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ONSOZ

‘Pazarlama’ ile ‘Tedarik zinciri ve lojistik’ disiplinleri arasinda bir iliski yok gibi
goziikse de bu iki disiplinin de kesistigi noktalarin oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Bu ortak noktalarin arastirilmasiyla baslayan tez siireci, iliskisel pazarlama ve lojistik
kavramlarmin biitlinlesmesine dayanan bir arastirma konusunun bulunmasi ile yerini
detayli yazin arastirmalarina birakmustir.

Oncelikle iliskisel pazarlama ve tedarik zinciri/lojistik kavramlarmin birbirinden
bagimsiz olarak irdelendigi c¢alismanin ana konusunu ise iliskisel pazarlama
cergevesinde, lojistik hizmet veren isletmeler ile lojistik faaliyetlerini devrederek
lojistik hizmet satin alan isletmeler arasindaki isbirligi iligkilerinin analizi
olusturmaktadir. Bu konu ile ilgili yazin taramalar1 ve sektdr uzmanlar ile yapilan
goriismelerin ardindan arastirma konusuna farkli bir boyut getirmeyi amaglayan bir
arastirma modeli olusturulmustur. Bu modelin ve iliski hipotezlerinin sayisal olarak
Olciildiigli ¢alismanin analizi asamasinda elde edilen bulgularla, 6nerilen hipotezlerin
desteklenip desteklenmedigi sorgulanarak arastirma modelinin gegerliligi test
edilmistir.

Yiiksek lisans tezimi hazirlamaya basladigim ilk andan tamamladigim son ana kadar
bilgisiyle bana yol gosteren ve yardimlarini hi¢cbir zaman esirgemeyen danigman
hocam Sayin Sebnem Burnaz’a, istatistik analizler konusunda destek veren hocam
Ar. Gor. Gonca Ulubasoglu’na, calismanin veri toplama asamasinda bana destek
veren herkese, tim yiiksek lisans egitimim boyunca destegini esirgemeyen ve
yarattigi bilimsel platform sayesinde iilkemizin gelismesine katkida bulunan
TUBITAK’a ve son olarak beni hicbir zaman yalmz birakmayarak calismam
siiresince destek olan aileme ¢ok tesekkiir ederim.

Mayis 2009 Kanat Uysal
(Endiistri Mithendisi)
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LOJISTIK HIiZMET SAGLAYICI FiRMA ILE KURULAN iSBIiRLIiGi
TLISKISININ ANALIZI VE FIRMANIN PAZARLAMA PERFORMANSINA
ETKIiSI

OZET

Bu tez calismasi, modern pazarlama anlayisinin yapitaslarindan biri olan iligkisel
pazarlama ile lojistik kavramlarini ortak bir paydada birlestirmeyi amacglamaktadir.
Uzun siireli ve karli iligkilere odaklanan iligkisel pazarlama sayesinde firmalar
miisterilerine yliksek deger saglayabilmektedir.

Iliskisel pazarlama en fazla tedarik zinciri yapilarinda goriilebilmektedir. Bu
baglamda, yapilan yazin arastirmalarinda tedarik zincirlerindeki alici-satict iliskileri
ile ilgili birgok caligsma tespit edilmistir. Ancak tedarik zincirinin bir halkasi olarak
yorumlanabilen lojistik ile ilgili yapilmis iliskisel pazarlama temelli ¢aligmalara fazla
rastlanmamistir. Bu agiga yonelik yazindaki boslugun doldurulmasi i¢in ve iki alanin
da isletmeler agisindan biiyiik dnem tasimasi sebebiyle; lojistik hizmet saglayan
ticlincii parti lojistik (3PL) firmalari ile bu hizmetleri satin alan isletmeler arasindaki
isbirligi 1iligkisinin analizi arastirma konusu olarak belirlenmistir. Olusturulan
iliskisel model iizerinden yapilan bu analiz kapsaminda ayrica, igbirliginin, lojistik
hizmet alan firmalarin pazara cevap verebilirlikleri tizerindeki etkisinin irdelenmesi
de yer almaktadir. Pazara cevap verebilirlik, firmalarin pazarlama performanslarini
gosterme agisindan 6nemli bir Ol¢iittiir.

Aragtirma modelinin ve Onerilen hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan saha
caligmasinda veri toplama yontemi olarak kantitatif bir teknik olan anket tekniginden
yararlanilmigtir. Anket ¢aligmasiin uygulandigi 6rneklem ise lojistik faaliyetlerinde
dis kaynak kullanabilecek firmalarin lojistik, ithalat ve ihracat ile ilgili
departmanlarindaki lojistik operasyonlarla ilgili veya bu operasyonlardan sorumlu
olan firma personeli olarak belirlenmistir. Anketlerde %40,5 geri donilis orani
yakalanmistir. Donen 93 anketten 88’1 lojistik faaliyetlerini dis kaynak kullanarak
gerceklestiren firmalarda c¢alisan katilimcilara ait oldugundan analiz 88 anket
tizerinden gergeklestirilmistir.

Toplanan veriler SPSS 15.0 programi aracilifiyla analiz edilmis ve yapilan regresyon
analizi sayesinde gesitli bulgulara ulagilmistir. Yazin arastirmalart sonucu Onerilen
10 hipotezden 7’si saha c¢alismalar1 sonucunda desteklenirken 3’i ise
desteklenmemistir.

Arastirma modelinin ana degiskeni olan isbirligini etkilemesi Ongdriilen
degiskenlerden ilki baglilik’tir. Onerilmis oldugu gibi, yapilan analizler sonucunda,
3PL firmalariyla kurulan iliskiye olan bagliligin artmasiyla firmalar arasindaki
isbirliginin de artacagi bulgusuna ulagilmistir.
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Modelde isbirligini olumlu bir ikiskiyle etkilemesi ongdriilen diger bir degisken ise
bilgi paylasimidir. Ancak yapilan analiz sonucunda, lojistik hizmet satin alan
firmalarin hizmet saglayicilarla bilgi paylasiminin bu iki parti arasinda isbirligi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki yaratmadigi bulgusuna ulagilmistir.
Dolayisiyla oOnerilen hipotez, saha calismalarinda dikkate alinan orneklem igin
desteklenmemistir.

Model ¢ercevesinde, isbirligini etkiledigi onerilen iiclincii degisken ise glivendir.
Lojistik hizmet satin alan firmalarin hizmet saglayicilara duydugu giivenin firmalar
arasindaki igbirligini pozitif etkiledigi onerilmis; yapilan analiz sonucunda da ilgili
hipotez desteklenmistir. Sonug olarak giiven, isbirligini anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Giliven degiskeninin iliskisel pazarlama yazininda sahip oldugu 6nem dolayisiyla,
giiveni etkiledigi ongoriilen unsurlar da bagimsiz degiskenler olarak modele dahil
edilmistir. Bu kapsamda, 3PL firmalarinin sahip oldugu sektdr deneyiminin ve bu
firmalarla bilgi paylasiminin 3PL firmalarina duyulan giiveni olumlu yonde
etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla, 3PL firmalarinin deneyimi arttikca
lojistik hizmeti alan firmalarin 3PL firmalarina duydugu giliven de artmaktadir. Ayni
sekilde, 3PL firmalariyla bilgi paylasimini artiran isletmelerin bu firmalara olan
giivenleri de artmaktadir. Bu iki desteklenen hipotezin aksine, lojistik hizmet
saglayicinin sahip oldugu {inlin ve firmalar arasindaki iligki siiresinin ise bu firmaya
duyulan giiven iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Analiz sonucunda elde edilen diger bir iliskisel bulgu ise; miisteri firmalarin lojistik
hizmet saglayic1 firmalara duydugu giivenin onlarla daha fazla bilgi paylasiminda
bulunmalarin1 saglayacagi yoniinde gerceklesmistir. Giiven ve bilgi paylasimi
arasindaki iliskinin anlamli ve pozitif olmasit nedeniyle giiven bilgi paylagimini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu noktada giliven ve bilgi paylasiminin birbirlerini ¢ift
yonlii ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna varilabilir.

Yapilan analiz sonucunda desteklenen bir diger hipotez de 3PL firmalarina duyulan
giivenin bu firmalarla kurulan iligkiye olan baghlig1 pozitif yonde etkilemesidir.
Dogrulugu tespit edilen bu bulguya gore; lojistik hizmet saglayicilarina duyduklar
giiven arttikga lojistik hizmet satin alan firmalarin bu iliskiye olan baghliklar1 da
artmaktadir.

Arastirma modelinin bagimli degiskeni ise pazara cevap verebilirlik olarak
belirlendiginden son hipotez; lojistik faaliyetlerini dis kaynak yoluyla karsilayan
firmalarin 3PL firmalariyla kurduklar igbirliginin kendi pazara cevap verebilirlikleri
tizerindeki etkisi ile ilgilidir. Bu hipotez de Onerildigi gibi desteklenmis ve soz
konusu isbirliginin lojistik hizmet alan firmalarin pazara cevap verebilirliklerini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulgusuna erisilmistir.

Sonug olarak, bu tez ¢alismasi iki farkli disiplin olan lojistik ve iliskisel pazarlama
alanlarin biitiinlestirerek lojistik firmalar1 ile miisterileri arasindaki isbirligi iliskisini
bir arastirma modelinin gelistirilmesine bagl olarak analiz etmis ve isbirliginin bir
bagimli degisken iizerindeki etkisini irdelemistir. Calisma, bu yoniiyle ve elde edilen
analiz bulgulanyla akademik yazina ve profesyonel is diinyasina katki saglama
amaci tasimaktadir.
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THE ANALYSIS OF COLLABORATION BUILT WITH LOGISTICS
SERVICE PROVIDER FIRM AND ITS EFFECT TO BUYER FIRM’S
MARKETING PERFORMANCE

SUMMARY

This thesis aims to integrate logistics concepts with one of the modern marketing
theories that is called Relationship Marketing in the common view. Relationship
marketing focuses on long-term and profitable relations that will help firms to create
higher value.

Relationship marketing is mostly seen in supply chain structures. In this context,
there are a lot of literature researches about supplier-buyer relationships in supply
chains. However, there are not enough literature researches about logistics that is
based on relationship marketing, even though logistics can be interpreted as a part of
supply chain. Due to the gap of related researches in the literature and the importance
of the subject for the firms in both areas, “the analysis of collaboration relationship
between third party logistics (3PL) firms and firms that buy services” was
determined as a research topic. Within the research analysis, a relational model was
developed. Moreover, since market responsiveness is an important indicator to
observe the marketing performance of firms, the effect of collaboration for service
buyer firms on market responsiveness was analyzed.

In the data collection process, to test the research model and proposed hypothesizes,
as a quantitative data collection method, surveys were used. The sample to which the
survey was implemented was specified as the employees, related with the logistics
operations, of logistics, export and import departments of firms that outsource its
logistics activities. The return ratio of surveys is 40,5%. The number of returning
surveys is 93 but 88 out of 93 surveys take place in firms outsourcing for logistics
activities.

The collected data were analyzed by the program called SPSS 15.0 and some
findings were achieved with the regression analysis. From the hypothesis proposed
by literature research, 7 out of 10 were supported by the field research while the rest
were not supported by the field research.

The main variable of the research model that is proposed to affect the collaboration is
“commitment”. As it had been proposed, it was found that the collaboration between
firms increases when the commitment to the relationship with 3PL firms increases.

Another variable of the model that is proposed to have a positive effect on
collaboration is “information sharing”. However, according to the analysis results, it
had been concluded that there was no statistically significant effect of information
sharing on collaboration between logistics service buyers and service providers.
Consequently, the proposed hypothesis had not been supported by the sample of field
research.

XiX



According to framework, the third variable that is proposed to affect collaboration is
“trust”. It was proposed that trust between firms purchasing logistics services and the
service providers would have a positive impact on collaboration and the hypothesis
was supported by the analysis results. Thus, trust affects collaboration in a significant
and positive way.

The variable, “Trust” has a crucial place in relationship marketing literature. Thus,
elements having an impact on trust were included as independent variables into the
model. In this sense, it had been concluded that 3PL firm’s sector experience and
information sharing influence the trust for 3PL firms positively. As a result of this
finding, when the experience of 3PL firms increases, the trust of logistics service
buyers will increase to these firms. In the same way, firms that increase information
sharing with 3PL firms will also increase their trust to these firms. On the other hand,
the reputation of logistics service providers and the relationship length among firms
does not have statistically significant impact on trust.

Another relational finding according to analysis results is the trust of customer firms
to logistics service provider firms will result in sharing more information with them.
In other words, trust affects information sharing positively because the relation
between trust and information sharing is significant and positive. At this point, it can
be concluded as trust and information sharing has a positive and bi-directional effect
on each other.

According to analysis results, another hypotheses supported by the model is that the
trust for 3PL firms influence commitment with these firms based on collaboration
positively. The accuracy of the finding was confirmed by the model and as a result of
this, whenever the trust towards logistics service providers increases; these service
purchasing firms’ commitment to the collaboration increases.

The dependent variable of the research model is “market responsiveness” so the last
hypothesis is related with the impact of the collaboration among 3PL firms and
outsourcing firms on outsourcing firm’s own market responsiveness. This hypothesis
was supported as proposed and it had been concluded that there was a significant and
positive of collaboration on outsourcing firms’ market responsiveness.

As a consequent, by integrating “logistics” and “relationship marketing” concepts, a
research model was developed that had been based on collaboration relations
between logistics firms and their customers, also the effect of collaboration on a
dependent variable was questioned. In this sense, the research will have contributions
to both literature and professional business life.

XX



1. GIRIS

Modern pazarlama anlayisi, isletmelerin miisterilere odaklanarak siireglerini
sekillendirdigi onemli bir yaklagimdir. Firmalarin misteri odakli olarak ve yiiksek
deger iiretme amaciyla benimsedikleri bu anlayis igerisinde miisteriler ve is ortaklar
ile kurulan gii¢lii iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Firmalarin bu iligkilere odaklanmasi

modern pazarlama anlayisinda iligkisel pazarlama kavramai ile agiklanmaktadir.

1.1 Tezin Amaci

Gerek akademik yazinda gerekse is diinyas1 uygulamalarinda 6nemi siirekli artmakta
olan iligkisel pazarlama anlayisina odaklanilan bu aragtirmanin ¢ikis noktasi tedarik
zinciri yapilarinda kendini gosteren firmalar arasi iligkiler olmustur. Tedarik
zincirlerinde alici-satic1 iliskilerinin arastirilmasi ile baslayan siirecte, lojistik
kavramu ile ilgili herhangi bir alici-satici iligkisine yazinda agirlik verilmedigi ve bu
tiir galismalarin sayica az oldugu tespit edilmistir. Lojistik kavraminin da son yillarin
onemi en c¢ok artan kavramlardan biri oldugu diisiintildiigiinde yazinda goriilen bu

ac18in doldurulmasina bir katki saglanmas1 amaglanmastir.

Lojistik hizmet saglayan tigiincii parti lojistik firmalari ile bu firmalardan hizmet alan
firmalar arasindaki isbirligi iligkisinin irdelendigi ¢alisma kapsaminda isbirligi ile
ilgili olusturulan arastirma modelinin bir saha caligmasi ile sayisal olarak Slgiilmesi
amaclanmaktadir.  Modele dahil  edilen ve isbirligi ile isbirliginin
etkilendigi/etkiledigi unsurlar arasindaki iligkilerin test edildigi bu arastirma
sonucunda ulasilan bulgularin gerek gelecek donem akademik arastirmalarda gerekse

profesyonel is hayatinda kullanilabilir olmasi da bu tezin amaglari arasindadir.

1.2 Literatiir Ozeti

Iliskisel pazarlama; geleneksel, kisa donemli ve islem odakli iliskilerin yerini uzun

donemli alici-satict iligkilerinin almasi gerektigini savunan bir anlayistir. Stirekli ve



isbirlikei iligkilere odaklanan bu kavram, miisterileriyle ve is ortaklariyla uzun siireli

iligkiler kurmak isteyen isletmelerin benimsedigi bir kavram haline gelmistir.

Iliskisel pazarlama miisteri iliskileri yonetimi ve ortak iliskileri yonetimi olmak iizere
iki boyuta sahiptir. Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin mevcut miisterileri elde
tutarak onlarla uzun dénemli ve karli iligkiler kurmak i¢in benimsedigi felsefe iken
ortak iligkileri yonetimi ise miisteri degeri yaratabilmek ve pazar performansini
artirabilmek i¢in isletmelerin is ortaklariyla uzun donemli iliskiler kurmaya

odaklanmasi1 ve bu siirecin yonetilmesidir.

Firmalar arasi iligkiler en fazla tedarik zinciri yapilarinda olusmaktadir. Zincir
boyunca gergeklesen iiriin/hizmet, nakit ve bilgi akisi firmalar arasindaki iligkilerin
olugmasini saglayan baglica faktorlerdir. Tedarik zincirinin onemli bir halkasi

durumunda olan lojistik i¢in de ayn tiir iliskilerden s6z etmek miimkiindiir.

Dogru iiriiniin, dogru miktarda, dogru sartlarda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru
maliyetle, dogru misteri igin kullanilabilirligini saglamak seklinde tanimlanan
lojistik, isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinda biiyilk Oonem tasimaktadir.
Lojistik faaliyetlerini en iyi sekilde gerceklestirmeyi amaclayan isletmeler bu
faaliyetlerini uzman iciincii parti lojistik (3PL) firmalarina devrederek lojistik
performanslarin1 yiikseltmektedir. Bu nedenle, faaliyetlerini devreden firmalar ile
3PL firmalar1 arasinda kurulan isbirligi iliskisi siirecin yonetilmesi agisindan ¢ok

onemli bir hale gelmektedir.

Farkli disiplinler olmasina ragmen, iligskisel pazarlama ve lojistik alanlarinin
biitiinlesmesinin saglandigi bu calisma; 3PL firmalar1 ile hizmet alan firmalar
arasindaki isbirligi iliskisine odaklanmistir. Calisma ayrica, bu iligskiyi cesitli
iliskisel pazarlama unsurlart agisindan bir arastirma modeli zeminine oturtarak
isbirliginin, firmalar i¢in 6nemli bir pazarlama performansi gostergesi olan pazara
cevap verebilirlik {izerindeki etkisini irdelemistir. Saha ¢alismalar1 kapsaminda bir
metodoloji  kullanilarak 6lgiilen iligki degiskenleri, tedarik zinciri ve iligkisel
pazarlama konulartyla ilgili yapilan yazin taramalar1 ve lojistik sektdriinde
gerceklestirilen uzman goriismeleri sonucunda belirlenmistir. Bununla baglantili
olarak modelde Onerilen iliskilerin, teorik bir altyapisim1 olusturmak adina gecmis

donemli arastirmalarda ne sekilde yer bulduguna detayl olarak yer verilmistir.



1.3 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu ¢aligma kapsaminda, aragtirma konusu ile ilgili kurularak gegerliligi test edilecek

model ve onerilen iliski hipotezleri Sekil 1.1°de goriilebilmektedir.

Un Deneyim Migki siiresi
2 3
1
Giiven 6 » Baglilik
5114 9
- S Pazara cevap
Bilgi paylasim1 — Isbirligi —5—> verebilirlik

Sekil 1.1 : Onerilen arastirma modeli.

e Hj: Lojistik hizmet saglayicisinin iinii arttik¢a hizmet alan firmanin hizmet

saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Hjy: Lojistik hizmet saglayicisinin sektér deneyimi arttikca hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Hai: Lojistik hizmet saglayicisiyla kurulan iligkinin siiresi arttik¢a hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Ha: Lojistik hizmet saglayici ile bilgi paylasimi arttik¢a hizmet alan firmanin

hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Hs: Lojistik hizmet saglayicisina duyulan giiven arttik¢a bu firmayla bilgi

paylasimu artar.

e Hg: Lojistik hizmet saglayici firmaya duyulan giiven arttik¢a bu firmayla
kurulan iligkiye baghlik artar.

e Hy7 Lojistik hizmet saglayici firmaya duyulan giiven arttikca firmalar

arasindaki igbirligi artar.

e Hg: Lojistik hizmet alan firmanin hizmet saglayici firmalarla bilgi paylasimi

arttik¢a bu iki firma arasindaki isbirligi artar.



e Hg: Lojistik hizmet saglayici firma ile olan iliskiye baglilik arttik¢a firmalar

arasindaki igbirligi artar.

e Hjp: Lojistik hizmet saglayict ile hizmet alan firma arasindaki isbirligi

arttikca hizmet alan firmanin pazara cevap verebilirligi de artmaktadir.

1.4 Tezin Bolimleri

Tez caligmast kapsaminda Giris boliimiinii takip eden ikinci boliim iliskisel
pazarlamaya ait kuramsal bilgilerin verildigi boliimdiir. Bu boliimde iligkisel
pazarlamanin tanimi, 6nemi, faydalar1 ve boyutlar1 yapilan yazin arastirmalarina
bagl olarak irdelenmektedir. Ugiincii béliim, tedarik zinciri ve lojistik yonetimi ile
ilgili olan bir bagka teorik boliimdiir. Bu boliimde tedarik zinciri ve lojistik yonetimi
ayr1 alt basliklar halinde ve detayli olarak incelenmektedir. Tedarik zinciri ve lojistik
yonetiminde iligskisel pazarlama konusunu irdeleyen son teorik bolim ise arastirma
konusunun ve modelinin teorik bir zemine oturmasini saglayan bdoliimdiir. Tez
kapsaminda ele alinan arastirma konusu ile ilgili yazinda yer alan kaynaklar bu

boliimde derlenip sunulmaktadir.

Boliim 5, tezin uygulama kisminin, diger bir ifade ile saha ¢alismasinin sunuldugu
boliimdiir. Onerilen arastirma modeli ve hipotezlerinin paylasildigi bu boliimde veri
toplama yontemi ile orneklem hakkinda detaylar verilmektedir. Bu boliim ayrica,
toplanan verilerin analiz edilerek arastirma modeli ile ilgili bulgulara ulasilan

bolimdiir.

Son boliim olan “sonug ve Oneriler” boliimii ise tezin yazin kismi ile saha ¢alismast
sonucunda elde edilen genel bulgularin derlenmesi sonucunda olusan boliimdiir. Tez
calismasi bu boliimde yer alan ve gelecek caligsmalara 151k tutacak Onerilerin yer

aldig1 baslikla sonlandirilmaktadir.



