin

somut kalite boyutu aragtirma i¢in 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Bu anlamda faktor analizi sonucu olarak, Uglincli Parti Lojistik hizmet
saglayicilarda hizmette kalite algist ve siirdiiriilebilir rekabet unsurlarinin

etkilesiminin bu faktorlere bagl olarak 6l¢iilebilecegini soylemek miimkiindiir.
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SONUC

Giin gectikge degisen ve daha fazla talepkar olan miisteri beklentileri,
rekabetin yogun olarak yasandigi hizmet sektoriiniin i¢inde yer alan isletmeleri de bu
konu hakkinda diisiinmeye itmektedir. Miisteriler soyut nitelikte olan hizmet
kavramini, kendi perspektiflerine gore degerlendirmekte ve gerceklesen hizmetin
kalitesi ile ilgili bir algiya sahip olmaktadir. Bu baglamda hizmette kalite konusunun
objektif olarak degerlendirilmesi zor olsa da, bir hizmet isletmesinin kalite
konusunda hangi seviyede oldugunu bilmesi ve sundugu hizmetlerin miisteri bakis
acisiyla nasil bir kalitede algilandigina yonelik farkindaligi, piyasada tutunma ve

rekabet savasinda son kalan olma adina hayati bir rol oynamaktadir.

Bir hizmet sektorii olarak lojistik ve lojistigin belkemigi olan {i¢iincii parti
lojistik hizmet saglayicilart i¢in de, kiiresel rekabetin arttigi giiniimiiz diinyasinda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin yollarini bulabilmek 6nemli bir giindem
noktas1 haline gelmistir. SektOrde yer alan isletmeler; hizmetlerini ve firmanin is
yapis sekillerini farklilastirma yolu ile hizmette kalite algisini artirarak rekabet
avantaj1 yakalamaya calismaktadirlar. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik kavramina bagh
olarak gelisen bir¢ok trend ve miisteri baskisiyla beraber lojistik firmalar, rekabet
ettikleri alanlan siirdiiriilebilirlik boyutlarina(ekonomik, sosyal ve cevresel) entegre
ederek daimi olma disiincesini uygulama c¢abasina girismistir. Firmanin
stirdiiriilebilir rekabetini saglayan ve ekonomik, sosyal ve cevresel unsurlari i¢cinde
bulunduran konular aslinda firmay1 ve verdigi hizmetleri, miisterinin algiladig: kalite
seviyesi paralelinde arttirmak ve boylece firmanin rekabet giiclinii siirdiiriilebilir hale

getirme amaci tagimaktadir.

Hizmet saglayict firmanin yiirtittiigli faaliyetlerde ve toplumda kendini nasil
gordiigli ve kaliteyi aslinda kendi hizmetleriyle nasil bagdastirdigi, incelenmesi ve
gerekli durumlarda iizerinde iyilestirmeler yapilmasi gereken bir konudur.
Miisterilerin tercihlerinde etkili olan kalite algisi, giliniimiizde firma tarafindan
verilen hizmet boyutunun 6tesinde firmanin toplum igindeki imaj1 ve itibari lizerinde
sekillenmeye baglamistir. Bu baglamda firmanin ekonomik olarak rekabet ettigi
unsurlarin yani sira c¢evresel ve sosyal olarak anildigr imaj da firma tarafindan
rekabet edilen unsurlar arasinda yer almakta ve firmalar daha cok bu alanlarda

farklilasarak bir siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratma amacini ortaya koymaktadir.
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Bu c¢alismada fgiincii parti lojistik hizmet saglayan firmalarin sundugu
hizmetlerde algiladiklar1 kalite ile firma rekabetini ekonomik, sosyal ve cevresel
acilardan strdiiriilebilirlige ulastirmay1 saglayabilecek unsurlarin iliskisini ortaya
koymak ve bu baglamda sektordeki firmalara rekabet gii¢lerini arttirma agisindan bir
151tk tutmak amaglanmigtir. Calisma kapsaminda detayli bir literatiir arastirmasi
gerceklestirilmis, ve farkli perspektiflerden konuya iligkin unsurlar irdelenmistir. Bu
arastirmalar sonucunda, hizmette kalite algis1 ve siirdiiriilebilir rekabet unsurlarini
iliskilendiren bir olgek bulunamadigindan, konuya iliskin detayli bir inceleme
yapilarak iki farkli kavram olan kalite ve rekabetin siirdiiriilebilirligi konularinin
entegresini amaclayan bir olgcek gelistirilmesine ve bundan sonraki c¢alismalar igin

literatiire bir katki saglanmasina ¢aligilmistir.

