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OZET .
YUKSEK LiSANS TEZI

LOJISTIK PERFORMANSIN PAZARLAMA PERFORMANSINA VE
MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKISI

ERDEMIR, Mustafa Burak
Isletme Ana Bilim Dal
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Buket Ozoglu
Subat 2021, 96 sayfa

Kiiresellesmedeki gelismeler ve artan dig ticaret faaliyetleri lojistik sektoriine
stratejik olarak 6nemli bir statii kazandirmistir. Lojistik isletmeleri sadece tagimacilik
islevleri ve yararlar1 daha iyi anlagilmaktadir. Lojistik sektoriindeki bu degisim tiretim
isletmelerinin maliyetleri ve hizmetleri tizerinde olumlu gelismelere onciiliik etmistir.
Dolayisiyla lojistik sirketinin performanslariin degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir.
Isletmeler performansimi &lgebildikleri faaliyetleri yonetebilirler. Isletmelerin
gerceklestirdikleri faaliyetleri degerlendirme ve iyilestirmeleri, basar1 ve ya
basarisizliklart  belirlemeleri  performanslarini  degerlendirme ile  miimkiin
olabilmektedir. Lojistik hizmet alimi ile lojistik faaliyetlerini gergeklestiren tiretim
isletmelerinin bu faaliyetlerin performansini nasil degerlendirdigini belirlemek, bu
isletmelerin  lojistik  performansinin  pazarlama performansina ve miisteri
memnuniyetine etkisini degerlendirmek hem iilke ekonomisi hem de isletmelerin
rekabet faktorleri agisindan son derece 6nemlidir. Bu nedenle lojistik isletmelerin
lojistik performanslar1 ile pazarlama performanslar1 ve misteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirmeye yonelik olarak bu ¢alismada {iretim isletmelerine
anket uygulanarak elde edilen 400 veri SPSS ve AMOS paket programlar ile analiz
edilmistir. Arastirma sonuglarma gore dogrudan etkilere bakildiginda lojistik
performansin pazarlama performans: iizerinde 0,75’lik ve lojistik performansin
miisteri memnuniyeti tizerinde 0,38’lik olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Diger
taraftan lojistik performansin pazarlama performanst ve miisteri memnuniyetine
etkisini bir arada inceledigimiz son modele goére lojistik performansinin miisteri
memnuniyetine etkisinde pazarlama performansmin kismi aracilik etkisi oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik Performans, Pazarlama Performansi, Miisteri

Memnuniyeti
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ABSTRACT
MASTER THESIS

THE EFFECT OF LOGISTICS PERFORMANCE ON MARKETING
PERFORMANCE AND CUSTOMER SATISFACTION

ERDEMIR, Mustafa Burak
Business Administration
Supervisor: Assistant Professor Buket Ozoglu
February 2021, 96 pages

Developments in globalization and increasing foreign trade activities have
given the logistics industry a strategically important status. While logistics companies
are seen only as companies engaged in transportation activities, different functions
and benefits of logistics are better understood today. This change in the logistics
sector led to positive developments on the costs and services of production
companies. Therefore, it is very important to evaluate the performance of the logistics
company. Businesses can manage activities where they can measure their
performance. It is possible to evaluate and improve the activities carried out by

businesses, to determine success or failure by evaluating their performance.

In this study, a questionnaire will be applied to production companies in order
to evaluate the relationship between logistics activities and marketing performances
of logistics companies. It is extremely important to determine how the production
firms performing logistics services and logistics services evaluate the performance of
these activities and to evaluate the marketing performance of these firms that provide
logistics services both in terms of the economy of the country and the competitive
factors of the production firms. For this reason, in this study, 400 data obtained by
applying a questionnaire to production enterprises were analyzed with SPSS and
AMOS package programs in order to evaluate the relationship between logistics
performance of logistics enterprises and marketing performance and customer
satisfaction. According to the results of the research, when looking at the direct
effects, it was found that logistics performance has a positive effect of 0.75 on
marketing performance and a positive effect of 0.38 on customer satisfaction. On the
other hand, according to the latest model, where we examine the effects of logistics

performance on marketing performance and customer satisfaction, it has been

v



determined that the effect of logistics performance on customer satisfaction is partly

mediated by marketing performance.

Key Words: Logistics Performance, Marketing Performance, Customer

Satisfaction
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GIRiS

Ik olarak askeri alanda ortaya ¢ikan lojistik kavrami, zamanla degisimlere
ugrayarak Uretim ve pazarlama gibi isletmelerin faaliyetlerini devam ettirme
noktasinda hayati 6nem tasiyan ve tedarik zincirlerinin odaginda olan bir yapiya
dontusmiistiir. Lojistik hizmetleri baslangicta kii¢iik depolar ve ara¢ filolar ile,
sonrasinda tiim diinyaya yayillmis ithalat, ihracat ve ticaret Olgegindeki artigla
bliytimiistiir. Sektorde faaliyet gosteren firma sayisindaki artis, uluslararasi lojistik ve
giimrik firmalarinin sagladigi depo hizmetleri, nakliye firmalarmin c¢esitli yiik
tasimas1 ve gerekli faaliyetler icin lojistik firmalarinin kurulmasi, isletmelerin 6nce
lojistik ihtiyaglarin1 kargilama diirtiisii ve maliyetlerini diisiirmek istegi lojistik

sektoriindeki biiyiimenin arkasindaki faktorlerdir.

Lojistik kapsamli disiiniildiginde ana ve destek faaliyetlerden olusan
karmagik bir yapidir. Tagimacilik ise lojistigin halkalarindan sadece birisidir.
Glnlimiizde isletmeler arasi rekabetin artmasi, tretimin esneklesmesi, diinya
pazarinin tek bir biitiin olarak goriilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarina zamaninda
cevap verebilme arzusu, isletmelerin hayatini devam ettirebilmesi lojistik hizmetlerini
vazgegilmez kilmustir. Isletmelerin pazarlama departmanlarmin iyi performans
gostermesi lojistik hizmetlerin kalitesiyle yakindan iligkili hale gelmistir. Lojistik
hizmetlerin tizerinde yapilacak diizenlemeler ile maliyetler disiiriilebilir rakiplerinin
ontine gecmesine neden olabilir. Bu tarz rekabet ortaminda karliligin artirtlmasi ve
pazar biiylikliigiiniin korunmasinin en mithim kosullart minimum maliyet ile girdi
temin etmek, rekabet edilebilir fiyatlar sunabilmek ve maliyetleri diistirerek

zamaninda piyasaya sunulmasini saglayan lojistik hizmetlerdir.

Guntimiizde isletmeler ana faaliyetlerine daha iyi odaklanabilmek i¢in lojistik
faaliyetlerde dis kaynak kullanimia giderek ¢’ Ucgiincii Parti Lojistik’” isletmeleri ile
is birligine icine girmektedir. Kiiresellesme, teknolojideki degismeler, miisterinin
tirine daha hizli ve ¢abuk ulagma istegi isletmeleri daha esnek, miisterilere daha hizl
cevap verebilir olmaya ve maliyetlerini diislirmeye zorlamaktadir. Bu nedenle
isletmeler temel faaliyetleri disinda kalan isler icin profesyonel destek alarak (dis
kaynak kullanarak) kendi is yiiklerini hafifletmektedir ve bu sayede isletmeler daha

hizli, esnek ve diisiik maliyetlerle islerini yiirlitmeye devam edebilmektedirler.



Pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketicidir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
zamaninda tatmin edilirse uzun siireli miisteri iliskisi kurulur ve karlilik arttirilir.
Isletmelerin pazarlama unsurlarinin bir boliimii olarak lojistik; firmalara karlilik
saglama ve miisterilerini tatmin etmede 6nemli bir yer tutar. Bu baglamda lojistik

faaliyetlerin isletmelerin pazarlama performansina etkisi goriilmektedir.

Lojistik hizmet saglayicilarin tiretim isletmelerini rekabette 6ne gecirecek bu
faaliyetleri miisterisi olan iiretim isletmelerine giiclii bir pazarlama programiyla dogru
iletmesi ve memnuniyet saglamasi Onemlidir. Bu calismada lojistik faaliyetlerin
isletmelerin pazarlama performansina ve miisteri memnuniyetine etkisi arastirilmigtir.
Rekabet diizeyinin yiiksek oldugu giinlimiizde isletmelerin siirekliligi miisteri

memnuniyetine baghdir.

Calisma sonuglarmin iilke ekonomisi i¢in son derece énemli goriilen lojistik
sektorlinlin gelisimine, tretim isletmelerinin rekabet giiciine saglayacagi katkinin
oneminden dolayi iiretim isletmelerinin lojistik faaliyetleri ile ilgili karar stireglerine
ve kendi gelisimini degerlendirebilmek acisindan lojistik hizmet sektoriine katki

saglamasi beklenmektedir.



BIRINCI BOLUM
ISLETMELERDE LOJISTIiK FAALIYETLER
1.1 Lojistik Kavraminin Tanim ve Kapsam

Lojistik sozctigli ilk kez "ordulara ait teghizatlarin yenilenmesi, malzeme,
personel ve envanter taginmasi” anlaminda askeriye ait kavrami anlatmak amaci ile
kullanilmistir (Bowersax ve Closs, 1996: 6). Lojistik uygulamalarinin koékeni ve
fonksiyonlar incelendigi zaman askeri bir kékene sahip oldugu anlagilmakla birlikte
zamanla diger alanlarda da gelismistir. Askeri ve tasimacilik olarak baslayan lojistik
cok cesitli hizmetleri biinyesine katarak tedarik zincirinin saglikli bir sekilde devam
etmesini saglamistir. Diinyanin en biiyiik tedarik zinciri ve lojistik yoOnetimi
organizasyonu CSCMP (Council of supply Chain Management Professional) lojistigi
misteri ile ilk tanigsma olarak tanimlamaktadir. Gelinen noktada lojistik, {iretimden
titketim sathasina kadar gegen zaman diliminde her tiirlii para akisi, bilgi, iiriin ve
kontrol edilmesine yardim eden faaliyetler olarak tanimlanabilir (Lambert ve
digerleri, 1998: 2). Bu tanima ek olarak Rodrigue ve Hesse (2007), lojistik faaliyetleri
belirli amaglara veya pazara yonelik tirtinler i¢in zorunlu olan siparis isleme, stok
yonetimi ve tagima dahil bazi iglemler olarak tanimlamaktadir. Sekil 1,1°de

gosterildigi gibi lojistik i¢cinde malzeme yonetimi ve fiziksel dagitimin da yer alir.

Sekil 1.1. Isletme Lojistigi

P Malzeme Yénetimi Fiziksel Dagitim
<
- w Dagitim Depolar ve
Ik Madde ve Toptancilar m
Malzemeler ii
Montaja Hazir P Yart Manul L 3
Pargalar ul t
& Perakendeciler e
Ambalajlama :
Malzemeleri l Iu
- I
Dagitim Depolart ve -
Toptancilar e
L
Ara —
maontaj —# Mamul | |
Stoklar

v

Kaynak: Long, 2004: 4’ten alimmistir



Uretimin hizlanmasi i¢ pazarlarin doyuma ulastiktan sonra karlilig1 yiiksek
olan dig pazara agilma istegi kiiresel sirketleri dogurmustur. Kiiresel rekabet yerel
rekabete gore stratejik, hiz, esneklik, zaman bakimindan yerel rekabete kiyasla
oldukca zordur. Bu zorlu rekabette ayakta kalmanin temel dayanaklarindan biri
lojistiktir. Kiiresel rekabeti bir pazar savasi olarak nitelendirirsek tipki askeri savasta
basar1 saglanabilmesi i¢in bu alanda da lojistik destek vazgecilmezdir. Babacan
(2004), “Stratejik olarak lojistik, firmalar arasindaki iligkileri lojistik teknikler ile
organize ederek, rekabet Ustlinliigii elde etmektir. Etkili bir lojistik hizmetinin
isletmeler i¢in maliyet diisiiriicti, iretim ve kalitede artma, miisteri tatmini ve bunlarin
sagladig1 fayda ile pazar paymi koruyucu, rekabet giiciinii artirma etkisi saglayacagi

acgiktir’” demektedir.

Ikinci Diinya Savasi lojistigin ve dagitimm 6nem kazanmasini saglamistir.
Personel, ara¢ ve gerekgeleri, techizatlar1 planli bir bigimde idare ve sevk edilmesi
miittefiklerin basarisinda 6nemli rol oynamistir (Kayabasi, 2007: 50). 1950’lere kadar
faaliyetler ve ayr1 boliimlerde igerisinde devam ettirmistir. Bununla paralel, ayri
olarak diistiniilen lojistik faaliyetlerin boliimleri arasindaki hedeflerde catigsmalar
meydana gelmistir. Bu donemde pazarlama yaklagiminin ortaya ¢ikmasi isletmelerde
lojistigin 6nemini fark etmelerini saglamistir. 1950-60 yillart arasi diinyanin i¢inde
bulundugu ekonomik durum, pazarlama kavramimin gelismesi, degismekte olan
trendler lojistigin gelismesine yonelik uygun ortam sunmus ve lojistik kavrami

poptiler olmaya baslamistir.

1970’lerde gelismis lojistik yaklasimlari penceresinde isletmeler lojistik
maliyetini asag1 ¢cekmek, lojistik faaliyetleri dogru bir sekilde gerceklestirmek igin
caligmalar yapmislardir (Orhan, 2003: 39). Lojistigin 6zel ve kamu girisimleri ile
kurumsallagmaya basladigi yillar ise 1970-1980 arasidir (Koban ve Keser, 2008).
1990’lardan itibaren teknolojinin gelismesi, ticaretin teknolojiye ge¢mesi, bilgi ve
islemlerin elektronik ortamda saglanmasi isletmeler ve miisteriler arasinda tam
zamanli iletisim kurulabilmesine olanak saglamigtir. Uluslararasi ticaretin
serbestlestirilmesi, tarimsal {iriinlerin pazarlanmasi, tasimaciligin ekonomik getirisi

lojistigi daha pazar yonlii hale doniistiirmiistiir.

Isletme siireclerinin tekrar yapilanmasi, tedarik zinciri yonetiminde ve

uluslararas1 ticaretteki gelismelerle birlikte 2000’li yillarda lojistik kavraminda



degisiklikler olmustur (Gundlach vd., 2006: 432). Lojistik duragan yapidan isletmeler
arasi igbirligine giden, uluslararasi ticarette hukuki islemlerle gii¢lendirilen, yurt dist
biirolart agan hizmetlerini ve faaliyetlerini miisterilerine 6zel kilan dinamik bir yapiya
blirinmiistiir (Babacan, 2004: 8). 2000’li yillarda lojistik sektorii diinyanin en hizh
biiyliyen sektorlerinden biri haline gelmis, dis ticarette {ilkeler agisindan rekabet
avantaj1 yaratan bir giice doniismiistiir (Ozoglu ve Biiyiikkeklik, 2013: 9). Boylece
yeni lojistik, endiistri mithendisligi, bilisim sektori, kalite yonetimi, insan kaynaklari,

iletisim ve ulagim gibi uzmanliklar1 bir araya getiren sistem olmustur.

Lojistigin bu gelisimi i¢inde ana ve destekleyici faaliyetleri tasimacilik,
ellecleme, paketleme, depo yonetimi, dagitim hizmetleri, etiketleme, giimriikleme,
sigorta ve dig ticaret damigmanligidir. Uluslararas: ticarette en karmasik ve en
maliyetli islemler arasinda bu faktorler vardir. Bu iglemler lojistik hizmet verenler
tarafindan miisterisine sunulan gliniimiiz ¢etin rekabet ortaminda ayakta kalmasini
saglayan giincel lojistik faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin en dogru ve en kaliteli sekilde

planlanmas iiretim maliyetlerini diisiirecektir (Koban ve Keser, 200: 39).

Miisteri davraniglarindaki degisiklikler genel olarak psikoloji ve pazarlama
disiplinlerinin goriisii olsa da bu tiir degisikliklerin 6nemli lojistik etkileri vardir.
Bunlara 6zellestirilmis miisteriler, aile rollerinin degismesi, artan miisteri talepleri
omek verilebilir. ABD’de yaklasik olarak aile bireylerinin %60’1 ebeveynlerinin her
ikisinin ¢alistig1 raporlarda verilmistir. Aile gelirlerinin artmasina paralel olarak
ailedeki tyelerin alig veris deneyimlerinin artmasina bir vurgu olarak
yorumlanmaktadir. Internetten yapilan alis verislerin saat farki olmadan yapilabilmesi
ve teslimati, gida sektoriinde hazir yiyeceklerin iiretimindeki biiylime lojistik
acisindan degerlidir ¢iinkii dondurulmus tirtinlerin niteligine uygun tagima ve sevkiyat

zamanlar1 6nemlidir (Murphy ve Knemeyer, 2018: 24).

1.2 Lojistigin Onemi

Teknolojiden faydalanan lojistik hizmet saglayicilar, miisterilerinin stok
sayisini, Urtin miktarmi, tedarik siiresi gibi tiim bilgileri kendi biinyesinde
barindirmakta ihtiyag durumunda derhal miidahale edebilmektedir. Uriinlerin mamul,
yart mamul, ilk madde asamasindan nihai kullanicilara akiglarindaki verimliligin

yiikseltilmesi amaciyla tasima techizatlari, tasgima sistemleri, modern bilgisayarl

depolar kullanilmakta, dolayisiyla sistemlerin iyilestirilmesi saglanmaktadir. Boylece,



lojistik hizmet alan kendi miisterisinin ihtiyaglarina cevap vermeye devam
edebilmekte ve satiglarinda olasi diismeleri engellemektedir. Son yillarda isletmeler
mevcut depolarinda az sayida stoklar bulundururken, tiglincti parti lojistik firmalardan
depolama hizmeti almaktadirlar. Gli¢lendirilmis lojistik hizmetler, isletmelere giren
ve ¢ikan tirtin/hizmetleri etkili bir bigimde kullanmaya olanak saglamistir. Simsek vd.
(2003)e gore ozellikle rekabetin siddetli yasanildigi giiniimiizde bilgi, iletisim ve
dretimin artmasi, degisimin hizlanmasi igletmeleri teknolojik yatirimlara ve lojistik

hizmet saglayicilarla is birligine zorlamaktadir.

Cagdas yonetim yaklasim ve uygulamalarinda yasanmakta olan gelismeler
miisteri temelli yaklagimlar1 gerektirmektedir. Uygulanan faaliyetlerde deger katan
faaliyetlerin giiclendirilmeleri, deger katmayan faaliyetlerin ortadan kaldirilarak deger
analizi arastirmalarina yoneltmektedir. Boylelikle lojistik hizmetlerin firma faaliyetine
katma deger yaratan vasifta oldugu ve bunlarin degerinin zamanla artmaktadir.
Kayabas1 (2007), lojistikteki degeri zaman ve yer olarak belirtmektedir. Miisterilerin
iirtine istedikleri anda ulasamamasi o iriin i¢in deger ifade etmemektedir. Ballou
(1999)’a gore bircok global isletme bakimindan katma deger yaratan siirecler oldukca

onemlidir.

Lojistik maliyetleri azaltip, siiregleri hizlandiran, sistemi etkin ve verimli
kilmaya odaklanan dolayisiyla deger katan bir faaliyet dizisi olmasi nedeniyle

onemlidir. Kiresel ticaret hacminin biiytimesi ve tilkelerin refah diizeylerinin artmasi

1.2.1 Lojistik Faaliyetlerin Ekonomideki Yeri ve Onemi

Ekonomide anahtar rol oynayan lojistik, firmalarin diger ekonomik
faaliyetlerini de etkileyen ana harcamalardan biridir. Lojistik pek ¢ok ekonomik
islemi olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum ise tiriin, hizmet, satiglarin miisteriye

veya tedarikgisine dogru olan akisini destekleyen bir islemdir.

Lojistik faaliyetler olmadan hi¢cbir hammadde, yar1 mamul ve nihai tiriin i¢in
islemler yapilamaz, hizmet goétiiriilemez ve ekonomi siirdiiriillemezdir. Etkin bir
lojistik ag1 olusturulmadan {ilkelerin ekonomisinin gelistirilmesi, insanlarin refah
diizeylerinin artmasi s6z konusu degildir. Glinlimiizde {iretimin ¢ok fazla artmas1 satis
rakamlarinin yiikselmesi insanlarin refah diizeyinin yiikseldigini gostermektedir.

Tiiketicilerin yiikselen refah diizeyi hizmet ve {riinlerin uluslararast ve ulusal



piyasalara niifuz etmesini saglamistir. Uretim noktalarindan, nihai tiiketici noktalarma
dogru mal ve hizmetlerin akisi sanayilesmis tilkelerin gayri safi milli hasilalarinin ¢ok
onemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Kayabasi (2007), Amerikan Birlesik
Devletleri’'ni 6mek gostererek lojistigin  gayri safi milli hasilasinin  %11°ni
olusturdugunu gostermektedir. Insanlarm gelirinin artmasi, yasam refahlarmin
yiikselmesi, diinya ekonomisinin gelismesi lojistik faaliyetlerin hareketlenmesinde
onemli etkileri olmustur. Ornegin hava yolu tasimaciliginin gelismesinde bu etkenler

rol oynamugtir.
1.2.2 Lojistik Faaliyetlerin isletmelerdeki Yeri ve Onemi

Lojistik hizmetler, bir isletmenin biitiin etkinliginde ¢ok 6nemli rol oynayan
islemlerdir. Ulusal veya uluslararas1 pazarlarda basarisini devam ettirmek isteyen
pazar payini korumak veya pay1 gelistirmek isteyen isletmeler faaliyette bulunduklart
bolgelere siirekli ve tam zamaninda mal ve hizmetlerini ulagtirmalidir. Bu verimliligin
saglanmas: yiiksek oranda lojistik hizmetlere baghdir. Uretim yapan bir isletmenin
tiretiminde kullanacagi malzemelerin devamli, zamaninda, kaliteli bir sekilde
tasinmast depolanmasi, iiretim aninda yerinde bulundurulmasi isletmedeki atil
kapasiteyi azaltmaktadir. Uriinlerin zamaninda tiiketicilere en yakin depodan sevk
edilmesi stok maliyetlerinin diisiiriilmesine ve tiiketicilerin istek ve taleplerine en hizli

sekilde cevap verilmesini saglamaktadir.

Zaman ve yer faydasi ile miisterilere mal ve hizmetlerin seri bir sekilde
hareket etmesini saglayan lojistik yonetimi, isletme basarisim1 yukariya ¢ekmektedir.
Uretim yapan isletmeler iiriinlerini toptanci veya perakendeci miisterilerine ulastirmak
icin stratejik yerlerde stoklamaktadir. Bu islem iirtinlerinin dagitimini kolaylastirmak,
tirtine ulagsmak isteyenlere zamaninda ve dogru yerde cevap vererek miisteri
memnuniyeti saglamaktadir. Lojistik faaliyetlerde yasanacak olasi aksakliklar hem

tiretici hem {iretici firmanin miisterisi i¢in maliyet artisina sebep olabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama ortamindaki rekabet uluslararasi lojistik sistemiyle bir
biitlinlesme zorunlulugu meydana getirmistir. Uluslararas1 lojistik  yonetimi,
uluslararas1 lojistik ile ilgili analiz, kontrol, stratejik programlama ve planlama
faaliyetlerini kapsamaktadir (Ozken, 2017; 66). Firmalarin kendi birimleri arasinda da
lojistikle dolayli sekilde bir etkilesim vardir. Isletmelerin finansman biriminden

sorumlu kisiler genellikle firmanin fonlarmi cesitli faaliyet boliimleri tarafindan



istenen projelere tahsis etme sorumluluguyla gorevlendirilir. Bu nedenle finans
departman1 ¢ogu zaman malzeme tasima ekipmanlart (6rnegin forkliftler) ve
paketleme ekipmani alimi gibi lojistigi etkileyen sermaye biitgelemesi kararlariin
onaylanmasinda etkilidir (Murphy ve Knemeyer, 2018: 30). Asagidaki Sekil 1,2°de
firmalarin varliklarmin devaminda hem kaynak yonetimi hem rekabet ve miisteri

degeri yaratilmasinda lojistigin fonksiyonu oldugu gortilmektedir.

Sekil 1.2. Biitiinlestirilmis Lojistik

Pavdas Amaclarmn
Yinetimi
-Miigteriler
-Hissedarlar
Kaynak Yonetimi Lojistik Kapasite -Dagticilar
. L -Tedarikeiler
Somut Kavnaklar Talep Yonetim _f-‘frabumu _Kreditarler
_Fahrikalar —Mi';;te_n meh — Rakipler
-Ekipmanlar -Lojistik Kalite _Endiistri
-Hammaddeler _ _ o -Is giicii
-Dagitim Merkezleri Tedarik Yénetim Arabirimi _Hiikiimet
-, -Diigiik Maliyette Dagitim _Firma Departmanlar
Soyut Eavnaklar - D'|J§'I.Ik I\-‘Iﬂll}ﬁttﬁ Tedarik
-Tligkiler o o
-Sirket Kiltiri Bilgi Yonetum l
-Yonetim Yetenekleri -Bilgi Paylagim
-Bilgi -Bilgi Teknoloji Baglantis Rekabet Avantaji
-Lojistik Uzmanlik ) -Malryet Liderligi
-Miisteri Baghlig I?)Wlﬂiﬂ ~Farklilagma
-Igse
-Digsal ‘
-Satm al- Yap Karan Strekli Miugteri Degeni
yaratma yoluyla
Miisteri Tatmini
Firmanin Yasamm Devam (— Uzun Donefrm
Fttirmesi Karlilik Saglama

Kaynak: Mentzer vd. 2004: 610°dan alinmigtir

Isletmelerde pazarlamanin iki temel islevi lojistikle birebir iligkilidir. Birinci
temel islevi olan talep elde etmek, ikincisi ise yapilan satigin fiziksel olarak miisteriye
teslimidir. Mallar1 ve hizmetleri teslim etmenin ii¢ yolu vardir. Bunlardan birincisi
misterinin ayaginda teslim, ikincisi miisteri adresinde teslim, liclinciisii miisterinin
yerinde (depo, fabrika vb.) teslimdir. Bundan dolayi, lojistik pazarlamanin

vazgegilmez bir parcasidir. Uriiniin istenilen yerde, zamanda, miktarda nitelikte ve



nicelikte miisteriye sunulamaz ise nihai basar1 elde edilememis olur ve hatta yok
satma, musteri kayb1 ve potansiyel miisteri kayb1 gibi ¢ok daha 6nemli sorunlarin
dogmasma yol agabilir. Isletmeler icin sadece iiriinii iiretmek, pazarlamak yetmez
tirlinlin miisteriye ne zaman, nasil ve hangi kosullarda teslim edildigi tirtin kadar deger

tagimaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim faaliyetlerinin; dagitim kanali
boyunca daha sistematik ve tiim kanal {iyeleri arasinda biitiinlesmis bir ¢aba olarak
gerceklestirilmesi lojistik kavraminin 6ziini olusturur (Bayhan ve Tirkmen, 2017:
483). Isletmenin pazarlama departmani ¢ok basarili planlar yapsa bile bunu
profesyonel fiziki tagima ile Dbirlestiremez ise c¢alismalarinin = karsiligini
alamayabilirler. Uretim isletmelerinin pazar arastirmasinda, hedef pazar seg¢iminde
onemli kriterlerini belirlerken mutlaka lojistik faaliyetleri 6n planda tutmalidir.
Stratejik lojistik faaliyetler, lretim igletmelerine kendi sektoriindeki rakiplerden
farklilagma avantaji sunmaktadir. Giiniimiizde lojistik maliyetler, isletmelerin hedef
pazara yatirim yapmadan 6nceki en ¢ok dikkat ettikleri maliyet kalemleri arasindadir
(Murphy ve Knemeyer, 2018: 30). Lojistik ve pazarlamanin ortak faaliyetleri Sekil

1.3’te gosterilmistir.