2. ILISKISEL PAZARLAMA

Modern pazarlama anlayisinin temel taslarindan biri olarak kabul edilen iligkisel
pazarlamanin ayrintili olarak irdelenecegi bu boliim kapsaminda iliskisel pazarlama
kavraminin tanimi, dogusu ve sahip oldugu iki boyut olan miisteri iliskileri ve ortak

firma iligkileri agiklanacaktir.

2.1 iliskisel Pazarlama Kavramm

Firmalarin miisteri odakli olarak ve yiiksek deger iiretme amaciyla benimsedikleri
yeni pazarlama anlayisi i¢erisinde miisteriler ve is ortaklari ile kurulan giiglii iligkiler
biiyiik 6nem tasimaktadir. Genel olarak iliskisel pazarlama olarak kabul edilen bu
kavramin pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikisi, genig tanimi ve sahip oldugu 6nem

calismanin ilerleyen basliklari altinda ele alinmaktadir.

2.1.1 iliskisel pazarlamanin dogusu

Iliskisel pazarlamanin akademik yazinda yer alan tanimma ge¢gmeden 6nce bu
kavramin temelini olusturan modern pazarlama anlayisina ve Oncesiné kisaca

deginmekte fayda vardr.

Pazarlama tarihinin ilk zamanlarinda anlayis tamamen arz agirlikliyds; tiretileceklere,
miktarlara, satis sekillerine ve fiyatlara firmalarin kendileri karar vermekteydi.
Dolayisiyla bu pazarlama anlayisinda miisterinin yeri yoktu. Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) merkezli olmak {izere 20. yiizyilin ortalarina kadar hakim olan
liretim ve satis anlayisinin ardindan ortaya ¢ikan pazarlama anlayist Mucuk’un
(2004) belirttigine gore ilk zamanlarinda miibadele ve satis lizerine odaklanirken,
mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesi seklinde tanimlanmistir (Delihoca, 2006). Chartered Institute of
Marketing (CIM) ise pazarlamayr miisteri gereksinimlerini tanimlama, bunlardan
haberdar olma ve bu gereksinimleri karli olarak karsilama siirecinin yonetimi olarak
tanimlamistir (Egan, 2004). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise 1985 yilinda

pazarlamayr “Kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri



gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
siireci” seklinde tanimlamistir (Min ve Mentzer, 2000). Gorildiigii gibi, bu klasik
pazarlama tanimlarinda tiiketiciyle kurulan iliskilere odaklanilmamis, miisterilerin

saglayacagi uzun donemli degerler lizerinde durulmamastir.

Ote yandan, 1970’lerde Kuzey Avrupa’da geleneksel pazarlamaya alternatif
pazarlama yaklagimlari dogmustur. Yaklasimlarin ortak paydasi, pazarlamanin bir
fonksiyondan c¢ok yonetimin bir unsuru oldugu ve yonetimsel pazarlamanin
islemlerden c¢ok iligki {izerine kuruldugu varsayimidir (Zengin ve Demirel, 2004).
Kisaca, bu alternatif pazarlama yaklagimlarinin odaklandigr kavramlar; “iliski
kurma” ve “yonetme” kavramlari olmustur. Kavram olarak iligskisel pazarlama terimi
ilk kez 1983 yilinda ABD’de Berry tarafindan kullanilmig, yapilan tanimlamada
miisteriyle iligkilere odaklanmis, boylece modern yaklasimin temellerini atmistir
(Zengin ve Demirel, 2004). Ancak, iliskisel pazarlamanin popiiler bir kavram haline

gelmesi 1980’lerin sonunu bulmustur.

Kotler ve Armstrong (2005) ise bu yeni pazarlama felsefesinin tanimini su sekilde
yapmiglardir; “Pazarlama, firmalarin misterilerden deger kazanabilmek adina
miisterileri i¢in deger yaratma ve onlarla giiglii iliskiler kurma siirecidir”. Bu yeni
pazarlama kavraminin odak noktasi, tanimdan da anlasilabilecegi iizere, miisteri
olmakla birlikte, bu tanim ile firmalarin izlemesi ve yonetmesi gereken pazarlama
stireci de tanmimlanmistir. Miisteri tatminine ulagmak isteyen firmalar ilk olarak
miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini belirleyerek pazari tanimlamali, bu bilgilere uygun
olarak pazarlama stratejileri olusturarak miisterileri i¢in yliksek deger {reten
pazarlama planin1 uygulamaya koymali, karli iligkiler kurmali ve miisteri tatmini

yaratarak miisterilerden deger elde etmeyi hedeflemelidir.

Modern pazarlama anlayis1 mevcut miisteriyi elde tutmaya odaklanmaktadir. Yeni
miisteri kazanmanin miisteriyi elde tutmadan 5 kat daha maliyetli oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda bu stratejinin O6nemi anlasilabilmektedir. Tek’de (1999)
belirtildigi gibi, siirekli miisteri tatmin edilmis miisteri oldugu icin tekrar satin alir,
firma triinleri hakkinda baskalarina iy1 seyler soyler, rakip markalara ¢ok fazla itibar
gostermez ve ayni isletmenin diger {riinlerini de alir (Delihoca, 2006). Modern
pazarlama kavraminin tiiketiciye yonelik olmasi disinda dayandigi diger temeller ise

biitiinlesmis pazarlama ¢abalar1 ve uzun donemde karliliktir (Delihoca, 2006).



Firmalardaki pazarlama departmanmin kendi i¢inde ve diger bdoliimlerle uyum
halinde olmasi ile pazarlama karmasinin (4P) birbiriyle uyumlu olarak koordine
edilmesi yani biitiinlesmis pazarlama ¢alismalar1 ve firmalarin kisa dénemler yerine
uzun donemli hedeflere ve planlara odaklanmasi modern pazarlamayi

benimsediklerinin en bilyiik gostergesidir.

Mliskisel pazarlama, daha 6nce de bahsedildigi gibi, modern pazarlama anlayisinin ve
siirecinin temelini olusturan en Onemli trendlerden birisidir. Karagéz ve dig.’ne
(2007) gore pazarlama yazini kapsaminda tartisilan iliskisel pazarlamanin gelisim
siirecinde birgok cevresel etmen rol oynamustir. Oyle ki, bunlara bagh olarak kisa
donemli islem bazli iliskiler yerini uzun siireli ve isbirligine dayanan iliskilere
birakmistir. Nayir (2002) ve Karagéz ve dig. (2007) bu paradigma degisimi

siirecinde etkili olan faktorleri su sekilde belirtmistir:
e Ticaret ve yatirim serbestligi
e Teknolojik yenilikler
e Bilgi cagi ve iletisimdeki ilerlemeler
e Hizmet sektoriiniin ekonomi i¢indeki agirliginin artmasi
e Toplam kalite yonetimi uygulamalarinin yayginlagmasi
e Isletmelerin 6rgiit yapilarindaki degismeler
e Isletmelerin miisterilere bakis agis1

Sonug olarak, sahip oldugu 6zellikleriyle iliskisel pazarlama kavrami, geleneksel
pazarlama anlayisindan bircok noktada farklilasmaktadir. Ornegin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati, iligskisel pazarlama stratejisinde geleneksel pazarlamada
olduguna gore daha bilyiikk Oneme sahiptir. Dolayisiyla, iligskisel pazarlamanin
gelistigi pazarlama alanlarindan biri olan hizmet pazarlamasinda iligkisel
pazarlamanin etkileri ¢ok acik goriilebilmektedir. Isletmelerin miisterileri ile uzun
donemli iliskiye girmedikleri ve misteri tarafindan istenen kosullar1 yerine
getirmedikleri durumda rekabete dayanamayacaklar1 ve yok olmaya mahkum
olacaklar1 agiktir (Giilmez ve Kitapgi, 2003). Iliskisel pazarlamay1 geleneksel

pazarlamadan farkli kilan en 6nemli unsurlar Cizelge 2.1°de 6zetlenmistir:



Cizelge 2.1 : Geleneksel pazarlama — Iliskisel pazarlama (Karagdz ve dig., 2007).

Geleneksel Pazarlama Mliskisel Pazarlama
Tek bir satis iizerine odaklanir. Miisteriyi elde tutma iizerine odaklanir.
Uriin 6zellikleri {izerinde durur. Uriin faydalar iizerinde durur.
Kisa donemli bakis a¢is1 vardir. Uzun donemli bakis agis1 vardir.
Miisteri hizmetleri lizerinde az durur. Miisteri hizmetleri izerinde ¢ok durur.

Miisteri beklentilerini karsilamaya daha Miisteri beklentilerini karsilamaya daha

az Onem verilir. ¢ok 6nem verilir.
Miisteriyle iliski orta diizeydedir. Miisteriyle iligki yiiksektir.
Kalite oncelikli olarak tiretimin isidir. Kalite, tim boliimlerin isidir.

Cizelgede yer alan farkliliklar da irdelendiginde, iliskisel pazarlamanin sahip oldugu
giclii ozellikler ve modern yapisi dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle iligkisel
pazarlama, isletmelerin odaklanmasi gereken pazarlama kavramlarindan biri olarak

kabul edilmektedir.

2.1.2 Mliskisel pazarlamanin tanim

[liskisel pazarlama kavramimin dogmasiyla birgok akademisyen alici-satici arasindaki
kisa donemli miibadeleye odaklanan islemsel pazarlamanin tam aksi olan uzun
donemli stratejik iliskilerin kuruldugu iliskisel pazarlamaya yonelmis, bu yeni
kavrami konu almis, incelemis ve farkli bakis acilariyla tanimlamstir. Iliskisel
pazarlama; geleneksel, kisa donemli ve islem odakli degisimin yerini uzun dénemli
alici-saticr iligkilerinin almasi gerektigini onermektedir (Sin ve dig., 2005). Bir is
stratejisi olarak gelistirilen bu kavram, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin anahtari
olan siirekli ve isbirlik¢i iliskilere odaklanmaktadir (Gruen, 1997). Iliskisel
pazarlamada amag taraflarin bu iliskiden deger kazanmasini saglayarak kazan-kazan
durumlar yaratabilmek olmalidir. Ortak miibadele ve verilen sozlerin yerine

getirilmesi ile bu sonug saglanabilir (Egan, 2004).

Yazinda kimi yazar iliskisel pazarlama kavramini sadece miisterilerle uzun donemli

iliskiler kurmak, kimi yazar ise hem miisteriler hem de is ortaklariyla (tedarikgiler,



paydaslar, rakipler vs.) uzun donemli iliskiler kurmak seklinde ele almis ve

tanimlamalarda bulunmustur.

Iliskisel pazarlamay1 kavramsal olarak ilk belirten Berry kavrami, miisteri iliskilerini
cazip hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmek olarak tanimlamistir (Zineldin, 2000).
Benzer sekilde, Kandampully ve Duddy’e (1999) gore iliskisel pazarlama, her bir
tilketiciyle iligki kurma, bu iligskiyi tanimlama ve silirdiirmeye yonelik isletme
cabalanidir. Karagoz ve dig. (2007) ise iligkisel pazarlamayi, karsilikli olarak yarar
saglayacak siirekli ve uzun donemli iliskiler gelistirmek i¢in miisterilerle etkilesimli
iletisim sonucu elde edilen, miisterilere ait giincellestirilmis kisisel bilgilerin {iriin ve
hizmet tasarimlarina uyarlanmasi seklinde tanimlamistir. Parvatiyar ve Jagdish
(1999) tarafindan yapilan iliskisel pazarlamanin diger bir tanimi ise; miisteriler ile bir
ag gelistirmek, bunu korumak ve ortak fayda alabilmek adina bu agi siirekli
giiclendirmek igin harcanan entegre cabadir (Nayir, 2002). iliskisel pazarlama
tanimlarinin bu boyutu, isletmelerin kurmalari gereken uzun donemli miisteri
iligkilerine odaklanmistir; halbuki iligskisel pazarlamanin icerigi sadece miisterilerle

siirl degildir.

Ersoy ve Karalar (2002) isletmenin rekabet stiinliigii kazanmasinda yalnizca
miisterilerle uzun donemde kurulan karl iligkilerin degil, ayn1 zamanda isletmenin is
iligkisi i¢inde bulundugu tedarik¢iler ve dagitim kanalinin baska iiyeleriyle kurulan
iligkilerin de ¢ok o©nemli oldugunu vurgulamistir. Konu hakkindaki diger bir
arastirmaci olan Gronroos’a (1996) gore ise en genel tanimiyla iligkisel pazarlama,
firmanin pazar iligkilerini yonetebilmesi demektir ve pazar da birgok unsurdan
olugmaktadir: miisteriler, dagiticilar, tedarikciler, isbirligi icindeki ortaklarin
olusturdugu aglar (Grénroos, 1999). Gronroos (1996) bir baska ¢alismasinda ise
iligkisel pazarlamay1 isletmenin amacglarina ulagmasini saglamak i¢in, miisteri ve
baska is ortaklartyla iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve bu iligkinin kapsaminin
zenginlestirilmesi olarak tanimlamistir. Harker (1999) iligkisel pazarlamanin, bir
firmanin seg¢ili miisterileri ve is ortaklariyla sadik ve karli miibadeleler gelistirirken
olustugunu belirtirken Gummesson (1994) ise bu kavramin tedarik¢i ve miisteriler
arasinda uzun vadeli karsilikli iligkiyi ve uzun vadeli karliligi vurguladigini
belirtmistir. Isletmelerin ulasmak istedikleri hedef ve iginde bulunduklar1 cevreye

bagl olarak kurduklari iligkiler gbz ontine alindiginda da bu genis kapsamli ve g¢ift



boyutlu tanimlarin daha dogru bir iliskisel pazarlama kavramini ifade ettigi sonucuna

varmak miumkundir.

Farkli bakis agilar1 sonucu olusmus tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak iliskisel
pazarlamanin miisteri ve is ortaklariyla kurulan iliskiler olmak iizere iki boyutunun
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, bu boyutlar ¢alismanin ilerleyen
kisimlarinda ayr1 basliklar halinde incelenerek iliskisel pazarlama kavraminin tim

ayrintilariyla sunulmasi saglanacaktir.

Iliskisel pazarlamanin sahip oldugu amaglara bakildiginda, Karagéz ve dig. (2007)
bu anlayigin amagclarini; yeni ve mevcut miisterileri diizenli olarak iirlin ve hizmetleri
satin alan sadik ve siirekli misteriler haline doniistirmek; Gronroos (1994) is
ortaklarinin hedeflerine ulasacak sekilde miisteriler ve diger ortaklarla belli bir kar
oraninda iliskiler kurmasin1 ve gelistirmesini saglamak (Lambert ve dig., 2005),
Gililmez ve Kitapgt (2003) ise firma ve miisteriler arasinda bilgi aligverisinin en

yogun hale gelmesini saglamak seklinde tanimlamustir.

Yukarida verilmis olan tanim ve amaclarin ortak noktasina bakildiginda, iligkisel
pazarlamanin bir alici-satict iliskisi iizerine odaklandigi, bu iligkilerin dogal olarak
uzun siireli oldugu ve bu iliski sayesinde her iki tarafin da fayda gordiigii sdylenebilir

(Sin ve dig., 2002).

2.1.3 Iliskisel pazarlamanin 6nemi ve faydalar

Iliskisel pazarlama, Gordon’dan (1998) uyarlanarak yapilan tanima gore, en genel
anlamiyla, hem miisterinin istedigi degeri yaratmak igin firma i¢i iliski zincirini hem
de firmayla ortaklar1 (tedarikgileri, dagitim kanallari, aracilar1 ve paydaslari)
arasindaki iligki zincirini kurmay1 hedefleyen bir anlayistir (Egan, 2004). Kavramin
temelinde ayni1 zamanda yeni pazarlama anlayisinin da temelini olusturan iliski
unsuru olmakla birlikte iligkisel pazarlamanin sahip oldugu 6nem gilinden giine

isletmeler tarafindan anlasilmakta ve hayata gecirilmektedir.

Miisterileriyle ve is ortaklariyla uzun siireli iliskiler kurmak ve bu bag1 kaybetmemek
isteyen isletmeler iliskisel pazarlama kavramini benimseyerek siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmeyi hedeflemektedir. Uzun donemli iligkileri birincil derecede
miimkiin kilan ge¢mis iliskilerdeki tatmin diizeyidir. Tatmin olan miisteri {irtinleri

ayni tedarik¢iden almaya niyetli olur. Bunun tam tersi de gecerlidir; memnun
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olmayan miisteri yeni bir tedarik¢iyle anlasabilir veya alim miktarin1 azaltir (Sharma

ve dig., 1999).

Iliskisel pazarlamanin gerek pazarlama yazininda gerekse uygulamada sahip oldugu
onem sagladigi faydalardan da kaynaklanmaktadir. Christopher ve dig. (1991),
iliskisel pazarlama yoluyla misteri hizmeti, kalite ve pazarlamanin biitiinlestigini
belirtmektedir (Ersoy ve Karalar, 2002). Bu agidan da biiylik 6neme sahip anlayis
Christopher ve dig.’ne (1991) gore miisteriyi elde tutmaya odaklanmada, daha iist
diizeyde mal/hizmet yararlar1 sunmada, uzun doénemli vizyonu izlemede, Ornek
olabilecek miisteri hizmetleri {izerinde durmada, miisteri baglantilarin1 6ngérmede ve
hedeflenen kaliteye ulasmada kolaylik saglarken; Zeithalm ve Bitner’e (1996) gore
ise asagidaki faydalar1 kazandirmaktadir (Ersoy ve Karalar, 2002):

e Satin almalarda artig

e Azalan maliyetler

e Kulaktan kulaga iletisimle bedava reklam
e Calisanlarin elde tutulmasi

e Miisterinin yasam boyu degeri

Son olarak, iliskisel pazarlamanin Gruen (1997)’in makalesinden yola c¢ikarak
isletmedeki kullanim alanlarina bagl olarak da fayda kazandirdigi sonucuna varmak
miimkiindiir. Bu aragtirmaya gore, iliskisel pazarlama isletme geneline pazar
yonelimli olmay1 kazandirir. Orgiit icindeki her birey yar1 zamanli pazarlamaci gibi
olup pazarlamanin rollerini firma geneline yaymaktadir. Diger bir uygulama alan1 da
yeni miisteri elde etmekten ziyade miisteriyi elde tutmaya odaklanmasidir. Bu
sebeple, iligkisel pazarlama kitleler halindeki insanlar1 tanimlanmis miisteriler haline
dontistirmeye ve miisterilerin firmayla aktif bir bi¢cimde iliskilerde bulunmasin
saglamaya yardimci olur. Ugiincii uygulama alan1 ve buna baglh olarak isletmeye
sagladig1 fayda ise miisteri seciciligidir; iliskisel pazarlama karli olan miisterinin
secilmesine yardimci olarak isletmenin yiiksek karlilik elde etmesini saglar. Son
olarak, pazarlama kavrami miisteri tatmini yaratmaya odaklanirken iliskisel
pazarlamanin uygulama alani ise isbirlik¢i iliskilere bagli olarak taraflarin deger
yaratmasi {lizerinedir. Dolayisiyla, bu kavram sayesinde isletmeler tedarik
zincirindeki ortaklariyla igbirliklerine giderek yani uzun dénemli iliskiler kurarak
yilksek deger yaratmaktadir Yaratilan bu degere bagli olarak da iligkisel

pazarlamanin sagladigi faydalar bir kez daha anlasilabilmektedir.
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2.2 Miisteri Boyutu (Miisteri Iliskileri Yonetimi)

Bir 6nceki boliimde de bahsedildigi gibi iliskisel pazarlama i¢in yapilan tanimlarin
bir kismi firmalarin sadece miisterileriyle kurduklari uzun doénemli iliskilere
odaklanirken bir kismi ise firmalarin hem miisterileriyle hem de is ortaklariyla
kurdugu iligkileri konu almistir. Dolayisiyla, isletmeler i¢in miisterilerle kurulan
iligkiler her iki bakis acgisiyla da stratejik oneme sahiptir. Bu baslik altinda adi
iliskisel pazarlamayla 6zdeslesen ve en 6nemli konularindan biri olarak kabul edilen
miisteri iligkileri yonetiminden, bu kavramin temellerinden, amaglarindan ve
sagladig1 avantajlardan bahsedilerek iliskisel pazarlamanin g¢ekirdegini olusturan

miisteri iliskileri kavrami detayli olarak irdelenecektir.

2.2.1 Miisteri iliskileri yonetiminin tanimi

Artan rekabet, birbirine ¢cok benzeyen iirlin ve hizmetler, farklilagtirmanin giderek
zorlagmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar isletmelerin en 6nemli fonksiyonu olan
pazarlamay1 geleneksel yapidan ¢ikarip modern bir anlayigla yeniden
sekillendirmistir. Giiniimiizde bu modern anlayisin temelinde var olan “miisteri” ve
“iliski” kavramlar1 isletmelerin hedeflerine ulasmadaki anahtar unsurlar haline

gelmistir.

Isletmeler artik miisteri merkezli olarak hareket etmekte; miisterileriyle uzun donemli
iligkiler kurabilme amaciyla siireclerini sekillendirmektedir. Eski anlayista hakim
olan fiyat bazli rekabet yerini miisteri odakliligina ve iligkilerine birakmistir.
Karliliga ulagsmadaki en 6nemli hususlardan biri olan miisteri iliskileri bu sebeple

giinliimiiziin en popiiler anlayiglardan biri haline gelmistir.

Isletmeler genellikle yeni miisteri cekmek igin biiyiik paralar harcamaktadir. Halbuki,
varolan miisteriler isletmelerin karli biiylimesi ig¢in ¢ok daha biiyiik bir firsattir
(Lambert, 2004). Unutulmamalidir ki, bazi miisteriler digerlerinden ¢ok daha karli
iken ¢ogu miisteri ise karli degildir. Onemli olan karli miisterileri tespit ederek onlara
O0zel c¢esitli hizmetler sunabilmektir. Aksi takdirde karli misteriler elde
tutulamamaktadir. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) de bu noktada isletmelere
yardimct olarak isletmelerin dogru miisterilerle dogru sekilde uzun siireli iligkiler

kurmasini hedefler.
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MIY, kitlesel pazarlamanin tam aksine miisteriyle birebir, saglam ve 6zellesmis
iliskiler kurmay1 gerektirmektedir. MIY’de ama¢ sadik miisteriler elde etmektir
(Bozgeyik, 2002). Siiphesiz, artan {iriin ve hizmet cesitliligine bagli olarak
miisterinin tercih edecegi secenegin cok olmasi isletmelerin varligini1 tehlikeye
sokmaktadir. Bu sebeple, isletmeler miisteri iligkileri yonetimini benimseyerek
miisteri odakli olarak stratejiler olusturmaktadir. Isletmelerin MIY ile ulasmak
istedikleri nokta, miisteriye 6zel uyarlama yaparak ve birebir pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirerek sadik miisteriler elde etmek ve rakiplerinden farklilagsmak olmalidir.
Bu sebeple, isletmeler tiiketicilerin tercih ve ihtiyaglari hakkinda daha fazla bilgi

sahibi olmali; bunlar1 dikkate almalidir.