Veri toplama yonetimi olarak segilen ankette yer alan sorularin olusturulmasi

asamasinda;

e Firmanin hizmette kalite algisinin Olgiilebilmesi adina; Parasuraman ve
arkadaglarinin SERVQUAL yonteminde kullandigr hizmet boyutlarini
olusturan fiziksel varliklar, giivenilirlik, giiven, heveslilik ve empati kurma

unsurlarina ait sorular kullanilmistir.

e Lojistik firmalarin piyasada rekabet ettigi unsurlari belirlemek adina;
miisterilerin firmalardan beklentileri ve firmalarin bu konuda biinyesinde
barindirdig1 faaliyetler ve hizmetler incelenerek unsurlar belirlenmistir. Bu
baglamda siirdiiriilebilirligin kurumsal boyutunu olusturan ekonomik, sosyal
ve cevresel alanlarla ilgili olan sorular, lojistik firmalarin rekabet ettigi

unsurlara entegre edilerek olusturulmustur.

e Firmanin kalite, siirdiiriilebilirlik ve toplumdaki imajina yonelik
saptamalariin incelenmesi adina yargisal ciimleler olusturulmus, bu

alanlarda kendini nasil gordiigii olusturulan sorularla 6l¢iilmeye galisilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket 7’°si demografik olmak iizere, toplamda 44 soru
olarak ve 5’li likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Daha sonra iiglincii parti
lojistik firmalarda calisgan 25 kisiye uygulanan pilot calisma kapsaminda,
katilimcilarin verdigi cevaplar degerlendirilmis ve SPSS 21.0 programi ile anketin

giivenilirligini 6lgmek ada Cronbach Alfa I¢sel Tutarlilik Analizi ve Parga-BUtln
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Korelasyon Analizi yontemleri uygulanmistir. Bu analiz sonucu 3 sorunun anketten
¢ikarilmasina karar verilmis ve anketin son seklini almasi saglanmistir. Son sekliyle
41 sorudan olusan anketin Cronbach Alfa degeri ‘,916° olarak bulunmus ve yiiksek

derece glivenilir bir 6l¢gek olduguna kanaat getirilmistir.

Calismada Orneklem olarak 2016 yili itibariyle izmir Ticaret Odasi’na
“Lojistik Sirket” unvaniyla kayitli ve ulusal-uluslararasi dlgekte lojistik faaliyetlerde
bulunan 718 isletme arasindan icerisinden temsil yetenegi giiclii olarak kabul edilen
degisik faaliyet siiresi, ¢alisan sayisi ve sermaye yapisina sahip 40 isletme alinmistir.
Bu baglamda, toplamda gegerli 120 anket formunun Orneklemdeki iiglincii parti
lojistik firmalardan geri doniisiiyle beraber elde edilen veriler aragtirma verisi olarak

kullanilmasgtir.

Veri analizinin ilk asamasinda demografik veriler ele alinmis ve anket
katilimcilarina ait bilgilerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmistir. Demografik veriler

kapsaminda;

e %50 ve lstli orandaki katilimecinin, calistigl firmada orta kademede(uzman,
sorumlu,) bir pozisyonda gorev aldigi ve en az 5 yil ve daha fazla deneyime
sahip oldugu, bu anlamda da verdikleri cevaplarin anket sonuglarini dogru

yonlendirdigi varsayilmistir.

e Katilimcilar ¢alistiklar1 departman bazinda incelendiginde, lojistik sektoriiniin
temel taglarindan olan kara, hava ve deniz operasyonel destek departmani
%35,8’lik orantyla dikkat cekmektedir. Bu oran1 %22,5 ile satis ve pazarlama
departmani ve %15 oranla tedarik zinciri ve idari isler departmani takip
etmektedir. Gortildiigl lizere lojistik sektoriiniin kritik alanlarindan yiiksek

oranda ¢alisanin anket uygulamasina katilimi1 saglanmustir.