Sekil 1.3. Lojistik ve Pazarlamanin Ortak Faaliyetleri

LOJISTIK PAZARLAMA
Faaliyetler Ortak Faaliyetler
v" Tasimacilik Faaliyetler ® Promosyon
v Stok -Miisteri ® Pazar Arastirmasi
Muhatazasi Hizmetleri ® Uriin Karmasi
v' Siparis Standart ® Satis Yonetimi
Islemleri -Fiyatlandirma
v" Depolama -Perakende
v Malzeme Satis Yeri

Kaynak: Ballou 1999: 67°den alinmistir

Tiiketicinin istek ve ihtiyacimi rakiplerden daha iyi karsilayabilmek deger

yaratmaktan gecer. Miisterinin bir {iriinde algiladig1 deger algiladigi toplam fayda ile



toplam maliyetler arasindaki orani ifade etmektedir. Rekabetin yogun bir sekilde
yasandig1 ve uriinler arasindaki farkliliklarin gitgide azaldigi giiniimiizde firmalarin
toplam deger sunumu igerisinde ne sunuldugunun yaninda nasil ne zaman ve nerede
sundugu da oldukga 6nemlidir. Bagka bir ifade ile iirlinlerin nerede, ne zaman ve nasil
tilketicilere ulastirildiklar1 farklilagtirict bir rekabet unsuru haline gelmistir. Bir
irtiniin treticiden tiiketiciye akisini inceleyen dagitim kanallar1 daha giincel ifadeyle
pazarlama kanallart Pazar sunumunun Onemli bir unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama kanallarina iligkin ilk tamim {riinlerin fiziksel olarak
taginmasina odaklanmis ve pazarlama kanali iriinlerin {iretim noktasindan son
kullanim noktalarma akiglarinda izlenen yol olarak tanimlanmistir. Oysa pazarlama
kanallar1 bir isletmenin tiiketicilerine ulasma aracidir. Uriinlerin tiiketicilerle bulusma
stirecinde gerek isletme igerisinde gerekse isletmenin iligkili oldugu kisi ve
kurumlarca birgok eylem yerine getirilir. Bu sistemin bir ucunda tiiketiciler diger
ucunda ise Ureticiler yer alirlar. Pazarlama kanali tirtinlerin hareket ettigi ve pazarlama
islerinin yerine getirildigi aractir. Bu arag¢ vasitasiyla yer, zaman, sekil ve miilkiyet
faydas1 yaratilir. Yer faydasi {riiniin tiiketicilerin istedikleri yerde degisime
sunabilmeyi ifade eder. Zaman faydasi bir iirliniin tiiketicilerin almak istedikleri
zamanda degisime hazir tutabilmeyi ifade eder. Sekil faydasi, iiretilecek mallarin
boyu, ebadi, tasarimimin miisteri istek ve ihtiyaglarina gére hammaddelerin olusan
talebin degerlendirilmesi nihai iiriin olarak tiiketicilere sunulmasidir. Miilkiyet faydasi
ise {irinlerin sahipligini degistirebilecek tiim faaliyetleri ifade eder. Uriiniin toptanci
veya perakendeci gibi aracilara sahipliginin aktarildiginda ya da tiiketicinin tirtiniin
sahipligini ele gegirdigi anda olusur. Birgok isletme kendi pazarlama kanallari
olusturacak giice sahip degildir bundan dolay lojistik hizmet saglayicilarla is birligi
icine girmeleri kendi maliyetlerinin diismesine ve kendi uzmanlik alanlarina

odaklanmalarini saglamaktadir.
1.3 Lojistik Faaliyetlerin Amaclari

Lojistik faaliyetlerin ilk kullanim amac1 askeri alanda fayda saglamak olsa da
glinimiizde amagclar c¢esitlenmigtir. Teknolojinin gelismesi, liretimin artmasi,
pazarlama faaliyetlerinin geligsimi ve degisimi diinyanin tek bir pazar olarak goriilmesi
buna bagli olarak artan problemler ve bu problemlere getirilecek olan ¢oziimler
icerisinde lojistige mutlak ihtiyag duyulmustur. Isletmelerdeki degismeler ve

gelismeler lojistigin de siirekli olarak kendini giincellemesini zorunlu hale getirmistir.
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Uretimin az, pazarlamanin diisiik oldugu yillarda lojistik kendi amacin1 sadece tasima
olarak nitelendirirken giinimiizde maliyet diisirme, verimliligi arttirma, glimrik ve
sigortalama islemlerinin etkinligini artirma gibi faaliyetleri kendilerine amag
edinmislerdir. Uluslararasi yapilan ticaret anlagsmalarla artan ticaret hacmine de bagl
olarak lojistik hizmet saglayicilarinin gérev ve sorumluluklar1 artmistir. Verimli ve

etkin lojistik hizmetler basar1 veya basarisizlikta anahtar rol oynamaktadir.

Lojistik hizmetler, kendi igerisinde orgiitleme, planlama, tahminleme
koordinasyon, organizasyon, kontrolii biinyesinde barindirir. Lojistik hizmetlerde
temel hedef, isletmelerin faaliyetlerini slirdlirebilmesi adina zaman, kalite, maliyet,
fiyat ve hizmet gibi olduk¢a 6nemli pazar degiskenlerine karst direngli hale getirip
esas amacinda miisteri memnuniyeti yaratmak vardir. Bu kapsamda lojistik
faaliyetler, miisteri tarafindan istenilen tutar ve sartlarda, miisterinin istedigi yer ve
zamanda, 6demeye razi oldugu fiyatla hizmet vermeye calisan devamlilif1 esas alan
bir siirectir (Oz, 2011: 20). Lojistik faaliyetlerin amaglariin bir béliimii de asagidaki
gibi siralanabilir (Kayabasi, 2007: 59):

e Katma deger yaratilmasi
e Maliyetlerin azaltilmasi
o Verimlilik, etkinlik, hiz, esneklik sunulmasi
e Kalitenin yiikseltilmesi
o Tedarik¢ilerle pozitif iliskiler kurulmasi
e Temel yeteneklerin gelistirilmesi
1.4. Temel Lojistik Faaliyetler
Modern lojistik anlayis1 artik fiziksel tasimacilik eylemlerinin ¢ok Gtesine
geemis teknolojiyle giiglendirilmis, miisteri hizmetleri ve bilgi iletimi gibi kavramlar
blinyesine katmistir. Lojistik; tasimacilik, depo yonetimi ve stok yonetiminin yanisira

blinyesinde pek ¢ok faaliyetleri barindiran ¢ok yonlii bir kavramdir. Lojistik

faaliyetlerin isletme i¢indeki yeri Sekil 1,4’te gosterilmistir.
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Sekil 1.4. Lojistik Faaliyetler ve Isletme Igindeki Yeri

Yinetim Faaliyetleri
Planlama | Uygulama | Kontrol

Lojistik Girdileri Lojistik Ciktilar:
Lojistik Yénetimi
Ao Hammadde | Sdregteki Bitirilmig R Pazarlama Odaklilik
Tedarikgile terle:
Dogal Kaynaklar e st ‘ envanter iiriinler ‘7 e
insan Kavnakl Zaman ve Yer Faydas
san Kay ar1
Liojistik Faaliyetler
Finaneal Kavasklar o Migteri Hizmeti ¢  Fabrika ve depo segim yeri Misteriye Etkin Hareket
Y s Talep Tahmini s Tedarik
s Dagitum lletigimi +  Paketleme
Bilgi Kaynaklar s Envanter kontrold ¢ Geri donen mallan tagmma Varlik Sahipligi
s Materyal Tazuna ¢ Artik vb. yok edilmesi
*  Sipang Siregleme ¢ Trafik ve ulagtrma
s Bélimler ve Hizmet Destegi *+ Depolama

Kaynak: Stock ve Lambert, 2001: 3’ten alinmigtir

Isletmelerde departmanlar arasi etkin bir biitiinlesme isletmelerin basarisindaki
en onemli hususlardan biridir. Isletmelerde boliimler arasi etkinlik konusunda akla ilk
gelen ayn1 zamanda da isletmenin en 6nemli birimleri olarak kabul edilen tiretim ve
pazarlamadir. Bu birimler arasindaki etkilesim, uyum ve catismalar Onemlidir.
Catismanin asil sebepleri arasinda fiyat, kalite, dagitim, stok yonetimi, 6zendirme,
maliyet, planlama ve koordinasyon konularinda birimler arasindaki temel
yaklagimlarin birbirine zit olmasindan kaynaklanmaktadir (Sezen vd. 2002: 133). Bu
catigsmalarin azaltilmasinda ortak nokta ise lojistik olarak goriilebilir. Lojistik
isletmelerdeki iretim ve pazarlama birimi arasindaki arabulucu konumundadir.
Lojistigin dogasinda bulunan planlama ve koordinasyon; iireticiler, dagiticilar,
perakendeciler, toptancilar, dis tedarik¢iler arasindaki uyumu saglayan kilit noktadir.
Bu yiizden hem {iretim departmanit hem de pazarlama departman ile yakin iliski
icindedir (Sezen vd. 2002: 134). Lojistik ana faaliyetlerinin diizenli ve planli bir
sekilde yonetilebilmesi i¢in bilgi akisi ve materyal akiginin kusursuz islemesi
gerekmektedir. Bilgi akisinda olusacak olasi bir hata materyal akisin bozulmasina

sebep olabilmektedir. Izleyen kisimlarda temel lojistik faaliyetler agiklanacaktir.
1.4.1. Tasimacihk

Insanoglunun varligiyla beraber dogan tasimacili, hayatimizin her aninda

bizimle birliktedir. Ulagtirma, emtianin ya da ytikiin konumunun bir yerden bagka bir
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yere hareket etmesi olarak Ozetlenirken, fiziksel tasima unsurlarina dikkat
cekilmektedir (Degirmenci, 2012: 5). Fiziksel dagitimm da en 6nemli fonksiyonu
ulagtirmadir. Dagitim kanallarmin biinyesindeki tiim mallarin hareketini ulagtirma
sistemleri kapsar. Bu hizmetteki asil hedef, yapilacak olan tasimay1 en az maliyetle,

istenilen yere zamaninda ve hasarsiz bir sekilde ulastirmaktir (Yiikselen, 2008: 344).

Diger lojistik faaliyetleri sabit bir noktada islevlerini gergeklestirirken,
ulastirma hizmetleri dinamik bir yap1 igerisinde siirekli degiskenlik gostermektedir.
Lojistik faaliyetler igerisinde en maliyetli olan kisim tasimaciliktir. Diger islemlerin
basarili sayilabilmesi igin de tasimaciligin kusursuz yapilmasi gerekmektedir. Ornegin
ulastirma maliyetleri isletmelerin, iiretimini, pazarlama iglemlerini, depo ve stok
durumunu dogrudan etkilemekte; envanter ihtiyaglar1 kullanilan ulagim seklinden
etkilenmekte; ambalajlama ve paketleme yapilirken tasima tiirii goz 6niine alinarak

yapilmaktadir (Kayabasi, 2007: 61).

Ticarette tasimacilik 6nceki ¢aglara dayanmaktadir. Baharat ve Ipekyolu
kullanilarak gergeklestirilen ticaret yollar1 giiniimiizde c¢agdas uygarlik sevilerinde
farkli ulagtirma tipleri, giicli ulasim alt yapi sistemleriyle diinya ticaretine hayat
vermektedir. Lojistikte tagimacilik karayolu, demiryolu, denizyolu, havayolu, i¢
suyollar1 ve boru hatt1 tasimacilig1 seklinde ve 6zellikle giiniimiizde yogun kullanilan
cok modlu tasimacilik seklinde farklt modlarda yapilabilmektedir (Bowersox vd.,
2002: 339). Bu modlarin se¢iminde 6zellikle maliyet ve hiz odakli diisiinerek se¢im
yapilmaktadir. Asagida Sekil 1,5’ten mod se¢iminde etkili faktorlerin tilkelerin politik
yapilart gibi dis ¢evre kaynakli faktorlerden, yiikiin 6zellikleri gibi i¢sel durumlara
kadar genis bir yelpazede oldugu anlasilmaktadir. Izleyen kisimlarda tasima modlari

en temel 6zellikleriyle kisaca anlatilmigtir.
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Sekil 1.5. Tasima Modu Se¢iminde Etkili Olan Faktorler

Ulkelerin
politik

Tasinacak

urinin
vapilari

ozellikleri

Tasima

suresi

Karayolu

Demiryolu

Denizyolu
Cevresel T?_ZI:EE! Havayolu

faktorler

I¢ suyollan

Intermodal

Tasima Tasimacilik

tird

altyapi

Kaynak: Koban ve Keser, 2000: 108’den alimustir
1.4.1.1 Karayolu Tasimacihigi

Karayollar1 tagimaciligini diger tagima modlarindan istiin kilan en 6nemli
ozelligi esnek olmasidir. Karayolu tasimaciligi, liretimin basladigi noktadan son
kullaniciya, toptanciya, perakendeciye aktarma yapmadan direkt teslim edilebildigi
ve modlar arasi gecisin kolay olmasi, kisa mesafelerde ucuz tagimaciliga olanak

saglamasi nedeniyle en fazla tercih edilen moddur.

Ulkelerin ekonomik kalkinmasinin ve insanlarm yasam standartlarinin
artmasinin temelinde karayolu tagimaciligi vardir. Yurt i¢i ve yurt dis1 yolcu ve yiik
tagimaciliginda hizmet sektoriiniin en biiyiik yap1 tast olan karayolu tasima sektorii

cok genis bir kesimi ilgilendirmektedir.

Karayolu yiik tasimacilig1 lojistik faaliyetlerde son derece 6nemli yere sahiptir.
Yiik, gemi ile ya da hava yolu ile tasinacaksa bile 6nce kamyonlara bindirilir sonra

aktarma yapilir. Demiryolu ile yapilacak tasimada yiik treni iretim sahasinin iginden
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gegmiyorsa demir yolu tasimasi i¢inde once karayoluna basvurulur. Dolayisiyla
karayolu tagima modlar i¢inde kapidan kapiya tasima saglayan tek mod olarak

iistiinliige sahiptir.
1.4.1.2 Havayolu Tasimacihgi

Havayolu tagimaciligi, ulagtirma modlar1 arasinda en hizli, nispeten yeni ve
en az kullanilandir. Havayolu kullanimi 1. Diinya Savasi oncesi askeri amaclarla
yapilirken, 1919 yilinda ilk ticari hava seferleri Fransa’da baslamis daha sonra
1926’da Amerikan Birlesik Devletlerinde goriilmiis, 2. Diinya Savasi sonrasinda
yayginlagmaya baslamistir (Miisiad, 2015: 99). Teknolojik gelismelerle birlikte tiretim
ve tiiketimin nitelik kazanmasi, kiiresellesme ile sinirlarin agilmasinin kolaylagsmasina
paralel olarak ve zenginlesen diinyanin yatirimlari ile havayolu tagimaciligi giderek

kullanilan bir mod olmustur.

Lojistik parametreleri icinde en oOnemli detay olan hiz, havayolu
tasimaciligimi kullanimi1 tetikleyen en biiyiik unsurdur. Kiymetli {iriinlerin, kiictik
ebatlarda ambalajlanmis sekilde tasinmasina miisaade edebilen bir ulastirma
modudur. Havayolu tagimaciligin maliyeti diger tasima tiirlerine kiyasla ytiksektir.
Fakat hiz avantajinin belirgin bir sekilde 6ne c¢ikmasi, kiymetli trtinlerin zarar
gormemesi en aza indirgeyen ve depolama maliyetlerini azaltict etki yapan bir mod

olarak diigiiniilmektedir (Baki, 2004: 51).

Kiresel ticaret ve turizmin gelismesinde 6nemli katkilar1 bulunan havayolu
tasimaciligl dinyada tagimacilik aglarinin hizli bir sekilde gelismesinde de 6nemli
payt vardir. Havayolu tasimaciligi uluslararas1 pazarlara kolay bir sekilde ulasim
olanaklar1 saglamakta ve kiiresel ticaretin kolaylasmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Konum olarak pazara uzak sayilan {tilkelerin pazara katilimmi kolaylastirarak ticaret
hacminin biliylimesine neden olmaktadir. Havayolu tagimacilifi diger tasima
modlariyla devamli olarak etkilesimdedir. Diger tasima sekillerindeki gelismelere ve
cevresel faktorlere baglh olarak ihtiyag durumlarmma goére fiyatlandirma

yapabilmektedir.

Ayrica, yolcu tasimaciliginda da Diinya turizminin vazgegilmez ulagim
modudur. Havayolu tagimaciligi ile her yil 2.2 milyar insan seyahat etmektedir

(Altintag, 2018: 36).
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1.4.1.3 Demiryolu Tasimacihigi

Demiryolu tagimaciligi, kiymeti digiik trtinler, hacmi agir malzemeler ve
kombine tasimacilik igin elverigli bir tasima modudur. Demiryolu yiik tagimaciligi
esneklik bakimindan zayif, ellegclemede daha fazla uzmanlia ihtiya¢ duyulan, hareket
halinde iken olusan sarsintilardan olduk¢a az etkilen tek seferde karayolu ve
havayoluna goére cok fazla yiik tagiyabilen bir moddur (Baser, 2004: 9). Altyapi

maliyeti yiiksek, ancak igletme maliyeti diistiktiir.

Gelismis iilkelerde demiryolu yiik tasimaciligi genis Olgiide kullanilan bir
sistemdir. Ulagim mesafelerinin 200-600 km. arasinda olan yerlerde demiryolu ile
tasima diger tasima modlarindan daha fazla tercih edilmektedir. Demiryolu yiik
tasimaciligi uzak mesafe ve agir hacimli yiiklerin tasinmasinda 6n plana ¢ikmasina
ragmen (Canci ve Erdal, 2003: 135), yiiklerin bosaltilmasi ve teslim alinmasi sadece
demiryolu istasyonlarinda yapildigi ve Tiirkiye’de bu istasyonlarin azlig1 sebebiyle
fazla tercih edilememektedir (Miisiad, 2015: 45). Tiirkiye’de demiryolu tagimaciligt
1940’lara kadar gelisim gosterse de 1950’11 yillarda yatirimlarin bagka faaliyetlere
yonelmesi sebebiyle geride kalmistir. Bu durum aglarn yetersizligine, altyapi
standartlarinin diismesine, araglarin nitelik ve sayr bakimindan yetersiz kalmasina,
hatlarin azligi gibi olumsuzlari beraberinde getirmistir (http://www.tskb.com.tr,

2018).
1.4.1.4 Suyolu Tasimacihg:

Suyolu tagimaciligi, Avrupa Birligi'nin ekonomik biiytimesinde ve refahinda
onemli bir gelir ve istihdam kaynagidir. Bugiin, AB dis ticaretinin neredeyse %90'1
deniz yoluyla yapilirken, kisa deniz tagimaciligi ton-kilometre igindeki Avrupa ici
navlunun %40'mi1 olusturmaktadir. Ayrica, her yil 400 milyondan fazla yolcu Avrupa
limanlarindan gegmektedir. i¢ suyollarinda yaklasik 515 milyon ton kargo tasinmakta,
bu da Avrupanin baslica limanlarmin toplama alanlarindaki toplam tasimaciligin
%44'udiir. Suyolu tasimaciligt kavrami “’denizyolu’” ve “’i¢ suyolu tasimaciligi’’

olarak iki grupta siniflandirilmaktadir.

Deniz tasimaciligl, tim diinyada hem ihracatta hem de ithalatta en ¢ok tercih
edilen ulagim yontemidir. Dunyadaki ticaret hacmi giin gectikce artmaktadir.
Denizyolu tasimaciliginin tercih edilmesindeki en biiyiik sebep diisiik maliyet avantaji

sunmasidir. Miisiad (2015) arastirma raporlarina gore; demiryolu tagimacilig
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havayoluna goére 20 kat, karayoluna gore 7 kat, demiryoluna gore ise 3 kat daha az
maliyetle tagima avantaji saglamaktadir. Denizyolu tagimaciligi, diger tasima
modlarina gore dogay1 kirleten zehirli gaz salimmlarinin en azimi {ireten tagima
modudur. International Maritime Organization (IMO) 2014 yilinda yayimlanan sera
gaz1 incelenmesi raporuna goére, diinya karbon emisyonunun sadece 9%2,2’sini

denizyolu tasimaciligindan kaynaklandig1 agiklamistir.

Tirkiye, Avrupa ile Asya arasinda koprii konumunda oldugundan dogudan
batiya veya tersi yonde, Turkiye limanlari okyanus ticaretinde Onemli bir yere
sahiptir. Tiirk limanlarinda elleglenen gemi ve buna bagl olarak konteyner (ithalat,
ihracat, kabotaj ve transit dahil) genislemektedir. Ayrica, Tiirkiye limanlar: tiim tilke
gemileri tarafindan kullanildigindan ve deniz iilkesi olan Tiirkiye, denizcilik
sektoriinii ve limanlarin1 yatinmlarla gelistirmeye biiyiik 6nem vermektedir (Boyiik,
2018: 5). Tirkiye’de deniz tagimaciligi agirlikli olarak tilkenin dis ticaretinde
kullanilmaktadir. Miktar bazinda toplam dis ticaret tagimalarinin %86°s1 denizyolu ile
% 11 ise karayolu vasitasiyla taginmistir (Tiirkiye Sinai ve Kalkinma Bankasi, 2018:

17).

Denizyoluyla sevk edilen iriinlerin geminin gilivertesine yiiklenmesi,
elleclenmesi, bosaltilmasit zor islemler olduklar i¢in birtakim 6zelliklere sahip ving,
forklift gibi ileri diizey teknolojik ekipmanlardan yararlanmak zorunludur. Demiryolu
agt gibi ilk yatirm maliyetleri bakim masraflart yiiksektir. Uzun vadede
distiniildiigiinde birim tasima maliyeti en disiik olan tasima tiiridiir. Denizyolu
tasimaciliginin dezavantaji yavas hareket etmesidir (Akg¢ay, 2005: 12). Bu tasima
tiriinin en biiyilk handikab1 ise yiikleme, bosaltma, ellegleme sayisinin ve varis
limanlar arasindaki aktarmalarin fazlalifi sebebiyle iiriinlerin ¢alinma, bozulma,

denize diisme, kirilma riski yiiksektir (Karafakioglu, 2000: 211).

I¢c suyolu tasimaciligi diger adiyla nehir tasimaciligi, Avrupa’da ¢ok sik
kullanilan tasima tiirtidiir. Avrupa’da Main, Ren, Tuna nehirlerinde i¢ suyolu
tasimaciligi yapilmaktadir. Avrupa’da denizyolu tasimaciligl yiikk hacminin %80 ni
tasimaktadir bundan dolayr i¢ suyollariin gelisimi ile karma tagimacilikta da ig
suyollar1 daha etkin kullanmak {izere projelere agirlik vermekteditler. i¢ suyollarmin
verimliligi nehirlerin derinligine gore degismektedir. Tiirkiye’deki akarsularin debileri
yiiksek olmasi, yillik su rejimlerinin akarsular {izerinde tasima yapmak i¢in yetersiz

olmasi sebebiyle Tiirkiye’de i¢ suyollar1 tasimaciligi gelismemistir (Fulser, 2015: 4).
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1.4.1.5 Boru Hatt1 Tasimacihigi

Boru hatt1 tagimaciligi benzin, su, motorin, ham petrol, dogalgaz gibi enerji
malzemelerinin sevklerinde kullanilmakta olan tagimacilik tilirlerinden birisidir.
Baslangi¢ yatirim maliyeti fazla olan ama yiiksek kapasitede ¢alisma olanagina olan
boru hatt1 orta ve uzun vadeli tasimacilik planina ¢ok daha miisaittir. Ulkeler arasi
enerji tagimaciliginda yaygin bir sekilde kullanilir (Tirkiye Smai ve Kalkinma
Bankasi, 2018: 20). Boru hatt1 tagimaciligi yeralti ve yeriistiinde olmak {izere iki
grupta toplanmaktadir. Diger tasima tiirlerine kiyasla sevkiyatin yapilmasi kolay,
fakat esneklik derecesi oldukca diisiiktiir (Canci ve Erdal, 2003: 27). Boru hatti
tagimaciliginin hava ve diger ¢evresel faktorlerden etkilenmesi s6z konusu degildir.

En biiytlik avantajlarindan birisi ise kesintisiz olmasidir.
1.4.1.6 Karma Tasimacihk

20. ylzyilin sonlara dogru kiiresel ticaret hacminin artmasi, teknolojinin
gelismesi, diinya lizerindeki siyasi gelismeler kiiresel anlamda denizciligi etkilemis ve
yapisal degisikliklere zorlamistir. Diinyanin her tarafindaki tiiketicilere ulagsma istegi
ve ayni zamanda tagima yapilirken maliyetlerin azaltilmasi ve tek seferde fazla yiik
tasima arzusuna paralel olarak gelisen teknolojiyle birlikte gemilerin hizlar ve
boyutlart arttirilmig; kara, hava, deniz tagimaciligi biitiinlesme egilimi gostermistir.
Karma tagimacilik ayni {iriin/yiikiin iki veya daha fazla tasima modu kullanilarak
yapilan tagimacilik seklidir (Tanyas, 2020: 8). Karma tagimaciligin tiirleri cok modlu
tasimacilik (Multi-Modal Transportation), intermodal tasimacilik (Intermodal

Transportation) ve kombine tasimaciliktir (Combined Transportation).

Cok modlu tagimacilik iki veya daha fazla tasimacilik modu kullanilarak
yapilan, mod degisimlerinde ara¢ veya kap icindeki yiiklerin elleclendigi moddur
(Tanyas, 2020: 8). Intermodal tagimacilik, ayni tagima arac1 veya kabi ile iki veya
daha fazla tasimacilik modu kullanilarak yapilan, mod degisimlerinde yiiklerin igine
konuldugu ara¢ ve kaplarin elleglendigi, yiiklerin elleglenmedigi diger bir ifade ile
tasima sekilleri degistirilirken yiik {izerinde herhangi bir islemin yapilmadigi bir
moddur (Tanyas ve Diizgiin, 2012: 120). Kombine tagimacilik ise, biitiinlesik tasima
zincirinin tagima esnasinda esas uzun ve biiyiikk olan kismmin demiryolu veya
denizyolu ya da i¢ suyollaryla tasindigi, sevkiyatin baslangi¢c ve bitis noktalarinda

karayolunun oldukga kisa kullanildig1 ¢ok modu tasima sistemidir (Degirmenci, 2012:
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62). Kombine tasimacilik, kiiresel faaliyetlerin arttigt donemlerde her biri ayr1 bir
yapida olan lojistik operasyonlarin biitiinlestirilmesinden dogmustur. Kombine
tagimacilik drlinlerin sevkiyatin1 hizlandirirken igerdigi karmasik yapit modeli ile
tiretim isletmelerinde zaman ve gii¢ kaybina neden olabilir. Bundan dolay1 {iretim
isletmeleri, kendi uzmanliklarina odaklanarak lojistik faaliyetleri alaninda deneyimli
tasima isleri organizatorlerine devrederek zaman tasarrufu saglayacaklari agiktir

(Wong, Leu ve Hui, 2007: 86).

1.4.2. Depolama

.....

olarak gelismistir ve lojistik faaliyetleri destekleyen en 6nemli yap1 durumundadir.
Depolar; iiretim noktalar1 ile tiiketim noktalar1 arasinda hammadde, yar1 mamul,
bitmis tirtinlerin stoklanmasini ve giivenli bir sekilde saklandigi, tirtinlerin niteligine
gore ayr1 bolimler olusturarak raflarda veya etrafi ¢evrili alanlarda ikinci bir tagima
olana kadar bekletildigi yerdir (Murphy ve Knemeyer, 2018: 186). Depolarda
bekletilen iiriinler kabul, depolama, sevkiyat ve toplama olarak dort asamadan
geemektedir. Depolarda, iiriinlere diisitk katma degerli fayda saglamakla birlikte
tesliminin yapilacagi zamana kadar {irlin gereksinimlerinin en az maliyetle yapilmasi
amaglanir (Ersoy, 2008).Tasinan iiriiniin hareketinin durdugu yere depo, aktarma
merkezi, ambar, transfer merkezi gibi isimler verilmektedir. Depolama “hiz1 sifir olan

bir ulagim” olarak tanimlanmaktadir (Murphy ve Knemeyer, 2018: 186).