Miisteriyle olan iliskileri inceleyen ve ydneten MIY kavrammnin akademik yazinda
bircok farkli tanimi yer almaktadir. Bu tanimlar arasindan segilen MIY tanimlar1 su

sekildedir:

e MIY, miisterilerle iliskilerin nasil gelistirilip siirdiiriilecegini gdsteren bir
stirectir (Lambert, 2004). Bu siire¢ sayesinde yonetim, anahtar miisterilerini
ve miisteri gruplarini tanimlar. Hedef, miisterileri kattiklar1 deger dl¢iisiinde
gruplamak ve deger seviyelerine uyumlu olacak sekilde 6zellesmis iiriin ve

hizmetler saglayarak miisteri sadakatini artirabilmektir.

e Kar maksimizasyonunu saglayan miisteri iliskilerinin kurulmasi ve
stirekliliginin saglanmasi amaciyla gereken pazar istihbaratini kapsayan

makro diizeydeki siirectir (Zablah ve dig., 2004).

e Hem teknoloji hem de stratejiler tarafindan yonetilen ve miisteri yonetimi
performansini artirmak i¢in tasarlanmig siirecler tarafindan desteklenen is

faaliyetleri kiimesidir (Richard ve Jones, 2006).

e Kurumu miisteri segmentleri ¢evresinde organize ederek, miisterileri tatmin
ederek ve siirecleri miisterilerden tedarik¢ilere dogru baglayarak; karliligi,
geliri ve miisteri tatminini artirmak i¢in olusturulmus olan kurum capinda bir

is stratejisidir (Url-1, 2008).

e Peppers and Rogers Group, MIY’i birebir pazarlama ile ayni sekilde
tanimlamaktadir; bu tanimlama miisterilerle bireysel temelde iliski kurmak ve
her miisteriye farkli sekilde davranabilmek igin miisteri hakkinda toplanan

bilgileri kullanmay1 kapsamaktadir. Miisteri, kendi hakkinda bilgi vermesine

13


http://www.smallbizcrm.com/crm-definitions.html

karsilik bireysel ihtiyacglaria yonelik kisiye 6zel hizmet aldigindan bu siiregte

kazanilan fayda karsiliklidir (Akga, 2002).

e Elde edilen miisterilerle karsilikli olarak ddiillendirilen iligkilerin artirilmasi
ile miisteriyi memnun etmek ve siiregelen karli isi korumak ic¢in bilgi ve
kalite yonetim sistemleri, hizmet destek, is stratejisi ve Orgiitsel misyonun

biitiinlesmesidir (Harker, 1999).

e Modern pazarlamanmn belki de en énemli kavrami olan MIY, iistiin miisteri
degeri ve tatmini yaratarak karli miisteri iligkileri kurma ve siirdiirme

stirecidir (Kotler ve Armstrong, 2005).

e Miisteri iligkilerine, iiretim asamasindan ve liretim maliyetlerinden baglayan
genis bir platformda bakabilmek, misteri davraniglarint ¢ok yonlii
degerlendirerek, bu davranislardan karliliga yonelik ¢ikarimlar yapabilmektir

(Gokalp, 2002).

e En degerli miisteri iligkilerini segmek ve yonetmek icin kullanilan bir is
stratejisidir. MIY, pazarlama, satis ve hizmet siireclerine destek olabilmek

icin miisteri odakl bir is felsefesine ve kiiltiiriine gerek duyar (Url-1, 2008).

e MIY ve pazarlama uzmam Dick Lee’ye gore ise MIY, firma icindeki
fonksiyonel gorevlerde degisim yaratan, is siire¢lerinin yeniden tasarimini
gerektiren, MIY teknolojisiyle yiiriitiilmeyen, onunla desteklenen, miisteri

odakl is stratejisidir (Gtizel, 2001).

2.2.2 Miisteri iliskileri yonetiminin unsurlari

Yukaridaki tanimlarm disinda, bazi kisilerin MIY hakkindaki yargist MIYin sadece
bir teknoloji {irlinii oldugu ve bagka bir unsur icermedigi yoniindedir. Bir¢ok kisiye
gdére MIY bir yazilm veya bir uygulamadir. Fakat MIY kavram olarak bu kadar
basite indirgenemez. Bu kavrami uygularken teknolojinin her seyi ¢ozebilecegine
inanmak ve insan katma degerini yok saymak, yapilacak en onemli yanlis olmakla
beraber, MIY kavramina insanin katti§1 degerleri inkar etmek olacaktir (Gokalp,

2002).

Misteri iligkileri yonetimini olusturan toplam 3 unsur bulunur; insan, proses ve
teknoloji. Oyle ki, MIY, bir isletmenin sahip oldugu insan, siire¢ ve teknoloji

kaynaklarim1 entegre ederek miisterilerin, tedarikciler ve diger is ortaklar ile
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iligkilerini diizenler (Zengin ve Demirel, 2004). Bu 3 unsurun her biri farkli olmasina
ragmen bir isletmede miisteri iligkileri yonetiminin basarili olabilmesi i¢in bunlarin

bir uyum i¢inde ve dengeli olarak kullanilmasi gerekmektedir.

Zengin ve Demirel’in (2004) calismasindan yararlanarak MIY’i olusturan {i¢ unsura
odaklanilirsa; bu unsurlardan ilki insandir. Insan, MIY projelerindeki en énemli ve
en kritik role sahiptir. Teknolojiyi ve bilgiyi kullanan unsur oldugundan kontrol ve
muhakeme yetenegi insanin elindedir. Bilginin dogru yorumlanmadigi ve
kullanilmadi@s siireglerin basarrya ulasmasi zordur. Oyle ki, en iyi MIY teknolojisine

sahip firmalar bile insan unsuru eksikse problemler yasayabilmektedir.

MIY in ikinci yapitas1 proses’tir. Proses, birbirini izleyen veya izlemesi gereken, isin
akis1 anlamina gelen adimlarm ortaya konmasidir. MIY de siireglerden olusan bir
yap1 oldugundan 3 unsur arasindaki en hassas kisim proses’tir. Isletme icindeki tiim
prosesler miisteriye en fazla deger saglayacak sekilde elden gecirilmelidir (Akga,

2002).

Son olarak, sagladigi imkanlarin genigliginin bir sonucu olarak MIY projelerini
kolaylastiran ve proje icinde &nemli bir yeri olan teknoloji boyutu MiY’i olusturan
son unsurdur. Burada énemli olan teknolojinin MIY’i tek basina olusturmada yeterli
olmadig1 gergeginin unutulmamas: geregidir. Basarili MIY i¢in mutlaka teknoloji
kullanmak gerekli degildir. Fakat giinlimiiziin gelismis firmalarmin, hizmet
verdikleri onca miisteriye, teknoloji kullanmadan ulasmaya calisabileceklerini de
diisiinmeleri basar1 kazandirmaz (Giizel, 2001). Iste bu ger¢ek nedeniyle teknoloji
unsuru MIY’in uygulanabilmesi igin gerekli araglardan biri olarak kabul edilir.
Ornegin, iyi bir miisteri veritabam olusturmak 6nemli rekabet avantaji yaratacaktir
(Aycil, 2008). Bu veri tabaninda saklanan gesitli tipteki verileri kullanarak miisteriye
ozel yaklasimda bulunan isletmeler, MIiY’in teknoloji unsuru sayesinde
miisterileriyle daha etkin bir iliski yapisi igine girmis de olurlar. Miisteri Iliskileri
Yonetimini miisteri, satig, pazarlama etkenligi, cevap verebilirlik ve pazar trendleri
ile ilgili bilgileri biraraya getirmeye yardimci bir siire¢ olarak diisiinmek en faydali

yoldur (Url-1, 2008).

Yukarida bahsedilmis olan bu 3 ana unsurun dengeli bigimde kullanilmast MIY

calismalarini basariya ulastirmaktadir. Boylece, MIY kavrami isletmelere rekabet
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avantajt  kazandirarak onlar1  mdsterilerinin = gdézlinde rakiplerinin = Oniine
gecirmektedir.
2.2.3 Miisteri iliskileri yonetiminin amaclari ve faydalari

Firmalar arasi artan rekabet ve aymi Triinlin/hizmetin birgok firma tarafindan
kargilaniyor olmasi firmalart iiriin merkezli bir yaklasimdan miisteri merkezli bir
yaklagima sahip olmaya itmektedir. Giiniimiizde isletmeler sunduklari {irtin/hizmet
temelinde degil miisterileriyle kurduklari iliski temelinde farklilasmaktadir. Bu
gereksinim nedeniyle ortaya ¢ikarak popiiler olmus ve gerek yazinda gerekse
uygulayicilar arasinda benimsenmis miisteri iligkileri yonetimi kavrami isletmelere

bir¢ok avantaj saglayarak onlar1 hedeflerine bir adim daha yaklastirmaktadir.

Firmalarin rakiplerden farkli olabilmesi i¢in uygulamasi gereken yontemler biitiinii
olan MIY’in amaglar1 Ergunda (2002) ve Aycil (2008) tarafindan su sekilde
belirtilmistir:

e Miisteri iliskilerini karli hale getirmek

e Farklilagma saglamak

e Maliyet minimizasyonu saglamak

e Isletmenin verimini artirmak

e Miisteriye sunulan hizmetleri zenginlestirmek
e Mevcut miisterileri elde tutmay1 garanti etmek
e Miisteri taleplerini karsilamak

e Miisteri tatminini yiikseltmek

Miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini uygulayan firmalarin kazandigi baglica

faydalar ise Ryals ve Knox (2001) tarafindan asagidaki su ifade edilmistir:

e Yeni misteri elde etmenin maliyeti yiiksek oldugundan en az 1 sene

miisteriyi elde tutmak o miisteriden saglanan karlilig artirir.

e Miisteriler siirekli ise zamanla daha fazla alim yapar ve dolayisiyla gelirler
yiikselir. Firmalar 6grenme iligkisi geregi daha iy1 hizmet sunabildiginden

maliyetler azalir.
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Uzun siireli ve tatmin olmus miisteriler beraberinde potansiyel miisterileri de

getirir.
Siirekli miisteri iliskiden yiiksek deger aldigi i¢in fiyata daha az duyarhdir.

Iliski nedeniyle elde edilen miisteri bilgilerinin kullanilmasi neticesinde

firma, karlilig1 artirmak igin is alanin1 genisletebilir.

Bu faydalarla birlikte akademik yazin kapsaminda yer alan temel MIY faydalarm

asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Buttle’a (2004) gore; artan gelir (Richard ve Jones, 2006)
Azalan maliyet (Jones ve dig., 2002; Park ve Kim, 2003)

Buttle (2004), Verhoef (2003) ve Zikmund ve dig.’ne (2003) gore; artan

miisteri tatmini ve sadakati (Richard ve Jones, 2006)

Orgiit capinda artan bilgi paylagimi (Chen ve Popovich, 2003)

Alici-satict arasindaki biitiinlesmenin saglanmasi (Chen ve Popovich, 2003)
Karli misterilerin hedeflenmesi (Chen ve Popovich, 2003)

Croteau ve Li (2003), Jones ve dig. (2005), Sabri (2003), Sheth ve dig.
(2000), Thomas ve dig. (2004) ve Zikmund ve dig.’ne (2003) gore; iiriin ve

hizmetlerin kisiye 6zel olarak sunulmasi (Richard ve Jones, 2006)
Kisilestirilmis pazarlama mesajlar1 (Chen ve Popovich, 2003)
Artan miisteri hizmetleri etkinligi ve etkenligi (Chen ve Popovich, 2003)

Croteau ve Li (2003), Jones ve dig. (2005), Leigh ve Taner (2004) ve
Sabri’ye (2003) gore; artan satis giicii etkinligi ve etkenligi (Richard ve Jones,
2006)

Uygun fiyatlandirma olanagi (Jones ve dig., 2002; Park ve Kim, 2003)

Son olarak, Bozgeyik’in (2002) Andersen c¢alismasindan alinti yaparak belirttigi

MIY’in faydalarindan bazilar ise; miisteriyi elde tutmak, miisteri basma satis1 ve

karlilig1 artirmak, rekabet avantaji saglamak, miisteri sayisim1 artirmak ve yeni

miisteri kazanmaktir.
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2.3 Ortak Boyutu (Ortak Iliskileri Yonetimi)

Iliskisel pazarlamanin en genis kapsamli bakis agisina sahip tamimina bakildiginda
miisteriyle kurulan uzun donemli iliskilere ek olarak firmalarin is ortaklariyla
kurduklan iliskinin de bu tanimda yer aldigin1 gdrmek miimkiindiir. Isletmelerin
girebilecekleri iki gesit ortak iligskisi mevcuttur; firma i¢i ortak iligkileri ve firmalar
aras1 ortak iligkileri. Dolayisiyla, bu bolim kapsaminda dncelikle kisa bir is ortagi

iliski yonetimi tanimi verildikten sonra bu iki alt kiritlim irdelenecektir.

2.3.1 Ortak iliskileri yonetiminin tanimi

Miisteri degeri yaratabilmek ve gli¢lii miisteri iligkileri kurabilmek i¢in isletmeler is
ortaklariyla yakin iliski igerisinde olmalidir. Kotler ve Armstrong’a (2005) gore
basarili bir miisteri iliskileri yOnetimi i¢in ortak iligkileri yonetimi de basarili
olmalidir. Yaptiklar1 tanima gore, ortak iliskileri yonetimi, miisterilere yiiksek deger
verebilmek amaciyla firma igi diger departmanlarda veya firma disinda bulunan
ortaklarla yakin ¢alisma demektir. Yapilan diger bir tanima gore ise, ortak iliskileri
yonetimi, firma ile kanal ortaklar1 arasindaki iletisimi artirmaya yonelik olan bir is

stratejisidir (Ilkaev, 2007).

Ortak iliskileri yonetimi, teknoloji odakli gelismelerle sekillenen ama miisteri
iligkileri yonetiminde de oldugu gibi sadece yazilim mantigiyla disiiniilmemesi
gereken 6nemli bir konudur. Ortak iligkileri yonetimi mantiginin firmalar tarafindan
benimsenmesi ve siirecin daha pratik/hizli islemesi adma da teknolojiden
yararlanilarak bunun uygulanmasi firmalarin iliskisel pazarlama caligmalarinda
basarili olmasini; bu sayede de, miisterilerine yiiksek deger sunarak onlarla uzun
donemli giiclii iligkiler icerisine girmesini saglar. Goriiliiyor ki, iligkisel

pazarlamanin bu boyutunda da teknolojinin 6nemi yadsinamaz bir gergektir.

Yazilim ve diger ger¢cek zamanli iletisim araglari tedarik zinciri liyelerini birbirleriyle
sabit bir sekilde iletisim halinde tutar. Ornegin, bu araglar iiretici firma ile
perakendeci arasindaki iliskide biiyiik avantaj saglamaktadir; iireticiler teknoloji
sistemleri sayesinde hangi iirliniin talep edildigini bilerek iiretim siire¢lerini de ona

gore sekillendirebilmektedir.

Bu ¢alismanin temelini departmanlar arasi ortaklik iliskisinden ¢ok, firmalar arasi

ortaklik iligkisi olusturdugu igin g¢alisma boyunca bu boyut iizerine daha fazla
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odaklanilmistir. B6lim 4 kapsaminda ele alinan alici-satict iligkileri veya tedarik
zincirindeki firmalar arast isbirligi konular1 da s6z konusu boyut altinda yer

almaktadir.

2.3.2 Departmanlar arasi ortakhk iliskisi

Firmalar yaptiklar isi fonksiyonlarin birlesiminden ¢ok siireglerin birlesimi olarak
gormeye baslamistir. Bir siiregte, fonksiyonlarin kendisinden fazla fonksiyonel
faaliyetler iizerinde durulmaktadir. Bu sebeple, siiregler fonksiyonlar arasi sinirlar
kaldirmakta; iki veya daha fazla fonksiyon (birim) arasindaki ortak noktalara da
dikkat ¢ekmektedir (Murphy ve Poist, 1996).

Firma i¢indeki boliimler arasinda kurulan bu ortaklik Jaworski ve Kohli (1993)
tarafindan departmanlardaki ¢alisanlar arasindaki bi¢imsel ve bi¢imsel olmayan
sekilde iletisimin derecesi olarak ifade edilmistir (Lambert ve dig., 2005). Firma i¢i
kurulan ortaklik iligkisinin temel nedeni firmanin miisteri degeri yaratma amacidir.
Omegin, miisterilerle iliskisel pazarlama geregi gii¢li ve uzun siireli iliskiler
kurabilmek i¢in bazi firmalar Kotler ve Armstrong’un (2005) belirtmis oldugu gibi
sadece satis ve pazarlamayr bu ise atamamakta; capraz fonksiyonel takimlar
olusturmaktadir. Bu takimlar; satis, pazarlama, operasyon uzmanlari, pazar ve finans
analistlerini kapsamaktadir. Departmanlar arasindaki isbirligi saglayan biitiinlesme,
gerektiginde departmanlarin birlikte ne derece iyi ¢alisabildiginin ifadesidir. Bu
sebeple, miisterilere yliksek kaliteli hizmet vermeyi garantilemek igin bdliimler

arasinda isbirliklerine gerek duyulur (Ellinger, 2000).

Is siirecleri genelde firmalar arasi iliski yapilarina odaklanmis olsa da, firmalar arasi
iligkilerin kurulabilmesi i¢in firma i¢i/departmanlar arasi biitiinlesmenin sart oldugu
unutulmamalidir (Lambert ve dig., 2005). Bu firma i¢i isbirliklerini etkileyen bir¢ok

onci unsur bulunmaktadir.

Isbirligi temelli pazarlama/lojistik biitiinlesmesini arastiran  Ellinger (2000),
caligmasinda Oncii unsur olarak degerlendirme ve 6dil sistemini arastirma modeline
dahil etmis; bu unsurun pazarlama/lojistik ¢apraz fonksiyonel isbirligi iizerindeki
etkisini test etmistir. Arastirma kapsaminda onerildigi gibi 6ncii degisken tarafindan
etkilendigi ortaya ¢ikan fonksiyonlar arasi isbirliginin departmanlar arasi etkin
iliskiyi; bunun da modelin bagimli degiskeni olarak tanimlanan dagitim

performansini pozitif etkiledigi sonucuna varilmistir.
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Ellinger disinda Murphy ve Poist (1996) da lojistik ve pazarlama fonksiyonlarinin
ara kesitine odaklanarak iki departman arasindaki isbirligi yapisini analiz etmeye
calismustir. Isbirligi, hem pazarlama hem de lojistik fonksiyonlarmmn tatmin oldugu
iliski olarak tanimlanmustir. Calisma sonuglarina gore, iki alandan da katilimcilarin
yaklagik yarist iki fonksiyon arasindaki isbirliginin az veya orta diizeyde oldugunu
belirtmis, isbirligine en biiylik engel olarak ise iletisim eksikligini gostermislerdir.
Ote yandan, iist yonetim destegi ise her iki grup tarafindan da isbirligini en fazla

artiran unsur olarak gosterilmistir.

Gimenez ve Ventura (2005) ise arastirmalarinda {i¢ farkli fakat birbirleriyle ilgili
alanlar (lojistik, tiretim ve pazarlama) arasindaki etkilesimi dikkate alarak igsel
biitinlesmenin digsal biitinlesme ve lojistigin performans: tizerindeki etkilerini
analiz etmistir. Arastirma sonucuna gore, firma icindeki lojistik/pazarlama ve
lojistik/iiretim biitiinlesmelerinin, firmanin lojistik performansint dogrudan pozitif
etkilemedigi sonucuna varilmigtir; yani, sdz konusu boliimler arasindaki igsel
isbirligi diizeyi arastirmaya goére performansa dogrudan bir katki saglamamaktadir.
Fakat ayn1 arastirmada firmadaki i¢sel biitlinlesme diizeylerinin, dissal biitiinlesmeyi
pozitif etkiledigi sonucuna varildigindan firmanin lojistik performansina da dolayl

olarak pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

2.3.3 Firmalar arasi ortakhik iliskisi

Iliskisel pazarlamanin temel boyutlarindan biri olan ortak iliskileri y&netiminin
kapsadig1 diger iliski tiirii 1se tedarik zincirinde veya bir pazarlama kanali yapisinda
firmalar aras1 kurulan iliskilerdir. Bu iligkilerin bazilar1 sadece islem odakli iken
bazilar1 ise ortaklik iliskisine dayanmaktadir. Lambert ve dig.’ne (1996) gore,
yonetim, mevcut olan hangi iliskilerin ortaklik iliskisi olmas1 gerektigi, hangilerinin
ise islem bazli olarak diisiiniilmesi gerektigi konusunda secici olmalidir (Lambert ve

dig., 2005).

Firmalar arasi ortaklik iliskisine gecmeden Once firmalar arasi iligkilerin kendini
gosterdigi yapilara da deginmek gerekir. Bu yapilardan ilki pazarlama kanalidir.
Pazarlama kanali, iriinler {reticiden tliketiciye dogru hareket ettikge bu transferi
kolaylagtiran bagimsiz orgiitler kiimesidir (Baker, 2002). Pazarlama kanallari;
dagitici, perakendeci ve firmayr miisteriye baglayan diger araci oOrgiitlerden

olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005). Tedarik zinciri ise pazarlama kanalina
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gore daha genis bir kavramdir. Bir sonraki bolim kapsaminda ayrintili olarak ele
alimacak olan bu kavram, hammadde tedarik¢isinden bitmis iiriiniin sunuldugu son
tiikketiciye kadar olan siiregte katkisi bulunan ve deger yaratmak i¢in faaliyetlerini
gerceklestiren tim kurumlart kapsamaktadir. Yani sadece iiretici ile miisteri
arasindaki kisimlar1 degil, tedarikgi ile iiretici arasindaki kisimlart da kapsar. Su bir
gercektir ki, glinlimiizde firmalar artik tek basina rekabet edememekte, tedarik
zincirleri ile birlik olarak rekabet iginde yer almaktadir. Bu sebeple, bir¢ok firma
tedarik zincirleri boyunca yer alan is ortaklariyla olan baglarini giiclendirmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2005). Ayrica, tedarik zincirindeki katilimcilar, aralarinda
kurulan uzun siireli iligskilerden olusturulan siirekli karsilikli yararlarin artirilmasini
amaglayan stratejik ortaklik yaklagimini uygulamaya calismaktadirlar (Ecevit, 2002).
Tedarik zinciri boyunca kurulan biitiinlesme rekabet avantaji saglamanin bir kaynagi
olarak nitelendirildiginden lojistik yoneticileri ve arastirmacilart tarafindan 6nemli

bir ilgi kaynagi haline gelmistir (Gimenez ve Ventura, 2005).