e Anket katilimcilarinin ¢alistiklar1 firmalar incelendiginde ise, yogun olarak
20 1l ve tizeri siiredir faaliyette bulunan biiyiik 6l¢ekli firmalarin bilgilerine
ait veriler 1518inda ilerlenecegi Ongoriilmiistiir. Firmalarm biiyiik kismi

yabanci ortakli sermaye ve 6zel sermaye bagligi altinda toplanmustir.
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Arastirmada kullanilan analiz yontemi agiklayici faktor analizi olmustur. Bu
baglamda oncelikle toplanilan verilerinin analiz i¢in uygunlugunu degerlendirmek
tizere KMO ve Barlett testleri uygulanmis ve ¢ikan sonuglar 6rneklem biiyiikligi ve
degiskenler arasindaki iligki bakimindan faktor analizi i¢in uygun goriilmiistiir. Daha
sonra Korelasyon Matrisi incelenmis ve degerler uygun bulunmustur. Sonraki
asamada ise Anti-image Korelasyon tablosu incelenmis ve tabloda yer alan
degiskenlerin kendine has KMO degerlerinin 0.50’den biiyiik olup olmadig1 kontrol
edilmistir. Bu asamada katsayis1 diisiik olan 3 adet bilesen bulunup, sirayla 6lgekten

cikarilarak her agamada analizin en bastan yiiriitiilmesi saglanmistir.

Yeni durumda 7’si demografik oldugundan geri kalan 31 bilesen iizerinde
yurutulen faktor analizi sonucu, KMO ve Barlett testleri, Korelasyon Matrisi ve Anti-
image Korelasyon tablosu incelenmis ve tiim bilesenler 6l¢ege uygun olarak tespit
edilmigtir. Bu durumda, aciklayici faktor analizi sonucu elde edilen Toplam
Aciklanan Varyans tablosu incelenmistir. Bu tabloya gére Oz degeri lve 1’in
yukarisinda yer alan 10 adet faktér bulunmus ve bu 10 faktoriin, modelin yaklasik
%72’sini agikladigr goriilmiistir. Daha sonra Varimax yontemiyle dondirulen
bilesen matrisinin degerlerini kontrol etmek ve bilesenlerin gruplasmalarini analiz
etmek adina Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi incelenmistir. Calismada faktor yiik
degeri bazinda en alt sinir olarak 0.45 alinmis ve bu baglamda sinirin altinda kalan 1
bilesenin Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bunun tlizerine faktor analizinin ilk

adimina geri doniilerek analizlere bastan baglanmistir

30 madde tizerinde tekrarlanan faktor analiz sonucu, faktor sayisi yeniden 10
olarak bulunmustur. Bu durum analizin yeniden Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi
asamasinda incelenmesini gerektirmis ve faktorleri olusturan bilesenlerin sayilari
incelendiginde, 10. faktoriin tek bir boyuttan olustugu goriilmistiir. Bu durumda bir
faktorun en az iki veya daha fazla boyuttan olusmasi beklendigi i¢in 10. faktori tek
basina olusturan maddenin Olgekten cikarilmasi ve faktdr analizinin ilk asamadan

itibaren tekrar yapilmasi uygun goriilmiistir.

Son sekliyle ortaya ¢ikan olgekte 9 faktor ve birbiriyle iliskili 29 alt boyut
oldugu ortaya konmustur. Olusan faktorlerin gilivenirligini test etmek igin her bir
faktore gilivenirlik analizi uygulanmig ve sonuglar tatmin edici bulunmustur.

Toplamda bulunan 9 faktériin, modelin %70,242’sini agikladigi goriilmistiir. Bu
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anlamda oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gecerli oldugunu gostermektedir.

[k faktdr toplam varyansm yiizde 23,279’unu, ikinci faktdr 11,547’sini, iiciincii

faktor 7,366°sin1, dordiincii faktér 6,581°ini, besinci faktor 5,082°sini, altinci faktor

4,856’s1n1, yedinci faktor 4,157’sini, sekizinci faktor 3,728’ini, dokuzuncu faktor ise

3,646’sm1 agiklamaktadir. Bu baglamda hizmette kalite algisi ve siirdiiriilebilir

rekabet iliskisini agiklamaya yonelik ortaya ¢ikan faktorler;

Ekonomik strdurulebilirlikte rekabet (1. Faktor): Konu kapsaminda firmalar
acgisindan en 6nem verilen faktor niteligini tagimaktadir. Literatiir ve gilincel
kaynaklar incelendiginde ortaya ¢ikan sonu¢ sasirtici degildir. Sirketlerin
birinci  Onceliginin  ekonomik unsurlar {izerinde rekabet ederek
stirdiiriilebilirlige ulagsma amaci oldugu bilinen bir gercektir. Bu anlamda,
faktoriin alt boyutlarinda yer alan ve en énemli ilk iki unsur olan hizmetin ve
firmanin gilivenilirligi ve kurumsal itibar konularina, miisterinin kalite
algisinda deger verdigi unsurlar olarak bakildiginda firmanin bu degerler

paralelinde siirdiiriilebilir olmas1 saglanabilir.