Lojistik faaliyetlerin tam olarak yerine getirilebilmesi i¢in depolama
vazgecilmezdir. Depolarda gergeklestirilen islemler su sekilde siralanabilir (Canci ve

Erdal, 2003):

e Depolama alanlarini is siireglerine uygun iiretken ve etkin hale getirmek,
e (Gonderen veya lireticiden liriinleri teslim almak,

¢ Depo icerisinden forklift, palet ve raf sistemlerinden faydalanmak

e Mallarin depoya bosaltilmasi, stoklamak ve birlestirmek,

¢ Depo igerisinde bilgisayarlardan ve teknolojiden yararlanmak,

e Uriinleri depo igerisinde uygun bir sekilde istiflemek,

e Depo igerisinde 151k, nem, sis gibi dissal faktérleri minimize etmek,

e Miisteri siparislerine gore iirtinlerin konsolidasyonunu yapmak,

e Tasima 6ncesinde mallar1 ambalajlamak ve etiketlemek,
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e Uriinleri sevkiyat 6ncesi hazir konumda bulundurmak,

e Uriinlerin niteligine gére uygun tasima tiirleri segmek.

Depolarda katma degeri hizmetler de yiiriitiilmektedir. Depolama, kanaldaki
miisterilerin ihtiya¢larini daha iyi kargilamak i¢in {iriin ambalajini rafine ederek katma
degeri artirabilir. Ornegin depo, stre¢ sarma veya paletleri degistirerek deger katabilir.
Depolama katma degerinin bagka bir 6rnegi tiiketicilere {iriin tesliminden 6nce iiriiniin
koruyucu ambalajinin ¢ikarilmasidir. Tiketicilerin biiyiik hacme sahip koruyucu
ambalajlar1 c¢ikarmasi ve atmasit bazen zor oldugundan depoda biiyiik cihazlarla
yapilan bu islemler degerlidir. Yine, depodaki iirtinlerin sevkiyat yerleri belirlendikten
sonra yiiklerin ayni1 glizergahta olanlar1 birlestirilerek araclarin tam kapasite olarak
yola ¢ikmasinin hedeflendigi c¢apraz sevkiyatlar da depolarda yapilmaktadir.
Konsolidasyon ve toplu is diizenlemeleri nakliye verimliligini yiikseltmek i¢in depo

kapasitesini kullanir.
1.4.3 Envanter Yonetimi

Envanter tretimleri arzulanan seviyede tutmak, satist ve teslim arzulanan
sekilde yapmak i¢in yart mamul, materyal, malzeme ve nihai mal varliginin elde
tutulmasidir. Envanter politikalar1 isletmelerin tedarik zinciri yonetimi ile dogrudan
iliskilidir. Miisteri ve pazara dogru mal ve hizmet akiginin sekteye ugramamasi adina
hangi tirtiniin hangi noktalarda depolanacagi énemli bir problemdir. Envanterin dogru
hesaplanamamas1 depolarda fazla yer tutabilecegi gibi eksik olmasi da ek maliyetlere
neden olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda talep tahmini ve envanter ile arasinda

dogrudan bir baglant1 goriilmektedir (Gtirdal, 2006: 15).

En basit tanimiyla envanter yonetimi, stoklarda bulunan fiziki {iriinlerin
sayllmasi, ihtiyag kadar1 bulundurulmasi, bitmeden siparis verilme islemleridir.
Misteri ve miisteri taleplerinin artmasi, tiiketicilerin taleplerini en iyi sekilde
karsilama rekabeti, {iriin ve hizmet ¢esidinin fazla olmasi, dagitim kanallarinin ve
tedarik kaynaklarinin ¢ogalmasi tireticiyi daha iyi tiretmeye zorlamakta ve envanter
yonetimini baska boyuta tagimaktadir. Stoklarin planlanmasindan, siparis miktari, bu
sipariglerin tiretim sirasindaki asamalarda depolanma siiresi, bekleme siiresi, tiretimi
tamamlanan mallarin miisteriye teslim siiresi, koordinasyonu, izlenmesine kadar pek

cok faaliyeti blinyesinde bulunduran bir lojistik faaliyetidir (Kii¢tik, 2011).

20



Envanter yonetiminin amaci stokta tutulan mallarin miktar1 ile satis talebini
esitlemek suretiyle miisteri ve pazara olan {iriin ve hizmet akiglarinin devamliligim
saglamaktir (Tek, 1999: 667). Serbest (2013) ise envanter yonetiminin amacini;
firmanin performansini arttirmak amaciyla stoklarin maliyetlerini minimum yapacak
stok miktarini tespit etmek ve stok yatirimlarimi en diisiik seviyeye ¢cekmeye, misteri
hizmet kalitesini maksimum diizeye yiikseltmeye ve verimli iiretim saglamaya

yardimci bir fonksiyon olarak tanimlamaktadir. Envanter yonetimi:

> Uriin gruplarindan envantere hangisinin almacagi
» Hangi depodan ve ne zaman siparis verilecegi

» Verilmesi planlanan siparis seviyesinin gerektigi
gibi temel sorulara cevap arar.
1.4.4 Ellecleme

Ellecleme; ¢esitli araglarin yardimi ile mallarin yiiklenmesi, tahliye edilmesi,
konumunun degistirilmesi, bir yerden bagka bir yere sevk edilmesidir. Elleglenen
mallarin en hizli siirede aktarimi gergeklesmelidir ki olusabilecek depolama
maliyetlerinden kagimilabilsin. Ellecleme esnasinda {iriiniin kimyasina, sekline,
niteliklerine uygun araglar veya insan giicii kullanilmalidir. Ellecleme esnasinda
kullanilacak araclar; bilgi aktarmali sistemler, yari otomatik sistemler, mekanik
sistemler ve tam otomatik sistemler olarak 4 grupta ifade edilebilir (Bowersox vd.
2002: 390). Ellecleme iglemleri temel olarak mallarin hareketi ve bosaltma-yiikleme
olmak tizere iki faktorden olusur (Ballou, 1999). Ellecleme islemleri kaplarin
onarimlari, yeni kap tiirlerinin yapilmasi, esyalarin havalandirilmasi, kaplardan 6rnek
alimmasi, karigtirma, kaplarin tamiri ve saglamlastirilmasi, kalburlama, kaplarin
birlestirilmesi konularimi da igerir (Koban ve Keser, 2007). Elle¢leme islemi, {iriine
katma deger katmayan, {iirliniin kalitesinde, niteliginde ve degerinde degisiklik
yapmayan fakat gereken 6zen ve dikkatle yapilmadiginda tiriinde deger kaybina neden

olan bir lojistik faaliyettir (Koban ve Keser, 2007: 93).
1.4.5. Talep Tahmini

Isletmelerin ana hedefleri icinde bulundugu piyasa taleplerini karsilamak, yeni
misteriler kazanmak {izere iirtin veya hizmet iiretip pazarlamaktir (Tekin, 2007).
Bundan dolayi isletmeler ileride satacaklari mal ve hizmetleri planlamak zorundadir

(Dogruer, 2005). Talep tahmini isletmelere eldeki bilgilere dayali olarak talepleri en
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tist seviyede karsilayabilme, gecikme siirelerini minimize edebilme, stok yonetimi ve
depo maliyetlerinde azalmaya yardimc1 olmaktadir (Giirdal, 2006: 23).  Talep

tahminleri; miisteri talepleri, tutundurma planlar1 ve satig giictiniin tespit edilmesinde
pazarlamaya, tiretim planlanmalar siirecinde {iretim siirecine, mallarin hangi diizeyde
hangi pazarlara depolanmasi ve sevki gerektigi konusunda lojistik faaliyetine onciilitk

ederek verimliligin arttirilmasina yardimer olur (Akyildiz, 2004: 8).

Isletmede talep tahmini yapilabilmesi icin bircok faktér ve veri elde
bulundurulur. Planlamanin da ¢ok ©nemli bir unsuru talep tahminidir. Talep
tahminleri, isletmelerin mal ve hizmetlerinin {iretiminde netlik kazanmasina yardimci
olur. Talep tahminlerinin sonuglart dogru miktarlara ne kadar yakin olursa iiretim,
pazarlama ve lojistik birimleri arasindaki uyum artar olmas1 muhtemel ¢atigmalarin
oniine gecilmis olur. Is isleyis siireleri minumum seviyelere indirilebilir hem lojistik

isletmeleri hem de tiretim isletmeleri i¢in deger yaratilabilir.
1.4.6 Miisteri Hizmetleri

Rekabetin artmasi neticesinde miisteri taleplerinin artmig ve lojistik hizmetler
de bu degisimden etkilenmis, lojistik hizmet diizeyi 6n plana ¢ikmaya baglamistir.
Razzaque ve Sheng (1998) lojistigin 6nemine vurgu yaparak isletme faaliyetlerinin
biitiinii ile ilgilenen lojistik miisteri hizmetlerini tist diizeyde tutmada en 6nemli faktor
oldugunu vurgulamistir. Miisteri hizmetleri, ihtiya¢ kadar envanter bulundurulmasi,
taleplerin hizli ve esnek bir sekilde temin edilmesi ve yapilan islemlerde dogruluk gibi
faaliyet alanlarim kapsamaktadir (Tuna, 2001: 208). Miisteri hizmetleri fiyat ve
kalitenin yaninda miisteriye deger katan bir hizmettir. Misteri hizmetleri, tedarik
zincirinin ilk halkasindan son miisteriye kadar alici-tedarikei iligkisini gelistirmede,

eldeki musterilerle sadakati artirmada, yeni miisteriler kazanmada fiyat parametresine

gore neredeyse daha 6nemli hale gelmistir.

Misteri hizmet politikalar1 satiglari dogrudan ve dolayli olarak etkiler.
Lojistigin maliyetleri diisiirme faaliyetleri burada 6n plana ¢ikmaktadir. Satislar ve
kazanilan karmn yiikselmesi, sipariglerin elde edilmesinden itibaren hizli, giivenli,
dogru bir sekilde karsilamasiyla miimkiindir. Bu da genellikle siklik, sevkiyat
yonetimi, siparis karsilama islemleri, stok yenileme ve stok karsilama seviyesiyle
iliskilidir (Orhan, 2003: 41). Firmalar artik odak noktasini tamamen triinleri ile

misteri tatminine donmiis iken iirlintin kalitesi ve fiyati1 kadar siparis teslim siireleri,
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stok seviyelerini ve diger zaman temelli rekabetten kaynaklanan maliyetlerini

minimize etme yoluna gitmektedirler (Fernie, 1999: 83).
1.4.7 Siparis Isleme

Lojistik faaliyetlerinin basarisindaki en 6nemli nokta, miisteri siparislerinin
yerinde ve zamaninda, miisteriyi memnun edecek bir hizmetle teslim edilmesidir. Bu
stirecin en dogru yontemle yonetilmesi gerekmektedir (Koban ve Keser, 2007: 91).
Siparis isleme en basit tanimiyla siparisin yonetimidir. Lojistik bilgi sistemleri siparis
yonetimi seklinde de ifade edilebilir. Satis ile pazarlama siparis yonetimi arasinda yer
alan iletisim sekline baglh bigimde isletmenin verimliligi {izerinde olumlu ya da
olumsuz etki yapacaktir. Ust diizeyde hizmetlerin verilebilmesi igin siparislerin
hazirlanmasi, alinmasi, islenmesi, aktarilmasi ve gonderilmesi esnasinda bilginin, stok
yonetiminin, belge ve dokiimanlarin hatasiz yapilmasi gerekmektedir (Giirdal, 2006:
23). Aktif bir siparis yonetimi i¢in uygun iletisim kanallar1 ve bu iletisim kanallarini
yonetecek bilgi, beceri ve teknoloji gereklidir (Coyle vd., 2003: 5). Siparis islemenin
ana hedefi; elde edilen sipariglerin miimkiin olan en kisa siirede miisteriye teslim
edilmesidir. Siparis yonetimi, misteriler acisindan hizmet kalitesi gostergelerinden
biridir.

Bir siparis yoOnetiminin basarisinda siparisin alinmasi, siparigin sisteme
girilmesi, dogrulugunun teyit edilmesi, stok kontrollerinin yapilip tirliniin mevcut olup
olmadigma bakilmasi, siparisin hazir hale getirilmesi, onaylanmasi, yiikleme ve
bosaltma noktalarimin belirlenmesi, belge ve 6zel izin gerektiriyorsa onlarin temin
edilmesi, yliklemenin gerceklestirilmesi asamalarmin hatasiz yapilmasi1 gereklidir
(Kebeci, 2015: 24). Bu islemlerin ardindan yapilmis olan lojistik faaliyetler hem
kendileri i¢in hem misteriler i¢in deger yaratacaktir. Gortuldugi tzere lojistik
faaliyetlerin halkalar1 birbiri ile dogrudan iligkilidir bir noktada yapilacak hata biitiin

lojistik stireci etkileyebilir bu yiizden her islemde dikkatli ve tedbirli olunmalidir.
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IKINCi BOLUM
LOJISTIK PERFORMANS VE PAZARLAMA PERFORMANSI
2.1 Performans Kavramm

Performans hayatin bir gercegidir. Is ya da oyunda, aslinda anlik dikkat bile
verdigimiz herhangi bir aktivitede performans hissedilebilir gerekirse arttirilabilir
veya azaltilabilir. Performans kavrami, hem teorik yaklasimlarda hem de pratikte
pekcok farkli anlamda ve sekilde kullanilmakla birlikte en Onemlileri rekabet
edebilirlik, verimlilik, karlilik ve ticari biliyimedir. Performansin birgok terime
dontisebilen ¢ok ¢esitli alanlarda (spor, mekanik, ekonomi) genis kullanimli bir terim

oldugunu gorebiliriz.

Ekonomik alanda, performans hakkindaki bilgilerin kullanicisina bagli olarak
farkli tanimlanmasi nedeniyle ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla mevcut ve
potansiyel yatirnmcilar yatinm karliligi agisindan performanslarint  algilarlar,
yoneticiler liderlik ettikleri organizasyonun genel performansina odaklanir, ¢aliganlar
islerinin karlilig1 ve istikrar1 ile performansi algilarlar (Pintea ve Violeta, 2010: 4).

Bourguignon, (1995) kabul goérmiis ii¢ performans yaklagimini su sekilde agiklamistir;

e Performans eylemdir. Bu anlamda, performans bir siirectir ve bir anda ortaya
¢ikan bir sonu¢ degildir. Performans bir durum degil, bir siirectir ve igerigi
kendi dinamikleriyle iliskilidir.

e Performans, eylemin sonucudur. Performans 6l¢imi, "sonuglarin
degerlendirilmesinden sonra" olarak anlasilmaktadir.

o Performans, basar1 demektir. Performans testlerinden sonra belirlenen
kriterlerin tstiinde degerlerin alinmasi basari, kriterlerin altindaki sonuclar ise

basarisizliktir.

Verboncu ve Zalman (2005) performansi, yonetim, ekonomi, pazarlama vb.
konularinda elde edilen 6zel bir sonug olarak tanimlamaktadir. Buna goére performans
orgiitiin rekabet edebilirlik, verimlilik ve etkinlik 6zelliklerini, prosediirel ve yapisal
bilesenlerini kapsar. Performansin tanimi; yapilan isin biyiikligii ve finansal
sonuglarin bir gostergesi olarak da tanimlanmigstir. Daha sonra, bu kavramin sadece
finansal bakis acisim1 degil, ayn1 zamanda miisteri bakis ac¢isini, inovasyon ve
o0grenme bakis agisini igeren (Kaplan, Norton, 1992) goriisiin ortaya ¢ikmasiyla da
gelismistir.

24



2.1.1 Performans Ol¢iimii ve Faydalar

Diinya pazarinda rekabet iistlinliigii saglamak ve siirdiirmek igin, {iretim
sirketleri, daha kisa teslim siirelerinde, artan cesitlilikte diisiik maliyetle yiiksek
kaliteli tirtinler tiretmek zorundadir. Bu hedeflere ulagmak icin birgok sirket, yakin
zamanda gelistirilen yonetim, tiretim ve kalite felsefelerini benimsemistir. Bu
felsefenin igleyisini takip etmek verileri 6lgmek ve analiz etmek yoneticilere,
denetcilere ve operatorlere hem zamaninda hem de alakali bilgiler saglamaktadir.
Modern ticaretin geldigi noktada rekabet konusunda ve isletme performansindaki

yerini tayin etmek isteyen isletmeler kendilerinin degerlendirmeye mecburdur.

Isletmeler performans degerlendirmesi yaparken hem kendi beklentilerinin ne
dizeyde karsilandigi hem de rakipleriyle kendilerini kiyaslama firsatlar
bulmaktadirlar. Performans degerlendirmesi isletmede karar alicilarin daha dogru
kararlar almalari, isletmenin 6nceden belirlenen basar1 hedeflerine ulagmasi ve isletme
amacini yerine getirebilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica performans verileri 6nceki
doneme gore isletmenin kendini degerlendirmesini saglamaktadir. Bundan dolay:
isletme eksikliklerini gorebilir, gelecek planlarinda degisikliklere gidebilir,
hedeflerine ulasma konusunda daha verimli olabilmektedir. Olgiilemeyen seyin
gelistirilmesinin miimkiin olmadig1 fikrinden hareketle isletmeler gelisim ve

stirdirtilebilirlik i¢cin performans 6l¢timii yapmalidir (Bayyurt, 2007: 578).

Performans 6lglimleme isletmelerin ve isletme calisanlarinin ne derece etkin
ve hangi diizeyde olduklarini gésteren bir sistemdir. Giintimiizde isletmelerin rekabet
odakli yeteneklerinin ve diger faaliyetlerindeki yeteneklerinin gelistirilmesine
yardimc1 olacak ana faaliyetlerinden biride performans Ol¢iimleme ve
degerlendirmelerdir. Performans 6lgiimlemeler sadece basarili isletmelerin yaptig bir
faaliyet degil tiim sektorlerdeki is kollarinin yapmak zorunda oldugu bir ana faaliyet
haline gelmistir. Oakland (1993) o6l¢timlemenin 6nemine kalite ve verimliligin
gelistirilmesinde  Ol¢timlemenin ~ kilit bir nokta olduguna dikkat ¢ekerek

deginmektedir. Oakland (1993) dl¢timlemenin yararlarini su sekilde siralamistir;

e Miisteri tatmini saglamada daha etkin olmasi,
e lsletmenin faaliyetlerinde ve rakiplerine gére kiyaslama yaparken standart
olusturmasi,

e Orgiitiin ve orgiit calisanlarinin kendi performanslarmi gorebilmesi,
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e Isletmenin 6nceliklerinin belirlenmesi ve kalite sorunlarinin ¢6ziimlenmesi,
e Kullanilacak kaynaklarin dogru miktarlarda hesaplanmasi,
e lsletmenin gelistirmeye cabaladig1 islevler ve geri bildirim gibi onemli

konular varlig1 performans 6l¢iimiiniin 6nemini vurgulamaktadir.

Isletme performansinin  genel bir goriiniimiinii  saglamak ve yerel
optimizasyonun Onlenmesi i¢in arastirmacilar performansin birden fazla yoniini
entegre performans Ol¢lim sistemleri aracilifiyla birlestirmeye c¢aligmiglardir.
Performans olciimii ile ilgili literatiir iki asamada gruplandirilabilir. ilk asama
1880'lerde basladi ve 1980'lerde sona erdi. Bu asamada karlilik, etkinlik, yatirimlarin
geri doniis siiresi gibi mali performans 6lgiitleri vurgulandi. Ikinci asama 1980'lerin
basinda, misteri gereksinimlerini degistiren ve yeni teknolojilerin ve iiretim ve
yonetim felsefelerinin uygulanmasimi zorunlu kilan kiiresel rekabetin bir sonucu
olarak basladi (Ghalayini vd. 1996: 208). Bu kiiresel rekabette var olabilmek i¢in

performans 6lgtimleri son derece 6nemlidir.
2.1.2 Performans Yonetimi

Performans yonetimi, her bireyin performansini ve hedeflerini kurumun genel
misyon ve hedefleriyle iligkilendirerek isletmelerdeki performans: belirleme, 6lgme
ve gelistirme siirecidir (Aguinis, 2005: 1-2). Performans yo6netimi, bir is ortami
yaratma veya insanlarin yeteneklerini en iyi sekilde ortaya koyacaklari bir ortam
olusturma siirecidir. Performans yonetimi calisanlarin, ekiplerin ve nihayetinde
organizasyonun verimliligini en iist diizeye c¢ikarmak i¢in organizasyonel siireclerin
mevcut olmasini saglamaya yonelik hedef odakli bir siirectir. Isgiiciiniin degerini
6lemeyi ve iyilestirmeyi icerdigi igin Orgiitsel stratejiyi gerceklestirmede onemlidir
(Giannetto, 2009: 12). Tanimlardan yola cikarak performans yonetiminin iki ana

bilesenini tanimlamak gerekirse (Aguinis, 2005: 1-3);

Stirekli siire¢: Performans yonetimi duragan degildir ve kesintisiz devam eden
bir siirectir. Hedefleri ve amaglari belirleme, performansi gozlemleme ve geri bildirim

alma-verme siireclerini igerir.

Misyon ve hedeflerle baglanti: Performans yo6netimi, calisanlarin
faaliyetlerinin ve c¢iktilarinin isletmenin hedefleriyle uyumlu olmasimi ve dolayisiyla

isletmenin rekabetci avantaj kazanmasii saglar. Bu nedenle performans yonetimi,
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calisan performansi ile organizasyonel hedefler arasinda dogrudan bir baglant1 kurar

ve ¢alisanlarin katkisini agik hale getirir.
2.2 Temel Performans Gostergeleri

Performans gostergeleri kiiresel rekabet edebilirlik i¢in bilginin roliine biiylik
onem vermistir. Rekabet¢i avantajlar elde etmek ve korumak i¢in dayanikli ve daha
strdiiriilebilir bir stratejik kaynak olarak kabul edilmektedir (Grant, 1991).
Glniimiiziin is diinyasi, kiiresellesme, daha yiiksek rekabetcilik dereceleri,
teknolojinin hizli evrimi, hizla degisen miisteri taleplerinin yanm1 sira degisen
ekonomik ve politik yapilarla iligkilidir. Bu yeni baglamda, sirketlerin kendilerine
rekabet avantaji saglayacak, net bir sekilde tanmimlanmis stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir (Porter, 2001). Bunun i¢in, kuruluslar bu rekabet avantajini elde etmek
ve strdiirmek i¢in hangi yeteneklere ihtiya¢ duyduklarini anlamalidir (Prahalad ve
Hamel, 1990). Basarili bir strateji uygulamak i¢in kuruluslarin rekabet avantajlarinin
ne oldugunu ve bu avantaji biiylitmek ve siirdiirmek i¢in hangi yeteneklere ihtiyag
duyduklarin1  bilmeleri gerekir. Yetenekler bilgiyle desteklenir. Bu nedenle,
yeteneklerini gelistirmek isteyen kuruluslarin bilgi varliklarini tanimlamalart ve
yonetmeleri gerekir. Bilgi varliklarinin orgiitsel yeteneklerin temelini temsil ettigi
goriisii bilgi yonetimine artan ilgiyi ve is performansini arttirma yaklagimini agiklar.
Is performansmin arttirilmasi i¢in bazi temel performans gostergelerinin bilinmesi

gerekmektedir (Harris ve Mongiello, 2001).

Temel performans gostergeleri, sirketlerin daha etkin bir sekilde
yonetilmelerine ve ilerlemelerine yardimci olmak i¢in kullanilan araglardandir.
Herhangi bir aksakliga kars1 seffaflig1 saglar ve potansiyel firsatlara 151k tutar. Temel
performans gostergeleri, planlama i¢in en gtivenilir verilerdir. Performans 6l¢timi,
isletme basarilarin1 sayilarla ifade etmeyi saglar. Performanslarin olgiilmesi ve
degerlendirilmesi i¢in kullanilacak uygun gostergelerin se¢imi ¢ok Onemli bir
faaliyettir. Temel performans gostergeleri isletmelerin uzun vadeli hedeflere ulasmada
ne kadar basarili olduklarini kanitlamak i¢in kullandigi finansal ve finansal olmayan
unsurladir. Bu gostergeler istikrarli olmasi ve karsilastirmaya olanak vermesi

acisindan da anlamlidir (Velimirovi¢ vd. 2011: 65).

Temel performans gostergeleri isletme igindeki c¢alisanlarin Orgiitiin neye

odaklandigmi ve hangi alana agirlik vermeleri gerektigini belirtmesi agisindan da
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onemlidir (Reh, 2007). Bu gostergeler isletmenin bulundugu yeri belirlemek,
geemisteki performansini ve gelisimini takip etmek konusunda isletmelere bilgi
saglar. Isletmelerdeki degisimin ilerleyisini takip etmek, gelisimin yoniinii planlamak
ve bu ilerlemenin varacagi noktanin isletme amaclarma uyumunu denetlemek bu

gostergelerle miimkiin olabilir.
2.3 Lojistik Faaliyetlerde Performans

Lojistik performans yonetimi, tedarik zincirinin kritik basar1 faktorii haline
geldiginden son yillarda iilkeler ve isletmeler tarafindan da oldukea ilgi gérmiistiir.
Lojistik yonetimi, miisteri hizmetleri, siparis isleme, stok yonetimi, nakliye,
depolama, paketleme, talep ve tahmin, liretim planlama, satin alma, tesis yeri se¢imi
ve bilgi akigi ile desteklenen dagitim faaliyetlerinden olusmaktadir (Celebi vd. 2010).
Bu faaliyetlerin dogru yonetilmesi lojistik performansi arttirir ve maliyetlerin

azalmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Performans 6l¢timii genellikle finansal ve finansal olmayan degiskenler temel
almarak gerceklestirilir (Tilokavichai vd. 2012). Bununla birlikte, stratejik ve politika
planlamada karar almak i¢in finansal performanslar yeterli degildir. Karari
tamamlamak i¢in kalite, giivenilirlik, esneklik ve teslimat performansi gibi finansal
olmayan ek degiskenler de belirlenmelidir (Laitinen, 2002). Lojistik faaliyetlerde
performans yonetiminin hedefi her isletmede oldugu gibi ¢alisanlarin ve firmanin,

amaglarina ulasmasina yardim etmektir.
2.3.1 Lojistik Faaliyetlerde Performans Olciimii ve Onemi

Pazarlarin taleplerinin hizli degismesi, ¢evresel kosullar, zor piyasa kosullari
isletmeleri daha gergekei kararlar almaya sevk etmistir. Bu karar asamalarinda dikkate
alinmas1 gereken verimlilik, kalite, gilivenilirlik, maliyet, esneklik, hiz gibi yeni
kavramlar eklemiglerdir. Karar siire¢lerine yeni kavramlarin eklenmesinin ardinda
yatan neden isletmelerin giinlimiizde miisteri odakli iiretimler yaparak rekabette
avantaj sahibi olmak istemesidir. Bu rekabet unsurlarindan biri de hem uluslararasi
ticarette hem de yurt i¢inde {ilkelerin ekonomik biiyiimesi ve rekabet¢iligini tetikleyen

lojistik performanstir.

Hiikiimetler sadece en iyi performans gosteren iilkelerde degil, ayn1 zamanda
gelismekte olan ekonomilerde de, biiylimenin bir tetikleyicisi olarak kesintisiz ve

stirdiiriilebilir tedarik zinciri operasyonlarint tesvik etmek yoniinde kapsamli
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politikalar uygulama ihtiyaci duymaktadirlar (Arvis vd. 2016: 1). Kiiresel rekabetin
lojistik faaliyetler merkezli bir yone dogru kaymasi, bu faaliyetlerin gergeke¢i ve net
sekilde planlanmasina olan gereksinimin artmasina neden olmaktadir. Bundan dolay1
tedarik zinciri ve lojistik hizmetlerin basarisinin degerlendirilmesi ile edinilen bilgiler
1s18inda ve analizler neticesinde saglanan verilerle basar1 kriterleri olgtimlenmis

olacaktir.