Firmalar arasi ortaklik iligkisinin olusabilmesi i¢in Prof. Baaken (2007) dncelikle,
her iki tarafin da isbirliginden fayda/avantaj elde etmesi gerektigi kuralini 6ne
siirmiistiir; bu durumda fayda elde etme kurali birinci ve en 6nemli kuraldir. ikinci
kural, ortakligin sézlesmeye dayanmasi ile stratejik isbirligine ulasilabilecegi iken
ortaklik olusturmada diger kural ise, hizin siiregte 6nemli oldugudur. Diger bir kural
ise igbirliklerinin belirli periyotlar halinde degerlendirilmesi ve gecerliligini devam

ettirmesinin saglanmasi zorunlulugudur.

Firmalar arasi ortakligin siirdiiriilmesindeki en 6nemli etkenlerden biri taraflarin bu
isbirligini goniillii olarak gerceklestirmeye razi olmasidir. Fram (1995) ile Hahn ve
dig. (1990), beraber ¢aligmaya ve riskleri paylasmaya olan istek sayesinde sadece
maliyet, kalite, teslimat ve iiretkenlikte degil; {irlin gelistirmede, teknolojiden
yararlanmada ve problem c¢ozmede de c¢esitli faydalara ulasilabilecegini
belirtmislerdir (Kannan ve Tan, 2006). Eger taraflar, daha dnce de bahsedildigi gibi,
isbirliginden/ortakliktan fayda elde edebilirse, birliktelik olusur ve faydalar da devam
eder (Ballou ve dig., 2000). Bu konuyla iliskili olarak tedarik zinciri yoneticilerinin
dikkat etmesi gereken en kritik konu, ortaklik iligkisine giren firmalar arasinda
isbirliginin zedelenmemesi i¢in faydalarin dengelenmesi gerekliligidir. Firmalar arasi
bilgi akis1 mevcut ve giivenilir olsa dahi faydalarin iiyeler arasinda adaletli bir

dagitimi olmadig takdirde bu faydalara ulagilamaz (Ballou ve dig., 2000).
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Shaw’a (2003) gore, oOrgiitler aras1 sinirlar kalktikca ve kurumlar isbirliginin
sagladig faydalar1 gordiikce arastirmacilarin da bu iligki dinamiklerine olan ilgileri
artmistir (Egan, 2004). Egan (2004), firmalar aras1 kurulan iligkileri yatay ve dikey
olarak ayirarak su sekilde tanimlamistir: Dikey iliskiler, tedarik zincirindeki farkli
seviyelerdeki firmalarin (6rnegin, tedarikgi-iiretici-araci) ortaklik iliskisi olusturmasi
iken, yatay iliskiler ise kanalda ayni veya farkli sektorlerde fakat ayni seviyede
bulunan firmalarin (rakipler) ortak fayda igin birbirleriyle isbirligine girmesidir.
Stratejik isbirligi anlagmalar1 genellikle isletmelerin tek baslarina ulasamayacagi
hedeflere, diger isletmelerle birlikte ulasabilecegi durumlarda kurulur (Barutgu,

2004).

Firmalar arasindaki bu stratejik isbirligi iliskilerinin kurulmasini saglayan iki
cevresel unsur bulunmaktadir. Bunlar, Nayir (2002)’1n da belirttigi gibi temel olarak
pazarin belirsizligi ve kaynak bagimliligidir. Orgiitler i¢in ¢evre ¢ok Onemlidir.
Orgiitlerin bulundugu veya bulunmak istedikleri pazarlardaki belirsizlikler orgiitleri
hayatta kalmak icin ortaklik iliskisi kurmaya iter ve bu sayede kurumlar
belirsizliklerden en az derecede etkilenmis olur. Diger etmen olan kaynak bagimlilig:
ise firmalarin tiim kaynak ve iglevleri kendileri saglayamadigi i¢in ihtiya¢ duyduklari
kaynaklar1 ¢evreden tedarik etme zorunlulugunun orgiit kuramindaki ifadesidir.
Tedarik zincirini olusturan birimlerin birbirine bagimli olmasi ve bu bagimliligin
gerek firma i¢i gerekse firmalar arasi biitlinlesmeyi artirici bir unsur olmasi sebebiyle
kaynak bagimlilig1 tedarik zincirinde yer alan firmalar arasi iliskiyi dogrudan
etkilemektedir. Cok az sayida orgiit kendi mevcut kaynaklari ile degisken ve belirsiz
pazarlarda varligin siirdiirebilir. Dolayisiyla, teknoloji, pazar, liretim hammaddeleri,
finans, insan giici gibi kaynaklar iligki kurmada stratejik bir role sahiptir. (Nayir,
2002). Bu unsurlar baglaminda, stratejik isbirligi; ticari ve hukuki engelleri asmada,
daha etkin ve verimli pazarlama, tutundurma faaliyetlerinde bulunmada, dagitim
kanali kurmada, yerel bilgilere daha etkin bir sekilde ulasmada, yeni teknolojiler
kullanmada, kars1 karsiya kalinabilecek riskleri azaltmada, pazarin gereklerini daha
iyi bilen ve isbirligi iginde bulunan firmalara onemli avantajlar sunmaktadir

(Barutcu, 2004).

Tez caligmasi dahilinde incelenecek arastirma konusu dikey iligki tiirii kapsamina
girdiginden, ¢alisma boyunca farkli seviyelerdeki firmalar arasi (alici-satic1) ortaklik

iliskisi {izerinde odaklanilmistir. Bu kapsamda Tedarikgi iliskileri Yonetimi (TIY),
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tedarik zinciri yapisinda faaliyetlerini siirdliren isletmeler i¢in miisteri iligkileri
yonetimi kadar onem tasiyan kritik bir siiregtir. TIY, tedarikgilerle olan iliskilerin
nasil gelistirilip siirekliliginin saglandig ile ilgilidir. MY deki anahtar mantik gibi,
firmaya deger getirecek tedarikgilerle yakin iliskiler kurmayr kapsar. Unutmamak
gerekir ki, musteriler gibi tedarik¢ilerin de hepsi ayni degildir. Bazilar1 firmanin
karliligina digerlerinden daha fazla katkida bulunur. Dogru tedarik¢ilerle kurulacak
bu iliskiler her iki taraf i¢in de kazan-kazan ciktilar liretecek sekilde uzun dénemli

olmalidir (Lambert, 2004).

Rekabet avantaji yakalamak i¢in ortaklarla calismak, bir firmanin yetenegini ve
firsatin1 artirict temel unsurdur. Sadece satin almak yerine tedarikgilerle olan
iligkileri yonetmek alici firmanin performansint pozitif etkiler (Kannan ve Tan,
2006). Is ortaklartyla yapilan isbirligi sayesinde firmalarin gelecege yonelik hedefleri
gerceklesmekte; bu nedenle de ortaklart anlamanin ve onlara gereken degeri
vermenin uygulamadaki 6nemi glinden giine kritiklesmektedir. Dogru islerin dogru
zamanda dogru is ortaklariyla yapildigi takdirde basarnin yakalandigi tedarik
zincirlerinde is ortaklariyla kurulan uzun donemli kazan-kazana dayali iliskilerin

stirmesi i¢in firmalarin daha fazla gayret gostermesi gerekmektedir.

Son olarak, tedarik zincirinde alici-satici isbirligi iligkilerinin isletmelere
kazandirdig1 avantajlar ve faydalar ele alindiginda; Egan (2004) bunlar1 azalan islem
maliyetleri, tedarik garantisi, artan koordinasyon ve rakiplerin pazara girisinde
yiiksek zorluk seklinde siralarken, Kannan ve Tan (2006) ise anahtar tedarikgilerle
kurulan yakin iligkilerin faydalarin1i operasyonel ve stratejik seviyelere gore
ayrrmugtir. Buna gore, anahtar tedarikgilerle kurulan yakin iliskilerin operasyonel
diizeyde sagladig faydalar; artan kalite veya teslim performansi ve azalan maliyettir.
Stratejik diizeyde ise bu iligkiden dogan faydalar; iiriin kalitesinde ve yeniliklerinde
sirdurilebilir gelismeler, artan rekabet edebilirlik ve yiikksek pazar pay1
dogrultusundadir. Tim bu faydalar finansal performanstaki iyilesme ile

sonuclanmalidir.

Sagladig1 avantajlar disinda isletmeler aras1 kurulan ortakliklarda bazi dezavantajlar
ve eksiklikler de bulunmaktadir. Ornegin, Wilson (1995), artan yatirim diizeyi, uyum
ve paylasilan teknolojiye paralel olarak zamanla gelisen yapisal baglar nedeniyle bir
iliskiyi sonlandirmanin zorlasabildigini belirtmistir (Egan, 2004). Ayrica, iliskinin

siiresi de bir dezavantaj unsuru olabilir. Moorman’a (1992) gore, hizmet
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saglayicilarla kurulan iliskinin ¢ok uzun siireli olmasi iligkinin yipranmasina ve
ortaklarin benzer diisiinmeye baslamasi ile daha az katma deger sunmasina neden
olabilir (Egan, 2004). Son olarak, her ne kadar akademisyenler ve uygulayicilar bu
trendin popiilerliginden bahsetse de alici-satici isbirligi diinya ¢apinda tam olarak
uygulanmamaktadir (Egan, 2004). Dolayisiyla, bu tez calismasi da s6z konusu
bosluga yonelik olup, alici-satici isbirligi iliskisinin Tiirkiye lojistik sektoriindeki

durumunu analiz etmeyi hedeflemektedir.
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3. TEDARIK ZiINCiRi VE LOJISTIK YONETIiMi

Icinde bulundugumuz 21.yiizyilda isletmeler artik tedarik zincirleriyle rekabet
etmekte; miisterilerine ulagsmak icin tedarik zincirlerini en etkin sekilde yonetmeyi
hedeflemektedir. Bu zincirin 6nemli bir faaliyet halkasi da son yillarda gerek
akademisyenler gerekse uygulayicilar tarafindan giindemde tutulan lojistik
yonetimidir. Dolayisiyla bu bolim kapsaminda, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesinde en kritik konulardan biri olan tedarik zinciri ve lojistik yonetimine ayrintili

olarak yer verilecektir.

3.1 Tedarik Zinciri Yonetimi

Artan rekabet kosullarinda istikrarli bir bigimde pazar paymi artirmak ve karli bir
bicimde biiylime sergilemek isteyen isletmeler miisterilerine deger sunabilmek i¢in
en disik maliyetle, en yiiksek kaliteyle ve en hizli bicimde faaliyetlerini
gerceklestirebilmeli, kaynaklarimi yonetebilmelidir. Diger bir deyisle, tedarik
zincirini en etkin bicimde yoOnetebilmeyi basaran firmalar pazarda ayakta
kalabilmekte ve rakiplerinin Oniine gegerek icinde bulunduklar1 sektdre yon

verebilmektedir.

3.1.1 Tedarik zinciri yonetiminin tanimi

Akademik yazinda birgok farkli tanimi1 bulunan tedarik zinciri yonetimi kavramindan
once “tedarik zinciri” kavramina deginmek konu biitiinliigli agisindan daha faydali
olacaktir. Tedarik zinciri, miisteriye fayda saglamak {iizere; malzemenin tedarigi,
tedarik edilen malzemenin yarit mamul ve mamullere doniistiiriilmesi ve bu
mamullerin  miisterilere  dagitilmas1 fonksiyonlarin1  zincire deger katarak
gerceklestiren firma ici ve dis1 fonksiyonlar1 kapsayan fiziksel ve teknolojik araglar,
stirecler ve yontemlerden olusan biitiinlesik bir agdir (Aydin, 2005). The Association
for Operations Management — Advancing Productivity, Innovation and Competitive

Success (APICS) Sozligiinde (1995) yer alan daha 6zet bir tanima gore ise tedarik
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zinciri, tedarik¢i ile miisteri firmalar1 birbirine baglayan hammaddeden bitmis

tirtiniin tiiketimine kadarki olan siireglerdir (Green Jr ve dig., 2006).

Tedarik zinciri, tirlinlin tretilmesi i¢in gerekli hammaddenin tedarik¢isinden bitmis
irtiniin son kullanicisina kadarki siiregte yer alan tiim orgiitsel birimleri kapsayan
cok halkali bir ag yapisidir. Tedarik zincirini olusturan bu elemanlar en genel
anlamda su sekilde siralanabilir; Tedarik¢iler (yan sanayi, taseron, ana sanayi imalat
atolyeleri), treticiler, dagiticilar (toptancilar, perakendeciler), lojistik firmalar1 ve

miisteriler (tliketiciler).

Aydin’m (2005) ifade etmis oldugu gibi, Tanyas’a (2003) gore ornek bir tedarik
zinciri yapisi kapsadigi faaliyetler ile birlikte Sekil 3.1°deki gibidir:

o — < o [oo]
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Tedarikei || X Eb § ,| Uretim [, % | 8 | | Misteri
A i
Tedarik¢inin Tiiketici
Tedarikgisi

Sekil 3.1 : Tedarik zinciri yapisi.

Tedarik zincirini bu elemanlardan olusan diiz bir zincir seklinde diisiinmek yerine, bu
elemanlar1 icinde birden fazla birim bulunan katmanlar olarak diisiinmek
gerekmektedir. Dolayisiyla, tedarik zincirleri ag yapidadir. Bu yapinin ilk boyutu,
yani yatay yapi, tedarik zincirindeki katman sayisini gosterirken ikinci boyut olan
dikey yap1r ise her katmanin kapsadigi miisteri veya tedarik¢i sayisimi ifade
etmektedir (Lambert ve Cooper, 2000). Tedarik zincirinin ortasindaki firma igin
zincir bir agac seklini andirir; kokler tedarikei agini temsil ederken dallari ise miisteri

agmi gostermektedir (Lambert, 2004).

Genis bir yelpazede {iyesi bulunan tedarik zincirleri giinlimiizde miisteri odakl
yaklasimla miisteri talep ve beklentilerine gore sekillenmektedir. Bu sayede miisteri
tatmini ve degeri elde etmek isteyen igletmeler maliyetleri azaltma amaglarin1 goz
ard1 etmemelidir. Tedarik zincirinin kisa vadeli amaci gereksiz stoklar1 ortadan
kaldirmak ve iiretim ile miisteriye cevap verebilme hizini artirmak iken uzun vadeli

stratejik amaci ise, miisteri beklentilerini dogru yerde teslim edilmis dogru iirlinle
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karsilamak, bu sekilde de pazar payini ve karlarin1 artirmaktir (Karaarslan, 2005).
Ayrica, kisalan iiriin yasam egrilerine bagli olarak {iriinlerin pazarla bulusma
siirelerinin de miimkiin olabildigince kisa tutulmasi isletmelerin dinamik pazarlarda
varliklarin1 siirdiirebilmesi i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Tiim bu nedenlerden
dolay1, isletmelere dogrudan rekabet avantaji saglayan tedarik zinciri yapilarin ve
bu yapiy1 olusturan faaliyetlerin planlanmasi, optimize edilmesi, uygulanmasi, takip
edilerek denetlenmesi, birbirleriyle ve diger firma igi siireglerle biitiinlestirilmesi;

kisaca, etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Tedarik zinciri yonetiminin tarihsel gelisimi ele alindiginda; 1960’11 yillara kadar
diinya genelinde talebin arzdan fazla olusu ve rekabetin olmayisi, isletmecilerin
maliyetlere dikkat etmeden iiretim yapmasina ve her irettigini satabilmesine neden
olmustur. Ancak, 1960’11 yillardan sonra artan rekabete bagli olarak isletmeler
maliyetlerini diisiirme politikas1 lizerine yogunlagmislardir. Bu gelismeyle paralel
olarak, tedarik zinciri yonetimi kavramimin 1980’li yillarda isletmeler tarafindan
onemi anlasilmistir. Ik olarak 1982 yilinda Booz Allen ve Hamilton tarafindan
kullanilmis olan bu kavramin bilinirligi ve {inii yi1ldan yila artarak devam etmistir.
Bugiin ise gelinen nokta ise, artan rekabete bagli olarak igletmelerin ancak ve ancak

tedarik zincirleriyle rekabet edebildigi ve bu sayede ayakta kalabildigi gergegidir.

Yazinda Tedarik Zinciri Yonetimi (TZY) ile ilgili bircok tanima rastlamak
miimkiindiir. Hammadde tedarik¢ilerinden, tretimin degisik diizeylerine ve nihai
miisteriye dagitima kadar olan uzun bir siirecin yonetimi seklinde en genel bir ifade
ile tamimlanabilecek TZY i¢in yazin genelinde yapilmis bu tanimlardan bazilar

asagida yer almaktadir:

e Lojistik Yonetimi Konseyi’ne gore TZY, tedarik zincirinin ve bu zincir i¢ginde
yer alan tiim firmalarin uzun vadeli performanslarini artirmak amaciyla soz
konusu firmalara ait igletme fonksiyonlar1 ve planlarinin, zincirdeki tiim
firmalar1 kapsayacak sekilde sistematik ve stratejik koordinasyonudur
(Aydin, 2005). Tedarik zinciri yOnetiminin hedefi 6zel is birimlerinin

optimizasyonuna odaklanmak yerine tiim siireci gelistirmek ve iyilestirmektir

(Heikkila, 2002).

e TZY, Ballou’nun (1999) tanimi ile, miisteri tatminini saglamak i¢in {iriiniin

en dogru miktarda tiretilip dagitilmasi, dogru zamanda dogru yerde olmasinin
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saglanmast ve tedarikgilerin, {reticilerin, depolarin etkin bir sekilde

kullanilmasi i¢in uygulanan yaklagimlarin bir biitiintidiir (Yigit, 2002).

TZY, hammadde tedarik¢isinden nihai miisteriye kadarki tiim bilgi, malzeme

ve hizmet akisini yoneten sistem yaklasimidir (Leenders ve dig., 2002)

Lejeune ve Yakova’ya (2005) gére TZY; pazarlama (MIY, satin alma
stratejileri), endiistriyel ekonomi (al/sat, uluslararasi satin alma, tedarik,
tedarik¢i degerlendirme), operasyon yoOnetimi (tam zamaninda iiretim, stok
yOnetimi, liretim ve dagitim planlama, ulagtirma yonetimi), uluslararasi ig ve
organizasyon yonetimi (takimlar ve igsel koordinasyon, stratejik konular,
orgiit ve prosediir, ortaklik ve stratejik birlesmeler) ve bilgi teknolojileri
(elektronik veri transferi (EDI), barkodlama) gibi birgok disiplini iginde

barindiran bir alandir.

Belirli ve devam ettirilebilir bir hizmet seviyesi cercevesinde {iriinlerin
tiretimini, miisteriye dogru zaman ve miimkiin olan en uygun kosullarda
teslimatint saglayabilmek tizere tedarik zinciri tizerinde yer alan tedarikei,
iiretici, toptancit ve saticilarin etkin sekilde biitiinlesmesi i¢in kullanilan
yaklagimlar ve yontemler biitliniidiir (Karaarslan, 2005). Bu anlayis, bir
kurum igindeki boliimler ve ayrica tedarikgiler, nakliyeciler, ti¢lincii taraf
firmalar1 ve bilgi sistem saglayicilar1 gibi harici ortaklar1 iceren zincir
icindeki tiim ortaklar1 birlestirir (Altaygil, 2001). Biitiinlesik bir tedarik
zincirinin hedefi, zincirin biitiiniindeki performansi optimize etmek ve tedarik
zincirindeki her bir katilimcinin ilgili kaynaklarini koordine etmektir (Ecevit,
2002).

TZY, iiriin ya da hizmet tiretebilmek igin gerekli olan tiim {iretim ve hizmet
faaliyetleri akisinin tedarikgilerden son tiiketiciye kadar biitiinlesik bir
bigimde yonetilmesidir. Bu tanima gore de TZY ’nin ana 6gesi biitiinlesmedir.
Ballou ve dig. (2000), rekabet avantaji yaratmak i¢in TZY nin, g¢apraz
fonksiyonel ve oOrgiitler aras1 faaliyet koordinasyonunun Onemini
vurguladigini belirtmistir. Boliim 2’de de ele alindig gibi, biitiinlesme hem
firma i¢i departmanlar arasinda hem de firmalar arasinda olmalidir. Ayrica,
TZY yaklasimma gore, tiim zincirin hedefi ayni zamanda zincirdeki her

firmanin da ortak hedefi olmalidir.
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e Tedarik zinciri yonetimi hakkinda yapilan bir tanim da Global Supply Chain
Forum’a (GSCF) aittir. Bu tanima gore, TZY, miisterilere ve paydaslara
katma deger kazandiran iriinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin saglandigi
hammadde tedarik¢ilerinden son kullanicilara kadar olan anahtar is

stireclerinin biitiinlesmesidir (Lambert ve Cooper, 2000).

Sekil 3.2°de goriildiigi gibi, Coyle ve dig.’e gore; basarili bir tedarik zinciri yonetimi
tic tip akisin etkin ve verimli bir sekilde biitiinlesmesi ve yonetimi ile miimkiindiir;
malzeme/iiriin akisi, bilgi akist ve nakit akisi. Malzeme/iiriin akisi, tedarik¢iden
aliman hammaddenin bitmis iiriine doniistiiriliip miisteriye teslimini kapsar. Bilgi
akisi, kaydedilen veya her an sistem durumunda degisme meydana gelen verileri
isaret eder iken nakit akisi ise tedarik zincirindeki para akisini ifade etmektedir
(Karaarslan, 2005).