Cevresel surdirilebilirlikte rekabet (2. Faktor): Firmalar tarafindan 6nem
verilen ikinci unsur olan rekabetin ¢evresel boyutta gergeklesmesi, aslinda
miisteri tercihlerinin ve beklentilerinin firma {izerinde yarattig1 baskidan
dolay1 bu derece dnemsenmektedir. Miisterilerin kalite algis1 degismekte ve
giin gectikce firmalar ¢evreyi de diislinerek insanlik i¢in daha fazla deger
katan kaliteli bir sirket imaj1 yaratmaya g¢alismaktadir. Bu noktada lojistik
firmalarin gevresel anlamda en 6nem verdigi unsurlar olarak, yesil lojistik

uygulamalari ve diislik enerji kullanim1 géze ¢arpmaktadir.

Firmanin sosyal ve c¢evresel yargilar1 (3. Faktor): Firmanin topluma ve
cevreye karsi olan duyarliliginin hizmette kalite ve siirdiiriilebilir rekabet

acisindan ortak bir dengede goriildiigiinii gostermektedir.

Sosyal Surdurdlebilirlikte Rekabet (4. Faktor): Tam istihdam, is giivenligi,
katiimc1 bir sirket ortami ve kurumsal hesap verebilirlik/seffaflik alt
boyutlarini i¢eren dordiincii faktor, firmanin adil ve toplum i¢in deger yaratan
giivenilir bir sirket imaj1 ¢izerek miisteri tercihini arttirmak ve rekabetini

stirdiiriilebilir kilmak amaglarini igermektedir.
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e Soyut Kalite/Heveslilik-Empati (5. Faktor): Miisteriye kisisel bir yaklagimla
yaklasmak ve beklenmedik sorunlarinla ilgilenmeye her zaman hazir olmak
alt boyutlarini iceren faktér, SERVQUAL hizmet kalitesi alt boyutlarinin
lojistik firmalar1 agisindan uygulanmasini igermektedir. Bu bakimdan
firmalar hizmet kalitelerini heveslilik ve empati kurma yonlerinden

gelistirmeli ve siirekli iyilestirmeler yapmalidir.

e Firmanin Kalite Yaklasimi (6. Faktor): Bu faktor altinda yer alan firmanin
verdigi hizmetler ve kurumsal a¢idan kendisini kalite konusunda nasil
gordiigii ve rekabetci fiyatlandirma unsurunun firma acgisindan kalite
yaklagimi altinda goriildiiglinii gostermektedir. Firma bu anlamda sagladigi
hizmetlerin fiyatlandirmasi bakimindan miisteri géziinde kaliteli bir sirket

baslig1 altinda nitelendirildigini diisiinmektedir.

e Somut Kalite/Fiziksel Varliklar (7. Faktor) : Altyapi, insan, egitim gibi
unsurlara yatirim, firma faaliyetlerinin yaygmligi ve modern lojistik
ekipmanlara sahip olunmasi alt boyutlarindan olusan bu faktér, SERVQUAL
hizmet kalitesi boyutlarindan biri olan fiziksel varliklar kategorisindedir.
Firmanin kalitesi ve bu baglamda rekabetinin siirdiiriilebilirligi bu unsurlarla

iligkilidir.

e Firmanin Kimligi (8. Faktor): Firmanmn miisterilerin bakis agisiyla kendini
nasil gordiigii ve piyasadaki kimligi acisindan Ongoriisiinii agiklayan

faktordir.

e Soyut Kalite/Guven-Giivenilirlik (9. Faktor): Firmanin miisteriye gliven
vererek ve gilivenilir bir girket olarak anilarak kaliteye ulasmasini agiklayan
faktordlir. SERVQUAL hizmet kalitesi boyutlarindan iki tanesi ile olusan bu
faktor, saygili ve nazik personelin ve ihtiyaclara gore cevap verebilme
kabiliyetinin O0nemini ortaya koyma ve saglanan kaliteyle rekabetin

surdiirtilebilir olmasini saglama amacini tasimaktadir.

Miisteriler i¢in kalite kavramimin firmayla 6zlestigi bir piyasa diizeninin
olusmasiyla birlikte firmalarin; ekonomik, toplumsal ve g¢evresel unsurlari

yOnetmede ne kadar basarili olursa miisterilerin sirketi 0 denli kaliteli ve tercih
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edilebilir olarak algilayacagi yoniinden farkindaligi ve bu baglamda kendi kalite
algisini siirdiirtilebilir rekabet adina her daim iyilestirme ¢abasina girmesi gereklidir.
Aragtirma sonuglarina bakildiginda firmalar, ekonomik unsurlar1 rekabet avantaji
olarak gdrmenin yani sira ¢evresel ve sosyal faktorlere de onem vermektedir. Bu
firmalarin farkindalik seviyelerinin iyi bir seviyede oldugunu ve gelisme yOniinde
biylk umut vaat ettiklerini gostermektedir. Calisma kapsaminda saptanan 9 faktor ve
igerikleri paralelinde hareket eden isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet savasinda

adimlarin1 saglamlastirma sansina kavusabileceklerdir.