Orgiitsel performans yaklasimi, performans kavraminin ortaya atilmasindan
glinimiize kadar gelismis ve degismistir. Bu asama kaydedilirken yeni performans
yaklasimlari meydana gelirken bazilar1 da literatiirden cikarilmistir. Giintimiizde
performans yaklagimi ¢ok ¢esitli ve c¢ok boyutlu olarak arastirmalarin konusu

olmaktadir.

Lojistik performans ol¢iimiiniin 6nemi ve karmasikligi, bir¢cok arastirmact
tarafindan sayisiz performans 6l¢iim cergevesinin ve modelinin gelistirilmesine yol
acmistir.  Lojistik  performans Olctimlerinin = sagladigi  yararlardan  asagida

bahsedilmistir (Kayabasi, 2007);

o Lojistik karar alicilarin, faaliyetleri diizenli ve etkili bir sekilde getirmesi
yerine getirmesi i¢in gerekli bilgileri sunar,

e lleriye doniik planlamalar igin fikirler verir,

o Lojistik faaliyetlerde mevcut veya olusabilecek bir problemin ¢éziimiinde
etkin bir rol oynar,

e Isletme calisanlar1 ve isletme performans arasinda baglant: kurulmasina imkan
verir,

e Lojistik hizmetlere iliskin, isletmenin ileriye doniik yatinm yapma siirecinde
etkili olur, kaynaklarin nereye hangi miktarda aktarilacagi konusunda dogru
karar alinmasina destek verir,

e Yapilan lojistik faaliyetlerin raporlanarak kamuya sunulmasi farkindalik
yaratabilir, miisterilerin ilgisini ¢cekmesini saglayabilir,

e Lojistik hizmetlere iliskin devamli gelisim saglanir,

e Qeri bildirim kanali ile hatal1 faaliyetler ¢6ziimlenebilir,

Lojistik faaliyetlere yukarida belirtildigi bir¢ok fayda saglayan performans

Olctimleri isletmelerin bir sonraki adim atmasina 1s1k tutmaktadir.
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2.3.2 Lojistik Faaliyetlerde Temel Performans Gostergeleri

Lojistik alandaki basarinin isletmelerin basarisina dogrudan ve dolayl olarak
etki ettigi kabul edilmektedir. Lojistik faaliyetlerin isletmelerin ¢esitli alanlarina etkisi
konusunda caligmalar yapilmaktadir. Isletmeler agisindan rekabet avantaji yaratacak
farkli bir ara¢ goriilmesi lojistik performansin 6l¢iilmesini zorunlu hale getirmektedir.
Temel performans gostergeleri lojistik faaliyetler agisindan degerlendirildiginde farkl

goriisler olmasinin yanisira asagidaki unsurlar temel gostergeler olarak sayilabilir.
2.3.2.1. Kalite

Defoe ve Juran (2010) amaca uygunluk, Ingiliz Standartlar1 Enstitiisii (1991)
bir {irtin veya hizmetin belirli bir ihtiyaci karsilama yetenegine dayanan 6zelliklerin
toplam1 olarak belirttirmektedir. Crosby (1979) kaliteyi gereksinimlere uygunluk,
beklentileri karsilayan veya asan iistiin deger iiretmeye yardimci olan diriinler,
hizmetler, insanlar ortamlar ve siireglerle iliskili dinamik bir durum olarak
tanimlanmaktadir. Kalite, glivenli ve etkili bir hizmet saglayarak kabul edilebilir bir
performans seviyesini karsilamayi ve asmay1 igerir. Tanimlanmasi veya olgiilmesi
basit olmayan, ancak yine de etkili, modern, isletmeler i¢in 6nemli ve karmagik bir

kavramdir (Lai vd. 2004: 148).

Rekabet diizeyinin en {ist seviyelere ¢ikmasi, degisen tiiketici beklentileri,
piyasa kosullari, tirlin ¢esitliligin artmasi, isletmelerin hizmetlerinde ve iriinlerinde
farklilagtirmaya gitmesine neden olmustur. Rekabette degisen sartlar, isletmelerin
kurumsal yapilarinda da degisiklige gitmesine sebep olmustur. Bir¢ok isletme
geleneksel yapilarindan siyrilarak, modern yapilanma yoluna bagvurmuslardir. Kalite
anlayis1, yeni yapilanmanin en 6nemli ayaklarindan bir tanesidir. Her sektorde
islemelerin performansina etki eden temel unsurlar iiriin ve hizmetlerdir. Beklenen
kaliteyi gerceklestirmek tek basina yeterli degildir, kaliteyi dogru zamanda dogru
yerde miisteriyle bulusturmakta olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle kalitenin
tyilestirilmesi, etkili bir lojistik hizmeti sunumunun ayrilmaz bir parcasi haline

gelmistir (Tek, 1999).

Kalite yonetimi tretim sektoriinden kaynaklansa da yaygilasmasi ve
benimsenmesi lojistik sektorii de dahil olmak {izere hizmet sektoriine kademeli olarak
yayllmistir (Millen ve Maggard, 1997: 174). Yonetim yaklasimi, artan miisteri

memnuniyeti ve azalan maliyetler gibi kurumsal hedeflere ulagsmak igin kalite ve
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tiretkenlikte stirekli ve uzun vadeli iyilesmeyi amaglar (Hackman ve Wageman, 1995;
Powell, 1995). Kalite ve misteri memnuniyeti birbiriyle yakindan iliskili
kavramlardir. Misteri memnuniyeti, bir hizmetin veya {riiniin kalitesini
degerlendirmede kilit bir faktordiir. Hizmet kalitesini tanimlamak ne kadar zorsa;
misteri memnuniyeti seviyesini belirlemek daha da zordur (Caceres ve Paparoidamis
2007). Uretici firmalar miisterilerin talebini karsilamak ve pazar paymi kaybetmemek
icin daha hizli iiriin teslimati konusunda lojistik hizmet saglayan firmalardan destek

alma egilimindedirler (Fliedner and Vokurka, 1997).

Isletmeler, zamana ve kaliteye dayali rekabete iliskin zorluklar1 asma
konusunda lojistik faaliyetlerden daha iyi yararlanma egilimindedirler. Freight
Forwarderlar igin zorluk ise, miisteri firmalarmin fiziksel {irlin sipariglerini ele almak
icin stirekli iyilestirilen bir lojistik hizmet sistemi gelistirmektir. Miisteri degerini
saglamak icin, Freight Forwarderlar, hizmetlerinin farkli yonlerini iyi bir sekilde
anlamalar ve etkili bir sekilde yonetmeleri esastir, miisteri ve pazar gereksinimlerine
uygun bir sekilde uymak zorundadirlar (McGinnis vd. 1995). Kalitenin rekabetgi
etkilerini anlamadan kalite iyilestirmesi anlamsizdir (Porter, 1987). Ornegin,
misteriler kaliteyi oncelikli olarak sunulan hizmet diizeyi ve ilgili lojistik maliyetler
acisindan gorme egilimindeyken, Freight Forwarderlar kaliteyi miisteri hizmetleri,
idare, bakim, depolama ve bilgi gibi alanlar1 kapsayan daha genis bir perspektiften

gorme egilimindedir (Lai vd. 2004: 150).

Lojistik hizmet kalitesi, bir firmanin hem i¢ hem de dis misterilere hasarsiz
iirtin, malzeme ve hizmet sunma kabiliyeti ile ilgilidir. Lojistikte kalite meselesi
genellikle ilgili kuruluslar i¢in hassas bir denge gerektirir. Yani, bir lojistik kurulusu
irtinleri teslim ederken diistik kaliteli lojistik hizmetleri sagliyorsa, lojistik destek alan
isletmenin miisterileri, liriiniin algilanan degerinde azalma hissedebilir. Bir kurulus
miisteri degerlerinden daha yiiksek diizeyde lojistik hizmet kalitesi sagliyorsa veya
gerektiriyorsa, ihtiya¢ duyulmayan bir sey icin 6deme yapiyor olabilir. Iliskili bir
deger algist olmadan bu artan maliyet, bir firmanin teklifinin rekabetgiligini
etkileyebilir. Kisacasi, lojistik hizmet tekliflerini tasarlayan kuruluslar, kalite
beklentilerini anlamali ve miisterilerinin beklentileri ve iginde bulunduklari rekabetei
ortam ile sagladiklar1 lojistik hizmetlerin kalite seviyelerini eslestirmeye ¢aligsmalidir.
Bu sekilde karsilikli kalite anlayisi saglanabilir (Bowersox, 2002: 80). Son olarak ise

lojistik hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet kalitesi algis1 ile misterilerin
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beklentilerini karsilastirarak elde edilen sonugtur. Hizmeti siparis etmeden Once
misterilerin servis saglayicinin kendilerine ne sunmasi gerektigine dair beklentileri
vardir. Bu nedenle miisteri tarafindan algilanan lojistik hizmetin kalitesi algilanan

hizmet ile beklenen arasindaki farktir (Kavaliauskiené vd. 2014: 332).
2.3.2.2 Maliyet

Bir iirin veya hizmetin masrafi, o trtin veya hizmeti iretirken katlanilan
toplam maliyettir. Maliyet, genel kosullarin bir projenin tahmini biitce dahilinde
tamamlanmasini destekleme derecesi olarak tamimlanir. Maliyet sadece teklif
toplamiyla smirli degildir, bir projenin baslangicindan bitimine kadar olan,
degisikliklerden kaynaklanan herhangi bir masrafi, iiretim siiresince gerceklesen
degisikliklerden, pazarlama ve lojistik hizmetlerden kaynaklanan masraflar1 igeren
toplam maliyetidir. Maliyet, birim maliyet ve nihai maliyet olarak &lgtilebilir (Chan
ve Chan, 2004: 211). isletmelerin zorlu rekabet ortaminda varligim siirdiirebilmesi
icin 6nemli kosullardan olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 zamaninda karsilamasi
zorunludur. Rekabet avantaji yakalama konusunda maliyet isletmeler igin ¢ok
onemlidir. Isletmeler sadece iiretim maliyetlerine odaklanmazlar, pazarlama ve
lojistik maliyetleri de isletmenin maliyet hesaplamasi yaparken mutlaka géz Oniinde
bulundurmasi gereken noktalardir. Ciinkii tiretim olarak maliyeti diisiik olan bir
iirtiniin lojistik maliyetlerle birlikte fiyatinin pazar seviyesinin {istiine ¢ikmasi rekabet
konusunda isletmeye zarar verecektir. Dig paydaslar performansin maliyete dayali
Ol¢timleriyle daha fazla ilgilenmektedir. Bu nedenle isletmeler verimlilik ve etkinlik
Olciitleri iceren maliyet muhasebesi sistemini kullanirlar. Platts (2005) tiretim
maliyetini, katma degeri, satis fiyatini, isletme maliyetini ve hizmet maliyetini maliyet
performansinin oOlgiitleri olarak tanimlamistir. White (1996) ise; rakiplere gore
algilanan maliyeti, algilanan nispi maliyet performansini, {iretim maliyetlerini,
sermaye verimliligini, isglicli verimliligini, makine verimliligini, toplam faktor
verimliligini, teslim siiresinin bir fonksiyonu olarak toplam {iriin maliyetini, dolayl
isglicti maliyetini maliyet performansinin 6lgiitleri olarak belirlemistir. De Toni ve
Tonchia (2001), maliyet performansint malzeme maliyeti, is¢ilik maliyeti, makine
enerji maliyeti, makine malzeme tiiketim maliyeti, envanter maliyeti, toplam
verimlilik, isletme sermayesi verimliligi, degerlenmis verimlilik ve katma deger

verimlilik / ¢alisan maliyetlerinin 6l¢timleri olarak belirlemistir (Bhatti vd. 2014: 6).

32



2.3.2.3 Esneklik ve Hiz

Oxford Sozliigi ‘ne gore, "esnek" kelimesi" yeni kosullara veya durumlara
uyacak sekilde degistirilebilecek"” anlamina gelir (Oxford Advanced Learner’in
Sozlugt, 2000). “Esneklik” terimi genellikle farkli anlamlarda kullanilir, bu nedenle
kavram olarak icerigi net degildir (Soffer, 2005). “Esnek” ve “uyarlanabilir” terimleri
bazen ayni anlamda kullanilir. Bununla birlikte, bazi yazarlar bu kavramlar ayirir.
Omegin, Shuchi vd. (2012) “uyarlanabilir” kavrammi, ¢esitli sekillerde
kullanilabilecek sekilde tasarlanan alanlari tanimlayan farkli sosyal kullanimlara sahip
olarak; “esnek” kavramimi ise uzatma veya birlestirme &zelliklerinden elde
edilebilecek farkli fiziksel diizenlemeleri yapabilen olarak tanimlar. Esneklik terimi
isletmelerde genellikle tiretim odakli goriildiigiinden tretim birimleri ile ilgilide
tanimlanmaktadirlar. Esneklik, isletmelerin emek, makine vb. belirli kaynaklarda ¢ok
saylda gorevi yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Zhang vd. 2003).
Temel olarak, esneklik, belirsizlik durumlarinda uyum saglama yoluyla tepki verme

yetenegi olarak tanimlanmaktadir.

Neely ve Platts (2005) malzeme kalitesi, ¢ikt1 kalitesi, yeni tirlin, modifiye
irtinler, dagitim, hacim ve kaynak karisimi1 konularinin en gecerli esneklik ol¢iitleri
oldugunu vurgulamiglardir. White (1996) algilanan esneklik, rakiplere gore esneklik,
rakiplere gore stire¢ esnekligi, algilanan goreceli {riin esnekligi, iiriin karisim
degisimlerine karsi etki tepki siiresi, triin dongii siiresi, hazirlik siiresi, makine
degistirme zamani, makine degistirme siiresi, montaj veya tasima, algilanan goreceli
hacim esnekligi, cok sayida gorevi yerine getirme yetenegi, programlanabilir ekipman
yiizdesi, ekipman i¢in bos zaman ylizdesi, arizalarin ve tedarik¢ilerin yol agtig
aksama, imalat orgiitlerinin esneklik performansinin stratejisiyle ilgili konular olarak

derinlemesine deginmistir.

Glniimiiziin dinamik ve hizli degisen is diinyasinda, isletmelerin ¢evredeki
degisikliklere uyum saglamak i¢in stirekli degismesi gerekmektedir. Kiiresel ticaret
hacminin biiytik miktarlara ulasmasi isletmelerin {riinlerinin niteliginde ve
niceliginde esneklik yapabilmeleri lojistik faaliyetler sirasinda da esneklik
yapmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Zhang vd. (2002) lojistik esnekligi, kurulusun
teslimat, destek ve hizmette miisteri ihtiyaclarina hizli bir sekilde yanit verebilmesidir
olarak tanimlamaktadir. Lojistik esneklik; gecis planlama ve yOnetimi, tesis yapi

yonetimi (6rnegin depo yeri), stok yonetimi, malzeme tagima (6rn. paketleme ve

33



yikleme) ve tersine lojistik, takip ve teslimat gibi lojistik faaliyetlerinde bilgi
islemeyle iligkilidir. Bu, bilesenlerin, mallarin ve ilgili bilgilerin akis ve
depolanmasini mense noktasindan tikketim noktasina kadar planlama ve kontrol
ederek gerceklestirilir (Krajewski and Wei, 2001). Firmanin teslimat, destek ve
hizmet ihtiyaclarma hizli ve verimli bir sekilde cevap verebilme yetenegidir. Bu,
bilesenlerin, mallarin ve ilgili bilgilerin akis ve depolanmasini mense noktasindan
tiikketim noktasina kadar planlama ve kontrol ederek gergeklestirilir. Lojistik esneklik
misterilerine is siireclerini kolaylastirir ve rekabet avantaji kazandirir. Lojistik
esneklik bilesenlerinin tanimlanmasi, miisteri talebini basarili bir sekilde karsilamak
icin tedarik zincirindeki tiim katilmeilarin ihtiyag duyduklan esneklik boyutlarim
icermelidir. Lojistik esnekligi, bir dizi yeni sdzlesmeye ve yenilemeye bagvurmadan is
stire¢lerini uyarlama, degistirme veya ayarlama konusunda bir ticaret iligkisinde iki

tarafl1 bir isteklilik beklentisidir (Richey, and Adams 2012. Duclos vd. 2003).
2.3.2.4 Verimlilik

Verimlilik, bagimsiz tiretim kalitesi veya ¢ikti miktarina veya so6z konusu
tiretim siirecindeki girdi miktarma bakilmaksizin, tiretim isleminin kaynaklarimi ne
kadar etkin kullandigimin 6l¢usiidiir. Bu goreceli bir kavramdir ve yalnizca iiretim
stirecinde birim girdilerden tiiretilen birim c¢iktis1 degerlendirilirken belirlenebilir
(Steindel and Stiroh, 2001: 1). Verimlilik, ekonomik biiyiimenin ve rekabetciligin kilit
bir kaynagi olarak kabul edilmektedir. Verimlilik artisi, ekonomilerin iiretkenlik
kapasitelerinin modellenmesinde 6nemli bir unsurdur. Farkli verimlilik 6l¢iitleri
vardir ve bunlar arasindaki se¢im, verimlilik 6l¢timii ve / veya veri kullanilabilirligi

amacina baglidir (Krugman, 1994).

Teorik acidan bakildiginda, lojistik yOnetiminin lojistik bdoliimlerindeki
verimliligin arttirilmasindan sorumlu olmasi dogaldir. Bu nedenle organizasyonun
genel verimlilik artiginin bir pargasidir. Toplam verimlilik; ekonomik siire¢lerin
biitlintinti 6lgen bir kavramdir. “Bu 6l¢lim yararlanilan tiim kaynaklara iligkin her

birim basina ¢iktinin temelinde belirlenebilir” (Kayabasi, 2007: 121).
2.3.2.5 Etkinlik

Isletmelerin ulagmak istedigi hedeflerin yerine getirilmesi amaciyla yapilan
faaliyetlerin sonucunda siireclerin degerlendirilmesine imkan veren performans

gostergelerindendir. Yiike¢ii ve Atagan (2009) etkinligi “is¢ilik, ilk madde, malzeme
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ve diger maliyetlerin firma igerisinde saptanmig amagclar ¢er¢evesinde ne kadar yeterli
ve etkin kullamlmis oldugunu gosteren degerlendirme olgiitiidiir”  sekilde

tanimlamaktadir. Etkinlik standart performansin gerceklesen performansa oranidir.

Etkinligin saglanabilmesi i¢in etkinlik oraninin *’1°” degerinin iizerinde olmasi
gerekmektedir. Etkinlik o6l¢timiinde farkli isletme faaliyetleri degerlendirilebilir
(Kayabasi, 2007). Bu faaliyetler kapsaminda lojistik faaliyetlerde yer almaktadir.
Hatta glinlimiiz rekabet ortaminda lojistik faaliyetlerin Oneminin artmasi ile bu
faaliyetlerin etkinliginin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi ¢abalar1 da isletmeler i¢in

fark yaratmakta kullanilmaktadir.
2.3.2.6 Yenilikcilik

Kiiresel ekonomideki ilerlemeler tedarik¢i ve miisteri arasinda geleneksel
dengeleri degistirmistir. Yeni bilgi iletisim teknolojisi ve acik kiiresel ticaret rejimin
kurulmasi, misterilerin daha c¢ok alternatife sahip oldugu, degisken miisteri
gereksinimlerinin karsilanabilecegi ve tedarik alternatiflerinin daha seffaf oldugu bir
durum ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle, isletmelerin 6zellikle miisteri odakli olmalari
hem bir zorunluluk hem de kolaylik haline gelmistir. Teknolojide yasanan gelismeler
ozellikle bilgi edinme ve miisteri ¢6zlimlerinin daha diisiik maliyetle saglanmasina
olanak tanimistir. Bu gelismeler, isletmelerin miisterilere sunduklar1 deger 6nerilerini
yeniden gozden gecirmelerini gerektirmektedir. Pek¢ok sektor i¢in, isletmelerin satig
ya da kalite odakl1 yaklagimlan siirdiirtilebilir degildir (Teece, 2009). Yeniliklerin seri
bir sekilde geligmesi, isletmelerin kendi iirtin, hizmet ve orgiit yapisinda yenileme
gereksinimi duymalarini saglamistir. Stirekli degisen ekonomi ve yasam kosullarinin
etkisiyle rekabet aract haline doniisen yenilik (inovasyon) hakkinda cesitli

tanimlamalar yapilmistir.

Pek c¢ok aragtirmacit yenilik performansint isletme performansi ile
iliskilendirmistir. Inovasyon performansi, kurumsal performansi 6lgmek igin kabul
edilen yeni bir yaklagimin performansimin 6l¢iimii veya yeni bir 6l¢lim kriteridir (Wen
ve Fang, 2010). Wang ve Ahmed (2004) inovasyon performansini, bir firmanin yeni
fikirleri, inovasyonu, deneyselligi ve yaratici ¢oziimi aktif olarak destekleme egilimi
olarak tamimlanmaktadir. inovasyon performansi, yillik inovasyon girdi ve ¢ikti
biiytime oranlari, bilgi stogu ve arastirma verimliligi ile tanimlanabilir (Gantumur ve

Stephan, 2007).
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Akademisyenler bir oOrgiitin is modelinin yeniden taniminda stratejik
inovasyonun bulundugunu kabul eder; ancak, stratejik yeniligin iki ucu arasindaki
soru, kuruluslarin is modellerini nasil yeniden tanimladiklar1 ve kuruluslarin yeniden
tanimlamayi stratejik literatlire nasil bagladiklar ile ilgilidir. Piyasa itici bakis agisina
gore yonlendirilen bir piyasada rekabet avantaji elde etmenin unsuru strateji
vizyonudur (Kateria, 2013). Ekonomik olarak inovasyon, pazar yerini derin bir
sekilde degistiren bir kavramdir. Dolayisiyla, inovasyon yapan kurumun yeni pazar
lideri olma ve rakiplerine kars1 ¢ok biiylik bir avantaj kazanmast muhtemeldir. (Katz
vd. 2010: 61). 21st Century Innovation Working Group (2004) gore inovasyon,
ongorii ve teknolojiyi, paydaslara yeni deger yaratan yeni iriinlere, siireclere ve
hizmetlere doniistiiriir; ekonomik biiylimeyi tesvik eder ve yasam standartlarimi
iyilestirir. Daha genis anlamda inovasyon, sadece Orgiitsel siireclerin inovasyonun
degil aym zamanda iiretim, pazarlama ve lojistik gibi birimlerin performansini da

etkilemektedir.
2.3.2.7 Giivenilirlik

Gtvenilirlik, tirtinlerin kullanim stiresi igerisinde biitlin iglevlerini diizgiin bir
sekilde yerine getirip getirmediginin bir 6l¢iisiidiir (Dogan, 2003: 119). Bu o6l¢iiniin
belirlenmesinde tirliniin ortalama ilk ne zaman bozulacagi ve toplam bozulma
zamanlar1 arasindaki donem gibi cesitli olciitler kabul gormektedir. Ozellikle onarim-
bakim, donemlik servis ihtiyaglarinin maliyetli oldugu durumlarda misterilerin
isletmelere bakis agilarinda giivenilirlik daha 6n plana ¢ikmaktadir. Uriiniin pazarda
gosterdigi giivenilirlik performansi diger miisterilerinde dikkatini ¢ekecektir. Uriiniin
bozulma, arizalanma siirelerinin uzun dénemlere yayilmasi pazardaki diger rakiplere
kars1 rekabet avantaji yaratacaktir. Lojistik hizmetler tirtintin giivenilirliginde 6nem
derecesinde ilk siralardadir. Ciinkii nihai {riinii icin hammaddelerinin taginmaya
baslandig1 esnada olusacak kusurlar {riiniin yapilma siirelerine yansiyacaktir ve
tamamlanmig irtinlerin bozulmalarina sebebiyet verecektir. Ayrica tamamlanmis
triiniin giivenli bir sekilde depolanmasi, elleclenmesi, ambalajlanmasi, taginmasi ve
teslimatinin eksiksiz yerine getirilmesi gerekmektir. Aksi taktirde lojistik faaliyetler
sirasinda meydana gelecek hasar dogrudan iiretim igletmeleriyle miisterilerini karsi
karsiya birakacaktir. Uriinlerin giivenilirligindeki etkinlik dogrudan lojistik siireclere
baglidir. Miisterilerin begenisine sunulan iirtin ve hizmetlerin yapisinda ya da satig

sonrasinda sunulacak destegin giivenilirligi miisterinin se¢imlerinde tercih yaparken

36



bu trtin/hizmetlere oncelik vermesine neden olmaktadir. Son olarak giivenilirligi

yiiksek olan isletmeler rekabet avantaji yakalamaktadir.
2.3.2.8 Finansal Gostergeler

Finansal gostergeler lojistik performansit degerlendirmek i¢in en 1iyi
yontemlerden biridir. Bunun nedeni tedarik zincirindeki diger iiyelerin birlikte is
yaptiklar1 isletmelerin i¢ performans oOl¢timlerinde finansal gostergeleri kullanma

konusundaki isteklilikleridir (White, 1999).

Finansal performansin altinda karlilik, verimlilik kontrolii ve hissedar
degerleri yer almaktadir. Kar, belirli bir siire i¢in bir faaliyet icin ilgili giderler
tizerinden elde edilen gelirlerin fazlasidir. Benzer anlamlari tasiyan terimler arasinda
‘kazang’, ‘gelir’ ve ‘teminat’ yer almaktadir. Karin, isletmeyi yonlendiren motor
oldugu belirtilmistir (James ve Horne 2005). Her isletme, uzun siire hayatta kalmak ve
bliytimek i¢in yeterli kar1 kazanmalidir. Yo6netim, toplumun refahim géz oniinde
bulundurarak karmi en st diizeye ¢ikarmaya calismalidir (Khan ve Jain, 2003). Kar
ekonomik ilerlemenin, gelismis milli gelirin ve artan yasam standardinin endeksidir.
Karlilik bir isletmenin yapmis oldugu faaliyetlerinden kazang temin etme yetenekleri
anlamimna gelmektedir. Pazardaki biitin kaynaklardan yararlanarak yoneticilerin ne
denli etkin kar edebilecegini gostermektedir. Harward ve Upton'a gore, “karlilik,
belirli bir yatirimin kullanimindan geri doniis kazanma kabiliyetidir (James ve Horne,
2005). Profesyonel Finansal Yoneticiler Enstitlisiine gore karhilik, bir isletmenin is
faaliyetlerini ne kadar iyi yaptigim1 yansitan elde edilen getiridir. Dolayisiyla bir
isletmenin is faaliyetlerini objektif olarak degerlendirmeye olanak tanir. Karlilik
terimi farkli sekillerde tanimlanir (Institute of Professional Financial Managers, 2009:

81);

e Ticari faaliyetlerden yiizde olarak getiri;

e Yatirilan sermayeyi korumak ve yeni sermayeyi artirmak i¢in yeterli kar elde
etme kapasitesi;

e Kar miktan ile ilgili kar miktar ile iligkili olan bagka bir deger arasindaki
iligkiyi tanimlayan isletme iglemlerinin etkinligini 6lgmek;

e Bir isletmeye yatirilan sermayeden faiz geliri;

o Kar kiitlesi ve yatirim arasindaki iligki
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‘Karlilik® terimi ‘Verimlilik’ terimi ile esanlamli degildir. Karlilik bir
verimlilik endeksidir ve bir verimlilik 6l¢iisii olarak kabul edilir ve daha yiiksek
verimlilik i¢in yonetim kilavuzudur. Karlilik, verimliligi 6l¢mek i¢in 6nemli bir 6l¢iit
olmasina ragmen, karliligin derecesi, verimliligin nihai bir kanit1 olarak alinamaz
(Parkitna ve Sadowska, 2011: 47). Karlilik analizi, bir isletmenin varliklariyla
karsilastirildiginda net ciro ve net gelir arasindaki iliskiyi gostermektedir. Bunlar
genellikle ylizde olarak ifade edilir. Bu ilginin seviyesi ne kadar yiiksekse, bir
isletmenin etkinligi o kadar yiiksektir. Eger bu analizlerin seviyesi diisiikse, bir
isletme kalkinmanin zorluklar1 ile kargi karsiya kalir; Bu sorunlar zamaninda
diizeltilmezse, isletme krizi bekleyebilir (Zaja, 1990; Institute of Professional

Financial Managers, 2009).