050000

Tedarikgiler Ureticiler =~ Toptancilar ~ Perakendeciler ~ Miisteriler

i

MALZEME / URUN AKISI

NAKIT AKISI

BILGI AKISI

Sekil 3.2 : Tedarik zincirindeki akis tipleri (Ibos, 2000).
Bu zincirde bilgi akis1 ¢ift yonli iken, geri doniisiimler ve iadeler disindaki {iriin
akis1 ileriye dogru, nakit akisi ise alicidan saticiya dogru yani geriye dogru
gerceklesmektedir.

3.1.2 Tedarik zinciri yonetiminin 6nemi ve avantajlar

Tedarik zinciri, isletmeler i¢in kritik bir Oneme sahip olmakla birlikte nihai

miisterilere ve is ortaklarina deger ve fayda yaratan bir sistem olarak kabul
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edilmektedir. Zincirdeki bir y1gin igletme yerine bunlarin tamamini ifade eden tek bir
firma goriiniimiindeki tedarik zincirinin yonetilmesi; firmalarin i¢ ¢aligmalarini en
uygun ve basit bir sekle getirirken, tiim tedarik zincirinin ¢aligmasini incelemekte ve
tyilestirmeler yaparak firmalarin tiiketiciye karsi yapmalar1 gerekenleri en uygun

duruma getirme olanaklarini da saglamaktadir (Karaarslan, 2005).

Biitlinlesik olan tedarik zinciri yapisinin faaliyetleri ve siirecleri isletmeler tarafindan
etkin bir bicimde yonetilip dogru bir sekilde uygulandiginda isletmelere ¢ok biiyiik
avantajlar ve yararlar saglamaktadir. Bu baglamda, TZY isletmeler i¢in biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Basaril1 bir tedarik zinciri yonetimi ile firmalar, rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda
onemli bir rekabet {istlinliigli yakalayarak rakiplerine kars1 avantaj elde eder. Tedarik
zinciri  yonetiminin  firmalara  rekabet  {stiinliigli  kazandiran  baglica
faydalarini/avantajlarin1 maliyet, kalite, hiz ve verimlilik olmak {izere 4 ana baslik

altinda siniflandirmak mumkiinddr.

3.1.2.1 Maliyet

Maliyet, tedarik zinciri yonetiminin isletmelere kazandirdigi en temel avantajlardan
birisidir. TZY nin temel hedeflerinden olan birim maliyetlerin diistiriilmesi ve her
isletmenin diisiik maliyetlerle faaliyetlerini gerceklestirme hedefleri TZY nin

Oonemini ve isletmelerin ona olan ihtiyacini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Birim maliyetleri diisiirebilmek i¢cin Once miisterinin bekledigi performans
belirlenmeli, daha sonra bu performansa nasil daha az maliyetle ulasilabileceginin
hesaplar1 yapilmalidir. Amag, talep edilen hizmet kalitesini miimkiin olan en az

maliyetle saglamaktir (Kirca, 2005).

Etkin bir TZY ile maliyetleri diislirebilmenin birka¢ yolu vardir. Tedarik zincirinin
biitiinlesik bir sekilde ¢alismasi ve yonetilmesi ile ayni zincirdeki diger isletmeler,
birbirlerinin kaynaklarindan yararlanarak maliyetlerde azalma meydana gelmesini
saglarlar. Bunun disinda, firmalarin tedarik zincirlerinde bir ii¢lincii parti firmadan
hizmet alarak ana rekabet alanlarina odaklanmasi yoluyla tekrarlardan kaginmasi da
maliyet unsurunu énemli bir rekabet avantaji yapmaktadir. Ayrica, biitiinlesik tedarik
zinciri yonetimi i¢inde yapilacak stok yonetimi ile daha dogru stok tahminleri yapilip
gereksiz stoktan kaynaklanabilecek yer ve para gibi her tirli maliyet de

sifirlanabilmektedir. Siiphesiz, TZY iginde bu tiir israflarin azaltilmasi maliyetlerde
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onemli kazanclar olusmakta; firmalar da bu sayede rekabet {stlinligi elde

edebilmektedir.

3.1.2.2 Kalite

TZY nin isletmelere kazandirdig1 faydalardan biri de kalite faktoriidiir. Kalite,
verilen iiriin ve hizmetle baglantili olarak tedarik zinciri yonetiminin her siirecinde
talep edilen 6nemli bir unsurdur. Artan miisteri taleplerine ve pazardaki rekabet
kosullarina bagli olarak hammadde tedariginden son iirliniin miisteriye
ulastirilmasma ve hatta servis faaliyetlerine kadarki her asamada kaliteye Gnem
verilmesi; beklentilerin karsilanip asilmasi amaci, firmalarin tedarik zinciri

yonetimini benimsemelerinde etken olmustur.

Sadece diisiik fiyat veren tedarikgilerle degil kalite imaji olan ve bunu 6n plana
cikararak kaliteli liriin ve hizmet saglayan tedarik¢ilerle calisilmasi TZY iginde
kalitenin sahip oldugu Onemi vurgulayan bir Ornektir. Benzer sekilde, lojistik
faaliyetler i¢cin de kalite talep edilen bir olgudur. Bu tiir hizmetleri satin alan ve
kaliteden 0diin vermek istemeyen iiretim firmalari, sistemlerini gézden gecirerek
lojistik faaliyetlerinin tamamini veya belirli bir kismini1 uzman tgiincii parti lojistik

firmalarina devretme karar1 alabilmektedir.

Sonug olarak, basarili bir sekilde tedarik zinciri yonetimini gerceklestiren firmalar,

kaliteli tiriin ve hizmet alip miisterilerine de aym sekilde kalite sunabilmektedir.

3.1.2.3 Hiz

Artan ve hizli bir bigimde biiyliyen rakiplerin pazar politikalarindan etkilenmemek,
pazarin dinamik yapisinda kaybolmamak ve miisterilerin problemlerine gec
kalmadan cevap verebilmek adina hiz, igletmeler i¢in gz ardi edilemez bir kavram
haline gelmistir. Oyle ki, miisteri gereksinimlerini zamaninda karsilama, firmanin

rekabet avantaji elde etmesini dogrudan etkilemektedir.

Etkin bir tedarik zinciri planlamasi ve yonetimi gerceklestiren isletmeler hiz ve
zaman faktdrlerini lehlerine gevirebilmektedir. Ibos’un (2000) belirttigi gibi stok
seviyelerini azaltma, tam zamaninda {iretim, malzeme ihtiyaclarmin ve dagitim
ihtiyaclarimin planlanmasi gibi yontemlerin kullanilmasi, tedarik zincirlerinin miisteri

ithtiyaclarini zamaninda karsilamasini saglar.
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Son yillarda siirekli gelisen teknolojinin de tedarik zinciri i¢inde kullanilmasi ile
isletmelerin hiz konusunda sagladigi faydalar artmaktadir. “Global pozisyon
belirleme sistemi” teknolojisi malin yiiklenmesinden miisteriye ulasincaya kadarki
akisin1 takip etmeye yararken; “elektronik siparis” teknolojisi ise firmalarin
siparislerini Internet {izerinden verebilmesini miimkiin kilmaktadir. Kullanilan bu
teknoloji sayesinde siparig yonetiminin siirecleri de hizlanmaktadir. Aydin’in (2005)
belirttigi gibi, elektronik ortamlarda isletmeler, miisterileriyle bilgi ve siparis
aktarimi yapabilecekleri gibi (B2C; Business to Customers), kendi aralarinda da bu
akig1 saglayabilir, is yapabilirler (B2B; Business to Business). Sonug¢ olarak,
kullanilan bu teknolojiler sayesinde siparis edilen {iriinler miisterilere daha ¢abuk ve

hatasiz olarak teslim edilebilmektedir.

3.1.2.4 Verimlilik

Tedarik zinciri yonetiminin zincirdeki firmalara sagladigi avantajlardan bir digeri ise
verimlilik kavramidir. Verimlilik, bir sistemde kullanilan girdilerden ne oranda ¢ikti
elde edildigi ile ilgilidir (Aydin, 2005). Tedarik zincirinde ise verimlilik, hatalarin ve
israflarin yok edilmesiyle ulasilan bir kavram oldugundan zincir igindeki akisin
belirlenmesi, katma deger tasimayan faaliyetlerin akistan ¢ikarilmasi1 ve bazi
faaliyetlerin birlestirilmesi ile verimliligin firmalara sagladigi rekabet avantajina

erisilebilmektedir.

3.2 Lojistik Yonetimi

Lojistik, tedarik zinciri yonetiminin en temel ve giiniimiizde degeri siirekli artan en
popiiler halkalarindan birisidir. Kotler ve Armstrong’un (2009) da belirttigi gibi,
giinlimiizde bir driinii miisteriye ulastirmak, bir {riini satmaktan daha zor
olabilmektedir. Firmalar misterilerine dogru kosullarda, dogru zamanda ve dogru
yerde ulasabilmek i¢in {irlin ve hizmetleri ile ilgili depolama, ellecleme ve tasima
gibi kararlar en iy1 sekilde vermelidir. Bu sebeple lojistik, diinyada ve iilkemizde en
hizli gelisen sektorlerden birisi olarak kabul edilmekte, isletmelerin lojistik
faaliyetlere artan ilgisi ve talebi sebebiyle de popiilerligini her gecen giin
artirmaktadir. Lojistik faaliyetlerin tedarik zincirleri igerisinde etkin bir sekilde
planlanip dogru bir bi¢imde yonetilmesi, isletmelerin rekabet unsuru olan tedarik

zincirlerinin giiclenmesine dogrudan yardimci olmaktadir.
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Lojistik yonetimi ile ilgili bu baglik altinda; lojistigin tanimina ve Onemine
deginilmekte, lojistik faaliyetler ile lojistikte dis kaynak kullanimi konularina yer

verilmektedir.

3.2.1 Lojistigin tanim ve 6nemi

Lojistigin bugiin ne ifade ettigini daha iyi anlamak i¢in tarihsel gelisimine kisaca yer
vermek faydali olacaktir. “Lojistik” kelimesinin kokii Yunanca sayma ve hesaplama
bilimi anlamima gelen “logistikos” kelimesinden gelmektedir. Lojistik kavrami ilk
olarak 18. yy’da Baron Jomoni tarafindan ‘“hareket eden ordularin pratik
uygulamalarinin biitiinii” olarak tanimlanmistir (Van Rijn, 1989). Dolayisiyla,
lojistik bugiinkii anlamiyla ilk olarak askeri alanda ortaya ¢ikmistir denebilir. Sivil
alanda lojistik kavramina ihtiyacin olugmasi ise Sanayi Devrimi’nden hemen sonra
kitlesel iiretimle olusan yiiksek mal kapasitesine bagli olarak gerceklesmistir.
Giliniimiize gelindiginde ise lojistik, iireticiler ve tiiketiciler i¢in adeta vazgecilemez

bir noktadadir.

Gerek akademisyenlerin gerekse uygulayicilarin biiyiik 6nem verdigi bu konu ¢esitli
yazarlar ve kuruluglar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Yazin arastirmasi

sonucunda tespit edilen bu tanimlar sayesinde lojistigin giiniimiizdeki yeri ve 6nemi

anlagilabilmektedir.

Bu sektoriin en ¢ok taninan ve en biiylik profesyonel lojistik organizasyonu olan
Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyi’ne (The Council of Supply Chain
Management Professionals: CSCMP — http://cscmp.org) gore lojistik; miisteri
isteklerini karsilamak tizere hammaddenin baslangi¢ noktasindan, tirtiniin tiiketildigi
son noktaya kadar olan tedarik zinciri i¢indeki malzemelerin, servis hizmetlerinin ve
bilgi akismin etkili ve verimli bir sekilde, her iki yone dogru hareketinin ve

depolanmasinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Baki, 2004).

Lojistikle 1ilgili diger bir grup olan Lojistik Miihendisleri Birligi’nin (The
International Society of Logistics: SOLE) tanimi su sekildedir; Lojistik elemanlarinin
uygun sekilde géz onilinde bulundurulmasi suretiyle, kaynaklarin etkin bir sekilde
kullanilmasini saglamak, iirlin yasam c¢evriminin tiim safhalar1 boyunca kaynak
girdilerinin etkin bir yaklagimla sisteme etkisini zamaninda teminat altina almak igin
olusturulan {irlin veya sistemin tiim hayati boyunca kullanilan yonetim destek

alanidir (Baki, 2004).
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Yazinda gegen diger bir tanimlama olan “Yedi Dogru” (7 Rs: Seven Rights)
yaklagimina gore ise lojistik; dogru iirlinlin, dogru miktarda, dogru sartlarda, dogru
yerde, dogru zamanda, dogru maliyetle, dogru miisteri i¢in kullanilabilirligini

saglamaktir (Baki, 2004).

Yukaridaki farkli tanimlardan da anlasilabilecegi iizere, lojistik bircok faaliyeti ve
unsuru i¢inde barindiran kritik bir yonetim alanidir. Tasima, depolama, miisteri
odaklilik, hiz, kaynaklar1 etkin kullanma, maliyetlere dikkat etme gibi anahtar

konular lojistigin yapitaglarin1 olusturmaktadir.

Sekil 3.3’te verildigi iizere, isletme lojistigi, Johnson ve dig.’ne (1999) gore ii¢ temel
stiregten olusmaktadir (Baki, 2004):

e Tedarik Lojistigi: Hammadde, yardimci malzeme vb. girdilerin tedarik

kaynaklarindan tiretim noktalarina kadar akisiyla ilgilenir.

e Malzeme Lojistigi: Isletme icinde gergeklestirilen tiim lojistik faaliyetlerle
ilgilenmektedir.

e Fiziksel Dagitim: Bitmis {irlinlerin, liretim noktalarindan son alici veya

tilkketicilere kadar iletilmesiyle ilgili etkinlikleri kapsamaktadir.

Hammaddeler Tlk islem Fabrika Uriin Toptanc1/  Perakendeciler
Stogu Depolar
O_>
O\ ~Na "
= O~ |7 O3
= Yes w
O | =
O M\ O— | =
O N O<Z=

<— Tedarik Lojistigi =™  *— Malzeme Lojistigi —» <*—Fiziksel Dagittm —
“ Isletme Lojistigi >

Sekil 3.3 : Lojistigin siirecleri (Baki, 2004).

Lojistik faaliyetler ve bunlarin yonetilmesi isletmelerin tedarik zincirlerinde 6nem
verdikleri temel konulardandir. Iyi ve basaril bir sekilde yonetilen lojistik sistemi

isletmelere birgok fayda saglar. Ozellikle, etkin bir lojistik yonetimine bagl olarak
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misteriye sunulan hizmet kalitesinin yiikselmesi ve maliyetlerden kazang¢ elde

edilmesi isletmelere dogrudan rekabet avantaji saglayan unsurlardir.

Ureticiler tarafindan iiretilen malzemelerin veya iiriinlerin kullanicilara ulastirilmasi
artacagl ongoriilmektedir. Ozellikle giiniimiiz pazarlarinda artan zamana dayali
rekabet goz oniinde bulunduruldugunda, lojistigin isletmelerin en kritik siire¢lerinden
biri oldugu sonucuna varmak miimkiin olmaktadir. Zaman temelli rekabet, {iriiniin
hizli bir sekilde pazara teslim edilmesini ve hizmete sunulmasini ifade etmektedir; bu
konudaki rekabet yetenegi firmalar i¢in rekabet avantaji saglamada Onemli bir
kaynak olmustur (Baki, 2004). Dolayisiyla bu avantaj, isletmeler tarafindan lojistige

olan ilgi artisin1 da agiklamaktadir.

Lojistigin sahip oldugu diger bir 6nem kaynagi ise cesitli isletme faaliyetleriyle
(iiretim, pazarlama, finans, satin alma vb.) lojistik faaliyetlerin biitlinlestirilebilmesi
olanagidir. Bu biitiinlesme, isletmeye rekabet avantaji kazandirir. Birbiriyle
uyumlu/biitiinlesik siirecler ve faaliyetler sonucunda sekillenen sistem; yukarida da
bahsedildigi gibi, maliyetlerin diigmesini, miisteri hizmetlerinde ise kalitenin olusup

misteriye deger sunulmasini saglamaktadir.

Lojistik, iiriin stratejilerinin odak noktasidir ¢ilinkii iirlinler sadece ozellikleriyle var
olan nesneler degil; hizmetle paketli olarak sunulan ozellikleri sayesinde var olan
nesnelerdir. Bu hizmet paketleri; faturalama, talep tahmini, ellecleme, stok yonetimi,
0zel ambalajlama, nakliye ve depolama faaliyetleridir. Tiim bu unsurlardan dolay1 da
etkin bir sekilde yonetilen lojistik siirecleri miisterilere deger katmaktadir (Pelton ve

dig., 2002).

3.2.2 Lojistik faaliyetler

Lojistigin faaliyet alanlar1 ilk zamanlarda birkag faaliyet ile siirli iken giiniimiizde
cok genislemistir. Coyle ve dig. (1992), Johnson ve dig. (1999) ve Magee ve dig. nin
(1985) belirttigi gibi faaliyet alani; baslangigta ulasim ve depolamayla sinirli olan
lojistik; satin alma, dagitim, stok yonetimi, siparis yonetimi ve isleme, paketleme,
parca ve hizmet destegi, iiretim cizelgeleme, geri donen iirlinler, talep tahmini,
atiklarin geri kazanimi ve imha edilmesi ve hatta miisteri hizmetlerini de i¢ine alarak

genislemistir (Baki, 2004).

Belli bagli lojistik faaliyetlere iligkin kisa bilgiler asagida verilmektedir.
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3.2.2.1 Nakliye

Nakliye veya tasima, lojistik faaliyetlerinin en 6nemlilerinden birisidir. Uriinlerin
iiretilebilmesi icin gereken hammadelerin iiretim alanina getirilebilmesi ve bitmis

tirlinlerin de miisteriye iletilebilmesi i¢in bu fiziksel faaliyete ihtiya¢ duyulmaktadir.

Nakliye fonksiyonunu; tedarik =zinciri igindeki sabit noktalar olan hammadde
tedarikgilerini, ireticileri, depolari, dagitim kanallarin1 ve miisterileri birbirine
baglayan fiziksel faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir (Ibos, 2000). Bu
faaliyet, hem tedarik¢iden fabrikaya, fabrikadan depoya, depodan depoya tasimayi
hem de depodan miisteriye teslimati igerir (Baki, 2004).

Uriinlerin hangi tasima tipleriyle tasinacag iiriiniin fiyatlandirmasimi, sevkiyat
performansini ve iriinlerin teslimat noktasina vardiginda ne durumda olacagini
etkiler; bunlarin hepsi ayni zamanda miisteri tatminini de etkilemektedir (Kotler ve
Armstrong, 2009). Karayolu, denizyolu, havayolu, demiryolu ve boru hatti
tasimaciligi  olmak lizere toplam bes temel sekilde nakliye faaliyeti
gerceklestirilebilmektedir. Bu 5 tasima tipinden en yaygin olarak kullanilan
esnekliginden otiirii kara tasimaciligidir. Diisiik degerli ve biiylik hacimli iirlinlerin
uzak mesafeler arasi taginmasinda en uygun segenek denizyolu tasimaciligi iken,
demiryolu tasimaciligi ise daha biiylik miktarlarda ve az gesitte iirliniin tagimasi i¢in
kullanilir. Denizyolu tasimaciliginda tasima maliyetleri diistiktiir, tasima siiresi daha
uzundur. Demiryolu tagimacilifinda ise tagima sikligi seyrektir, hizmet kalitesi
giivenilirdir ve diger seceneklere gore daha ucuzdur (Ibos, 2000). Yiikte hafif pahada
agir, bozulabilir mallarin nakliyesinde veya zamanin ¢ok énemli oldugu durumlarda
hava nakliyesinden yararlanilabilir; ancak diger yontemlere gore daha pahalidir
(Aydim, 2005). Boru hatt1 ile tasimacilik ise Ozellikle enerji sektorii gibi belirli
alanlarda kullanilmasi gereken tek tasima segenegi olmaktadir. ilk yatirrm maliyeti
yiiksek olmakla beraber operasyon maliyetleri diisiiktiir (Ibos, 2000). Son olarak, bu
tasima tiplerinden en az iki tanesinin birlikte kullanildigi tasimacilik tipine ise

kombine tasimacilik / intermodal tasimacilik ad1 verilmektedir.

3.2.2.2 Depolama

Depo, mallarin gereksinim duyulduklar1 ana kadar saklandiklari, lojistik siireci
igerisinde 6onemli bir role sahip 6gedir. Depolarda gerceklestirilen temel faaliyetler

hareket, stoklama ve bilgi transferidir. Depodaki temel faaliyetlerden ilki olan
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hareket, miisteri sipariglerini gerceklestirmek amaciyla mal ve hizmetlerin akisini
kolaylastirirken depolama faaliyeti ise hammadde ve iiriinlerin stokta tutulmasi
anlamina gelmektedir. Son ana faaliyet olan bilgi transferi sayesinde ise dogru ve

zamaninda bilgi malzeme hareketini kolaylastirir (Pelton ve dig., 2002).

Depolarda depolama faaliyetlerinin yani sira liriinlerin gegici olarak depolanmasi,
miisteri siparislerinin birlestirilmesi, miisteri hizmet merkezi olarak hizmet etmesi,
triinlerin korunmasi, tehlikeli ve atik T{riinlerin ayrilmasi, stok alani olarak
kullanilmas1 ve katma degerli faaliyetlerin gerceklestirilmesi gibi fonksiyonlar da

gerceklestirilebilmektedir (Aydin, 2005).

Etkin bir depo yoOnetimi; maliyetin etkin kullanilmasina, teknoloji sayesinde
depolanan {iriine kolay erisimin saglanmasina, verimli bir sekilde teslim alma ve
yerlestirme yapilmasina, depolama esnekligine sahip olmaya ve iirlinleri talep eden

miisterilerle etkili iletisimin saglanmasina baglidir.

Depolar ve dagitim merkezleri birbirleriyle karigtirilan iki kavramdir. Aralarindaki
en biiyiik fark Lambert ve dig. (1998) tarafindan su sekilde belirtilmistir: Depolarda
tim {riinler uzun siireli olarak tutulurken, dagitim merkezleri ise sadece hizh
hareketli iiriinleri daha az miktarlarda tutmaktadir. Dagitim merkezlerinde bir
firmaya ait ¢ok cesitli iirlin kisa siireli olarak depolanabilir ve talep edildiginde
misterilere bu merkezlerden dagitim yapilabilmektedir. Sadece depolama faaliyeti
yerine lriinlerin hareketi ve dagitimmin s6z konusu oldugu dagitim merkezlerinde

hi¢bir sekilde fazla ve uzun siireli stok bulundurulmaz.