Arastirma kapsaminda varilan sonucun, {iglincii parti lojistik hizmet
saglayicilarin yogun rekabet ortaminda farklilasarak bir rekabet avantaji elde
etmeleri ve ayn1 zamanda, konu baglaminda literatiirde fark edilen bosluga bir katki

sagmasi bakimindan 151k tutmasi 6ngdriilmektedir.
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EKLER

EK 1. Pilot Cahsmas: Sonuclarina Ait “Parca-Biitiin Istatistikler Tablosu”

ltem-Total Statistics

Scale Mean if Item | Scale Variance if | Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
Bl 155,04 143,790 ,465 ,893
B2 155,04 147,957 410 ,895
B3 154,80 143,333 423 ,894
B4 154,76 146,190 ,358 ,895
B5 155,20 150,250 ,069 ;900
B6 154,88 152,943 -,074 ,903
B7 156,20 152,667 -,066 ,907
B8 154,80 146,333 ,355 ,895
B9 154,96 143,123 ,381 ,895
B10 154,76 145,857 ,432 ,894
C1 154,44 146,257 ,489 ,894
C2 154,48 148,177 ,310 ,896
C3 154,88 143,693 ,563 ,892
C4 154,68 145,977 ,363 ,895
C5 154,52 143,593 ,524 ,893
C6 155,20 137,000 ,605 ,890
C7 154,72 142,710 ,657 ,891
C8 154,72 139,710 712 ,890
C9 154,48 144,177 ,557 ,893
C10 154,68 146,643 ,288 ,896
C11 154,44 144,923 ,607 ,893
C12 154,68 141,477 ,550 ,892
C13 154,44 144,090 577 ,892
C14 154,40 146,333 ,502 ,894
C15 154,84 138,640 ,689 ,889
C16 155,04 143,790 344 ,896
C17 154,52 145,093 ,562 ,893
C18 154,64 141,073 ,621 ,891
C19 154,44 142,840 ,673 ,891
C20 154,76 141,190 ,533 ,892
C21 154,64 144,157 434 ,894
C22 154,92 148,077 ,186 ,898
Cc23 154,76 148,273 221 ,897
C24 155,28 142,793 ,396 ,895
C25 154,88 137,360 ,678 ,889
C26 155,24 141,523 ,468 ,893
C27 155,16 141,223 ,451 ,894
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EK 2. Anketin Ana Ornekleme Uygulanan Son Sekli (Kodlanmis Form)

Sayin anket yanitlayicisi,

Bu anket araciligiyla toplanan veriler, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Uluslararas1 Lojistik Yonetimi Ana Bilim Dalinda siirdiirmekte oldugum
yiiksek lisans programinin tez asamasinda arastirma boliimiinde kullanilmak iizere
toplanmaktadir. Bu ¢alismada “Hizmet Sektoriinde kalite algisimin Siirdiiriilebilir
Rekabete Etkisi” incelenecektir. Anket kisa bir anket olmakta ve en fazla 10 dakikanizi
alacak 3 boliimden olugmaktadir. Sorulari, saglikli bilimsel veriler elde edebilmek igin
dikkatli okuyup cevaplamanizi rica ederim.

Saygilarimla,

TURKAN MUGE OZBEKLER

1. BOLUM

Al Firmadaki Pozisyonunuz:
a) Eleman b) Uzman ¢) Sorumlu d) Sef e) Muddar
A2 Cahstigimz Departman:
a) Satis&Pazarlama b) Tedarik Zinciri&Idari Isler ¢) Uretim
d) Kalite e) Mali Isler f) Di1s Ticaret
g) Operasyonel Destek

(kara-hava-deniz) h) Diger:

A3 Lojistik sektoriinde ¢calistigimiz siire:

a)5 Yildan Az b)5- 10 Y1l Arasi ¢)11 Yildan Fazla

A4 Calisma Durumunuz:

a)Tam zamanl b)Yar1 zamanh

A5 Cahismis oldugunuz firmanin faaliyet siiresi:

a) 5 yildan az b)5-10 yil arasi c) 11- 20 yil arasi d) 20 yildan fazla

A6 Calismis oldugunuz Firmanin Sermaye Yapisi:

a ) 0zel sermaye b ) yabanc ortaklik ¢ ) kamu sermayeli

A7 Cahsmis oldugunuz firmada bulunan eleman sayisi:

a)ll’den az b) 11-25 arasi ¢ ) 25’den fazla
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2. BOLUM

Asagida yer alan ifadeleri, firmanin GENEL DEGERLERI acisindan
Olgeklendiriniz. (5:Kesinlikle katihyorum, 4: Katihyorum, 3: Fikrim yok,
2:Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum)

Firmanin GENEL DEGERLERI
acisindan;

Miisterilerimiz, firmamizin kalite
lkonusunda sektorde lider oldugunu

Bl

diistiniir.