“Hissedar degeri”, yaygin olarak kullanilan bir terim haline gelmistir, ancak
belki de yaygin olarak anlagilmamustir. Yatirimeilarin bakis agisina gore, yaratilan
deger genellikle bir sirketin hisse fiyatindaki bir dénem boyunca biiylime, ondan
alinan temettiiler, Toplam Hissedar Iadesi (TSR) ile birlikte olciiliir. Bu, temelde
ileriye dontiktiir. Hisse fiyatlar1 piyasanin gelecekteki nakit akisi beklentilerini
yansitir. Borsa fiyatlar etkin bir sekilde paylasiliyorsa, bu, yonetimin bir donemde
yarattigr degeri yansitir. Yonetimin bakis agisia gore, bir “deger” odagnin One
stirdigli 6z sermayenin kullaniminin “Ucretsiz” olmadigi, bir geri doniis kazanma
beklentisine yatirim yapildigi ve bu gerekli getirinin sirketin 6z sermayenin maliyetini
belirlemesidir (The Institute of Chartered Accountants). Y6netim, ancak uzun vadede,
sirketin siirekli olarak sermaye maliyetinden daha biiyiik bir sermaye getirisi tiretmesi
durumunda, hissedarlar i¢in deger yaratabilir. Sirketler bu deger odagini hem stratejik
planlama siireclerinde hem de performans Ol¢timlerinde kullanabilirler. Farkli
onlemler performansin farkli yonlerini yakalar ve olusturulan tek bir “dogru” hissedar

degeri ol¢iisii yoktur.
2.3.2.9 Diger Gostergeler

Isletmenin elinde olmayan sebeplerden dolayr yukarida anlatilan performans
gostergelerinde dalgalanmalar yasanabilmektedir. Kiiresellesme, rekabet, teknolojik
gelismeler gibi g¢evresel faktorler dengede goriillen piyasayi etkileyebilmektedir.
Ulkelerin ekonomik ve siyasi durumu, sosyal olaylar, ¢evre kirliligini onleme,
yasanan gelismelere siirekli adapte olmak, kendini giincellemek lojistik isletmeler

adina olduk¢a zor gecen siireclerdir. Beklenmeyen durumlarda meydana gelen
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kazalarda performansi asagi dogru ceken unsurlardir. Tersine lojistikte tekrardan
kullanima kazandirillan {riinler, dogru teslim sayisi, hatali teslim oranlart diger

performans gostergeleri arasinda gosterilmektedir.
2.4 Pazarlama Faaliyetlerinde Performans Yonetimi

Isletmelerin amaglarma ulasmak icin cesitli stratejileri vardir. Bu stratejiler
isletmenin her bir birimi ya da faaliyeti i¢in amag olarak tanimlanir. Her bir birim de
bu amaglar dogrultusunda planlar yaparak isletmeyi nihai hedefine yoneltirler. Her
isletme i¢in en 6nemli faaliyetlerinden olan pazarlama i¢in de planlamanin yonetim
stirecindeki 6nemi tartisilmazdir. Bu dogrultuda pazarlama planlar siirekli olarak
izlenmeli ve denetim altinda tutulmalidir. Aksi takdirde planlarin hesaplandigi gibi
ilerleme sans1 yoktur (Adcock vd. 2001: 422). Isletmenin iginde bulundugu durumdan
ileriye gitmesi igin mevcut performansini bilmek zorundadir (Godin, 2007: 61).
Performans Ol¢timleri, basar1 i¢in vazgegilmez olup isletmenin kendi hatalariyla
yiizlesmelerini saglamakta ya da nerede, nasil basarili olduklarmni gostermektedir.
Performans o6l¢timii siklikla ¢alisanlarin  degerlendirilmesiyle iligkilendirilse de,
aslinda bir organizasyonun tiim alanlarin1 ve katmanlarin1 kapsayan daha genis, ¢cok
disiplinli ve islevler aras1 bir disiplindir (Marr and Schiuma, 2003). Tiim isletme
faaliyetlerinde oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinin de basarisi ile ilgili performans
degerlendirmeleri  yapilmalidir. 21. yilizyilin ortalarindan sonra, pazarlama
performansinin Gl¢iilmesi firmalar i¢in son derece Onemli hale gelmistir. Satis
bliylimesi, misteri yoneliminin arttirtlmasi, uzun vadeli performans O6l¢limiine
duyulan ihtiyag ve daha iyi hesap verilebilirlik talepleri nedeniyle pazarlama
performansina artan ilgi, pazarlama aktiviteleri ve is performansi arasindaki iliskiye
odaklanmistir. Ancak pazarlama faaliyetlerinin standartlarmin belirlenmesi ve kontrol
edilmesinin ¢ok zor olmasindan dolay1 (Bozaci, 2014: 47) pazarlama uygulamasinda
en fazla géz ardi edilen konu pazarlama performansinin degerlendirilmesi ve kontrol

edilmesidir.

Ambler ve Robert (2008) pazarlamaya sirketin bir biitiin olarak hissedar degeri
yaratma niyetiyle ugrastift eylemler olarak bakmasi pazarlama performansinin
isletmenin basarisindaki 6nemini agiklamaktadir. Bu nedenle isletmeyi basarili kilan,
belirli bir pazarlama faaliyetinin veya pazarlama biriminin bir konudaki basaris1 degil,

isletmenin pazarlama konusundaki genel performansi ve basarisidir. Pazarlama
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performans oOl¢timii, sirket performansinda sinerji yaratarak strateji ylrtitmeyi

destekleyen bir alan olan isletme performans 6l¢timiiniin bir parcasidir.

Pazarlama performans ol¢iimii “pazarlama faaliyetleri ile is performansi
arasindaki iligkiyi” degerlendirmeyi amaclar (Clark ve Ambler, 2001, 231). Burada
pazarlama, satiglar tesvik etmek, kolaylastirmak ve hizlandirmak igin gergeklestirilen
tim faaliyetlerle ilgilidir (Cooper, Lee. 2000; Alsem, 2007). Etkili pazarlama
uygulamalari, uzun vadeli hedeflerin gergeklestirilmesini destekleyen miisteri sadakati
kazanilmasi ve elde tutulmasi ile basarili olabilir (Ambler ve Kokkinaki, 2002). Bu
stirecte pazarlama, firmalar i¢inde ayri bir islev olarak degil, bir biitiin olarak isin
paylasilan sorumlulugu olarak algilanmalidir. Ozellikle, miisterilerle uzun vadeli
iliskiler gelistirmeye odaklanan iliski pazarlamasina gecis pazarlama performansi

Ol¢timiinde etkili olmustur (Palmer vd. 2005).

Pazarlama performanst Ol¢timii; (1) miisteri tercihlerinin ne kadar iyi
kazanildigini ve ne kadar tutuldugunu, (2) satislarin tesvik edilmesini,
kolaylastirilmasini ve hizlanmasina ne kadar katkida bulundugunu ve (3) bunun genel
firma performansimi nasil etkiledigini degerlendirmeye odaklanir. Pazarlama
performans degerlendirmeleri bu siireglerde asagidaki dort fonksiyona katkida
bulunabilir: (1) yillik plan kontrolii, (2) karlilik kontrolii, (3) verimlilik kontrolii ve (4)
stratejik kontrol. Ilk ve son islev, birbirinden farkli olarak, yillik plan kontroliiniin
planlanan sonuglarin gergeklesip gergeklesmedigini degerlendirmeyi denemesi
anlaminda farklilik gosterirken, stratejik kontrol, en iyi pazar, lriin ve kanal

firsatlarinin takip edilip edilmedigini degerlendirmeye ¢alisir (Kotler ve Keller, 2006).

Bu perspektifte pazarlama performansi Gl¢timii, bir kerelik satiglarin ve
islemlerin miktarina ve kalitesine odaklanmaktadir. Buna karsilik, iligskisel goriise
gore pazarlama performansi Olglimii, miisteriler ve diger taraflarla uzun vadeli
iligkilerin kalitesini ve degerini uzun vadeli olarak degerlendirmeye odaklanir (Palmer
vd. 2005; Bush vd. 2007). Onemli bir organizasyonel kontrol sistemi olarak,
pazarlama performansi degerlendirme sistemlerinin beg farkli rolii sunlardir (Morgan

vd. 2002: 364):

e Yonetmelikler gibi pazarliga agik olmayan standartlara ve endiistri birligi

standartlarina uyumu onaylamak,

40



e Genel organizasyonel “hayati belirtileri” izlemek ve artan miisteri sikayetleri
gibi gelecekteki performansi etkileyebilecek sorunlarin erken uyarilarinm
saglamak,

e “Uretken” 6grenmeye yardim etmenin yan1 sira planlama ve karar verme igin
veri girdileri saglamak,

e Stratejik pazarlama hedeflerine ve dontim noktalarina ne kadar ulagildigim
izleyerek strateji uygulamasina yardimci olmak,

e Pazarlama oOnceliklerini ve istenen sonuglar1 yoneticilere ve calisanlara

bildirmek

Bu kontrol sistemi perspektifinden bakildiginda, pazarlama performansi
degerlendirme sistemi tasarimi ve kullammmiyla ilgili giincel bilgiler temel olarak
siirlidir. Pazarlama performansi degerlendirilmesinde ¢alismadaki merkezi 6nemi ve
organizasyonlar igindeki pazarlamanin etkin uygulamasi g6z Oniine alindiginda,
geemis katkilari daha iyi anlamali ve bu temeli insa etmek igin isletmelerin

performans 6l¢limlerine 6zen géstermelidir (Morgan vd. 2002: 365).
2.4.1 Pazarlama Faaliyetlerinde Temel Performans Gostergeleri

Son yillarda pazarlama fonksiyonu finansal hesap verebilirlik i¢in artan baski
altinda olmustur. Ust yonetim, genel olarak pazarlama giderlerini, finansal getirileri
olan uzun vadeli yatirnmlar yerine, belgelendirilebilir finansal etkisi olmayan kisa
vadeli maliyetler olarak gormiistir. Bu nedenle, pazarlama islevi iist yonetimin
ilgisini ¢ekmistir. Ancak, aksine, pazarlama yatiriminin geri doniisiiniin belgelenmesi
halinde, pazarlamanin hem organizasyonel hem de iist diizey bir yonetim seviyesi
tizerindeki rolii 6nemli 6l¢lide gliclendirilecektir; degilse, pazarlama marjinallesmeye
devam edecektir (Seth ve Sisodi 2001). Munoz ve Kumar (2004: 387), pazarlamanin
“daha genis is sonuglar1 ve getirileri tizerindeki etkisini gostererek pazarlamacinin
rolliniin bir kurum igindeki en iist seviyelere yiikseltilecegini” belirtmektedir. Bu
nedenle, pazarlama islevinin zorlugu, pazarlama faaliyetlerinin sirketin finansal

performansina nasil katkida bulunabilecegini belgelemektir (Gao, 2003: 1).

Pazarlama performansinin 6l¢tilmesindeki zorluk hem akademisyenler hem de
uygulayicilar arasinda pazarlama performansinin 6l¢lilmesine olan ilginin artmasina
neden olmustur (Ambler ve Puntoni 2003; Clark 1999, 2002; Marketing Science

Institute 2004;). Pazarlama verimliligini ve pazarlama departmanmin etkinligini
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arttirmak pazarlama performansinin 6lgiilmesine olan ilginin artmasina katkida
bulunmustur. (CMO Konseyi 2004). Arastirmacilar, pazarlamanin firma
performansina katkistm1  gostermesi  konusundaki yetersizligin firma igindeki
konumunu zayiflattigini belirtmektedir (Stewart 2009). Pazarlamayr bu giiven
krizinden kurtarmak icin, pazarlama performansinin 6l¢iilmesi konusunda daha fazla
arastirma yapilmasi gerekmektedir (Bolton 2004; Lehmann 2004). Rust vd. (2004)
pazarlama  verimliligini  degerlendirmede yeni yoOntemlerin  kullaniminin
yayginlagmasinin, firmanin performansini ve pazardaki canlilig arttirmada 6nemli bir
katkist olacagini belirtmistir. Bu nedenle, pazarlama performansmin o6l¢tilmesi
pazarlama yoneticilerinin firmalarinin finansal performanslarini degerlendirmesine

yardimeci1 olabilmektedir (Gao, 2003: 3).

Genis anlamda, performans yonetimi, performansla ilgili {ist diizey bir siire¢
olarak goriilebilir; boylece performans planlama, 6lgme, raporlama ve performansin
iyilestirilmesi i¢in karar alma gibi alt siirecler de dahil. Performans Ol¢iimii,
performans gostergelerinin  kullanimiyla performans sonuglarimin tanimlanmast,
izlenmesi ve iletilmesiyle ilgilenen bir performans yonetimi bilesenidir (Brudan,
2010: 111). Dolayisiyla, pazarlama performanst yonetimi sadece pazarlama
sonuglarinin izlenmesini ve degerlendirilmesini (pazarlama performansi O6l¢iimii)
degil, aym1 zamanda pazarlama planlamasimi, uygulanmasini ve performans
sonuglarmin 1iyilestirilmesi i¢in pazarlama sonuglarmin kullanilmasmi da igerir.
Aslinda, performans Ol¢tiimiiniin ger¢ek degerinin performans gostergelerine veya
raporlarma degil, bunlarn kullanmaktan kaynaklanan kararlara ve eylemlere dayandig:
belirtilmektedir (Meekings vd. 2009: 13; Mone vd. 2013: 130). Kotler vd. (2009)
sirketlerin ~ pazarlama performanslarimi  Slgmelerine, karsilagtirmalarina  ve
yorumlamalarina yardimer olacak bir dizi performans oOlgiitii olarak tanimlanan
“pazarlama olgiitleri” terimini kullanmalarin1 6nermektedir. lyi pazarlama 6lgiimleri

sunlar1 yapmalidir;

e Organizasyondaki diger boliimlerle “aynm1i dili  konusabilmek™ ig¢in
olabildigince finansal olarak 6l¢iilebilir olmak;

e Gegmis performansi yansitmak yerine gelecege yonelik olmak;

e Pazarlama performansinda ayrintili bir analiz yapilmasina izin vermek;

e Hesap verebilirligi ve kiyaslamay1 saglamak i¢in nesnel veriler sunmak.
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Genel olarak, akademisyenler pazarlama performansini yansitmak igin tek
basina mitkemmel ve yeterli bir performans 6l¢iitii olmadigini kabul eder. Bu nedenle,
pazarlama performansi tizerinde birden fazla bakis acisina sahip olmak ve birden fazla
boyut arasindaki baglantilar1 gérmek i¢in bir performans gostergeleri portfoyliniin
kullanilmas1 onerilir (Kotler vd. 2009). Bahsedilen performans gostergelerinden
©2.4.1”” numarali baslikta detayli olarak anlatilmistir. Bu performans ggéstergelerine

ek olarak pazarlama performansina ayr1 6nem katan 6lgiitler asagida anlatilmaktadir.
2.4.1.1 Miisteri Sadakati

Miisteriler, sirketin tirettigi mal veya hizmetleri satin alan kisi veya isletmeler
olabilir. Miisteriler mal ve hizmetlere talep yaratarak daha fazla mal iiretiminden ve
dolayisiyla kardan sorumlu olan asil patronlardir. Miisteriler, sirketin tirettigi tiriin
veya hizmetlerin kullanicist olan ve bu turiinlerin kalitesini bagkalariyla birlikte
degerlendirenlerdir. Bu nedenle, her sirket daha fazla miisteri cekmek ve daha fazla
satis yapmak ig¢in kaliteli tirlinleri veya hizmetleri uygun fiyatla iiretmek zorundadir.
Isletmenin, yeni bir miisteri edinmesi mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha
maliyetlidir (Thomas ve Tobe, 2013). Bu nedenle, isletmeler sadik miisterilerinin sik
kullandig1 tirtinlerinin farkinda olmalidirlar (Management Study Guide 2008, 11).
Sadakat piyasadaki finansal agidan daha kazanclh diger tekliflerin varligina ragmen,
miisterinin isletmeyi tercih etme nedenidir. Sadakatin memnuniyetten temel farki;
rasyonel bir degerlendirme degil, genellikle bilingsizce algilanan bazi faktorlerin

sonucu olmasidir (Kiseleva vd. 2016: 95).

Isletmeler her zaman miisterilerinin veya tiiketicilerin, ticari karlarma siirekli
katilmalarini ve sadik olmalarini bekler. Miisteri sadakati, tedarik¢ilerin miisterileriyle
uzun vadeli iligkiler kurma basaris1 ve ayni zamanda miisterisiyle etkilesime girme
konusunda basarist anlamma gelir. Uriin veya hizmetten memnuniyet nedeniyle,
belirli bir liriinii segme egilimi s6z konusudur. Misteri sadakati her zaman miisterileri
daha tutarli bir sekilde satin almaya tesvik eder. Sadakat iirline 6zel veya isletmeye
6zel olabilir. Miisteri ayni irlinli tekrar tekrar satin aldiginda, o zaman markaya ya da
iirline 6zel sadakat olarak tanimlanabilir. Ote yandan, miisteriler farkli tiriinleri aym
ireticiden satin aldiklarinda isletmeye 6zel sadakatten bahsedilebilir (Management

Study Guide 2008; 43).
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Sadik miisteriler, baskalarini da sadik olduklar isletmeden satin almaya tesvik
edecektir. Miisteri sadakati tesadiifen kazanilmaz, planli olarak yaratilir. Miisteri
sadakati i¢in tasarim yapmak, alicinin istegini ve ihtiyaglarini taniyan miisteri odakli
yaklasimlar gerektirir. Miisteri sadakati zaman i¢inde olusturulur. Sysoev ve Neiman,
(2004) tarafindan belirtildigi gibi, “alict mutlu oldugunda ve harcanan paradan pisman
olmadiginda memnuniyet gelir. Ancak bu miisteri sadakati ile sonuglanmak zorunda
degildir. Sadik miisteri her zaman memnun bir alicidir, ancak her miisteri her zaman
sadik bir miisteri olmayabilir. Her ne kadar miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini
kazanma yolunda atilan ilk adim olsa da, Gerpott, (2001) “hizmetten memnun
kalmanin miisteri sadakati ile ayn1 olmadigimi savunmaktadir. Miisteri memnuniyetini
ve sadakati artirmak i¢in bireysel hizmet o6zelliklerinin (olumlu ya da olumsuz
olabilen) mtsteriye 6zel sunulmasi gerekebilir (Kiseleva vd. 2016: 95). Sadakat
ayrica, baska seceneklere sahip olsa da, miisterilerin isletmeye belirli gerekgelerle
stirekli gliven veya bagliligi anlamina gelir. Musteriler tarafindan algilanan iirtiniin
her zaman en iyi olmasi zorunlu degildir. Bazen iiriinlerde beklenmedik kusurlar
ortaya c¢ikabilir veya tedarik¢inin triin tedarikiyle ilgili baz1 problemleri ortaya
cikabilir. Misteriler, tedarik¢ilerin onlara digerlerinden daha faydali ve degerli
tiriinler saglayacagini diisiinerek ayni tedarikeileri siirekli olarak tercih edip diger
secenekleri kullanmak istemiyorlarsa, bu ger¢ek miisteri sadakatidir (Management
Study Guide 2008, 11). Miisteri sadakati yeni miisteri kazanmaya yonelik faaliyetlere
harcanacak pazarlama cabalar1 ve maliyetleri g6z Oniine alindiginda maliyet ve
verimlilik avantajlar1 dolayisiyla pazarlama performansina olumlu katkilar

saglamaktadir.
2.4.1.2 Yenilik Performansi

Hizli degisimin yasandig1 giiniimiizde yenilik performansi isletmelerin rekabet
ortaminda hayatta kalmasinda son derece 6nemlidir. Teknolojinin ilerlemesi ile yeni
buluslarin ortaya ¢ikmasi ve var olanlarin gelistirilmesi, yenilenmesi daha kolay hale
gelmistir. Bununla beraber yasanan hizli degisimler isletmeleri ve miisterileri
etkilemektedir. Kullandig1 veya yararlandig iirtiniin gelistirilerek piyasaya sunulmasi
misterilerin dikkatini o iirine ¢evirmesi ve mevcut {irlinden vazge¢mesine neden
olmaktadir. Bu sebepten dolay: isletmeler miisteri kazanabilir veya kaybedebilirler.
Ancak inovasyon sadece iiriinde gerceklestirilen yenilik ya da degisikliklerden ibaret

degildir. Isletmelerin yonetim anlayiginda, iiretim tekniklerinde, is siireclerinde
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yaptiklar iyilestirmeler de inovasyon kapsaminda degerlendirilmektedir. Inovasyon,
yeni veya iyilestirilmis iirtinlerin basarili bir sekilde gelistirilmesi ve pazarlanmasi,
yeni veya iyilestirilmis siireglerin veya ekipmanin ticari kullanimi veya bir sosyal
servise yeni bir yaklagimin sunulmasi i¢in gerekli olan tiim bilimsel, teknik, ticari ve
finansal adimlardan olusur. Ar-Ge bu adimlardan sadece bir tanesidir (OECD, 2018;
Neely, 1998: 8). Isletmelerin kendi biinyelerinde hangi iiriinde, hangi hizmette,
yonetim anlayislarinda ve is siire¢lerinde nasil iyilesme yaptiklarmi ve sonuglarini
karsilastirmas1 gerekmektedir. Inovasyon performansmin kapsami genis oldugu icin

farkl sekillerde tanimlanmaktadirlar.

Stratejik olarak yenilik, yeni pazarlarin yaratilmasi ve musteri degerinde
sigramalarin yapilmasi ve mevcut pazarlarin yeniden sekillendirilmesidir. Stratejik
inovasyon, miisteri degeri ve yeni pazarlar yaratarak rekabet avantaji elde etmenin net
bir amacina sahiptir. (Gebauer vd. 2012). Ancak, kavram mevcut pazarlarda veya yeni
pazarlarda miisteri degeri yaratmanin iki ucu arasinda kaymaktadir. Slater ve Narver
(1994) orgiitsel performansi miisteri tutma, satig biiylimesi ve yeni {irlinlerin basarisi
acisindan agiklamigtir. Kurumsal performansin bir gostergesi olarak varliklar, satis
bliylimesi ve yeni liriinlerin basarisini da ele aldilar, ilgili satis artigina, yeni tirtinlerin
toplam satiglara satigina ve yatirimin geri doniisiine dayanan orgiitsel performansi
Olgmistiir Matsuno ve Mentzer (2000). Pilar ve Ana (2006), satiglarinin temsil
edilebilirligi, pazar pay1 ve yeni {riinlerin performansina kar etmesi gibi yeniliklerin
hizina dayanarak performanslarinin 6l¢iilmesinin 6nemli oldugunu one siirdiiler.
Inovasyonun pazar ve rekabet durumlarma yaptig1 etkiler asagidaki gibi soylenebilir

(Giiles ve Biilbiil, 2003);

e Emek-yogun sermayeden bilgi-yogun sermayeye gecilmesi ile ticaretin
dengesi degismistir. Talep ve arz denge konumuna getirilmistir ve boylece
tiretim maliyetlerinde azalma yasanmuistir.

e Uretim siireclerinin yenilenmesi ve is siireglerinde teknolojinin &n plana
cikarilmast maliyeti minimize etmenin yam sira kalite ve hiz konusunda
rekabet gliciinii etkileyen unsurlar ortaya ¢ikmistir.

e Teknolojinin her alanda gelismesi misterilerin {iriin ve hizmetler hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmasini saglamistir. Bundan dolayr miisterilerin
beklentilerinde meydana gelen farklilagmalar inovasyonun pazar sartlarina ve

rekabet araclarina olan etkilerini net bir sekilde anlatmaktadir.
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2.4.1.3 Satis Performansi

Kaario vd. (2003), sirketlerin standart bir satis modeline gegmesinin sebebinin
biiylik resmi yonetebilmek oldugunu, ancak kiiresel bir sirkette standart bir yontemle
caligmanin, tiim iilkelerde ¢ok kat1 ve uygun olamayacagi i¢in sorun yasayabilecegine
dikkat ¢ekmektedir. Bununla basa ¢ikmanin bir yolu, belirli kilit 6l¢lim noktalari
tamimlamanin yansira, yerel olarak uyarlanabilecek satis dl¢timlerinin bagka Glglim
kriterleri de belirlemektir. Boylece, yoneticiler performansi 6lgebilecek ve durumun
genel bir resmini ortaya koyabilecek sekilde satis araglari gelistirebilirler. Standart
Olctitler, degerler ve siirecler, en iyi uygulama yontemlerinin gelistirilmesini ve satis
stirecindeki 6nemli adimlarin degerlendirilmesini de kolaylastirir (Kaario vd.. 2003).
Satis analizleri performansi, net bir baslangic ve sonuca sahip ayr islemler yerine,
departmanlar aras1 faaliyetleri ve finans, uriin gelistirme ve lojistik gibi diger
boliimlerle igbirligini igerir.

Satig performansi 6l¢iimii, Kiister ve Canales (2011) tarafindan agiklandigi
gibi, genellikle iki ayr1 yaklasima, sonug¢ ve davranig dlgiimlerine boliinmiistiir. ikisi
arasindaki farki davranis 6l¢timiiniin daha 6znel oldugu, yoneticinin satis personelinin
performans algisina dayanan raporlama ile raporlarken, sonuglara dayali 6l¢limlerin
daha objektif Ol¢timlere izin verdigini ifade eder. Bir isletmenin segtigi yaklasim,
isletmenin hangi bilgilere daha kolay erigebilecegine baglidir. En iyi sonuglar i¢in,
sonu¢ ve davranigsal Onlemlerin bir kombinasyonunun kullanilmasi gerektigi

sOylenebilir (Jarvenkyld, 2017: 10).