3.2.2.3 Stok yonetimi

Stoklar genelde miisteri talebindeki beklenmeyen degisimlere ve tedarikteki
belirsizliklere karsi korunmak ve biliyilik partilerle yapilan tasimanin sagladig
ekonomik yararlar i¢in tutulur. Biiyilkk miktarda tutulan stoklar, miisteri
gereksinimlerini karsilamay1 saglarken sistem boyunca biiyilk maliyetlere neden
olmaktadir. Dolayisiyla, stok yonetimi, miisteri hizmetlerini tam anlamiyla saglamak
icin gerekli stok miktar1 arasindaki dengeyi saglamakla yiikiimliidiir (Baki, 2004). Bu
baglamda stok yonetiminin amaci, en diisiik toplam maliyetle miisteri hizmetini

minimum stok seviyesinde gerceklestirmektir.

Etkili stok yonetiminin 6nemli yapitaslarindan bir tanesi, zaman-bazli diizenlemeler

ile misterilerden gelen kesin taleplere hizli yanit verme yoluyla toplam stok
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seviyesinin minimuma indirilmesidir. Eger tirtinler/hammaddeler hizli hareket ederse
tiretim alaninda stok seviyesi artmayacaktir. Ayn1 sekilde tedarikgiler ile igletme ve
isletme ile depolar arasindaki akis da hizlandirilmalidir. “Ne kadar az stok o kadar
verimli lojistik siireci” prensibiyle hareket eden firmalar, etkili stok ydnetimiyle
maliyet-kalite-zaman dengesini kurabilmektedir. Ornegin, bircok firma tam
zamaninda lojistik sistemler sayesinde stok diizeyini ve ilgili maliyetleri azaltmayi
basarmistir. Bu sistemlerde iireticiler ve perakendeciler sadece operasyonun birkag

giinii i¢in kiigiik stoklar tutmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2009).

Basaril1 stok yonetimi ile her ne kadar minimum stok hedeflense de, toplam maliyeti
yiikseltecek olmasma ragmen, risk almamak ve beklenmedik taleplere hazirlikli
olmak icin kritik depolarda iiriine goére uygun miktarlarda gilivenlik stogu
bulundurulmalidir. Miisteriye soz verilen zamanda tutarli bir bicimde {iriinii teslim
edebilmesi i¢in bu maliyete katlanmasi gereken igletmenin lojistik performansi,
miisteri avantajin1 yakalayarak katlandigr maliyetin oniline geger. Sonug olarak, bir
isletmenin stok yonetiminde izledigi stratejinin rekabet giicline etkisi biiylik

olacaktir.

3.2.2.4 Satin alma

Lojistigin faaliyet alanlarindan olan satin almanin lojistik siirecine dahil olmasinin
nedeni satin aliman miktarlarin lojistik maliyetleri etkilemesi ve Baki’nin (2004) de
belirttigi gibi ulasim maliyetlerinin  firmanin  tiretimde kullanmak {izere

hammaddeleri ve parcalari satin aldig1 cografi uzaklikla dogrudan iliskili olmasidir.

Isletmelerde satin alma yéneticilerinin bu siirecte dikkat etmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir; Yeterli nitelikte ve nicelikte iirlin temin etme, dogru {iriinii dogru
tedarik¢iden satin alma, {irlinlerin ve teslimatinin kaliteli olmasi, en diisiik maliyette
irtinii temin edebilme, tedarik¢inin en iyi hizmeti vermesini ve sorunsuz teslimat
yapmasini saglama, stok yatirimlarini minimize etme ve tedarikgilerle iyi iligkilerin
kurulmasi bu hususlardan en 6nemlileridir. Ayn1 zamanda bu hususlar, isletmelerin
tedarik¢i seciminde dikkate aldiklar1 Kkriterleri olusturmada da temel teskil

etmektedir.
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3.2.2.5 Malzeme ellecleme

Bir fabrikada veya depo icinde gergeklesen kisa mesafeli {irlin hareketi olarak
tanimlanan malzeme ellecleme fonksiyonu i¢in kullanilan araglar konveyor, ving,
konteyner ve forklift gibi araglardir. Bu ekipmanlar, tasmacak malzemenin

ozelliklerine gore belirlenir.

Ibos’a (2000) gore, malzeme ellegleme fonksiyonu hareket, zaman, miktar ve yer
acisindan dort boyutta ele alinmalidir. Hareket boyutu, hammaddelerin, yar1 ve
bitmis iriinlerin depolama ve iiretim alanlar1 arasindaki tasima operasyonlarini
icerirken zaman boyutunda ise malzemeleri/iiriinleri tiretim ya da miisteri siparisi
icin hazirlamak s6z konusudur. Miktar boyutu, iiriin ve malzemelerin kullanim ve
tasima oranlarinin degiskenlik gostermesi 6zelligini ifade etmekte iken, son olarak
yer boyutunda ise malzeme tasima sistemi ekipmanlarinin depo ya da liretim

ortaminda kapladigi alan 6nemli bir verimlilik faktorii olarak kabul edilmektedir.

3.2.2.6 Paketleme

Hammaddenin {iretim alanlarina, tamamlanms iirlinlerin ise depoya veya miisteriye
taginmast sirasinda zarar gormemeleri i¢in ambalajlanmas1 veya paketlenmesi
gerekir. Bu baglamda paketleme fonksiyonunun temel roli, lirlinlerin dagitim kanali
araciligiyla miisteriye giivenle ulastirilmasini saglamaktir (Tersine, 1988). Uriinii
zararli dig etkenlerden (¢arpma, nem, sicak, basing vb.) korudugu i¢in ve iiriinde
olusabilecek herhangi bir hasar riskini azalttigi i¢in paketleme onemli bir lojistik

faaliyet olarak kabul edilmektedir.

3.2.2.7 Talep tahmini

Kritik bir lojistik faaliyeti olan talep tahminleri, hammadde tedarigi ile liretim ve
dagitim cizelgelerinin olusturulmasina temel olusturan ve bu bakimdan saglikli
yapilmas1 gereken analizlerdir. Diger lojistik faaliyetler de dahil olmak iizere tiim
sistemin bagaris1 ve devami, yapilan tahminlerin gercek miisteri talebiyle
ortiigmesine baglidir. Ayrica, talepteki muhtemel degisimler de dnceden kestirilip

sistemin hizi, esnekligi gibi unsurlar ayarlanmalidir (Aydin, 2005).
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3.2.2.8 Uretim planlama

Uretim planlama, etkili stok kontrolii agisindan tahminle yakindan iliskilidir. Tahmin
yapilir yapilmaz, eldeki mevcut stoklar ve kullanim oranmi1 degerlendirilerek, liretim
yOneticileri pazarin ihtiyacini karsilayacak birimleri belirleyecektir (Baki, 2004). Bu
fonksiyon, malzeme akisinin planlanmasi ve kontroliinden sorumludur. MRP, MRP

II yazilimlar1 da lojistigin bu faaliyeti i¢inde yer alir.

3.2.2.9 Miisteri hizmeti

Lojistigin bu faaliyeti diger lojistik faaliyetlerle yakindan iliskilidir. Ozellikle; stok,
ulasim, depolama hakkindaki kararlar miisteri hizmet ihtiyaclariyla ilgilidir (Baki,
2004). Ayrica, lojistik yonetiminin her asamasinda miisteri odakliligin var olmast;
dogru {iriiniin dogru zamanda ve yerde miisteri tarafindan alinmasin1 daha da 6nemli

kilmaktadir.

3.2.2.10 Diger faaliyetler

Baki’ye (2004) gore; yukaridaki lojistik faaliyetler disinda var olan diger faaliyetler
ise sunlardir: Yer secimi, parca ve hizmet destegi, geri donen malzemelerin
elleglenmesi, atiklarin geri kazanimi ve imha edilmesi.

3.2.3 Lojistikte dis kaynak kullanim

Lojistik faaliyetlerin yonetilmesi isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde biiytlik
rol oynar. Bu sebeple firmalar, bu silireci minimum maliyet ve maksimum

performansla yonetmeyi hedeflemektedir.

Lojistik siireglerini etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirmek isteyen firmalarin bu

konu ile ilgili ti¢ segenegi bulunmaktadir (Razzaque ve Sheng, 1998):
e Isletme igindeki lojistik faaliyetlerle siireci yonetme,

e Bir lojistik firma satin alarak veya kendine bagli bir firma kurarak lojistik

faaliyetleri gerceklestirme,
e Dis kaynak kullanimindan yararlanma ve hizmet satin alma.

Bu baslik altinda {iciincii secenek olarak verilen dis kaynak kullanimi irdelenecektir.

Ozellikle son yillarda, firmalarin uzman lojistik firmalarindan siiregleri ile ilgili
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destek alma oram siirekli yiikselmekte oldugundan bu konu gerek pratik yasamda

gerekse yazinda biiylik 6nem teskil etmeye baglamistir.

3.2.3.1 Lojistik faaliyetlerde dis kaynak kullaniminin tanim

Miisteriler tarafindan lojistik hizmetlerine olan talebin artmasi ve siirekli degismesi
tiretici firmalarin sundugu hizmetlerin g¢esitlenmesine neden olmaktadir. Bu durum
karsisinda Tireticiler, ana faaliyet alanlarima odaklanabilmek i¢in kendi uzmanlik
alanlarina girmeyen ve yan faaliyet olarak gordiikleri bazi islemleri uzmanlagmis
firmalara devretme karar1 alabilmektedir. D1s kaynak kullanimi olarak tanimlanan bu
strateji sayesinde isletmeler, enerjilerini ve kaynaklarini en etkin sekilde

kullanabilecekleri alanlar iizerinde yogunlastirabilmektedir.

Lojistik yonetiminde dis kaynak kullanimi, “3. Parti Lojistik” (3PL) kavramui ile es
anlamli olup bu kavram ile ilgili yazinda bircok tanimlama yer almaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 asagida siralanmistir:

e lgsel olarak gerceklestirilen bir kisim veya biitiin tedarik zinciri
fonksiyonlariin yerine getirilmesi i¢in disaridan bir firmanin kullanilmasidir

(Aydin, 2005).

e Leahy ve dig.’ne (1995) gore, bir firmanin malzeme yOnetiminin veya {iriin
dagitimmin kismen veya biitiiniiyle bir baska dis firmaya verilmesidir (Baki,
2004).

e Bir organizasyonda geleneksel olarak yiriitilen lojistik faaliyetlerin dis

kaynak tarafindan gerceklestirilmesidir (Baki, 2004).

Lojistik faaliyetlerin hangi kapsamda ii¢iincii bir firma veya kuruma verilecegi
isletmeler tarafindan alinan stratejik bir karar niteligindedir. Uretici firmalar, lojistik
hizmetlerinin tiimiinii veya bir kismini uzman lojistik hizmet saglayici firmalara

devredebilecegi gibi lojistik siireglerini kendi kaynaklariyla da yiirtitebilmektedir.

Sekil 3.4’te ifade edildigi gibi, 3PL kavrami i¢inde tedarikgi birinci parti, alict ikinci
parti ve bu iki parti arasindaki lojistik faaliyetleri gerceklestirmesi igin
hizmetlerinden yararlanilan dis kaynak, diger bir deyisle araci kurulus ise ii¢lincii
parti olarak tanimlanmaktadir (Kirca, 2005). Bu kurulus, lojistik faaliyetlerinde
uzmanlagmis olup yazinda lojistik hizmet saglayici firma olarak da

adlandirilabilmektedir.
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3. parti

1. parti 3PL Hizmet 2. Parti
Tedarikei <:‘> Saglayicist <:‘> Alict

Sekil 3.4 : 3PL’nin konumu (Kirca, 2005).

Hizmet alan firmalar ile hizmet saglayici firmalar arasindaki isbirlikleri, iligkinin
stirekliligini ve ortaya ¢ikan performansi etkileyebilecek onemli bir unsurdur.
Ozellikle kisa vadeli is iliskilerinden ¢ok, uzun vadeli iliskilerde bu kavramin énemi
daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Eger iki firma arasinda kurulan bu iliskiden olusan
deneyim olumlu ise uzman firmalarla kurulan igbirliginin diizeyi de gitgide artar.
Boylece, iki firmanin da birbirine stratejik fayda saglayacagi stratejik ortakliklar
kurulur (Bhatnagar ve Viswanathan, 2000). Tedarik zincirlerinde tiim alic1 ve
saticilar arasinda kurulan stratejik ortakliklar ve isbirlikleri Boliim 4 kapsaminda
ayrintili olarak yer almaktadir. Ancak, yapilan yazin arastirmasinda, lojistik hizmet
alan firmalar ile saglayic1 firmalar arasinda kurulan s6z konusu isbirligi iliskisinin
detayl1 olarak incelenmesi konusunda bir bosluk oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
da, ana firmalar ile 3PL firmalar arasinda kurulan bu uzun dénemli isbirliklerinin

analizi tez ¢alismasinin ana konusunu olusturmustur.

3.2.3.2 D1s kaynak kullanimina gereksinim nedenleri

Isletmelerin lojistik faaliyetlerini 3PL firmalara devretmesinin bircok nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenleri 3PL firmalarin ortaya ¢ikis nedenleri olarak da
diisiinmek miimkiindiir. Kirca’ya (2005) gore, 3PL firmalarinin ortaya ¢ikmasinin en
onemli nedenleri; firmalarin temel olmayan bazi maliyetleri azaltarak deger artirici
cekirdek ise odaklanmak istemeleri ve kiiresel pazarlarda siirekli genisleyen
firmalarin bu pazarlarda lojistikle ilgili tecriibe eksikliklerine sahip olduklarini fark

etmeleridir.

Firmalarin lojistik siireclerinde dis kaynak kullanimimi tercih etmeyi istemelerinin

diger baslica sebepleri ise su sekilde belirtilebilir:
e Operasyonel maliyetlerin kontrol altina alinmasi

e Dis kaynak kullanimi sayesinde elde edilecek tasarrufun diger alanlara

aktarilmasi
e Riskin paylasilmas1
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e Firma i¢i kendi lojistik imkanlarinin yetersizligi

Ayrica, yukaridaki nedenlerden baska, 3PL firmalara duyulan gereksinimin nedenleri

sunlardir:
e Dis kaynak kullanimi i¢in yararlanilan firmalarin deneyimli ve uzman olmasi

e Kiiresel pazarlarin ve yabanci kaynagin siirekli biiylimesi sebebiyle tedarik

zincirlerinin ve lojistik siireglerinin karmasiklasmast
e Tam Zamanida Uretim (JIT: Just-In-Time) kavramiin artan bilinirligi
e Hizli stok hareketine ve esnek {liretime olan ihtiyag
e Artan ve ¢esitlenen miisteri talepleri
e Gelisen teknoloji ve hizmet saglayicilarinin bu konuda sundugu ¢esitlilik
e Insan giiciinden tasarruf saglanmasi
e 3PL hizmet saglayicilarinda miisteri hizmetlerinin hizli ve Gistiin olmasi
e 3PL firmalarinin bilgi teknolojilerini dogru kullanabilmeleri
e 3PL hizmetinden faydalanan firmalarin basaris1 ve rekabet iistiinligi

Son birka¢ yil icinde lojistik hizmet saglayici—lojistik hizmet alan anlagsmalarinda
degisiklikler olmustur. Onceleri ana itici gii¢ maliyetleri azaltmak iken giiniimiizdeki
itici giic pazar paymi artirmak, hizmet diizeyini gelistirmek, degisen miisteri
ihtiyaglarini gergeklestirmek igin esnekligi artirmak vb. seklinde ¢ok daha stratejiktir
(Baki, 2004).

Bu sebeplerden dolayi, nihai amaglar1 pazarda rekabet avantaji saglamak ve diisiik
maliyet ile yiiksek performansta miisterilerine hizmet vererek miisteri memnuniyeti
elde etmek olan isletmeler lojistik siiregleri i¢in dis kaynak kullanimima yani 3PL

firmalaria ihtiya¢c duymaktadir.

3.2.3.3 D1s kaynak kullaniminin avantajlari

Isletmelerin lojistik faaliyetlerini uzman firmalara devretmeleri hizmet satin alan
isletmelere birgok avantaj saglamaktadir. Dis kaynak kullaniminin 6nemini de,
isletmelere sagladigi bu katkilarla agiklamak miimkiindiir. Ozellikle miisteri
memnuniyeti elde etmeyi hedefleyen ve bu avantaji kullanmak isteyen isletmeler

miisteri hizmet stratejilerini belirlemeli, buna paralel olarak da lojistik siire¢lerini
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gelistirmelidir. Razzaque ve Sheng’in (1998) de belirtmis oldugu gibi, lojistik ve
miisteri hizmeti arasindaki yakin iligki, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmek
icin neden lojistik faaliyetlere ihtiyag duydugunu acgiklamaktadir. Bu hedefe

ulagsmada 6nemli bir mekanizma siliphesiz dis kaynak kullanimindan yararlanmadir.

Lojistik faaliyetlerde dis kaynaktan yararlanmanin en énemli faydalari; isletmelerin
temel faaliyete odaklanabilmesi, karmasik teknolojinin kullaniminin elde edilmesi,
depolama gibi yatinm maliyetlerinin azalmasi, bilisim teknolojilerine yapilan
yatirnmlarin azalmasi, kaynaklarda azalma saglanmasi, gelisen teknoloji, JIT
prensiplerinin uygulanmasi, ii¢iincii partinin konusunda uzman ve deneyimli olmasi,
bireysel isteklere uygun hizmetler alinmasi, stok azalmasi, pazar paymni artirma, 3PL
firmanin ¢ok yonlii olmasi, uluslararas: teslimatta daha aktif olma, rekabet avantaji

elde ederken lojistikten faydalanma olarak belirtilmistir (Baki, 2004).

Bunlarin yani sira, Mersin’e (2003) gore de dis kaynak kullaniminin baglica
avantajlar1 sunlardir: isletmelerin ana ise odaklanmalarinin saglanmasi, bir iireticiden
daha verimli c¢alismasina bagli olarak 3PL firmalarin maliyetleri azaltmasi,
maliyetlerin 6nceden bilinmesi, belirlenmis hizmet diizeyleri, bilisim teknolojilerinin
dogru kullanilmasi, verimli siire¢ ve prosediir yonetimi, genis ve esnek kaynak
havuzu, kaynak siirekliligi, maliyet/teknoloji risklerinin azalmasi ve sabit
maliyetlerin degisken maliyetlere doniistiiriilmesi (Baki, 2004). Sabit maliyetlerin
degisken maliyetlere doniistiiriilmesi avantaji; arag, depo, ekipman, isgiicii, bilgi
teknolojileri gibi varliklara yapilan sermaye yatirimlarinin serbest birakilarak ilgili
finansal risklerin hizmet saglayan uzman firmalara devredilmesi durumunu ifade

etmektedir.

Aydin (2005) uzman lojistik hizmeti saglayan firmalarin; dokiimantasyon, dagitim
planlama, envanter kontrolii ve personel yonetimi gibi rutin lojistik operasyonlari

basitlestirip verimlilik diizeyini arttirdigini ifade etmistir.

Yigit (2002) ise dis kaynak kullaniminin sagladig: esneklik avantajina odaklanmstir.
Bilgi teknolojileri sektdriinde gerek yazilim gerekse de donanim alanindaki
gelismeler lojistik sektoriinii siirekli bir gelisim ve degisim i¢inde birakmaktadir. Bu
alanin 3PL firmalarina devredilmesi sonucu bu firmalar bu alana yatirim
yapmaktadir; boylece 3PL firmalarinin avantajlari belirgin bir sekilde ortaya

cikmaktadir. Bhatnagar ve Viswanathan’a (2000) gore lojistik sektoriiniin miisteri
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hizmetlerinin artan dnemine odaklanmasi, hizmet saglayici firmalarin teknoloji ile
ilgili yatirnmlar yapmasina yol agmistir. Bu yatirimlar; hizli baglantilar kuran ag
yapilari, depo otomasyonu, barkod tarama, otomatik raporlama i¢in gereken bilgi
teknolojisi ve gevrim i¢i olarak birimleri izleme gibi alanlarda yapilmaktadir.
Esneklik avantaji sadece teknoloji ile sinirli degildir. 3PL firmalar ile isbirligine
giren {iretici firmalar, bu hizmet sayesinde, pazardaki her tiirli degisiklige uyum

saglayabilecek esneklige sahip olmaktadir.

Isletmelerin elde ettigi tiim bu avantajlara bagli olarak, gerek yazinda gerekse
uygulamada, lojistik sektoriinde dis kaynak kullaniminin 6nemi ve bilinirlik diizeyi

surekli artmaktadir.

3.2.3.4 3PL secim Kriterleri

Lojistik faaliyetlerini uzman bir hizmet saglayict firmaya devretmek isteyen
isletmeleri, birlikte ¢alisacaklart 3PL firmasinin se¢imi konusunda 6nemli bir karar
verme siireci beklemektedir. Bu isletmeler siiphesiz bircok kriteri goz ontinde

bulundurarak karar vermekte ve se¢imlerini yapmaktadir.

Qureshi ve dig. (2008) tarafindan 3PL firmasi secim kriterleri asagidaki gibi

listelenmistir.
e Hizmet kalitesi
e Sabit varliklarin boyutu ve kalitesi
e Yonetim kalitesi
o Bilgi teknolojisi yetenegi
e Nakliye performansi
¢ Bilgi paylagimi ve giliven
e Operasyonel performans
e Miisteri firmayla uyusabilirlik/uygunluk
e Finansal istikrar/gii¢
e (Cografi yayilim ve hizmet ¢esitliligi

e Uzun donemli iliski kurma yetenegi
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e Un
e Optimum maliyet
e Operasyon ve nakliye esnekligi

Razzaque ve Sheng (1998) ise 3PL firmalarin1 degerlendirmede yukaridakilerden
farkli olarak is deneyiminin tizerinde durmuslar, is deneyimini sektordeki bulunus
stiresi, yonetim deneyiminin derinligi, operasyon yonetiminin giicii ve isgiicliniin
kalitesi bilesenleri ile agiklamiglardir (Bradley, 1994a; Harrington, 1994). Bunun
yani sira, hiz (Bradley, 1994b; Cooke, 1994a), yiiksek ve gelisen standartlara sahip
olma (Bradley, 1994a), tedarik¢i belgelerine sahip olma (Gibson ve dig., 1995) ve
fiyat (Bradley, 1994b; Maltz, 1995) da 6nemli kriterler arasinda sayilmustir.