Miisterilerimiz, sirketimizi kaliteyle ilgili
B2 problemlerin en az yasandigi bir sirket
olarak gorr.

Toplumun goziinde sirketin gii¢lii bir
B3  kimligi ve imaj1 vardir.

Miisteriler firmanin pazardaki firma
B4 [unii ve inanilirlik derecesi ile baglantili
olarak is yapmak istemektedirler.

Topluma ve ¢evreye duyarlilik, hizmette
B5 [kalite algimizin bir pargasidir.

Topluma ve ¢evreye duyarlilik,
rekabetimizin siirdiiriilebilir olmasi adina
B6 en 6nemli unsurdur.

Rekabet avantajimizin strdirilebilir
olmasi, firmamizin kalite algisinda saklidir.

B7
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3.BOLUM

Asagida yer alan ifadeleri, firmanin REKABET agisindan 6nem verdigi unsurlari
gdz Oniinde bulundurarak degerlendiriniz. (5:Kesinlikle 6nemlidir, 4: Onemlidir,
3: Fikrim yok, 2:Onemsizdir, 1: Kesinlikle 6nemsizdir)

Firmanin REKABET agisindan 6n
plana ¢ikabilmesi i¢in;

C1  Modern Lojistik Ekipman ve
Donanim

C2 Yatinm(Altyapi,insan,egitim..)

C3  Genis Hizmet Cesidi

C4  Rekabetci Fiyatlandirma

C5 Teknoloji/Yenilik Kabiliyeti

C6 Gorsel Agidan Modern ve Cekici
[sletme Tesisleri

C7 Finansal Istikrar

C8 Yayginlik

C9 Hiz

C10 Sistem Esnekligi ve Kapasitesi

C11 Verimlilik

C12 Uzman Kadro (Firmanin
[nsan Sermayesi)

C13 Kurumsal itibar/imaj

C14 Hizmetin ve Firmanin
Giivenilirligi

C15 Tam istihdam

C16 Katilimci Bir Sirket Ortamu

C17 Kurumsal Hesap
Verebilirlik/Seffaflik
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C18 s Giivenligi

Cl9 s Etigi

C20  Saygili ve Nazik Personel

C21  Ihtiyaglara Gore Cevap
Verebilme Kabiliyeti

C22  Miisteriye Kisisel Ilgi
GoOsterme

C23  Miisterinin Beklenmedik
Sorunlarina Karst Duyarlilik

C24  Geri Doniigiim Oraninin
Arttirilmasi

C25  Cevresel Surdurilebilirlik
Politikalari

C26  Yesil Lojistik Uygulamalari

C27  Disiik Enerji ve Kaynak
Kullanimi

Eklemek istediginiz herhangi bagka bir unsur varsa liitfen ekleyiniz:
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EK 3. Toplam Aciklanan Varyans Tablosu(31 madde i¢in)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Cumulative % | Total % of Cumulative %
Variance Variance

1 7,189 23,190 23,190 7,189 23,190 23,190
2 3,460 11,162 34,351 3,460 11,162 34,351
3 2,145 6,921 41,272 2,145 6,921 41,272
4 1,999 6,450 47,722 1,999 6,450 47,722
5 1,503 4,850 52,571 1,503 4,850 52,571
6 1,410 4,549 57,120 1,410 4,549 57,120
7 1,333 4,300 61,421 1,333 4,300 61,421
8 1,194 3,852 65,273 1,194 3,852 65,273
9 1,062 3,425 68,698 1,062 3,425 68,698
10 1,016 3,278 71,976 1,016 3,278 71,976
11 ,831 2,681 74,657
12 , 765 2,469 77,125
13 ,695 2,243 79,369
14 ,664 2,143 81,512
15 ,618 1,994 83,506
16 ,587 1,894 85,400
17 497 1,602 87,002
18 ,460 1,485 88,487
19 433 1,395 89,883
20 ,429 1,383 91,266
21 ,397 1,280 92,546
22 347 1,119 93,665
23 ,320 1,033 94,698
24 ,289 ,933 95,631
25 ,260 ,838 96,468
26 ,254 ,821 97,289
27 ,226 ,729 98,018
28 ,199 ,642 98,659
29 77 571 99,231
30 ,135 ,435 99,666
31 ,104 ,334 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK.4 Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (31 madde icin)