Bununla birlikte, satis ve pazarlama arasindaki isbirliginin pazar hedefleri,
orgiitsel hedefler ve finansal hedefler dahil olmak tizere farkli performans hedeflerine
ulagilmasinda 6nemini ortaya koymustur (Matthyssens ve Johnston 2006). Pazarlama-
satis igbirligi basarili oldugunda, kuruluslarin veya stratejik is birimlerinin daha fazla
kar elde edebilecegi goriilmektedir. Cesitli kavramsal c¢ercevelerde, pazarlama-satig
isbirliginin iyi olmasinin igletme performansini yiikseltecegi belirtilmistir. Pazarlama
ve satis arasindaki isbirligi sorunsuz bir sekilde calistiginda isletmeler; satis
maliyetleri, satis dongiileri ve piyasaya giris dongiileri gibi performans 6lglimlerinde
gercekten Onemli gelismeler elde edilebilmektedir (Kotler vd. 2006: 3). Ayrica,
ozellikle pazarlama ve satis arasindaki igbirliginin ve bunun isletme performansina
etkisinin de goz Ontine alindigina dair deneysel kanitlar mevcuttur. Nitel ve nicel

arastirmalar sayesinde pazar performansinin etkili pazarlama-satis iligskisinden olumlu
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yonde etkilendigi belirtilmistir (Guenzi ve Troilo 2007: 98). Satis performansi 6l¢iim
araglarimin kullanilmasi, ayn1 zamanda satig performansindaki belirsizligi azaltmaya
yardimecl olur ve ayrica yonetici, satis hedeflerinin nasil karsilandigi ve sirket
stratejileriyle nasil birlestigi konusunda daha iyi bir perspektife sahip oldugu icin

isletmenin satislarini gelistirmeye yardimci olur.
2.4.1.4. Pazar Pay1

Ulusal ve uluslararas: diizeyde cesitli boyutta ve sektorde faaliyet gosteren
isletmeler elde ettikleri pazar payr rakamlar1 ile gittikge daha fazla ilgilenmeye
baslamiglardir. Cooper (1998), pazar payini, belirli bir donemde ve belirli bir cografi
alanda bir {irlin i¢in gercek satislarin (satilan miktar veya dolar hacmi) paylar olarak
belirtir. Kollat vd. (1972) pazar paym bir sirketin toplam satiglariin yiizdesi olarak
ve / veya bir sirketin satiglarinin ayni sektor kategorisinde siniflandirilan tim
sirketlerin toplam satiglarinin yiizdesi olarak tanimlamaktadir. Bu durumlarda pazar,
tirtin i¢in bir alic1 koleksiyonu yerine, pazardaki bir iirtin sinifinin satis performansi
olarak alinmalidir. Rakiplerin yogunlugu, bir endiistride rekabetin ve ilgili pazar
paymin, fiyat kararlarimi ve dolayisiyla karlilig1 etkileyecegi anlamina gelir. Tekel bir
durumda fiyatlarin sinirlandirilmis olmasi muhtemeldir. Ancak siddetli rekabetin
oldugu bir durumda fiyatlar daha diisiik olacaktir. Pazar pay1 hedeflerinin avantajlari

asagida maddeler halinde gosterilmistir (Ramiz, 1982: 15);

e Bir firmanin eyleminin neden oldugu satiglardaki degisiklikleri dis c¢evresel
faktorlerin neden oldugu faktorlerden (6rnegin ekonomik kosullar) ayirir.
Diger bir ifade ile pazar payir seviyesini hesaplarken {iriin satiglarindaki
mevsimsel degisimin ortadan kaldirildigimi vurgulamaktadir.

e Pazar payi, bir firmanin performansini en iyi rakiplerin performansindan
ziyade toplam endiistri satiglariyla karsilagtirdigindan, adil ve makul bir
Olctimdyir.

e Satis ve kar olglimleriyle karsilastirildiginda, pazar payr endeksi, {izerinde
kontroliiniin olmadig1 veya endiistri yapisindaki degisiklik gibi yabanci
faktorlerin etkisini ortadan kaldirdig1 i¢in pazarin etkinligini veya yoneticinin
performansini yansitmakta daha 6nemlidir.

e Pazar pay1 hedefinin, gizlilik ve verilerin kullanilabilirligi nedeniyle, kar / satis

hedeflerinden daha kolay kurulmasi ve isletilmesidir.
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e Pazar pay1 6l¢limii basit ve algilanmasi kolaydir.

Ozellikle {iriin ve marka yoneticileri i¢in, sorumlu olduklar1 iiriin/markanin
pazar paylarindaki degisim ile ilgili 6ncelik algis1 konunun igletmeler aras1 rekabet
icin O6nemini gostermektedir. Pazar paylarinin pazar performansit endeksi olarak
kullanildigr 6lgtide, ilgili kisilerin pazar payi rakamlari iireten siirecler hakkinda tam
bir bilgiye sahip olmalar1 ve kendi eylemlerinin pazar paylar1 {izerindeki etkilerini
analiz edebilmeleri istenmektedir. Bu tiir bir bilginin olmamasi, pazar paylar ile
pazarlama degiskenleri arasindaki sebep-sonug iliskilerini basitlestirmek veya pazar
paylarmi analiz etmeden karlilikla eslestirmek rekabet igin oliimciil bir tuzak

olabilmektedir (Cooper, 1998: 1-2).
2.4.1.5 Giivenilirlik

Bir {irtinlin giivenilirligi, trliniin belirtilen ¢evresel kosullara bagli olarak
belirli bir stire boyunca ¢ok 6zel asyonii karsilamaya devam etme olasilig1 olarak
ifade edilir. Is siireclerinin temel islevi paydas gereksinimlerini karsilamaktir. Bu
nedenle, giivenilir bir is slirecinin zaman iginde yliksek diizeyde paydas memnuniyeti
saglamaya devam edecegi kabul edilir. Bir is siireci ile ilgili aktif izleme sisteminin
onleyici oOzelligi geregi paydas memnuniyetsizligine yol agabilecek potansiyel
sorunlart yeterince erken bir zamanda tanimlamasi beklenir (Tuner ve Bitici, 1998:
170). Isletme giivenilirligi, belirli bir zaman araliginda belirli sartlar altinda gerekli
fonksiyonunu yerine getirme olasilig ile ifade edilen bir 6zelliktir. Nitel bir bakis
acisina gore, giivenilirlik aynt zamanda Ogenin islevsel kalmasi olarak da
tamimlanabilir. Kantitatif olarak, giivenilirlik, belirtilen bir zaman araliginda higbir
operasyonda kesinti olugsmamasi olasiligin1 Dbelirtir. Miisterilerinin isteklerini
karsilayabilecek triinleri hazirlayip sunmalart ile ilgili tereddiit olmamasi nedeniyle
tercih edilen firmalar miisterilerinin giivenini kazanmis demektir. Isletme giivenilirligi
ile miisteri sadakati paralel yapidadir (Birolini, 2017). Giivenilirlikle yakindan iliskili

diger kavramlar ise;

itibar: Bir sirketin itibari, iiriinlerinin giivenilirligi ile yakindan ilgilidir. Bir
iirtin ne kadar giivenilir olursa, sirketin iyi bir {ine sahip olma olasilig1 yiikselir.
Miisteri memnuniyeti: Giivenilir bir iiriin miisteri memnuniyetini olumlu

yonde onemli Olgiide etkilemese de, giivenilmez bir iirlin misteri memnuniyetini

olumsuz yonde ciddi sekilde etkileyecektir.
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Garanti maliyetleri: Bir {riin garanti siiresi iginde islevini yerine
getiremezse, yalnizca degistirme ve onarim maliyetleri kar1 olumsuz yonde etkilemez,

olumsuz bir tanitim s6z konusu olabilir.

Is tekrari: Giivenilirlige yonelik yogun bir caba, mevcut miisterilere bir
tireticinin tirtinii konusunda ciddi oldugunu ve miisteri memnuniyetini taahhiit ettigini

gosterir. Bu tiir bir tutumun gelecekteki isler tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Maliyet analizi: Ureticiler giivenilirlik verilerini alabilir ve {iriinlerinin
maliyet etkinligini gostermek icin onu diger maliyet bilgileriyle birlestirebilir. Bu
yasam dongiisii maliyet analizi, bir iirliniin ilk maliyetinin daha yiiksek olmasina
ragmen, genel Omiir boyu maliyetinin, rakiplerinin fiyatindan daha diisiik oldugunu

kanitlayabilir, ¢iinkii iirtinleri daha az onarim veya daha az bakim gerektirir.

Miisteri gereklilikleri: Glinlimiiz pazarindaki bir¢ok miisteri, tedarik¢ilerinin
etkin bir giivenilirlik programina sahip olmasini talep etmektedir. Bu miisteriler, kendi

deneyimlerinden gilivenilirlik analizinin faydalarinin bilincindedir.
2.4.1.6 Marka Farkindahg

Ozellikle nihai tiiketiciye hitap eden isletmeler icin giiclii markalarm
gelistirilmesi ve strdiiriilmesi pazarlama stratejilerinin kilit unsurlarindan biridir.
Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun hedefinin satislarini ve karlarmi artirmak oldugu
bilinmektedir. Isletmeler bu amagla insanlari iiriin ve hizmetlerini satin almaya tesvik
etmeye calisirlar. Insanlarin isletmelerin {iriinlerine siirekli ve diizenli talep
yaratmalarin1 saglayabilecek en onemli deger algisi da basarili marka yaratmaktan
geger. Marka bilinirligi, isletmelerin mevcut ve potansiyel misterilerine triinlerini
nasil tanitacagi ile iligkilidir (Gustafson ve Chabot, 2007). Malik vd. (2013) marka
bilinirligini, tiiketicilerin bir sirketin iriin ve hizmetinin kullanilabilirligi ve

erigilebilirligi hakkinda bilgi sahibi olma olasilig1 olarak tanimlar.

Bir kurulusun basarili bir marka bilinirliginin olmasi, kurulusun triin ve
hizmetlerinin pazarda iyi bir tine sahip oldugu ve kabul edilebilir oldugu anlamina
gelir (Gustafson ve Chabot, 2007). Marka bilinirligi, belirli bir marka hakkinda
hafizada biiylik bir iliski yaratir (Stokes, 1985). Marka bilincinin misterilerin
kafasindaki 6nemi, cesitli asamalarda degerlendirilebilir. Ornegin taninma, hatirlama,
marka baskinligi (sadece belirli bir marka olarak adlandirilirlar), marka bilgisi

(markanin sizin i¢in anlami nedir) (Aaker D., 1996). Bir iiriin veya hizmeti satin

49



alirken markanin farkindaligi 6nemli bir rol oynar. Marka bilinirligi ve benzersizligi
nedeniyle olusan farkindalik giivence yaratarak tiiketicilerin satin alma kararindaki
algilanan risk degerlendirmelerini kontrol edebilir (Malik vd. 2013: 165).
Miisterilerin; benzersiz olmalari, zevklerinin farkli olmasi, belirli bir markayi
kullanarak kendilerini rahat hissetmeleri ve ayn1 zamanda bu marka hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmalar1 ve bir satin alma islemi yaparken kendilerini giivende
hissetmeleri veya fiyat faktorii gibi unsurlar isletmelerin amacina ulasabilmesi igin
olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin belirli bir markay1 6zellikleri, imaj1, kalitesi ve fiyati
nedeniyle satin almalar1 kisisel tercihidir. Tekrar satin alma ve marka sadakati
arasinda 6nemli bir fark vardir, ¢linkii tekrar satin alma sik sik marka satin alirken ve
sadakat eylemlerin sonucudur (Bloemer, 1995). Marka sadakati, miisterinin yinelenen
satin alma ile ifade edilen marka ile 6nemli bir iligkisi oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu sadakat, satin alma sikligmin artmasi, kurulusun satis hacmini arttirmasi, birinci
siif fiyat elde etmesi acisindan firmaya faydali olacaktir ve ¢ok énemlidir. Ayrica

firmaya yeni misteriler getirmede de rol oynayabilir (Malik vd. 2013: 166).
2.4.1.7 Finansal Durum

Isletmelerin tiim performans gostergelerinin altinda yatan ana sebep finansman
acisindan  pozitif degerler yaratmak oldugundan pazarlama performansin
degerlendirilmesinde de finansal gostergeler onemlidir. Pazarlama performansinin
pazarlama faaliyetlerine bagli oldugu bu faaliyetlerinde basari ile gerceklestirilmesi
icin finansal kaynaklara ihtiya¢ duyuldugu bakis agisindan hareketle isletmelerin
finansal durumun pazarlama performanst i¢in Onemi yadsinamaz. Finansal
performans, bir sirketin finansal saghiginin belirli bir siire boyunca o6l¢iilme
derecesidir. Finansal performans analizi, bir firmanin isletme ve finansal 6zelliklerini
muhasebe ve finansal tablolardan belirleme siirecidir. Bu tiir bir analizin amaci,
finansal kayitlara ve raporlara yansitildigir gibi, firma yonetiminin etkinligini ve
performansini belirlemektir. Bir firmanin yiiksek performansi, operasyonel, yatirim ve
finansman faaliyetlerine yonelik kaynaklarinin yonetimindeki etkinligini ve
verimliligini yansitmaktadir (Naser ve Mokhtar, 2004). Bir firmanin finansal
performansi, o firmanin siirdiiriilebilirligi ve faaliyetlerini saglikli bir sekilde
yiiriitebilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir. Zamaninda karar almak i¢in, sektorle ilgili
dogru bilgi ve dogru analiz gereklidir (Farah ve Ijaz, 2016: 82). Finansal gostergeler,

mevcut ve cari olmayan varliklar, finansmani, 6z kaynagi, gelirleri ve giderlerini
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yoneterek hissedarlar1 i¢in daha yiikksek satiglar, karlilik ve bir igletme degeri
yaratabilmek i¢in kullanilan finansal bir islemdir. Aym sektordeki benzer sirketleri
degerlendirmek veya sektorleri karsilagtirmak icin kullanilabilir. Satiglarin fiziki
degerleri, sirketin 6z kaynak ve varliklarin geri kazanim yiizdesi gibi unsurlar finansal
performans gostergeleridir. Finansal performansin altinda yer alan karlilik, verimlilik
kontrolii ve hissedar degerleri gibi gostergeler lojistik performans boliimiinde ayrintili

olarak anlatilmigtir.
2.4.1.8 Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler hali hazirdaki miisterileri kaybetmemek ve potansiyel miisterileri
kazanmak i¢in miisterilerin ihtiyaclarini ve arzusunu sistematik verilerle dogru analiz

edebilmelidir. (Ilieska, 2013: 321).

Miisteri ihtiyacinin belirlenmesinde yapilan dogru analizler ile birlikte miisteri
memnuniyeti de beraberinde gelir. Miisterilerin memnuniyetini nasil daha fazla
arttiracagina dair eyleme gecirilebilir bilgiler isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir. Miisteri

memnuniyeti, gelecekteki miisteri davranigini 6ngéren bir kriterdir (Hill vd. 2007).

Modermn is felsefesinde, miisteri odakli olmali ve stirekli iyilestirmenin temel
prensiplerinin uygulanmali, miisteri memnuniyetini degerlendirme ve analiz etmenin
O6nemi isletmeler i¢in vurgulanmaktadir. Kisacasi, miisteri memnuniyeti bircok
isletme i¢in standartlarin ve performansin mitkkemmelliginin bir temeli olarak kabul
edilir. Ayn1 zamanda potansiyel pazar firsatlarini tespit etmeye yardimci olur
(Evangelos ve Yannis 2005: 1-2). Zairi (2000) miisterilerin igletmenin var olug amaci
ve nedeni oldugunu ifade etmis, miisterilerin bagliliginin azalmasimin isletmeler i¢in

tehlike yaratacagini belirtmistir.

Miisteri memnuniyeti kavrami yeni degildir. 1980'lerin basinda bazi
arastirmacilarin miisteri memnuniyetinin sadakatin en 6nemli dinamiklerinden oldugu
vurgulanmaktadir. Ayrica miisteri memnuniyetinin sirketin karliligi, yatirnm getirisi
veya pazar payi ile dogrudan bir iliskisi oldugu séylenebilir. Memnun olan miisteriler
duygusal olarak baglandiklarindan ve alternatiflerin kalitesi ile ilgili risklerden dolay1
diger alternatifleri denemekten kacimirlar (Oliver, 1997). Bununla birlikte, iiriin
ozellikleri, islevleri, giivenilirligi, satis faaliyeti ve miisteri destegi, miisteri
memnuniyetini karsilamak veya agmak i¢in gereken en énemli konulardir. Memnun

misteriler genellikle tekrar satin alir ve sadakati artar (Hague ve Hague, 2016).
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Misteri memnuniyeti, belirli tirlin veya hizmet Ozelliklerinden ve kalite
algisindan etkilenir. Memnuniyet ayn1 zamanda miisterinin duygusal tepkilerinden ve
tutumlarindan etkilenir (Zeithal ve Bitner. 2003, 87-89). Artan miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi avantajlar saglayabilir. Miisteri, sirketin {iriiniinden veya
hizmetinden memnun kaldiginda, sik sik satin alir ve potansiyel miigterilere iiriin veya
hizmet onerebilir. Bir sirketin, miisterilerin ihtiyaglarin1 géz ardi etmesi durumunda
btyiimesi imkansizdir (Tao, 2014). Williams ve Naumann, (2011) yiiksek miisteri
memnuniyetinin, nakit girislerinin hizlanmasina ve bu nakit girisleriyle iligkili riskin
azaltilmasina neden oldugunu vurgulamistir. Ayrica miisteri memnuniyetindeki artigin
nakit artisa ve bu nakit akislariyla iligkili riskte bir azalmaya yol agtigini da tespit
etmistir. Bunlara ek olarak miisteri memnuniyeti ve toplam gelir arasinda bir pozitif
iliski oldugunu saptamistir. Misteri baglilifin 6nemi asagida maddeler halinde

gosterilmistir (Kayabasi, 2007: 125);

o FEldeki misteriler, yeni miisteriler kazanmaktan daha maliyetsizdir,
e Sadakati kazanilmis miisteriler daha fazla harcama yapma egilimindedirler,
o FEldeki miisterilere hizmet etmenin daha az maliyetli olmasi,

e Rakiplerin bu pazara girmekten ¢ekinmeleri
2.4.1.9 Pazar Yonliiliikk

Musteri iligkilerine yakinlig1 olan ve piyasa bilgilerini temel alarak stratejik
karar veren isletmeler genellikle pazar yonlii olarak tanimlanir. Pazar odakli
isletmeler, miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglari, rakiplerin yetenekleri ve
stratejileri hakkinda bilgi toplarlar. Isletme genelinde bu bilgiyi paylasir ve {istiin
misteri degeri yaratmak icin koordineli bir eylemde bulunurlar (Narver ve Slater,
1990). Isletmelerin pazar yonelimi derecesi ile performansi arasinda pozitif iliski
oldugu soylenebilir (Kirca, vd. 2005). Degisen miisteri ihtiyaglarin1 karsilayan
yenilik¢i tirtinler gelistirerek, iirtiin ve hizmet kalitesini siirekli gelistirmek icin pazar
bilgisini kullanan pazar yonelimi yiiksek isletmeler satis biiylimesi ve iiretkenlik

saglar.

Pazar yonliilik, hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarin tespit edilmesiyle
rakiplerden daha verimli ve etkin bir memnuniyet olusturarak isletme amaglara
ulagmanin saglanmasini ifade eder. Pazar yonliilitk firmalara, miisterilerin, rakiplerin

ve diger cevresel faktorlerin ortaya koydugu pazar firsatlarimi ve tehditlerini
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rakiplerinden daha iyi bir sekilde tanimlamasina ve anlamalarina yardimci olur (Jain

ve Bhatia, 2007: 16).
2.5 Literatiir Taramasi

Bu bolumde lojistik faaliyetlerin performanst ile ilgili yapilan literatiir
taramasinda elde edilen calismalarda yogunlukla karsilagilan iligskiler 6zetlenmeye
calistlmistir. Literatiirde lojistik ve pazarlama performansi ile ilgili yapilan ¢aligmalar
degerlendirilmis, lojistik faaliyetleri miisteri bakig agisiyla ele alan ¢aligmalar

irdelenmistir.

Literatiirde lojistik performansla isletme performansi1 arasindaki iliskiyi
inceleyen calismalara rastlanmistir. Qadir ve Amjad (2017) Pakistan mobilya
endistrisinde lojistik siirecler, miisteri hizmetleri ve firma performansi arasindaki
iliskiyi incelemistir. Lojistik stirecler, miisteri hizmetlerini ve firma performansin
pozitif yonde etkilerken; tiretim esnekliginin lojistik siire¢ler ve miisteri hizmetlerini

ayn sekilde etkilememistir.

Fugate vd. (2010) lojistik performansin orgiitsel performansa olan etkisini
incelerken lojistik performans: modellemede dogru kavramlar1 verimlilik, etkinlik ve
farklilagma arayig1 olarak belirlemistir. Calisma sonuglar lojistik performansinin
organizasyonel performanst olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Fawcett vd.
(1997) de lojistik yeteneklerin (tasima, depolama, siparis isleme, talep tahmini)
gelistirilmesinin igletme performansini arttirdigini  gostermektedir. Ilic ve Tesic
(2016) TZY stratejisinin lojistik ve pazarlama performanslariyla olan iliskisini
Sirbistan’daki bira fabrikalarina uygulayarak test etmistir. Sonuglar lojistik
performansin sirket performansi (finans ve pazarlama) ile 6nemli bir iligkisi oldugunu

gOstermistir.

Lojistik performans ile miisteri memnuniyeti iligskisine odaklanan oldukca
smirli sayida calismaya ulagilmigtir. Li (2011) lojistik hizmet performansini
tireticilerin goziinden degerlendirerek, lojistik performans gelistirildiginde tireticilerin
algilanan 6zel islem faydalarini, katma degerli faydalan ve igbirlik¢i faydalar1 daha
yikksek bir memnuniyetle sonuglandigini saptanmistir. Leuschner vd. (2012)
calismasinda lojistik performansin genel miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini
tespit etmistir. Ltifi ve Gharbi (2015) perakende magazalardaki lojistik performansin

titketicilerin mutlulugu ve memnuniyeti {izerindeki etkisini test etmiglerdir. Lojistik
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performansin mutluluk ve memnuniyeti olumlu ve O©nemli ol¢iide etkiledigi

gosterilmistir.

Lojistik performansa odaklanarak yapilan taramalarda pazarlama performansi
ile iligkisini inceleyen ¢alismaya ulasilamamistir. Lojistik ve pazarlama performansini
bir arada inceleyen caligmalara yonelik taramalar yogunlastirildiginda ise; lojistik ve
pazarlama entegrasyonu ile ilgili ve bu entegrasyonun performansa etkisini inceleyen
oldukca fazla caligmaya rastlanmistir. Akdogan ve Durak (2016) c¢alismasinda
Almanya ve Tirkiye'de faaliyet gosteren 153 lojistik firmasmin; lojistik
performanslart ve pazarlama performanslarn oOlgiilmiis ve karsilagtirlmistir.
Almanya’nin lojistik alt yapisinin daha giiglii olmas1 maliyetlerin azaltmasina, hizmet
kalitesinin yiiksek olmasina neden oldugu i¢in Almanya ve Tirkiye'deki lojistik
firmalarin lojistik performanslar ile pazarlama performanslar1 arasinda Gnemli
farkliliklar bulunmustur. Green vd. (2008) TZY stratejisi, lojistik performans ve
pazarlama performansinin isletmelerin finansal performansi tizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Sonuglar, lojistik performansin tedarik zinciri yonetimi stratejisinden
olumlu etkilendigini ve hem lojistik performans hem de tedarik zinciri yonetimi
stratejisinin pazarlama performansini olumlu yénde etkiledigini ve bunun da finansal

performansi olumlu etkiledigini gostermistir.

Fabbe ve Jahre (2007) lojistik performans ve entegrasyon arasinda literatiirde
meydana gelen karisikliklart gidermek igin yaptigi c¢alismada ilgili makalelerin
analizinde performansin yani sira entegrasyonun farkli ve genellikle sinirli sekillerde
tanimlandi1g1, ampirik kanitlarin netlesmesine izin vermeyecek sekilde isletildigi ve
olgiildiigi sonucuna varmistir. Bu dogrultuda literatiirde lojistik/pazarlama
entegrasyonlarini konu alan aragtirmalar da ¢alismaya yon vermesi agisindan literatiir
taramasina dahil edilmistir. Vallet-Bellmunt ve Rivera (2018) iireticiler ile aract
organizasyonlar arasi entegrasyon baglaminda pazarlama ve lojistik performans
iliskisini incelemistir. Sonug olarak kisa vadeli lojistik performans (lojistik kalitesi ve
lojistik maliyetleri) ve uzun vadeli lojistik performansin (lojistik hizmeti) her ikisinin
de pazarlama performansi (iliskisel performans ve ticari performans) ile dogrudan ve
pozitif olarak iliskili oldugunu bulmustur. Gimenez ve Ventura (2005) lojistik-tiretim
ve lojistik-pazarlama ara yiizlerinin i¢ ve dig entegrasyonlarla olan iligkisini inceledigi
caligma bu i¢ ve dis iliskilerin sirketin lojistik performansi tizerindeki etkisi tizerinde

durmugtur. Lojistik-pazarlama ara yiiziindeki olmasa da, lojistik-liretim araytiziinde
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tedarik zinciri tyeleri arasindaki dis isbirliginin firmalarin lojistik performansina
olumlu katkida bulundugu sonucuna ulagilmistir. Morash vd, (1996) lojistik,
pazarlama, iiretim ve yeni lrlin gelistirme i¢in fonksiyonel, arayiiz ve genel is
performansi iligkisini incelemistir. Departmanlar arasi stire¢ mitkemmelligi agisindan,
iyl performans gosteren firmalarin diger tim fonksiyonel alanlarda iyi performans
gosterme egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir ayrica miisteri hizmetleri ve
lojistik kalitesinin yetenekleri isletme performansi tizerinde en biiyiik bagimsiz etkiye
sahiptir sonucuna ulagilmigtir. Daugherty vd., (2009) caligmasinda pazarlama ve
lojistik arasindaki iliski etkinligi ile yeteneklerin gelistirilmesini ve bunun lojistik
performansa etkisini agiklamigtir. Sonu¢ olarak pazarlama yeteneklerinin lojistik
performansi olumlu yoénde etkiledigini vurgulanmaktadir. Ellinger vd., (2000) de
benzer sekilde pazarlama/lojistik boliimleri arasindaki entegrasyon ile performans
(nesnel ve stibjektif) arasinda giiclii bir pozitif iliski tespit etmistir. Stank vd. (1999)
lojistik ve pazarlama performanslarinin isletme performansina etkisini inceledigi
calismasinda pazarlama ve lojistik bolimleri arasi iliskilerin etkinligi arttig
durumlarda firma performansinin yiikseldigi sonucuna ulagilmigtir. Sezen, Biilent
(2005) pazarlama ve lojistik fonksiyonlarinin isletme performansi tizerindeki ayr1 ve
entegre etkilerini incelemistir. Pazarlama ve lojistik fonksiyonlar arasinda etkin bir
koordinasyon bulundugunda elde edilen genel is performansinin, gérevlerin ayr1 ayri
gergeklestirildigi zaman elde edilen performansin oldukg¢a {istiinde olabilecegi

gosterilmistir.

Yapilan literatlir taramasi ile ilgili bilgiler Tablo 1’’de 6zetlenmistir. Buna
gore lojistik performans tizerine odaklanan c¢alismalarin c¢ogunlukla lojistik
performansin isletme performansina etkisini inceledigi gortlmistiir. Lojistik ve
pazarlamay1 bir arada ele alan calismalara bakildiginda ise; lojistik pazarlama
entegrasyonunun performansa etkisi {izerine odaklanildigi soylenebilir. Lojistik
performansin miisteri memnuniyeti ile iligkisi ise literatiirde olduke¢a sinirli incelenen
konulardandir. Bu sonuglardan hareketle arastirmanin {tigiincli bolimiinde lojistik
performansin isletmelerin pazarlama performansina ve miisteri memnuniyetine etkisi

bir saha aragtirmasi ile test edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
LOJISTIK PERFORMANSIN PAZARLAMA PERFORMANSI VE MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKISININ ARASTIRILMASI

Calismanin bu béliimiinde, teorik kisimda yapilan incelemeler ¢ercevesinde
lojistik hizmet isletmelerinin lojistik performans, pazarlama performanst miisteri
memnuniyeti iliskisinin aragtirilmasi i¢in yapilan uygulamanin yontemi ile ilgili bilgi

verilecektir.