3.2.3.5 4PL hizmetleri

Bu bashiga kadar lojistikte dis kaynak kullanimi, 3PL kavrami ile esdeger sekilde
tanimlanmusti. Isletmelerin lojistik faaliyetlerini devrettikleri firmalar ise iiiincii
parti lojistik firmalar1 olarak adlandirilmaktaydi. Bu boliimde ise 3PL’in daha
geligmis bir siireci olan 4. Parti Lojistik (4PL) kavrami irdelenecek, ardindan da 3PL

ile olan farklar1 agiklanacaktir.

Giiniimiizde, lojistik yonetiminde sunulan hizmetlerin gesitlenmesi, teknolojinin
gelismesi, miisterilerin beklentilerinin artmasi ve hizmet verilen cografi alanin
genislemesine baglh olarak ortaya c¢ikan 4PL kavrami sayesinde isletmeler tedarik
zinciri ihtiyaglarina daha kolay uyum saglayabilmektedir. Andersen Danigmanlik’in
tanimiyla 4PL kavrami, bir birlestirici isletmenin kendi kaynaklarini, teknolojisini,
bilgi ve becerisini kullanarak 3PL hizmet saglayicilari ile lojistik hizmeti alacak
isletmeleri bir araya getirip, lojistik yonetimi ¢oziimleri sunmasidir (Ozdemirel,
2004). Bir¢ok 4PL firmasinin depo, filo gibi kendi varliklari yoktur; bu firmalar
miisteri gereksinimlerini bilerek ve sahip olduklari sorumlulugun bilinciyle
misterilerine hizmet saglamaktadir. Mallarin taginmasi gibi faaliyetler liclincii parti

lojistik firmalarina devredilmektedir (Stefansson, 2006).

APL sistemi; bir grup belirli konularda uzmanlasmis alt firma, bir miisteri ya da ana
firma ve bunlar1 bulusturan bir biitlinlestirici firmadan olusmaktadir (Yigit, 2002).
Sistemdeki biitiinlestirici 4PL firmalarinin amaci, 3PL firmalar1 ile hizmet alan

firmalar arasindaki biitiinlesmeyi olusturmak ve miisteri firmalarin maksimum degeri
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almasim saglamaktir. Ozdemirel’in (2004) belirttigi gibi, 4PL hizmet saglayicismin
basarili olabilmesi i¢in uygulamasi gereken ana politika, “best of breed” yani
miisterilerle en uygun 3PL hizmet sunucularini bir araya getirmesidir. Boylece 4PL
hizmet saglayicilari, 3PL hizmet sunucular arasindan en iyi karmay olusturarak ve
her birinin avantajlarin1 6n plana ¢ikarmayr hedefleyerek, en iist diizey miisteri
memnuniyetini amaglamaktadir. Bu sistem sayesinde karmasik yapilara sahip olan
sistemlerde bile ana firma sadece 4PL firmasi ile iliskiye gecerek tedarik zinciri

sistemi etkin olarak yiriitiiliir (Yigit, 2002).

4PL firmalarmin sahip olmasi gereken temel gereksinimler ise Magill (2000)
tarafindan su sekilde siralanmaktadir (Yigit, 2002):

e Cok sayida tedarik zinciri konusunda egitimli elemana sahip olma
e Kiiresel yeteneklere, deneyimlere ya da kaynaklara sahip olma
e (Cok sayida hizmet verici firmay1 ayn1 anda kullanabilme yetenegi

e Gerektigi takdirde ana firmanin elemanlarmi yeni olusum i¢inde kullanarak

bu kaynaklardan ve deneyimlerden faydalanabilme
e QGigli iligkiler ve takim yOnetimi yetenegi

e Son teknolojik yeniliklerden, basarili stratejilerden, firsatlardan ve

tehditlerden yani kisaca gliniimiizden haberi olmas1
e Biitiinlestirme konusundaki basaris1
e Biitiinlestirme yapacagi sektorii ¢ok iy1 bilmesi

4PL, 3PL’den bir¢ok noktada farklilasmaktadir. Ozellikle 3PL firmalar1 biitiinlesmis
bir lojistik yonetimi yerine en iyi hizmet verdikleri lojistik faaliyetleri
gerceklestirmeye odaklanmaktadir. Ote yandan, 4PL firmalar1 ise tiim siireci
teknolojik bir altyap1 ile yonetmekte; ana firma ile 3PL firmalar arasinda temeli bilgi

teknolojilerine ve biitiinlesmeye dayal1 bir koprii olugturmaktadir.

Sonug olarak, lojistikte dis kaynak kullaniminin geldigi nokta Sekil 3.5’te verilen

“lojistik evrimi”nde gorildigi gibidir:
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Lojistik faaliyetlerinin firma i¢inde

yiiriitiilmesi Musteri

Lojistik
Faaliyetleri

Dis kaynak kullanimi

Siirec
Y Onetimi
Araclari

4PL kullanimi

IT Hizmet
Saglayicisi

Sekil 3.5 : Lojistik evrimi (Bauknight ve Miller, 2001).

Zamana bagli olarak lojistigin gelisme siirecini ifade eden lojistik evrimine gore
lojistik faaliyetlerin gergeklestirilmesinde tercih edilen yontem artik; faaliyetleri
firmanin kendisinden ¢ok uzman lojistik firmalarinin gerceklestirmesi yoniindedir.
Egilimin 3PL ve 4PL kavramlarma dogru oldugunu gosteren bu sekilden de
anlasilabilecegi lizere, lojistikte dis kaynak kullanimi lojistik  alaninin

vazgecilmezleri arasina girmistir ve sektdrdeki pay1 glinden giine artmaktadir.

3.3 Tedarik Zinciri Yonetimi ve Lojistik Yonetimi iligkisi

Firmalarin son yillarda iizerinde 6nemle durduklari iki kavram olan tedarik zinciri

yonetimi ile lojistik yonetimi, ¢ogu kimse tarafindan karigtirilan ve ayni anlami
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tasidigr zannedilen kavramlardir. Halbuki bazi ortak noktalar1 olmasina ragmen bu

iki kavram birbirinden farklidir.

Tedarik zinciri yonetimi, tedarik¢inin tedarik¢isinden miisterinin miisterisine kadar
tiim faaliyetleri, tiretimi de i¢ine alacak sekilde yonetmeye calisir (Aydin, 2005).
Lojistik yonetimi ise tedarik zinciri yOnetiminin bir alt bileseni veya zincirin
halkalarindan biridir. Lojistik yonetimi, iki nokta arasindaki mal, hizmet ve bilginin
iki yonlii akisinin planlandigi, uygulandigi ve kontrol edildigi bir siirectir. Iki nokta
arasindaki depolama, tasima, giimriik, kalite kontrol gibi tiim lojistik faaliyetlerin

biitiinlestirilmesini icermektedir (Aydin, 2005).

Tedarik zinciri yonetimi ile lojistik yonetiminin en biiyiik ortak noktalar ise i¢sel ve
digsal bigimde biitiinlesmis yapilar olmalar1 ve isletmelere sagladiklar1 faydalar
dolayisiyla isletmeler i¢cin rekabet avantaji yaratmalaridir. Lojistik faaliyetlerinin
hem isletme i¢inde hem de tedarikgiler ile miisteriler arasinda biitiinlesik bir bigimde
bag olusturmasi ve bilgi/envanter akigi ile de bu biitiinlesmenin desteklenmesi
biitiinlesik lojistik kavrami olarak tanimlanmaktadir. Lojistik biitiinlesme Sekil

3.6’da goriilebilmektedir:

Envanter Akist

Miisteriler | | | Fiziksel Uretim Satm alma || | Tedarikgiler
| Dagitim Destegi

A
A
A

Bilgi Akist

Sekil 3.6 : Lojistik biitiinlesme (Bowersox ve Closs, 1996).

Tedarik zinciri biitiinlesmesi (Sekil 3.7) ise satin alma, {iretim destegi ve fiziksel
dagitim gibi faaliyetlerin icsel koordinasyonu ile birlikte envanter ve bilgi akisi
bakimindan tedarik¢inin tedarik¢isinden miisterinin miisterisine kadar uzanan

biitiinlesik bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir (Altaygil, 2001).
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Envanter Akisi

Isletme
Miisterinin Miisteri Fiziksel Uretim Satin Tedarik¢i Tedarik¢inin
Miisterisi Rl 4P Dagitim [ Destegi [ alma [¢» ¥ Tedarikgisi

Bilgi Akis1

Sekil 3.7 : Tedarik zinciri biitiinlesmesi (Altaygil, 2001).

Tedarik zinciri ve lojistik arasindaki iliski ise Sekil 3.8’de gosterilmektedir.

Lojistik
Faaliyetler

Lojistik

isletme Faaliyetler

Tedarik
Zinciri

Lojistik
Faaliyetler

Lojistik
Faaliyetler

Tedarikg¢inin Miisterinin
Tedarikgisi Miisterisi

Sekil 3.8 : Tedarik zinciri ile lojistik arasindaki iliski (Aydin, 2005).
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Lojistik yonetimi ile tedarik zinciri arasindaki iliskiye bakildiginda, lojistik
faaliyetlerin tedarik zincirindeki halkalar1 birbirine baglayan faaliyetler oldugu ifade
edilmistir. Lojistik yOnetiminin basar1 ile uygulanmasi sayesinde zincirdeki
malzeme/iiriin, bilgi ve nakit akis1 da zincir boyunca sorunsuz gergeklesebilmektedir.
Sonug olarak lojistik yonetimi, tedarik zinciri yonetiminin kritik bir alt baslig1 olup

zincirdeki faaliyetler arasinda bir kdprii durumundadir.

3.4 Tedarik Zinciri ve Lojistik ile Pazarlama Yonetimi Arasindaki iliski

Tedarik zinciri ve lojistik yonetimi ile pazarlama yonetiminin kesistigi noktalar son
yillarda birgok arastirmact tarafindan irdelenmektedir. Oyle ki, bu farkli kavramlarin
ortak bir paydada bulusmasi ile tedarik zinciri ve lojistik yOnetimi, igerisinde

pazarlamanin etkilerinin hissedildigi ifadelerle yeniden tanimlanabilmektedir.

Pazarlamanin artan 6nemine bagh olarak tedarik zinciri yonetimi i¢inde kullanilmasi
TZYyi isletmeler icin daha basarili ve etkin kilmaktadir. Bu baglamda, daha 6nce
verilmis olan ve igerisinde pazarlama yonetimi ile ilgili hususlar1 iceren GSCF’nin
tedarik zinciri yonetimi tanimi dikkate alinmalidir. Bu tanima gore tedarik zinciri
yonetimi, sekiz tane anahtar is siirecinin biitiinlesmesi ve yonetilmesi olarak ifade
edilmektedir. Lambert’e (2004) gore de basarili tedarik zinciri yOnetimine
ulagabilmek i¢in, firmalarin iginde ve tedarik zincirindeki firmalarin olusturdugu

agda anahtar is siireclerinin biitlinlesmesine gerek duyulmaktadir.
GSCF’nin tanimlamasinda gegen bu siirecler sunlardir (Lambert, 2004):

e Miisteri iliskileri Yonetimi

e Miisteri Hizmet Y Onetimi

e Talep YOnetimi

e Siparis Yonetimi

e Uretim Akis Y&netimi

e Tedarikgi iliskileri Y&netimi

e Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme

e fade Yo6netimi
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TZY i¢in yapilan ve pazarlamanin yogun bir sekilde etkisinin hissedildigi bu genis
icerikli tanimdan da anlasilabilecegi lizere tedarik zinciri yonetimi ve onun bir
parcast olan lojistik yonetimi arttk modern pazarlama yonetimi iginde biiyiik yer
tutan iliski yonetimi iizerine odaklanmaktadir. Oyle ki, Boliim 2’de iliskisel
pazarlama kapsaminda deginilen miisteri iligkileri yonetimi ve tedarik¢i iligkileri
yonetimi kavramlari yukaridaki sekiz anahtar is siirecini bir araya getiren Kritik
stirecler olarak ifade edilmektedir. Lambert (2004) tarafindan bunun nedeni, miisteri
iliskileri yonetimi ve tedarikei iliskileri yonetimi siireclerinin diger siiregleri koordine
etmede tedarik zinciri lyeleri arasinda biitiinlesmeyi kolaylastirici baglantilar
saglamas1 olarak belirtilmistir. Bu sekiz is silirecinden iade yOnetimi siireci
haricindekiler tedarik¢ilerden son miisterilere dogru gergeklesirken, iade yonetimi ise

nihai miistericiden tedarik¢iye dogru gergeklesmektedir.

Bu uygulamali tez ¢alismasinin teorik kismini olusturan tedarik zinciri ve lojistik
yonetimi kapsamindaki iliskisel pazarlama konusu, miisterilerle kurulan iligkiler ve
zincirdeki firmalar arasinda kurulan iligkiler olmak iizere sahip oldugu iki boyutu ile

de bir sonraki boliimde ayrintili olarak irdelenmektedir.
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4. TEDARIK ZINCIRI VE LOJISTIK YONETIMINDE ILiSKISEL
PAZARLAMA

Pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi kavramlar1 yazinda birbirinden c¢ok farkl
olarak tanimlanmasina ragmen son yillarda arastirmacilar bu iki alanin biitiinlesmesi
ile ilgilenmekte, popiilerlesen bu biitiinlesme ile ilgili arastirmalar yapmaktadir.
Tedarik zinciri yoOnetimi maliyet odakli olarak “verimli tedarik” iizerine
yogunlagirken, pazarlama ise firmanin talep kismina odaklanmakta ve gelirle
ilgilenmektedir. Iki kavram birlikte firmanmn karlihigmi belirlemektedir (Jiittner ve
dig., 2007).

Min ve Mentzer’e (2000) gore, pazarlama kavrami, pazar yonlilik, iliskisel
pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi birbirlerinden ayrilamaz kavramlardir. Bu
kavramlardan modern pazarlamanin kritik konularindan biri olarak kabul edilen ve
tedarik zinciri yonetiminde de izlerine rastlanan iligkisel pazarlama, miisteri degeri
yaratmak i¢in bir tedarik zincirinde ikili veya ¢oklu iliskileri kurmayi, devam
ettirmeyi ve gelistirmeyi amaclamaktadir (Min ve Mentzer, 2000). Iliskisel
pazarlamanin, uzun dénemli miisteri degeri ve karlilik elde edebilmek amaciyla nihai
miisterilerle ve zincirdeki diger is ortaklariyla kurulan uzun siireli iliskiler olmak
tizere 1ki boyutu bulunmaktadir. Dolayisiyla, tedarik =zinciri yOnetiminde
pazarlamanin talep boliimiinii olusturan miisterilerin edindigi roliin ifade edilerek
baslanacagi bu boliimiin ilerleyen kisimlarinda ise, nihai miisteri iizerinde deger
yaratmada kritik role sahip olan ve iligkisel pazarlamanin diger boyutunu olusturan
zincirdeki is ortaklariyla (alici-satici) igbirligi iliskileri ve buna baglh olarak da

iligskisel pazarlama unsurlar tizerinde yogunlasilacaktir.

4.1 Tedarik Zinciri Yonetiminde Miisterinin Yeri

Modern pazarlama anlayisinin odaginda yer alan misteriler, her isletmenin
stratejilerini olustururken dikkate almasi gereken en 6nemli kavramdir. Miisterilerine
ve miisterileriyle kurduklar1 uzun stireli giiglii iliskilere odaklanan organizasyonlar,

edindikleri rekabet avantaji ile rekabetin yliksek oldugu pazarlarda rakiplerinden
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styrilarak pazara hizli ve kolay bir sekilde cevap verebilmekte; miisterilerinin
beklentilerini en iyi sekilde karsilamakta, onlara deger saglamakta, karsilifinda da

miisterilerden uzun dénemli deger kazanabilmektedir.

Tedarik zincirinde miisterileri ve onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak deger
yaratmada ilk kritik adimdir. Miisteriye aktarilan bu deger, toplam miisteri degeri ile
toplam miisteri maliyeti arasindaki farktir. Misteriler, toplam miisteri degerini
toplam miisteri maliyeti i¢in karsilastirir ve miisteriye aktarilan toplam degeri
saptarlar. Daha sonra elde edecekleri degeri en yliksek kilacak karar1 verirler (Ecevit,

2002). Miisteriye aktarilan degeri belirleyen unsurlar Sekil 4.1°de goriilebilmektedir.

Miisteriye
Aktarilan Deger
'\
Toplam miisteri Toplam miisteri
degeri maliyeti
y y
Uriin degeri Finansal maliyet
A A
Hizmetler degeri Zaman maliyeti
A A
Personel degeri Enerji maliyeti
A A
Imaj degeri Duygusal maliyet

Sekil 4.1 : Miisteriye aktarilan degerin belirleyicileri (Kotler, 2003).

Firmalarin miisterilerine verdikleri Oneme bagli olarak miisterilerin tedarik
zincirindeki konumu hem onlart zincirde karar verici yapmis hem de zincirlerin
yeniden sekillenmesini saglamistir. Bu baglamda, “talep zinciri yOnetimi”,
miisterilerin tedarik zincirlerindeki 6nemine bagli olarak dogan yeni bir kavram

olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Yazinda talep zinciri yonetiminin degisik tanimlar1 yer almaktadir:

e Heikkila’ya (2000) gore talep zinciri yonetimi, tedarik¢iden baglayarak ileriye
dogru gitmek yerine, pazarin ihtiyaglarina yogunlasarak bu ihtiyaglar

karsilamak i¢in zinciri yeniden tasarlamaktir.

e Talep zinciri yonetimi, nihai miisteriden baglayarak hammadde tedarik¢isine
dogru uzanan tiim talep zincirinin yonetilmesini ve koordine edilmesini

amaglayan uygulamalar biitiiniidiir (Selen ve Soliman, 2002).

e Vollmann ve Cordon (1998) ile Baker (2003) da diger yazarlar gibi talep
zinciri yonetiminin, tedarik zinciri yonetiminden farkli olarak, baslangi¢
noktasinin  miisteriler; bitis noktasmin ise tedarikgiler oldugunu

belirtmislerdir (Jiittner ve dig., 2007).

Talep zinciri yaklasiminin asil hedefi miisteri merkezli tedarik zincirleri
gelistirmektir. Bu tiir tedarik zincirlerinde miisterilerin farkli ihtiyaglart belirlenir ve
gerek orgiit icinde gerekse tedarikgiler ve distribiitorler arasinda deger yaratan tiim
stireglerin ihtiyaglara uygun olarak diizenlenmesiyle bu ihtiyaclar karsilanir (Jiittner
ve dig., 2007). Misteri ihtiya¢ ve beklentilerini 6nceden bilerek tedarik zinciri
faaliyetlerini miisteri talebine gore diizenleyen ve onlarla uzun dénemli karli iliskiler
kurmayr amaglayan isletmelerin miisteriye aktardigi deger de yiiksek olur.
Dolayisiyla, bugiiniin pazar kosullarinda en biiylik rekabet silah1 pazarlama ve

tedarik zinciri yonetimi biitiinlesmesidir.

Sheth ve dig. (2000) tedarik zinciri yonetiminde pazarlamaya olan ihtiyact misteri
odakl1 pazarlama yaklagimlar1 kapsaminda vurgulamis, miisteri istek ve ihtiyaclarinin
artan gesitlilige sahip oldugu pazarlarda firmalarin talebi karsilamak i¢in arzi hizlica
diizenlemesi gerektigini belirtmistir (Jittner ve dig., 2007). Bununla baglantil
olarak, Jiittner ve dig. (2007) ise ¢aligsmalarinda, talep zinciri yonetiminin talep ve arz

odakl1 siirecleri entegre etmeyi amacladigini ileri stirmuistiir.

Talep ile arzin, diger bir deyisle, pazarlama ile tedarik zinciri yonetiminin
birlesmesinden olusan talep zinciri yonetimi kavramini birgok isletme benimsemekte,
bu sayede de pazarda rekabet avantaji kazanabilmektedir. Bu firmalar misteri ve
tedarik stireclerini baglayarak; {riin bulunabilirligi, teslimat tutarliligi, cevap
verebilirlik ve esneklik 6zellikleri sayesinde karliliklarini artirmaktadir. Talep zinciri

yonetimi i¢indeki iki kavram olan pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi, miisteriye
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ozel iligkiler gelistirmek, Oncelikli miisteri stratejileri olusturmak, kesin miisteri
bilgisini islemek ve deger gereksinimleri ile operasyonel yetenekleri eslestirmek igin
birlikte ¢alismaktadir (Jiittner ve dig., 2007). Bu tiir bir pazarlama / tedarik zinciri
yonetimi biitiinlesmesi miisteriye deger liretmenin kritik oneme sahip oldugu
bugiiniin pazar kosullar1 diistiniildiigiinde gormezden gelinemez bir zorunluluk haline

gelmistir.

Oyle ki, bir 6nceki béliimde de ifade edildigi gibi, Global Supply Chain Forum
(GSCF), pazarlamanin etkilerinin hissedilebildigi yeni bir tedarik zinciri yonetimi
taniminda bulunmustur. Bu tanim g¢esitli anahtar is siireglerinin biitiinlesmesi ve
yonetimi ile ilgili iken bunlardan iicli pazarlama ile ilgili is siirecleridir; miisteri
iligkileri yonetimi, miisteri hizmet yonetimi ve talep yonetimi. Misteri iligkileri
yonetimi, Boliim 2 kapsaminda da deginildigi gibi, miisterilerin sagladiklar1 degere
gore gruplanmasina, karli olanlarmma odaklanilmasina ve onlarla uzun donemli
iligkiler kurulmasina yonelik bir is siirecidir. Miisteri hizmet yonetimi ise firmanin
miisteriye doniik yliziinii ifade eder. Miisteri hizmeti, miisteriye soz verilen siparis
tarihleriyle ilgili gercek zamanli bilgi saglar (Lambert, 2004). Talep yonetimi siireci
ise miisteri gereksinimleri ile firmanin kapasitesini dengelemeli, belirsizligi azaltmak
icin anahtar miisteri verilerini kullanmali ve tedarik zinciri boyunca verimli bir akig

saglamalidir (Jiittner ve dig., 2007).