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
C13 (51| -,045 ,138 ,143 1741 -,046 ,056 ,031| -,048| -,180
Ci14 J47| ,016] ,192 -012| ,191| -,017| -227| ,002| ,193| ,053
Cl1 679 , 1311 -,138 , 146 -,059| -,063 , 1511 -,010( -,090| ,187
C12 672| -,031| -,083 , 1491 -,196 ,074 244 ,257 1291 ,047
C9 .650| -,040| ,048 -060| ,234| ,157| ,100( ,009| ,134| ,223
C1 493 254 -,122 , 134 241 -,136 ,276 ,226 ,075| ,089
C26 | -,014( 884 ,119 ,154| -,005| ,116| ,024| ,065( ,029( -,055
c27 -,049| 821 ,042 ,007| -,042 ,014| -,044 ,145 1411 271
C25 ,080| ,813| ,261 ,139( ,020| ,059| ,172| -007| ,023| -,144
C24 ,092| ,684 224 ,239 ,002 ,104 2591 -,117( -,015] -,221
B5 ,016| ,252| .813 ,058| ,091| ,029| ,149| ,052| ,099( -,093
B6 -005| ,254| 799 ,088| -,045| ,118| ,024| ,140| ,049( ,082
B7 ,152 -,052| ,535 ,007| ,190| -,182| ,054| ,296| ,329( ,415
C15 ,232 ,256 ,044 708 ,225 ,161 ,053 ,044| -117| -,020
cig | -023| ,201| ,155 668 ,094| -126| ,120( -,034| ,372( ,068
Cl6 ,076| ,372| -,097 606 ,140| ,282| ,203| ,068| ,092| ,041
C8 3441 -,067 ,220 D73| -,051 3091 -,072 , 1811 -,080| ,058
B2 ,194( -,005 ,008 , 1251 819 ,074| -,004 117 -,007| ,047
B1 ,050( ,040| ,144 ,223| ,748| -062| ,078| ,365| ,176| -,004
C4 1451 -,129| -,142 -,256 | ,524 ,296 ,269 ,013| -,009| ,482
C3 ,203| ,002| ,326 ,148| ,447| ,300| ,318]| -093| ,108| -,282
Cc23 ,0471 ,133| ,126 ,045| ,008| ,876| ,038| -002| ,020( ,054
Cc22 -,061 ,087 -,056 ,189 ,008| .,862| -,036 ,027 ,071] -,049
Cc2 ,142| ,068| ,088 ,166| -,002| ,003| ,788| ,047| ,282| -025
C5 ,148| ,183| ,097 -062| ,138| ,043| 666 ,326| ,028| ,129
C17 175 ,307 387 ,233 ,129| -,098| ,463| -,048| -,221| ,040
B4 ,001( ,175| ,043 -004| ,117| ,051| ,115( 73| -009| ,195
B3 ,114( -,098 221 ,131 ,228 | -,009 ,106 | 718 122 -,203
Cc20 ,143 ,106 ,139 ,071 ,059 ,063 ,139 ,067| 852 ,112
c21 462 ,094| ,032 ,030| ,165| ,251| ,218| ,098( ,505( -,303
C7 444 | -,054 114 ,265| ,016] ,002] ,065| ,038f ,083| .,638
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Ek 5. Temel Bilesen Cikarim Metoduna Gore Analiz Edilen 29 Bilesen

Communalities

Initial Extraction
B1 1,000 ,789
B2 1,000 ,797
B3 1,000 ,627
B4 1,000 ,685
B5 1,000 ,822
B6 1,000 , 745
B7 1,000 ,690
C1 1,000 ,570
c2 1,000 ,729
C4 1,000 ,701
C5 1,000 ,665
C8 1,000 ,622
Cc9 1,000 ,578
C11 1,000 571
C12 1,000 ,665
C13 1,000 ,637
C14 1,000 ,705
C15 1,000 ,706
C16 1,000 ,653
C17 1,000 ,595
C18 1,000 ,624
Cc20 1,000 ,823
Cc21 1,000 ,605
C22 1,000 ,815
Cc23 1,000 ,808
c24 1,000 , 715
C25 1,000 ,785
C26 1,000 ,820
Cc27 1,000 ,823