Oncelikle calismanin  &nemi ve amacindan bahsedilecek, bu amag
dogrultusunda gelistirilen hipotezler verilecektir. Daha sonra hipotezlerde yer alan
degiskenlere iligkin verilerin toplanmasinda izlenen tiim asamalar ve yoOntem
aciklanacaktir. Degiskenlerin 6l¢iilmesinde kullanilan 6lgeklerin belirlenmesinden bu
Olceklerle olusturulan veri toplama aracimin uygulandigi 6meklem segimine ve
toplanan verilerin analizine kadar arastirma siireciyle 1ilgili ayrintilardan

bahsedilecektir.
3.1. Arastirmanin Motivasyonu

Son yillarda gittikge 6nem kazanan lojistik hizmetler saglayan isletmelerin
performanslarina yonelik literatiirde bazi c¢alismalar bulunmaktadir. Akdogan ve
Durak (2016) calismasinda Almanya ve Tirkiye'de faaliyet gosteren 153 lojistik
firmasinin; lojistik performanslar1 ve pazarlama performanslar o6l¢iilmiis ve
karsilastirilmistir. Almanya’nin lojistik alt yapisinin daha giiclii olmasi maliyetlerin
azaltmasina, hizmet kalitesinin yiiksek olmasma neden oldugu icin Almanya ve
Tiirkiye'deki lojistik firmalarin lojistik performanslar ile pazarlama performanslart
arasinda onemli farkliliklar bulunmustur. Gimenez ve Ventura (2005) lojistik-tiretim
ve lojistik-pazarlama ara yiizlerinin i¢ ve dig entegrasyonlarla olan iligkisini
incelemistir. Lojistik-pazarlama ara yiiziindeki entegrasyonun isletme performansini
iyilestirdigi yoniinde sonuglara ulagsmistir. Qadir ve Amjad (2017) Pakistan mobilya
endustrisinde lojistik stirecler, miisteri hizmetleri ve firma performansi arasindaki
iliskiyi incelemistir. Lojistik stirecler, miisteri hizmetlerini ve firma performansim
olumlu yonde etkilerken iiretim esnekliginin lojistik siire¢leri ve miisteri hizmetleri
arasindaki iligki i¢in pozitif sonu¢ elde edilmemistir. Yukaridaki orneklerde de
goriildiigi gibi literatiirde lojistik hizmetlere yonelik; lojistik ve pazarlama

faaliyetlerindeki entgrasyonlarin isletme performansina (Stank vd., 1999; Ellinger vd.,
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2000; Gimenez ve Ventura, 2005; Sezen, Biilent., 2005) ya da miisteri memnuniyetine
(Leuschner vd., 2012; Vallet-Bellmunt ve Rivera, 2018) etkisi, lojistik performansin
ya da faaliyetlerin isletme performansina etkisi (Stank vd., 1999; Fugate vd., 2010;
Qadir ve Amjad, 2017) gibi konular daha c¢ok calisilmig, dogrudan lojistik
performansin pazarlama parformanst ve ya miisteri memnuniyetine (Ltifi ve Gharbi,

2015) etkisine odaklanan az sayida ¢alismaya rastlanilmigtir.

Lojistik hizmet saglayan isletmelerin performanslaria yonelik bu ¢aligmalara
ragmen lojistik isletmelerin lojistik performanslari ile pazarlama performansinin ve
miisteri memnuniyetinin arastirildig1r yeterli sayida c¢alismaya ulasilamamis ve
literatiirde bu konuda bir eksiklik oldugu degerlendirilmistir. Bu baglamda ¢alismanin
temel konusunu lojistik hizmet isletmelerinin lojistik performanslarinin ve pazarlama
performansinin degerlendirilmesi, lojistik performansin pazarlama performansina ve

miisteri memnuniyetine etkisinin arastirilmasi olusturmaktadir.

Calisma sonuglarinin iilke ekonomisi i¢in son derece énemli goriilen lojistik
sektoriinlin gelisimine, iretim isletmelerinin rekabet giiciine saglayacagi katkinin
oneminden dolay1 iiretim igletmelerinin lojistik faaliyetleri ile ilgili karar stireclerine
ve kendi gelisimini degerlendirebilmek ac¢isindan lojistik hizmet sektoriine katki
saglamasi beklenmektedir. Diger taraftan, lojistik faaliyetlerle ilgili ¢alismalar heniiz

gelismekte olan lojistik literatiiriine de katki saglayacaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Lojistik hizmetler, isletmelerin temel yeteneklerine odaklanmalari ve miisteri
memnuniyetini arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmalar1 dolayisiyla rekabet
giicline destek saglamaktadir. Bunun yansira iilke iktisadi gelirleri gayri safi milli
hasila (GSMH) igerisinde ciddi bir 6lgege sahip olmalar lojistik hizmetleri daha da
degerli hale getirmistir. Lojistik hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisindaki
artig, uluslararasi lojistik ve giimriik firmalarinin sagladigi depo hizmetleri, nakliye
firmalarinin ¢ok cesitli yiik tasiyabilir olmasi ve lojistik faaliyetlerini profesyonel
diizeyde gergeklestirebilecek lojistik firmalarinin kurulmasi, diinya ticaretine canlilik
kazandirmaktadir. Uretim isletmelerinin faaliyetlerindeki iyilestirmenin biiyiik
kisminin giiniimiizde lojistik hizmetlerden kaynaklandig: bilinmektedir. Bu kapsamda
lojistik hizmet saglayan isletmelerin lojistik ve pazarlama performanslarinin

degerlendirilmesi 6nemlidir.
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Lojistik hizmet saglayicilarin {iretim igletmelerini rekabette 6ne gegirecek bu
faaliyetleri miisterisi olan iiretim isletmelerine giiclii bir pazarlama programiyla dogru
iletmesi 6nemlidir. Lojistik performansin isletmelerin pazarlama performansina olan
etkisi ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda smirli sayida ¢alisma oldugu
gorlilmektedir. Bu konu {izerine yapilan calismalarin azhigi ve yapilmis olan
calismalarin lojistik hizmet saglayicilar goziinden gerceklestirilmis olmast bu
calismayr 6nemli hale getirmektedir. Calismada lojistik isletmelerinin lojistik ve

pazarlama performansi iiretim isletmelerinin géziinden arastirilacaktir.
3.3. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci, lojistik faaliyetlerde gerceklesen performansin
isletmelerin pazarlama performansina ve miisteri memnuniyetine olan etkisinin
arastirilmasidir. Lojistik hizmet saglayan isletmelerin performanslarina yonelik
caligmalara ragmen lojistik isletmelerin lojistik performanslar1 ile pazarlama
performansinin dogrudan karsilastirildigr yeterli sayida caligmaya ulagilamamis ve
literatiirde bu konuda bir eksiklik oldugu degerlendirilmistir. Bu baglamda ¢alismanin
temel konusunu lojistik hizmet saglayicilarinin, lojistik performanslarinin pazarlama
performansina ve miisteri memnuniyetine etkisinin degerlendirilmesi olusturmaktadir.

Calismanin hipotezleri asagidadir:

H1 Isletmelerin lojistik performansi ile pazarlama performanslari arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H2 Isletmelerin lojistik performansi ile lojistik hizmetinden memnun olma

(miigteri memnuniyeti) arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3 Isletmelerin pazarlama performanslari ile lojistik hizmetinden memnun

olma (miisteri memnuniyeti) arasinda anlaml bir iligki vardir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada Oncelikle literatiir taramasi yapilmistir. Literatlir taramasina
dayali olarak birincil verilerin toplanmas1 agamasina gec¢ilmistir. Bu ¢aligmada birincil
verilerin toplanmasinda anket veri toplama yontemi segilmistir. Anket yontemi,
verilerin toplanma sekline gore postayla, telefonla, yiiz yiize ve online (¢evrimigi)
olmak tizere dort sekilde toplanabilir (Arikan, 2018). Anket formunun igletmelerden

elde edilecek olmasi dolayisiyla cevaplanma oranini yiikseltmek amaciyla yiiz yiize
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anket yontemi kullanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda literatiirden

yararlanilmistir. Anket formunun:

Birinci kisminda, isletme 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular,

e Ikinci kisminda, isletmelerin hizmet aldiklar1 lojistik firmalarina yonelik
performansinin dl¢iilmesinde 20 sorudan olusan besli likert 6l¢ek sorulmustur.

e Ugiincii kisminda, pazarlama performansinin 6lgiilmesinde 29 sorudan olusan
besli likert 6l¢ek sorulmustur.

e Dordiincti kisminda, firma memnuniyetinin 6l¢iilmesinde 4 sorudan olusan

besli likert 6l¢ek sorulmustur.
3.4.1 Veri Toplama Araci

Aragtirmada 6l¢iilmek istenen lojistik performansi ve pazarlama performansi
degiskenleri literatirden bu degiskenlerle ilgili gelistirilmis Olgekler arasindan
secilmis ve ¢alismaya uyarlanmustir. Lojistik performans 6l¢egi bityiik oranda Ozoglu
ve Biiytikkeklik (2017) tarafindan uyarlanan 6l¢ekten alinmis; Cannon ve Doney’dan
(1997) eklemeler yapilmistir. Pazarlama performansini olusturan metrikler literatiirde
tizerinde fikir birligine varilamamis konulardandir (Grenholdt ve Martensen, 2006).
Pazarlama performansi 6lgegi ise literatiirde yer alan pek ¢cok pazarlama performans
metrigi arasindan son yillarda énem kazanan, bu c¢alismanin kurgusuna uygun olan
miisteri goziiyle pazarlama performansinin 6l¢tilmesi yaklasimiyla finansal olmayan
metrikler arasindan se¢ilmistir (Ambler vd., 2004; Hacioglu ve Gok, 2013). Calisma
icin belirlenen bu metrikler hizmet kalitesi ve miisterilerin firma tutundurma
faaliyetleri ile ilgi yargilardan olusan pazarlama performansi metrikleridir. Miisteri
memnuniyetini 6lgmek icin ise Stank vd. (1999) ¢alismasindaki miisteri memnuniyeti

6lceginden yararlanilmistir.

Olgeklerde cevaplayicilarin  sunulan ifadelere katilma veya katilmama
derecesini 6lgmek amaciyla Likert derecelemesi kullanilmistir (Nakip, 2006: 141). Bu
tez calismasindaki veri toplama aracinda yer alan lojistik performans ve pazarlama
performans: Olgeklerinde yer alan her bir ifade “Kesinlikle Katilmiyorum”dan
“Kesinlikle Katiliyorum”a kadar devam eden 5°’li Likert derecelemesi ile
olusturulmustur. Anket formunun fiziksel olarak kolay doldurulabilir ve ¢ekici olmasi
da onemlidir. Bunun i¢in sayfa sayisinin miimkiin oldugunca azaltilmasi, sorularin

kolay okunabilir ve anlasilir olmasi i¢in de ¢aligilmistir.
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3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmay1 yaparken arastirmacinin ilgi duydugu ve tizerinde fikir sahibi
olmayi istedigi tim birimler arastirma evrenini yani ana kiitleyi olusturur (Gegez,
2007: 237). Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde faaliyet gésteren ve lojistik hizmet
alan iiretim isletmelerinden olusmaktadir. Arastirmanmin &rneklemini ise Istanbul
ilinde faaliyet gosteren 400 iiretim isletmesi olusturmaktadir. Bu arastirmada da
zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle ana kiitlenin tamamina ulagmak uygun bir
yaklasim olarak goziikmemektedir. Dolayisiyla oOrneklem tizerinden verilerin
toplanmasi planlanmaktadir. Orneklem bu ana kiitleyi temsil edebilme yetenegi olan
ve belli bir yonteme goére bu ana kiitleden secilen daha kii¢iik boyutlu bir alt gruptur
(Nakip, 2006: 196).

En uygun orneklem biiylikligl, arastirmanin amaclarina gore ve mevcut
smirlandirict faktorlere gore belirlenmesi gerekmektedir. Bu tez caligmasinda zaman
ve maliyet kisitlar1 nedeniyle Orneklem biyiikligii sinirlandirilmistir. Anakiitle
biiyiikliigii 100.000 ve iizeri olmasi veya belirlenememesi durumunda ulasiimasi
gereken orneklem hacmi %95 giiven diizeyinde 383°diir (Ural ve Kilig, 2011).
Tesadiifi olmayan O&rnekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yonteminin

kullanildig1 aragtirma kapsaminda 400 adet kullanilabilir veri elde edilmistir.
3.5. Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 24 ve AMOS programi ile
analiz edilmistir. Tiim veriler SPSS ortamina aktarildiktan sonra, aragtirmaya firma
ozelliklerine gore dagilimlarinin verilmesinde betimleyici analizlerden frekans ve
yizde analizi kullanmilmistir. Arastirmaci tarafindan gelistirilen 6lgegin gecerlilik
glivenirlik analizi asamalarinda, SPSS’de madde analizi, gilivenirlik analizi
(Cronbach’s alpha), madde toplam korelasyon analizi, AFA (Aciklayici faktor analizi)
yapilmis, daha sonra agiklanan faktor yapisimt AMOS programi yardimi ile DFA
(Dogrulayic1 faktor analizi) yapilmistir. Elde edilen verilerin dagilimi incelenirken,
orneklem sayisinin yiiksek olmasi nedeniyle merkezi limit teoremi baz alinmis,
‘Merkezi limit teoremine’ gore normal dagilima sahip olan bir evrenden gelen ve
bagimsiz gozlemlerden olusan yansiz Orneklemlerin, 6rneklem biyiikliigii 30 ve
tizerinde olmak kosuluyla normal dagilim gosterir. Ayrica evrenden bagimsiz olarak,

oreklem biiylidiikge dagilimin normal dagilima yaklasir ve boylece parametrelere
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yonelik olarak yapilacak ¢ikarimlarin gegerlik ve giivenirlik diizeyleri artar (Privitera,
2015; Wilcox, 2012b; Dekking, Kraaikamp, Lopuhai ve Meester, 2005). Orneklem
sayisinin 400 olmasit ve ayni zamanda normal dagilim analizleri sonucuna goére
ortalama-medyanin birbirine yakinlig1 ve basiklik ile carpikligin £2 arasinda olmasi
gerekliligine bakildiginda parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmisgtir.

Istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde tiim bulgular test edilmistir.
3.5.1.isletme Ozellikleri

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin 6zelliklerinin belirlenmesi i¢in sirasi ile;
sektor, calisan sayisi, pazar, lojistik firmasindan alinan hizmet tiirii, firmadan haberdar

olma sekli sorulmustur. Isletmelerin 6zelliklerine ait bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Aragtirma Kapsamindaki Firmalarin Ozelliklerine Ait Bulgular

Ozellikler Grup f %
Perakende 73 18,30
flag 79 19,80
Sektor Gida 107 26,80
Teknoloji 66 16,50
Tekstil 75 18,80
50 veya alt1 91 22,80
51-100 73 18,30
Calisan Sayisi 101-200 62 15,50
201-300 75 18,80
300 veya tlizeri 99 24,80
Sadece yurt i¢i 267 66,80
Pazar Sadece yurt dig1 73 18,30
Her iki Pazar 60 15,00
Ulastirma 121 30,30
Giimriikleme 42 10,50
Depolamam 119 29,80
Katma degerli hizetler 118 29,50
Firmadan Haberdar Internet sitesindeg N _ _ 109 27,30
Olma Sekli Kulaktag kulgga 1let1$1m}e (tgvmye iize;rme) 76 19,00
Gonderdikleri satis temsilcisi vasitast ile 215 53,80
Toplam 400 100,0

Arastirma kapsamindaki firmalarin 6zellikleri incelendiginde, firmalarin
%18,3’linlin parakende, %19,82inin ilag, %26,8’inin gida, %16,5’inin teknoloji ve
%18,8’inin tekstil sektoriide olduklari, %22,8’inin 50 veya altinda calisanin oldugu,
%18,30’unun 51-100, %15,5’inin 101-200, %18,8’inin 201-300 ve %24,8’inin 300
veya lizerinde ¢alisana sahip oldugu belirlenmistir. Firmalarin %66,8’i sadece yurt
icine hizmet verirken, %18,3’linlin sadece yurt disina, %15’inin her iki pazarada

hizmet verdigi belirlenmistir. Firmalarin %30,3’1 ulastirma, %1,5’1 glimriikleme,
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%29,8’1 depolama ve %29,5’1 katma deger hizmetler alirken, %27,3’ii firmadan
internat sitesi sayesinden haberdar olduklari, %19’unun kukalktan kulaga iletisim
sayesinde haberdar olduklari, %53,8’inin ise gonderilen satis temsilcisi vasitasi ile

haberdar olduklar1 belirlenmistir.
3.5.2. Lojistik Performansi Ol¢egine Ait Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Arastirma kapsamindaki igletmelerin lojistik performanslarini belirlemek i¢in
20 soruluk besli likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan

Olcegin gecerlilik giivenirlik ¢alismasi sonuglar asagida verilmistir.

Olgegin i¢ tutarliligimi belirlemek i¢in cronbach’s alpha giivenirlik analizi
yapilmis olup deger incelendiginde olgegin giivenirlik diizeyinin oldukg¢a yiiksek

oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,955).

Faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasindaki iliskinin varligi, veri
yapisinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in yeterliligine karar vermek amaciyla KMO,

Barlett Kiiresellik testleri incelenmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 3. Lojistik Performansi Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,965
Ki-kareDegeri (x2) 7107,28
Bartlett's Test of Sphericity SerbestlikDerecesi (df) 190
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 3’de KMO degeri 0,60’tan biiyiik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel
olarak %99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar elde edilen
omeklem verisinin faktér analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen

verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi anlamina gelmektedir (Kan ve

Akbas, 2005).

Olgekten bir maddenin ¢ikarilmasina karar vermek igin faktér yiikiiniin 0,45’in
altinda bir deger olmasi1 6l¢iitii kullanilmistir (Biiytikoztiirk, 2009). Aynm1 zamanda
maddelerin tek faktore yiiklenme durumlart da dikkate alinmistir. 20 maddelik
Olgegin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin yaklasik %74 iinii agiklayan

tic boyutlu bir yap1 gézlenmistir.
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Tablo 4. Lojistik Performansi Olgeginin Faktor Yiik Degerleri

Aciklanan Giivenirlik
Varyans Diizeyi

Maliyet performansi %13,81
1.Sirketimiz lojistik firmasindan nispeten diisiik fiyatlar ve yiik
- . . . 0,806
tarife ticretleri alabilmektedir.
2.§1r1-<et1r.mze 10J15t115 firmasi tarafindan en diisiik maliyetli 0.865 0,934
lojistik hizmetler saglanir.
3.Lojistik firmasi, lojistik maliyetlerin diigiiriilmesi i¢in ¢aba
0,869
sarf eder.
Operasyonel Performans %37,25
4.Lojistik firmasi, sirketimizin lojistik hizmet ihtiyacini anlar. 0,881
5.Lojistik firmasi, teslim tarihlerine uyum ag¢isindan
LT 0,835
giivenilirdir.
6.Lojistik firmas, teslim siirelerinin azaltilmas: hususunda
0,838
caba sarf eder.
7.Siparisler miktar ve iiriin olarak dogru/hatasiz sekilde teslim 0.794
edilir. ’
8.Lojistik firmas1 muayene, yerellestirme, kapidan kapiya tek
. . 2 S N 0,793
seferlik servis gibi satig oncesi hizmetler saglar.
e o o o i . . 0o il 0,965
9.Lojistik firmasi, tirtiniin giivenli bir sekilde teslimi i¢in
. 4 JUEE . AN . r 0,817
gerekli sartlar (giivenli teslim igin bilgi saglar) yerine getirir.
10.Siparisler, herhangi bir zarara ugramadan teslim edilir. 0,806
11.Lojistik firmas: {irtin giivenlik kurallarina uygun hareket 0.789
eder. ’
12.Lojistik firmasi erken teslim, geg teslim, kaza vb. bir 0.777
degisiklik durumunda anlik bilgilendirme yapar. ’
13.Lojistik firmas: istedigimiz degisiklikleri hizla yerine
o L . 0,809
getirebilme becerisine sahiptir.
iliski Performansi %23,29
14.Lojistik firmasi, yaptigimiz is hakkinda bilgi sahibidir. 0,681
15.Lojistik firmast, satin alim ge¢misimize gore onerilerde
0,748
bulunur.
16.Lojistik firmasi karsilikli hedeflerimizin basarilmasi igin
C N 0,766
isimize katki saglamaya caligir.
17.Lojistik firmasi ile birlikte sirketimizin lojistik ihtiyaglarin
tahmin ederek lojistik firmasinin bize ayiracagi kapasiteyi 0,756 0,907
planlariz.
18.Lojistik firmasi ile aramizdaki iletisim sayesinde, isimizle
e e A 0,782
ilgili dizenlemelerde isbirligi yapabiliriz.
19.Birbirimizin siirekli gelisimi i¢in 6nerilerde bulunuruz. 0,738
20.Lojistik firmasi ile aramizda bir problem olustugunda
o 0,796
kolaylikla uzlagabiliriz.
Toplam Aciklanan Varyans %74,32

Tablo 4’e gore, orijinal oOlcektekine benzer

sekilde 1. Boyut “Maliyet

Performans1”, 2. Boyut “Operasyonel Performans” ve 3. Boyut ise; “Iliski

Performansi1” olarak isimlendirilmistir. Operasyonel performans boyutu tek basina

olgegin %37,25’ini, iliski Performansi boyutu tek basma &lgegin %23,29’unu ve

maliyet performansi boyutu tek basina 6lgegin %13,81’ini aciklarken ti¢ boyut toplam

varyansin %74,32°tinli agiklamaktadir. Aciklanan varyansin degerinin %40-%60

arasinda olmasi yeterli goriiliirken (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988) bu 6lgek

icin yeterince iyi seviyede oldugu belirlenmistir.
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3.5.3. Lojistik Performans1 Olcegine Ait Dogrulayic Faktéor Analizi

Sonuclari

Lojistik performanst 6l¢egi icin yapilan Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)

diyagrami Sekil 3.1°de sunulmustur.
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Sekil 3.1. Lojistik Performansi Olgegi DFA Diyagrami

Onerilen modelin anlamliligin1 degerlendirmek igin kullanilan kriterlerin kabul

edilebilir ve mitkemmel uyum smirlar1 Tablo 5°te verilmistir.
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Tablo 5. Uyum Indeksi Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/sd <3 <5
RMSEA 0 <RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10

RMR 0 < RMR<0.05 0.05<RMR <0.10
NFI 0.95< NFI<1 0.90 <NFI <0.95
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI <0.95
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95

AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85 < AGFI1<£0.90

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52); Demirer (2010: 71); Giirbiz ve Demirer (2018: 71); Xiong vd. (2015:
67), Ozoglu ve Biilbiil (2017:776).

Tablo 6’da goriildiigii gibi DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri
degerlerinin ¢ogunun miikemmel uyum kriterlerine uydugu belirlenmistir. DFA
diyagrami incelendiginde uyum kriterleri istenilen diizeyde ¢iktigindan modifikasyon
yapilmasina ihtiya¢ duyulmamustir. En 6nemli uyum degeri olan X* degerinin df
degerine olan oranmin 1,690 ile mitkkemmel uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise
0,042 ile yine miikemmel uyum diizeyinde oldugu, GFI ve RMR kriterlerinin de kabul

edilebilir uyum degerlerinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Lojistik Performansi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X*/df p RMSEA CF1 GFI AGFI NFI RMR

1,690 0,0000 0,042 0,98 0,94 0,92 0,96 0,054

3.5.4. Pazarlama Performans1 Olcegine Ait Kesifsel Faktor Analizi

Sonuclari

Arastirma kapsamindaki isletmelerin pazarlama performanslarini belirlemek
icin 29 soruluk besli likert tipi 6lgek kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan

6lcegin gecerlilik giivenirlik ¢alismasi sonuglar asagida verilmistir.

Olgegin i¢ tutarliligimi belirlemek igin cronbach’s alpha giivenirlik analizi
yapilmis olup deger incelendiginde olgegin giivenirlik diizeyinin oldukca yliksek
oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,938).

Olgegin faktor yapisim incelemek igin aciklayici faktor analizi yapilmustir.

Faktor analizi sirasinda bazi maddelerin ¢ift faktor yiikii almas1 (kararsiz bir yapida
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olmasi) ve ortak varyans degerinin diisiikk olmasi nedeniyle analiz dig1 birakilmistir.

Verilerin faktor analizinin 6n sartlari saglayip saglamadigi Tablo 6'da belirtilmistir.

Tablo 7. Pazarlama Performansi1 Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,965
Ki-kareDegeri (¥2) 7695,38
Bartlett's Test of Sphericity SerbestlikDerecesi (df) 325
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 7’de KMO degeri 0,60’tan biiylik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel
olarak %99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar elde edilen
omeklem verisinin faktér analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi anlamima gelmektedir (Kan ve
Akbas, 2005). Olgegin faktor analizi incelendiginde toplam varyansm %68,24 inii
aciklayan {i¢ boyutlu bir durum ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Tablo 8. Pazarlama Performansi Olgeginin Faktor Yiik Degerleri

Faktér Aciklanan Giivenirlik

Maddeler Yiikleri  Varyans  Diizeyi
Pazarlama iletigim/Rekabet %19,40

4.Lojistik firmasinin fiziksel gortiniimii sundugu

hizmete uygun olmalidir 0,800

23.Calistigimiz lojistik firmasi bizi etkileyen

reklam kampanyalar1 diizenlemektedir 0,711

24.Calistigimiz lojistik firmasi rakiplerine gére

hizmet farkliliklar1 yaratir 0,742

25.Calistigimiz lojistik firmasi rakiplerinden daha

distik fiyatlar verir 0,732

26.Calistigimiz lojistik firmasi gesitli iletisim

kanallari ile hizmetleri hakkinda diizenli olarak 0,910
bilgilendirme yapmaktadir 0,734

27.Calistigimiz lojistik firmas1 miisterilerinin
beklenti, istek, oneri ve goriislerini agikca

iletebilecekleri iletisim kanallar1 sunmaktadir 0,744
28.Calistigimiz lojistik firmasi satis sonrast
hizmetler vermektedir 0,787

29.Calistigimiz lojistik firmasi sunduklar:

hizmetlerin ¢esitliligini artirmak i¢in AR-GE

yatirimlari yapar 0,769
Empati/Giivence %18,61
16.Lojistik firmasi ¢alisanlari kibar/nazik olmalidir 0,781

17.Lojistik firmasi ¢alisanlari yeterli bilgi diizeyine

sahip olmalidir 0,780

18.Lojistik firmasi yoneticileri miisterilere bireysel 0.926
ozen/ilgi gostermelidir 0,743 >
19.Lojistik firmasi ¢alisanlar1 misterileri ile

ictenlikle ilgilenmelidir 0,780

20.Lojistik firmasi ¢alisanlart musteri ihtiyaglarim

bilmelidir 0,799
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21.Lojistik firmasi ¢alisanlar1 miisterilerine bireysel

6zen/ilgi gostermelidir 0,780

22 Lojistik firmasi tiim miisterilerine uygun olan

saatlerde hizmet sunmalidir 0,784
Giivenilirlik/ Yanit Verebilirlik %30,26
5.Lojistik firmasi herhangi bir hizmeti s6z verdigi

stirede yerine getirmelidir 0,804

6.Lojistik firmasi, miisteriler herhangi bir sorunla

karsilastiklarinda sorunlarini ¢6zmelidir 0,806

7.Lojistik firmas1 giivenilir olmalidir 0,845

8.Lojistik firmasi her tiirlii hizmeti s6z verdigi

zamanda sunmalidir 0,828

9.Lojistik firmasi kayitlarini dogru tutmalidir 0,844

10.Lojistik firmas1 sunacagi hizmetlerin zamanini

miisterilerine soylemelidir 0,838

11.Lojistik firmasi ¢aliganlart hizmetlerini aninda 0,960
sunmalidir 0,817

12.Lojistik firmasi ¢alisanlar1 her zaman

miisterilerine yardimci olmaya istekli olmalidir 0,837

13.Lojistik firmasi ¢aliganlart miisteri isteklerini

aksatacak 6l¢iide yogun olmamalidir 0,847

14.Lojistik firmasi ¢aliganlari miisterilere giiven

vermelidir 0,835
15.Masteriler lojistik firmasindan hizmet alirken

kendilerini giivende hissetmelidir 0,856

Toplam Agiklanan Varyans %68,27

Guvenilirlik/Yanit verebilirlik boyutu tek basmna o6lgegin  %30,26’sin1,
Pazarlama iletisim/Rekabet boyutu tek basina 6lgegin %19,40°1mn1 ve Empati/Giivence
boyutu tek basina Olgegin %18,61’ini aciklarken {i¢ boyut toplam varyansin
%68,27’sini agiklamaktadir (Tablo 8). Agiklanan varyansin degerinin %40-%60
arasinda olmasi yeterli goriiliirken (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988) bu 6lgek

icin yeterince iyi seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 8’ye gore, Giivenilirlik/ Yanit verebilirlik boyutunun giivenirlik
diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir (cronbach’s alpha=0,960). Pazarlama
iletisim/Rekabet boyutunun giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir
(cronbach’s alpha=0,910). Empati/Giivence boyutunun giivenirlik diizeyinin yiiksek
oldugu belirlenmistir (cronbach’s alpha=0,926).

3.5.5. Pazarlama Performansi Olcegine Ait Dogrulayicr Faktor Analizi

Sonugclari

Pazarlama Performansi 6l¢egi icin yapilan DFA diyagrami Sekil 3,2’de

sunulmustur.
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Sekil 3.2. Pazarlama Performansi1 Olgegi DFA Diyagrami

Tablo 9’da DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri degerlerinin hemen
hepsinin mitkemmel uyum kriterlerine uydugu goriilmektedir. DFA diyagrami
incelendiginde uyum kriterleri istenilen diizeyde ¢iktigindan modifikasyon
yapilmasma ihtiya¢ duyulmamustir. En énemli uyum degeri olan X* degerinin df
degerine olan oranmin 1,149 ile milkemmel uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise
0,019 ile yine milkemmel uyum diizeyinde oldugu, GFI’nin de kabul edilebilir uyum

degerlerinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Pazarlama Performansi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X*/df p RMSEA CFI GFI1 AGFI NFI RMR

1,149 0,040 0,019 0,99 0,94 0,93 0,96 0,044
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3.5.6. Miisteri Memnuniyeti Olcegine Ait Kesifsel Faktor Analizi

Sonugclari

Arasgtirma kapsamindaki isletmelerin lojistik hizmeti memnuniyetini
belirlemek i¢in 4 soruluk besli likert tipi 6lgek kullanilmistir. Arastirma kapsaminda

kullanilan 6l¢egin gecerlilik giivenirlik ¢alismasi sonuglar1 asagida verilmistir.
Olgegin i¢ tutarhligimi belirlemek icin cronbach’s alpha giivenirlik analizi
yapilmis olup deger incelendiginde olgegin giivenirlik diizeyinin oldukg¢a yiiksek
oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,920).
Olgegin faktér yapisim incelemek icin agiklayici faktor analizi yapilmis ama

daha oOncesinde faktér analizinin On sartlart saglayp saglamadigi Tablo 10’da

belirtilmigtir.

Tablo 10. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,854
Ki-kareDegeri (32) 1177,208
Bartlett's Test of Sphericity SerbestlikDerecesi (df) .
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 10°’da KMO degerin 0,60’tan biiyikk ve Barlett kiiresellik testi
istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar
elde edilen 6rneklem verisinin faktoér analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde
edilen verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi anlamia gelmektedir (Kan
ve Akbas, 2005). Olgegin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin %80,73 {inii
aciklayan tek boyutlu bir yapi ortaya ciktigi belirlenmistir. Agiklanan varyansin
degerinin %40-%60 arasinda olmasi1 yeterli goriiliirken (Scherer, Wiebe, Luther ve

Adams, 1988) bu 6l¢ek icin yeterince iyi seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 11. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Faktér Yiik Degerleri

Faktor Giivenirl
Yikleri ik
Diizeyi
Maddeler 0,920
1.Calistigimiz lojistik firmasinin girketimizle olan iliskisinden memnunuz 0,928
2.Caligtigimiz lojistik firmasinin sundugu hizmetler beklentilerimizi
agmaktadir 0,892
3.Lojistik firmamizla ¢aligmaya devam etme egilimindeyiz 0,887
4.Lojistik firmamizla agik, giivene dayali ve uzun siireli iligki kurarak,
kolaylikla ¢alisabilmekteyiz 0,885
Aciklanan Varyans %80,73
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Tablo 11°e gore, olgegin tek faktorli yapisindan dolayr faktér 6lgegin kendi

adi olan “Miisteri Memnuniyeti” adinin verilmesine karar verilmistir.

3.5.7 Miisteri Memnuniyeti Olcegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi

Sonugclari

Miisteri memnuniyeti 06l¢egi i¢in yapilan DFA diyagrami Sekil 3,3’te

sunulmustur.

MEM1

MEM2

MEM3

MEM4

0990

Sekil 3.3. Memnuniyet Olgegi DFA Diyagrami

Tablo 12’de goriildigi gibi DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri
degerlerinin mitkemmel uyum kriterlerine uydugu belirlenmistir. DFA diyagrami
incelendiginde uyum kriterleri istenilen diizeyde ¢iktigindan modifikasyon
yapilmasina ihtiya¢ duyulmamustir. En 6nemli uyum degeri olan X* degerinin df
degerine olan oranmin 1,155 ile mitkkemmel uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise
0,010 ile yine milkemmel uyum diizeyinde oldugu diger uyum degerlerinin de

milkemmel uyum degerleri igerisine diistiigli belirlenmistir.

Tablo 12. Miisteri Memnuniyet Ol¢egi Uyum lyiligi Degerleri

X*/df p RMSEA CFI GFI AGFI NFI RMR

0,158 0,854 0,010 0,99 0,99 0,99 0,99 0,003

3.5.8 Yapisal Modellerin Analizi

Degiskenler aras1 iligkilerin belirlenmesinde AMOS yardimiyla YEM
modelleri test edilmistir. YEM modeliyle dogrulayici faktér analizi (DAF) ve
aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Belirlenen yapilar arasi iligskiler YEM ile
belirlenerek AMOS’la test edilmistir.
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3.5.8.1 Lojistik Performansin Pazarlama Performansina Etkisi

Arastirmanin birinci modeli olan lojistik performansin isletmenin pazarlama
performansi tizerindeki etkisine ait modelinin test edilmesi amaciyla AMOS programi
kullanilmig, uyum 1iyiligi degerleri ve beta katsayilari incelenmistir. Arastirma
modeline ait YEM analizi path diyagrami Sekil 3.4’te, analiz sonuglar ise 6zet olarak

Tablo 12’de verilmistir.

Birinci
e Ikinci @
@ =Ne

Sekil 3.4. Aragtirmanin Birinci Modeline Ait Path Diagrami

38 ,30

Birinci aragtirma modeline ait hipotez sonuglar1 Tablo 13°de yer almaktadir.
Buna gore lojistik performansin pazarlama performansi {izerindeki etkisinin
arastirilldigi H1 hipotezi incelendiginde, lojistik performansin pazarlama performansi
tizerinde 0,75’lik olumlu bir etkisi oldugu istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde

belirlenmistir (B=0,75; t=9,24>2,58; p<0.01).

Tablo 13. Birinci Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yollar Standarlastirllmis
t 2
Parametre deserleri R Sonuc¢
Tahminleri eserie
H, (LOJIS_P)>(PAZARL P) 0,75 9,24%%* 0,57 Dogrulandi
#5p<0.01

Bu sonug, lojistik performansta bir artis oldugunda pazarlama performansi
diizeylerinde de 0,75’lik bir artisa neden olacagini ifade etmektedir. Lojistik
performansin tek basma pazarlama performansimin %57 sini agikladigi (R*=0,57)

belirlenmistir. Modele ait sonug asagida verilmistir.

P _PERF=0,75*LOJ F
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Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmas1 i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir simirlar i¢inde olmasi gerekmektedir. Arastirma
modelinin uygunluguna yonelik uyum iyiligi kriterleri incelendiginde (Tablo 14),
X df, RMSEA, RMR, NFI, CFI, GFI ve AGFI kriterlerinin mitkemmel uyum sinirlari
icinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 14. Arastirmanin Birinci Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

X*/df p RMSEA CF1 GFI AGFI NFI RMR
1,464 0,186 0,034 0,99 0,99 0,98 0,99 0,018

En 6nemli uyum indeksi degeri olan X*/df degerinin 1,464 ve RMSEA
degerinin 0,034 ile milkkemmel uyum araliginda, bunun yansira diger uyum
kriterlerinin de miikemmel uyum araliginda olduklar1 belirlenmistir. Lojistik
performansin pazarlama performansi tizerindeki etkisinin arastirilmasina yoénelik

kurulan modelin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.
3.5.8.2. Lojistik Performansin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Aragtirmanin ikinci modeli olan lojistik performansin misteri memnuniyeti
tizerindeki etkisine ait modelinin test edilmesi amaciyla AMOS programi kullanilmas,
uyum 1yiligi degerleri ve beta katsayilar1 incelenmistir. Arastirma modeline ait YEM
analizi path diyagrami Sekil 3,5’te, analiz sonuglarn ise 6zet olarak Tablo 14’te

verilmistir.

MEM1

MEM2

MEM3

TP

MEM4

OOOO

Sekil 3.5. Arastirmanin fkinci Modeline Ait Path Diyagrami

Ikinci arastirma modeline ait hipotez sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir. Buna
gore lojistik performansin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin arastirildigi H2

hipotezi incelendiginde, lojistik performansin miisteri memnuniyeti tizerinde 0,38’lik
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olumlu bir etkisi oldugu istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde belirlenmistir

(B=0,38; t=6,35>2,58; p<0.01).

Tablo 15. Ikinci Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglar

Hipotezler Yollar Standarlastirilmis ‘
Parametre degerleri 2 Sonuc¢
Tahminleri
H, (LOJ_F)>(MEMNUNYT) 0,38 6,35%* 0,14  Dogruland
**p<0.01

Bu sonug, lojistik performansta bir artis oldugunda miisteri memnuniyeti
diizeylerinde de 0,38’lik bir artisa neden olacagini ifade etmektedir. Lojistik
performansin tek basmna misteri memnuniyetinin %14 iinti agikladig1 (R*=0,14)

belirlenmistir. Modele ait sonug asagida verilmistir.
MEMNYT=0,38*LOJ P

Aragtirma modelinin  uygunluguna yonelik uyum iyiligi  kriterleri
incelendiginde (Tablo 16), Xz/df, RMSEA, RMR, NFI, CFI, GFI ve AGFI

kriterlerinin miikemmel uyum sinirlari i¢inde yer aldigi goriilmektedir.

Tablo 16. Arastirmanin Ikinci Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

X*/df p RMSEA CFI1 GFI AGFI NFI RMR
2,623 0,001 0,064 0,99 0,98 0,95 0,98 0,066

En 6nemli uyum indeksi degeri olan X*/df degerinin 2,623 ile miikemmel
uyum araligima, RMSEA degerinin 0,064 ile kabul edilebilir uyum araligina, diger
uyum kriterlerinin de mitkemmel uyum araliginda olduklart belirlenmistir. Lojistik
performansin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin arastirilmasina yo&nelik

kurulan modelin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.

3.5.8.3. Lojistik Performansin Pazarlama Performansina ve Miisteri

Memnuniyetine Etkisi

Arastirmanin ti¢tincli modeli olan lojistik performansin pazarlama performansi
ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisine ait modelinin test edilmesi amaciyla
AMOS programi kullanilmig, uyum iyiligi degerleri ve beta katsayilar1 incelenmistir.
Aragtirma modeline ait YEM analizi path diyagrami Sekil 3.6°da, analiz sonuglari ise

Ozet olarak Tablo 16’da verilmistir.
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Sekil 3.6. Arastirmanin ikinci Modeline Ait Path Diagranmi

Ugiincii arastirma modeline gore, lojistik performansin pazarlama performansi
ve lojistik performansin miisteri memnuniyeti iizerine olan ikili etkilerin
arastirllmasina ek olarak pazarlama performansinin miisteri memnuniyeti {izerine
etkisinin de incelendigi ti¢lii modelde lojistik performansin pazarlama performansi
iizerine 0,70’lik olumlu bir etkisi oldugu, pazarlama performansinin misteri
memnuniyeti tizerine 0,86’lik olumlu bir etkisi oldugu istatistiksel olarak %99 giiven

diizeyinde belirlenmistir.

Bu sonug, lojistik performansta bir birim artiy oldugunda pazarlama
performansinda % 0,70 artis oldugunu ve bunlarinda miisteri memnuniyeti
diizeylerinde 0,86’lik bir artisa neden olacagim ifade etmektedir.  Lojistik
performansin pazarlama performansinin % 50°lik (R*=0,50) ¢ok énemli bir kismimni

acikladig belirlenmistir.
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Tablo 17. Aragtirmanin Uglincii Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

X*/df RMSEA CFI GFI AGFI NFI RMR
3,742 0,083 0,,963  0,0,949 0,,906 0,.,951 0, ,062

Arastirma modelinin uygunluguna yonelik uyum iyiligi kriterleri Tablo 17°de
goriilmektedir. En énemli uyum indeksi degeri olan X*/df degerinin 3,742 ile kabul
edilebilir, RMSEA degerinin 0,083 ile yine kabul edilebilir uyum araliginda olduklar1
belirlenmistir. Diger uyum kriterleri incelendiginde ise; Tablo 17’de gortldiigi gibi
RMR ve NFI kabul edilebilir; CFI, GFI, AGFI mitkemmel uyum kriterlerinin sinirlar
icinde yer almaktadir. Lojistik performansin pazarlama performansi, lojistik
performansin miisteri memnuniyeti ve pazarlama performansinin - miisteri
memnuniyeti {izerine etkisinin arastirilmasina yonelik kurulan modelin gegerli bir

model oldugu ifade edilebilir.

Lojistik performansin miisteri memnuniyetine 0,01 diizeyinde anlamli olan
%?38’lik etkisi pazarlama performansinin modele eklenmesi ile 0,01 diizeyinde degil
0,05 diizeyinde anlamli hale geldiginden pazarlama performansimnin kism araciik
etkisinden bahsederiz. Yani isletmelerin lojistik performansinin  miisteri
memnuniyetine etkisine pazarlama performansi aracilik etmektedir. Boylece lojistik
performans tek basina miisteri memnuniyetinin %14 {inii agiklarken, pazarlama
performansinin kismi aracilik etkisi ile miisteri memnuniyetinin %55°1 gibi yiiksek bir

oranda aciklandig1 goriilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gliniimiizde yasanan teknolojinin siirekli gelismesi ve buna benzer ¢evresel
etmenler rekabetin yapisini degistirmis, isletmelerin birbirlerinden farkli kabiliyetlere
ve temel yeteneklerine odaklanmalarini zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda 6énemi artan
lojistik faaliyetleri temel yetenegi olarak belirleyen lojistik hizmet saglayici firmalarin

Onemi ve iiretim isletmelerinin basarisina etkisi giderek artmistir.

Isletmelerin lojistik performansinin pazarlama performansma ve miisteri
memnuniyetine etkisini aragtirmayi amaclayan bu calismanin tretim isletmelerinin
goziinden lojistik firmalarmin lojistik performansimmi ve pazarlama performansini
degerlendirmesi Onemlidir. Caligmanin ana amacima ulagmak i¢in gerceklestirilen
analizler sonucunda isletmelerin lojistik performansini 6l¢gmek i¢in kullanilan 6lgegin
lic temel boyuttan olustugu bulgusuna ulasilmistir. Bu boyutlar literatiirdeki
calismalarla benzer sekilde maliyet performansi, operasyonel performans ve iligki
performansi olarak belirlenmistir. Bu {i¢ boyutun lojistik performansin yaklasik
%74 uini agikladig1 ve bu boyutlardan operasyonel Performansin lojistik performansi
aciklama giiciiniin diger boyutlara gore oldukea yiiksek oldugu soylenebilir. Olgek
boyutlarmin agiklama giicii acisindan daha sonra liski Performans: ve son olarak da
maliyet performansi yer almaktadir. Buradan hareketle isletmelerin lojistik
performansin 1iyilestirilmesinde oncelikle lojistik ihtiyaclarin anlasilmasi, teslim
tarihleri, siireleri gibi operasyonel konularmn iizerinde durmasi onerilebilir. Iliski
performansinin iyilestirilmesi ag¢isindan da uzlasiya ve igbirligine yonelik iletigim
gelistirme, ¢6ztim odakli olma ve isletme hedeflerine birlikte odaklanma konularinin

tizerinde durulmasi onerilebilir.

Diger taraftan bu g¢alismada yine ii¢ boyutlu olarak belirlenen Pazarlama
Performansi Olgegi lojistik isletmelerin pazarlama performansini %68,27 oraninda
aciklamaktadir. Bu oranin nispeten diisiik olmasi pazarlama performans kriterlerinin
son derece ¢esitli olmasi ve bu ¢alismada daha 6nce ¢oke¢a arastirilmis olan finansal
kriterlerin tercih edilmemis olmasi1 ile aciklanabilir. Pazarlama performansimi
aciklayan i¢ boyuttan %30 gibi yiiksek bir agiklama orani olan Giivenilirlik/Yanit
Verebilirlik olarak belirlenmistir. Buna gore lojistik hizmet saglayicilarin iiretim
isletmelerine verdikleri hizmetlerle ilgili s6z verdigi siirede yerine getirme, giivenilir

olma, sorunlara hizli ¢6ziim getirme noktalarina odaklanmalari 6nerilebilir.
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Arastirmanin ana amacina yonelik hipotezlerden birincisinin bulgularina gére;
lojistik performansin pazarlama performansi tizerinde 0,75°lik olumlu bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gore lojistik performansta bir artis oldugunda
pazarlama performansi diizeylerinde de 0,75’lik bir artisa neden olacaktir. Ayrica
lojistik performansin miisteri memnuniyeti iizerinde 0,38’lik olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur. Lojistik performansta bir artis oldugunda miisteri memnuniyeti
diizeylerinde de 0,38’lik bir artisa neden olacaktir. Buradan hareketle lojistik
performans artiginin pazarlama performansi iizerinde oldukg¢a yiiksek bir etkisi
oldugu, miisteri memnuniyeti {izerinde ise hi¢ de azimsanmayacak bir etkisinin
oldugu soylenebilir. Isletmelerin lojistik performanslarimi arttirmalarmin son derece

kritik oldugunu go6z 6niine almasi 6nerilebilir.

Son aragtirma modeline gore isletmelerin lojistik performansinin miisteri
memnuniyetine etkisine pazarlama performans1 aracilik etmektedir. Lojistik
performansin miisteri memnuniyetine 0,01 diizeyinde anlamli olan %38’lik etkisi
pazarlama performansinin modele eklenmesi ile 0,01 diizeyinde degil 0,05 diizeyinde
anlamli hale geldiginden pazarlama performansinin kisma araciik etkisinden
bahsederiz. Boylece lojistik performans tek basina miisteri memnuniyetinin %14 iinii
aciklarken, pazarlama performansinin kismi aracilik etkisi ile miisteri memnuniyetinin
%55’1 gibi yiiksek bir oranda agiklandigi goriilmektedir. Bu noktada bu tez
caligmasimin aksine dogrudan iliskiye odaklanilarak yapilan literatiir taramamizda az
sayida calismanin lojistik performansin miisteri memnuniyetine dogrudan etkisini
tespit etmis olmasi (Leuschner vd., 2012; Ltifi ve Gharbi, 2015) dolayisiyla konunun
ampirik olarak aragtirilmaya muhtag oldugu belirtilebilir. Diger taraftan lojistik
performansin misteri memnuniyetine pazarlama performansinin kismi aracilik

etkisinin beklenen bir durum oldugu séylenebilir.

Pazarlama performans kriterlerinin son derece ¢esitli olmasi ve bu ¢alismada
finansal kriterlerin tercih edilmemis olmasi nedeniyle ilerleyen calismalarda ¢ok
cesitli olan pazarlama performansi kriterleri ¢alisma kapsamina alinarak lojistik
isletmelerin pazarlama performans:t yeniden degerlendirilebilir. Ayrica lojistik
performansin miisteri memnuniyetine literatiirde smirli ¢alismayla incelenen

dogrudan etkisi farkli 6rneklemlerde incelerek literatiire katki saglanabilir.
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EKLER
EK-1 LOJISTIK HIZMETLERIN DEGERLENDIRMESI ANKETI

Bu anket, isletmelerin dis kaynaklardan sagladigi lojistik _hizmetlerin

degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmistir. Toplanan veri bilimsel amaglarla

kullanilacak, tiglincii sahislarla paylasilmayacaktir.
Liitfen Dikkat: Anket, isletmeniz lojistik stirecleri departman sorumlulari tarafindan
doldurulmalidir.

Degerli vaktinizi aywdiginiz igin simdiden tesekkiir ederiz...

isletme Ozellikleri
Sektor ve alt sektoradn | ...................
Calisan | ...l
sayisi
Pazarlari [ ] Sadece yurt ici [ ] Sadece yurt [ ] Her iki Pazar
dist Toplam satiglarin % [ ] yurt
ici
Toplam satiglarin % [ ] yurt
dist

Yillik taginan yiik miktar (litfen ton/desi/lIt gibi yik birimiyle birlikte | ....................
ifade ediniz.)

Cahstigimz lojistik firmasinin

adr
Bu firmadan | [ ] Internet sitesinden [ ]Kulaktan kulaga iletisimle (tavsiye iizerine)
nasil [ ] Ticari birlikler, Ticaret odalari, Meslek kuruluslar1 (LODER, UTIKAD vb.)
haberdar vasitastyla
oldunuz? [ ] Lojistik hizmetleri ile ilgili navlun borsasi endeksleri (www.trans.eu, tr.cargopedia,

TIMOCOM vb.)

[ ] Satis temsilcisiyle [ ] Sektor ile ilgili fuarda [ ]

Diger. ..o
Lo]l,snk fil:masmdan [ ]Ulagtirma [ ] Gumrikleme [ 1]
aldiimiz hizmetler Depolama
hangisi/hangileridir cpo
? [ ]Katma degerli hizmetler (ambalajlama, promosyon iiriin hazirlama vb.)

[ ]Diger

Hizmet aldiginiz lojistik firmasini agsagidaki 6l¢ek tizerinde degerlendiriniz.
Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ....... 5=Kesinlikle Katihyorum anlamindadir.

Olgek

Sirketimiz lojistik firmasindan nispeten dusiik fiyatlar alabilmektedir. 1 2 131415
Sirketimize lojistik firmasi tarafindan en diisiik maliyetli lojistik hizmetler 1 2 3 4 5
saglanir.

Lojistik firmasi, lojistik maliyetlerin diigiiriilmesi i¢in ¢aba sarf eder. 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi, sirketimizin lojistik hizmet ihtiyacini anlar. 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi, teslim tarihlerine uyum agisindan giivenilirdir. 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi, teslim siirelerinin azaltilmasi hususunda ¢aba sarf eder. 1 2 3 4 15
Siparisler miktar ve iirlin olarak dogru/hatasiz sekilde teslim edilir. 1 2 131415
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Lojistik firmas1 muayene, yerellestirme gibi satig dncesi hizmetler saglar. 1 2 131415
Lojistik firmas, tirtintin glivenli bir sekilde teslimi i¢in gerekli sartlar 1 213 415
(giivenli teslim i¢in bilgi saglar) yerine getirir.
Siparigler, herhangi bir zarara ugramadan teslim edilir. 1 2 3 4 5
Lojistik firmas: iiriin giivenlik kurallarina uygun hareket eder. 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi erken teslim, geg teslim, kaza vb. bir degisiklik durumunda | 1 2 3 4 5
anlik bilgilendirme yapar.
Lojistik firmasi istedigimiz degisiklikleri hizla yerine getirebilme 1 2 3 4 5
becerisine sahiptir.
Lojistik firmasi, yaptigimiz is hakkinda bilgi sahibidir. 1 2 3 4 15
Lojistik firmasi, satin alim gegmisimize gére 6nerilerde bulunur. 1 2 3 415
Lojistik firmasi karsilikli hedeflerimizin basarilmasi i¢in isimize katki 1 2 3 4 5
saglar.
Lojistik firmasi ile birlikte sirketimizin lojistik ihtiyaglarini tahmin ederek 1 2 3 415
lojistik firmasinin bize ayiracagi kapasiteyi planlariz.
Lojistik firmasiyla iletisimimiz, isimizle ilgili diizenlemelerde isbirligi 1 2 3 415
yapmay1 saglar.
Birbirimizin siirekli gelisimi i¢in dnerilerde bulunuruz. 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ile aramizda bir problem olustugunda kolaylikla 1 213 415
uzlagabiliriz.
Hizmet aldiginiz lojistik firmasiyla ilgili diistincelerinizi agagidaki 6lcek tizerinde degerlendiriniz.
Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ....... 5=Kesinlikle Katihyorum anlamimdadir.
Olgek

Lojistik firmasi1 modern arag- gereg ve teknolojiye sahip olmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasinin ofis ortam gorsel olarak ¢ekici olmahdir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasinin ¢alisanlar1 bakimli ve iyi giyimli olmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasinin fiziksel goriiniimii sundugu hizmete uygun olmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi1 herhangi bir hizmeti s6z verdigi siirede yerine getirmelidir | 1 2 3 4 15
Lojistik firmasi, miisteriler herhangi bir sorunla karsilastiklarinda 1 2 3 415
sorunlarini ¢ézmelidir
Lojistik firmasi giivenilir olmalidir 1 2 13 4 15
Lojistik firmas: her tiirlii hizmeti s6z verdigi zamanda sunmalidir 1 2 13 4 15
Lojistik firmasi kayitlarin1 dogru tutmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi sunacag1 hizmetlerin zamanini misterilerine sdylemelidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ¢alisanlari hizmetlerini aninda sunmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ¢alisanlar1 her zaman miisterilerine yardimci olmaya istekli | 1 2 3 4 5
olmalidir
Lojistik firmasi ¢aligsanlar1 miisteri isteklerini aksatacak olgiide yogun 1 2 3 4 5
olmamalidir
Lojistik firmasi ¢alisanlart miisterilere giiven vermelidir 1 2 3 4 5
Miisteriler lojistik firmasindan hizmet alirken kendilerini giivende 1 2 3 4 5
hissetmelidir
Lojistik firmasi ¢aliganlar1 kibar/nazik olmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ¢alisanlar yeterli bilgi diizeyine sahip olmalidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi yoneticileri miisterilere bireysel 6zen/ilgi gostermelidir 1 2 3 4 15
Lojistik firmasi ¢alisanlar miisterileri ile ictenlikle ilgilenmelidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ¢alisanlar1 miigteri ihtiyaglarini bilmelidir 1 2 3 4 5
Lojistik firmasi ¢aliganlar miisterilerine bireysel 6zen/ilgi gostermelidir 1 2 13 4 15
Lojistik firmas: tiim miisterilerine uygun olan saatlerde hizmet sunmalidir 1 2 13 4 15

Olgek
Calistigimiz lojistik firmasi bizi etkileyen reklam kampanyalari 1 2 3 4 5
diizenlemektedir
Calistigimiz lojistik firmasi rakiplerine gore hizmet farkliliklart yaratir 1 2 3 4 5
Calistigimuz lojistik firmasi rakiplerinden daha diistik fiyatlar verir 1 2 3 4 5
Calistigimiz lojistik firmasi ¢esitli iletisim kanallari ile hizmetleri 1 2 3 4 5
hakkinda diizenli olarak bilgilendirme yapmaktadir
Calistigimiz lojistik firmasi miisterilerinin beklenti, istek, 6neri ve 1 2 3 4 5
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goriislerini agikga iletebilecekleri iletisim kanallar: sunmaktadir

Calistigimiz lojistik firmasi satig sonrasi hizmetler vermektedir 1 2 3 4
Calistigimiz lojistik firmasi sunduklar1 hizmetlerin gesitliligini artirmak 1 2 3 4
icin AR-GE yatirimlari yapar

Hizmet aldigimiz lojistik firmasiyla ilgili memnuniyetinizi agagidaki dlgek tizerinde isaretleyiniz.
Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ....... 5=Kesinlikle Katihyorum anlamindadir.

Olgek
Calistigimiz lojistik firmasinin girketimizle olan iligkisinden memnunuz 1 2 3 4
Calistigimiz lojistik firmasinin sundugu hizmetler beklentilerimizi 1 213 4
agmaktadir
Lojistik firmamizla ¢alismaya devam etme egilimindeyiz
Lojistik firmamizla agik, giivene dayali ve uzun siireli iliski kurarak, 1 2 3 4
kolaylikla ¢aligsabilmekteyiz
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