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Ek 6. Toplam Ag¢iklanan Varyans Tablosu (29 madde i¢in)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total Yool Cumulative Total o Cumulative %
Variance % Variance
1 6,751 23,279 23,279 6,751 23,279 23,279
2 3,349 11,547 34,826 3,349 11,547 34,826
3 2,136 7,366 42,192 2,136 7,366 42,192
4 1,908 6,581 48,773 1,908 6,581 48,773
5 1,474 5,082 53,855 1,474 5,082 53,855
6 1,408 4,856 58,711 1,408 4,856 58,711
7 1,205 4,157 62,868 1,205 4,157 62,868
8 1,081 3,728 66,596 1,081 3,728 66,596
9 1,057 3,646 70,242 1,057 3,646 70,242
10 ,922 3,178 73,420
11 , 794 2,740 76,159
12 ,736 2,537 78,696
13 ,684 2,358 81,055
14 ,612 2,109 83,164
15 ,590 2,034 85,198
16 ,538 1,854 87,052
17 479 1,652 88,704
18 437 1,507 90,211
19 ,429 1,480 91,691
20 ,385 1,327 93,018
21 ,328 1,131 94,149
22 ,290 1,000 95,150
23 ,264 ,909 96,059
24 ,262 ,902 96,961
25 ,230 794 97,756
26 ,209 ,719 98,475
27 ,189 ,652 99,127
28 ,150 ,516 99,642
29 ,104 ,358 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
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Ek 7. Yamag Grafigi (Scree Plot)

Scree Plot

4

Eigenvalue

7

0
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Component Number
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Ek 8. Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (29 madde icin)

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Cl4 154 ,008 ,205 ,002 | -,020 | ,165 | -,146 | ,006 ,212
C13 123 -,086 | ,165 ,220 | -,047 | ,133 ,093 | -,030 -,038
Cc11 701 ,146 | -,146 | ,087 | -,055 | -,035 | ,137 ,025 -,074
C12 676 -,044 | -,081 | ,130 ,087 | -,187 | ,257 ,237 ,132
Cc9 668 -,025 | ,041 | -,111 | ,153 ,246 ,066 ,058 ,159
C5 523 ,260 | -,119 | ,122 | -,132 | ,234 | 242 | 247 ,090
C26 -,022 865 ,138 ,179 , 121 | -,018 | ,061 ,027 ,021
c27 ,001 .858 | ,024 | -,065 | ,018 | -,033 | -,096 | ,222 ,145
C25 ,055 .780 | ,284 | ,187 | ,060 | -,005 | ,224 | -,058 ,020
C24 ,056 648 ,245 ,292 , 105 | -,024 | ,322 | -,179 -,016
B5 -,012 ,211 | 840 | ,096 | ,039 | ,087 | ,204 | ,008 ,110
B6 ,009 ,268 | 777 | ,061 | ,120 | -,068 | -,003 | ,201 ,068
B7 ,209 -,007 | ,508 | -,200 | -,170 | ,222 | -,021 412 ,361
C15 ,244 ,260 ,047 | 691 ,182 ,226 ,071 ,036 -,097
C18 ,003 ,250 | ,101 | 605 | -,116 | ,060 | ,072 | ,068 ,398
Cl6 ,108 ,393 | -,110 | ,556 ,301 ,144 ,185 ,094 111
C17 ,365 -058 | ,212 | 531 | ,334 | -,042 | -,069 | ,187 -,062
c23 ,048 ,136 ,122 ,008 | 877 ,019 ,039 ,005 ,028
C22 -,063 ,080 | -,050 | ,183 | ,868 | ,100 | -,022 | ,002 ,073
B2 ,180 -,039 | ,060 161 | ,082 | ,850 | ,039 | ,052 ,008
Bl ,037 ,027 153 ,270 | -,065 | 721 ,086 ,351 ,188
C4 ,215 -,061 | -,172 | -394 | ,284 | 579 ,154 ,159 ,027
Cc2 ,154 ,074 | ,070 | ,124 | ,005 | ,001 | 765 | ,076 ,299
C1l ,159 ,181 ,094 | -,103 | ,044 171 | 662 341 ,036
C8 ,187 312 | ,384 201 | -,090 | ,140 | ,458 | -,014 -,195
B4 ,106 177 ,035 | -,017 | ,060 ,128 ,109 | 780 -,017
B3 ,071 -,137 | ,218 ,240 | -,012 | ,159 , 145 | 663 ,109
C20 ,139 ,111 | ,125 | ,033 | ,068 | ,058 | ,132 | ,092 861
C21 ,378 ,011 ,079 144 ,250 137 ,331 | -,050 ,4_92

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.

118




119