Sonug olarak, miisterilerin tedarik zincirindeki kritik konumu ve sahip olduklari
onem firmalarin rekabet avantajlarim1i  dogrudan etkileyebilecek niteliktedir.
Miisterilerinin isteklerini/beklentilerini bilerek onlara en uygun ve hizli sekilde cevap
verebilme ve hedefledikleri miisterilerle uzun siireli karli iligkiler kurabilme amaci
giiden firmalar, misterilerinin taleplerine gore tedarik zinciri yeteneklerini

ayarlayarak aktardiklar1 degeri artirabilmektedir.

4.2 Tedarik Zincirindeki Firmalar Aras: Isbirligi Iliskileri

Iliskisel pazarlamanin diger boyutu olan firmalar arast iliskiler, giiniimiiziin en biiyiik
rekabet silahi olan tedarik zinciri yapilarinda kendini gostermekte ve biiylik 6nem
tagimaktadir. Rekabet savasinin giderek arttigi bu donemde, firmalar bire bir iligki
icinde olduklar1t muhataplari ile uzun dénemli, saglam ve giivenilir temellere oturmus
iliski arayis1 i¢ine girmenin, rekabet dstlinliigli icin bir zorunluluk oldugunu

anlamiglardir (Uzkurt, 2002).
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Rekabet avantaji kazanabilmek adina, zincirin son halkasi olan nihai miisterilere
deger aktarabilmek ve giiclii/basarili miisteri iliskileri kurabilmek icin olusturulan
firmalar arasi igbirlikleri ile igbirligini etkileyen ve isbirliginin etkiledigi unsurlar,
yazinda yer alan modellerin ve iliskilerin de sunulmasiyla birlikte bu baslik altinda

detayl olarak irdelenecektir.

Bu boliimde irdelenen ve teorik olarak sunulan degiskenler tez kapsaminda onerilen
arastirma modelini olusturan degiskenlerdir. Boliim 5’te de detay1 anlatilacagi gibi,
bu degiskenler gerek akademik yazin taramasi gerckse yapilan goriismeler
neticesinde on plana ¢ikmistir; dolayisiyla da Bolim 4 kapsaminda teorik olarak

irdelenen degiskenlerin Slgiilmesine karar verilmistir.

4.2.1 Tedarik zincirindeki firmalar arasi isbirligi

Tedarik zincirinin performansi icin gereken en kritik unsurlardan biri zincirdeki
firmalar arasinda kurulan alici-satic1 isbirlikleridir. Morgan ve Hunt (1994)
tarafindan isbirligi, iliskisel pazarlama basarisini olusturan kritik bir faktor olarak
belirtilmistir (Lewin ve Johnston, 1997). Bu isbirlikleri sayesinde firmalar rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Ornegin, Wal-Mart, P&G gibi firmalar, ortak dagitim
maliyetlerini azaltmak ve lojistigi en verimli diizeye getirmek i¢in tedarik zinciri
ortaklariyla beraber caligmaktadir. Ayni isbirligi yapisin1 tedarik zinciri iginde

herhangi bir hizmet/iiriin tedarikgisi ile alicisi arasinda da gormek miimkiindiir.

Yapilan yazin taramasi sonucunda birgok yazarin makalesinde inceledigi isbirligi
kavramint farkli sekillerde tanmimladigi goriilmistir. Bu kapsamda, tedarik
zincirlerinde kurulan ortaklik/igbirligi ile ilgili yapilmis tanimlamalardan bazilari

asagida derlenerek sunulmustur:

Ortaklik, tedarik zinciri i¢inde dikey bir iligkideki iki bagimsiz firma arasinda gelisen
bir olusumdur (Mentzer ve dig., 2000). Bu arastirmacilar iki cesit ortaklik iliskisi
tanimlamistir: Stratejik ortaklik; miisterilere deger, ortaklara ise karlilik katan,
stratejik hedefleri basarmaya yonelik uzun donemli ve siirekli iliskilerdir.
Operasyonel ortaklik ise rakiplerle esdeger olabilmek icin kisa donemli ve
gerektiginde olusturulan iligkilerdir. Uzun donemli olsa bile operasyonel bazli
ortaklik iliskisi ile stratejik ortaklik iligkisinin ayrildigi en 6nemli nokta; stratejik
ortaklikta uzun donemli stratejik hedeflerin 6n planda olmasi ve taraflarin ortak

hedefler dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmesidir. Ayrica, stratejik ortaklik iginde
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bulunan firmalar birbirlerini kendi firmalarinin devami gibi gérmektedir. Son olarak,
bu firmalar hem mevcut hem de gelecek hedefleri gergeklestirmekle
ilgilendiklerinden, stratejik ortakligin kolayca taklit edilmeme sansi ve baglantili
olarak, her ortagin rekabet avantaji elde etme sansi yiiksektir (Mentzer ve dig.,
2000). Koordinasyonun temel oldugu her iki ortaklik tiirii de bireyselligin Gtesine

gecemeyen islemsel bazda olusan alici-satici iliskilerinden farklidir.

Jeong ve Hong (2007) stratejik ortakligi, tedarik zincirindeki iki veya daha fazla
firma arasinda performans hedeflerini gergeklestirmek amaciyla kurulan bir iliski
yapist olarak tanimlarken, Barutgu (2004) ise farkli parg¢alardan olusan tedarik zinciri
yapisini biitiinlestirici bir igleve sahip olan stratejik isbirligini, iki veya daha fazla
isletme arasinda isletmelerin yararina olacak bilgi, sermaye, kaynak paylasimini
hedefleyen uzun donemli anlagmalar seklinde tanimlamigtir. Bir baska ifade ile
stratejik isbirligi, iki ya da daha ¢ok isletmenin sermaye yapilarinda herhangi bir
degisiklik olmadan hedeflerine ulagsmak icin ortak hareket etmesi olarak da

tanimlanabilmektedir.

Alici-saticr iligkilerinde isbirligi, Lewin ve Johnston (1997) tarafindan, ortak ¢iktilar
tiretmek i¢in ortaklar tarafindan koordinasyon icinde hareket edilmesi olarak
tanimlanmistir. Bir iligki silirecinde ortaklar arasindaki isbirligi, her iki taraf da
birlikte c¢alismaktan bagimsiz c¢aligmaya gore daha fazla fayda algiliyorsa

gelismektedir (Lages ve dig., 2008).

Benzer sekilde, Simatupang ve Sridharan (2002), isbirliklerinden olusan tedarik
zincirini, iki veya daha fazla firmanin birlikte planlama yapmasi ve tedarik zinciri
operasyonlarint tek basina oldugundan daha basarili bir sekilde yonetmesi icin

beraber ¢aligmas1 seklinde tanimlamaktadir.

Cannon ve Perreault’a (1997) gore bir iligkideki taraflar, basarili olabilmek i¢in
cabalarm birlestirmeli ve isbirligi yapmalidir (Min ve Mentzer, 2000). Isbirligine
dayanan tedarik zincirlerinde taraflar ortak olarak belirlenmis hedefler dogrultusunda
birlesmekte; uzun donemli rekabet avantaji yakalamak icin de tamamlayici
varliklarim1 kullanmaktadir (Lejeune ve Yakova, 2005). Bunun sonucunda, tedarik
zinciri ortaklart hem biiyiilk maliyet tasarruflarina ulagsmakta hem de tedarik

zincirinin rekabet edebilirligini artirmaktadir (Myhr ve Spekman, 2005).
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Kannan ve Tan (2006) da ¢aligmasinda tedarikgi ve alici iliskilerine odaklanarak bu
iligkilerin firma performansi ilizerindeki etkisini bir arastirma modeli yardimiyla
(Sekil 4.2) irdelemislerdir. Calismalar1 kapsaminda basarili iligkilerin alic1 tarafina;
finansal performans (Carr ve Pearson, 1999; Martin ve Grbac, 2003; Johnson ve dig.,
2004), Larson ve Kulchitsky’mn (2000) belirttigi gibi teslim siiresi performansi
(Kannan ve Tan, 2006), artan cevap verebilirlik ve miisteri sadakati (Martin ve
Grbac, 2003), inovasyon (Corsten ve Felde, 2004; Johnson ve dig., 2004) ve kalite

(Johnson ve dig., 2004) kazandirdig1 sonucuna ulagmiglardir.

Sekil 4.2’deki modelde oOnerilen tiim hipotezler, hizmet/iiriin satin alan firmalara
uygulanan saha c¢alismasi sonucunda dogrulanmistir. Sonug¢ olarak, tedarik¢i ile
miisterisi arasinda kurulan iligkinin basarisinin firma performansini etkiledigi

kanitlanmustir.

Alici-tedarikgi

biitiinlesmesi

Alici-tedarikei Firma
iligkisinin
basarist

performansi

Tedarikei

se¢imi

Sekil 4.2 : Kannan ve Tan’1n (2006) 6nerdigi arastirma modeli.

Stank ve House’a (2001) gore, isbirligi birbirine bagiml taraflar arasindaki karar
verme siirecidir ve nakliyeciler ile lojistik hizmet saglayici firmalar da bu taraflara
dahil distiniilmelidir (Stefansson, 2006). Dolayisiyla, tedarik zinciri yonetiminde
alici-satict iliskilerini incelerken lojistik yonetiminde gerceklesen isbirliklerini de
dikkate almak gerekmektedir. Lojistik yonetimi ve faaliyetleri, isletmelerin tedarik
zincirleri vasitasiyla rekabet edebilirliklerini dogrudan etkileyen énemli unsurlardir.
Bu siireglerin tamaminin veya bir kisminin yonetilmesi ve gerceklestirilmesi i¢in son
yillarda uzman {gilincii parti lojistik (3PL) firmalarina devrediliyor olmasi da ana
firmalarin lojistik yonetimi ile ilgili sahip oldugu bilincin bir gostergesidir. Bu
faaliyetlerin minimum hata ile gergeklestiriliyor olmasi, hizmet alan firma i¢in biiyiik
bir rekabet avantaji, yiiksek bir tedarik zinciri performansi ve miisteri memnuniyeti

unsurudur.
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Bu noktada kritik olan ve incelenmesi gereken; hizmet alan firmalar ile lojistik
stireclerini devrettikleri ticlincii parti lojistik firmalar1 arasindaki isbirligidir. Ancak,
Boliim 5 baghigi altinda da deginilecegi gibi; yapilan arastirmalar neticesinde, tedarik
zincirinde alici-satict igbirliginin bir alt kirilim1 olan bu 6zellesmis iliski yapis1 yani
lojistik faaliyetlerde s6z konusu isbirligi analizi hakkinda yazinda yeterli sayida
calisma olmadig: tespit edilmistir. Bu tez calismasinin amaci da, dnemi itibariyle
daha fazla arastirmayr hak eden bu alana ait yazina bir katki saglayabilmek;
dolayisiyla 6zel olarak 3PL firmalar1 ile miisteri firmalar1 arasindaki isbirligini,

etkileyenleri ve etkiledikleri ile bir biitiin olarak analiz edebilmektir.

Yazindaki 3PL-miisteri firma iliskilerine odaklanmig akademisyenlerden olan
Panayides ve So (2005), lojistik fonksiyonlarinin tedarik zinciri performansini
etkileyeceginden dolayr miisterilerinin isini anlamak ve tedarik zinciri siire¢lerini
gelistirmede onlara yardimci olmak i¢in 3PL firmalarinin miisterileriyle yakin bir
isbirligine girmelerinin geregini ifade etmistir. iki taraf arasindaki bu yakmn iliski

tedarik zincirinin performansini artirict yondedir.

Bagchi ve Virum (1996), Kuzey Avrupa’da ¢ok sayida tgiincii parti hizmet
saglayicilarla yaptiklart goriismeler sonucunda su sonuglara ulagsmistir: Bir lojistik
isbirligi, miisteriyle hizmet saglayicinin yakin ve uzun siireli iligkisini gerektirir. Bir
lojistik anlagmada, taraflar birbirlerini ortak olarak diisiiniirler. Taraflar miisterilerin
ihtiyaglarini anlamada ve tanimlamada isbirligi yaparlar. Iliskinin amaci, kazan-
kazan anlayisin1 gerceklestirmektir. Alici-satici arasindaki kisa stireli ve tek islem
odakli iliskilerden ziyade, resmi ve uzun siireli kurulan iligkiler igbirligine daha
uygun yapilardir. Bu tiir iliskilerde 3PL firmasinin 6nerdigi hizmetler spesifik
misteri ihtiyaclarma yonelik 6zel ¢oziimler olmaktadir. Baki’nin (2004) belirttigi
gibi, bir anlagsma, miisterinin hizmet ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla ekipmanlara,

tesislere yapilan yatirimlar ve galisanlarin egitimini kapsar.

Firma ile 3PL saglayict arasinda giivenilir ve maliyet-etken bir ortaklik kurmak
gerekli fakat kolay degildir. Giivenilir bir ortaklik kurmak i¢in 3PL saglayici se¢imi
ve sozlesmeli ¢alisma unsurlari 6nem kazanmaktadir. 3PL saglayicinin se¢iminde, en
1yl hizmeti saglama yetenegi bulunan 3PL saglayiciyr segmeye dikkat edilmelidir

(Aktas ve Ulengin, 2005).
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Bhatnagar ve Viswanathan (2000) ise uzun donemli igbirliklerine odaklanmis;
imalat¢1 firma ile lojistik hizmet saglayici firma arasindaki stratejik isbirligini, iki
firmanin da birbirlerine stratejik faydalar sagladigi durum olarak tanimlamislardir.
Ayrica, bu tiir iliskiler ile lojistik hizmetlerin tgiincii parti lojistik hizmet
saglayicilarina basit sekilde devredilmesi arasinda ise iki temel fark one siiriilmiistiir.
Devredilme islemlerinde hizmet alan firma icin sadece maliyet ana faktor iken,
stratejik lojistik isbirlikleri ise taraflarin karsilikli fayda kazanacagi ozel is
sozlesmeleri anlamina gelmektedir; bu isbirlikleri neticesinde hizmet alan firma igin
artan maliyet/hizmet orani, hizmet saglayict firma icin ise hacim temini
olugmaktadir. Stratejik lojistik igbirliklerinin diger bir boyutu da bir dizi tekli islemin
gerceklestirilmesi yerine iliskinin siirekliligine 6nem verilmesidir. Sonug olarak, bir
lojistik iliskiyi stratejik isbirligi olarak siniflandirabilmek igin, iliski her iki tarafa da
maliyet avantajlart kazandirmali ve diger firmanin rekabet konumunu artirmak igin
her firmanin rekabet 6zelliginden yararlanmalidir. Bu sekildeki bir isbirligi durumu
ancak ve ancak iligki siiresi uzun donemli olursa ve firmalar birbirlerinin kritik basar1
faktortine katki saglarsa basarili olabilir. Stratejik lojistik isbirliklerini inceleyen
diger akademisyenler Razzaque ve Sheng (1998) ise stratejik isbirligini; planli ve
devam eden bir iligkide her iki firmanin birbirlerinin isteklerini yerine getirme ve
degerleri, hedefleri ve kurumsal stratejileri ortak faydalara ulasabilmek i¢in paylagsma

durumu olarak ifade etmislerdir.

Sonug olarak, tedarik zinciri birbirinden farkli halkalar1 bir araya getiren bir yapi
oldugundan zinciri olusturan firmalar arasindaki isbirlikleri, tedarik zincirinin
performansin1 artirmay1 saglayan en dnemli unsurlardan biridir. Ozellikle lojistik
faaliyetlerin tedarik zinciri i¢inde sahip oldugu kritik 6neme bagl olarak, lojistik
faaliyetleri ana firmalar adina yerine getiren 3PL firmalarimin hizmet alan bu
firmalarla kurdugu isbirligi iliskisi detayli olarak incelenmesi gereken bir konu

olarak dustintilmelidir.

Boliim 4’in ilerleyen kisimlarinda, arastirma modelinin olusturularak lojistik hizmet
alan ve hizmet saglayan firmalar arasindaki isbirligi iligkisinin analiz edilebilmesi
i¢cin gereken, tedarik zincirinde alici-satici igbirliklerini etkileyen ve bu isbirliklerinin

etkiledigi kavramlar, yazin taramasina bagl olarak ele alinacaktir.
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4.2.2 Isbirliginin 6nciil ve sonuc unsurlari

Tedarik zincirlerinde alici-satict isbirliklerinin etkilendigi oOnciil unsurlar ile
etkiledigi sonug unsurlar yazinda bir¢cok yazar tarafindan ele alinmis ve iligkiler ile
ilgili dnerilen hipotezler de modeller yardimiyla test edilmistir. Dolayisiyla bu baslik
altinda, yazin arastirmasma ve yapilan uzman goriismelerine bagl olarak segilen
isbirligini etkileyen Onciil unsurlar ile isbirliginin etkiledigi unsurlar incelenecek; bu
bilgilerin de tez c¢alismasi kapsaminda Onerilen arastirma modeline zemin

olusturmasi saglanacaktir.

Heikkila (2002) talep zinciri yonetimi yapisint inceledigi calismasinda, mobil
iletisim sektoriinde yer alan bir tedarik¢inin 6 farkli miisterisi i¢in gerceklestirdigi
vaka calismasi metodu sonucunda elde ettigi bilgileri karsilastirarak bir arastirma
modeli tizerinde iliski 6nermelerinde bulunmustur. Bu arastirma modeli ve 6nerilen

hipotezlerin iligki yonleri Sekil 4.3’te verilmistir.

Iliski 6zellikleri > Bilgi akist Verimlilik
+

¢ Bilgi paylagim ¢ Bilgi gecikmeleri e Siparisi yerine

miktari ve kalitesi e Zincirdeki talep getirme zamanlari
e Giiven bilgisi e Stok durumu
e Fayda paylasim e Siparis gruplama e Siparis
o {liskinin siiresi degisikliklerinin

pay1
Miisteri durumunu +
ve ihtiyaglarin Isbirligi > Miisteri tatmini
anlama (3) + 4) +

o Ustiinliikler ve o Talep zincirini o Talep zinciri

deneyim uygulamak i¢in yonetiminin
o Sektor ve pazar isbirligi hedeflerini

hakkinda bilgi gergeklestirmek icin
e Hacim ve biiylime tedarik¢iden alinan
o ic biirokrasi destegin miisteri

tarafindan algilanmasi

Sekil 4.3 : Heikkila’nin (2002) 6nerdigi arastirma modeli.

Model incelediginde, tedarik zincirinde firmalar (tedarikgi-alici) arast isbirligini

etkiledigi onerilen unsurlar ile igbirliginin etkiledigi 6ngoriilen bagimli degiskenler
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goriilebilmektedir. Bu c¢alisma kapsaminda oOnerilen bes hipotezin ispatlanmasi
gelecekteki ampirik calismalara birakilmis olsa da modelde kullanilan isbirligi
degiskenlerinden ozellikle bazilari, igbirligi iliskileri konusunda yazin genelinde
kullanilan 6nemli degiskenler oldugundan, ayn1 zamanda boliim kapsaminda teorik

olarak irdelenecek degiskenler arasinda da yer almaktadir.

4.2.2.1 Bilgi paylasimi-isbirligi

Sekil 4.3’teki modelde de goriilebildigi gibi isbirligini etkileyen faktorlerden ilKi
bilgi paylasimidir. Tedarik zinciri igindeki temel akislardan biri olan bilgi paylagimi,
Heide ve John’a (1992) gore, taraflarin gerekli bilgiyi birbirlerine serbest¢e ve aktif
olarak iletmesi konusundaki beklentidir (Tian ve dig., 2008). Bilgi paylasimini,
zincir iiyeleri arasindaki iletisim olarak da yorumlamak miimkiindiir. Iletisim,
anlamli ve zamanl bilginin firmalar (miisteri ve tedarik¢i) arasinda resmi veya gayri

resmi olarak paylasimi demektir (Ballou ve dig., 2000; Sin ve dig., 2002).

Min ve Mentzer’e (2000) gore, artan bilgi paylasimi sayesinde ortaklar tedarik¢inin
yaraticiligindan ve bilgisinden daha iyi yararlanarak siireclerini maliyet avantaji ve
performans faydalar1 acisindan gelistirebilirler. Lojistik yOnetiminde de bilgi
paylasiminin firmalara kattig1 avantajlar mevcuttur. Ornegin, lojistik siireclerinin
sahibi firmalar, stok miktarini diizenleyebilmek i¢in 3PL hizmet saglayici firmalar ile

bilgi paylagsmak zorundadir (Qureshi ve dig., 2008).

Bilgi paylasimi, daha once ifade edilen talep zinciri yonetimi kavrami i¢inde arz ve
talep biitiinlesmesini saglamak agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Zincirin son
halkas1 olan nihai miisterilerle ve talepleriyle ilgili bilgilerin zamaninda ve dogru bir
sekilde zincirin basina dogru iletilmemesi arz-talep koordinasyonunu ve dolayistyla
da degisen miisteri isteklerine cevap verilmesini engeller. Arz siireci, spesifik tedarik
zinciri cevaplarii planlayabilmek i¢in miisteri tabanli teslimat ihtiyaglar ile ilgili

bilgiyi kullanmaktadir (Jiittner ve dig., 2007).

Bilgi paylasiminin 3 boyutu bulunmaktadir; gergek zamanli bilgi paylasimi, bilginin
kalitesi ve oncelikli bilginin paylagimi1 (Jeong ve Hong, 2007). Bu boyutlardan biri
olan paylasilan bilginin kalitesinin yiiksek olmasi, Holmberg (2000) ve Monczka ve
dig.’e (1998) gore paylasilan bilginin dogrulugu, tam zamanl olmasi, yeterliligi ve

giivenilirligi anlamina gelmektedir (Jeong ve Hong, 2007). Heikkila’nin (2002)
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modelinde sundugu gibi, tedarikei iligkilerinin basarili bir sekilde gelistirilebilmesi

icin paylasilan bilginin miktari ve kalitesi dnem kazanmaktadir.

Heikkila (2002) gibi bir¢ok akademisyen de caligmalarinda bilgi paylasimi ve
igbirligi arasindaki iliskiye deginmistir. Bilgi paylasimi isbirligi yapilarim
beslediginden taraflar1 birbirine baglamada olmazsa olmaz unsurlardan biri olarak
sayillmaktadir. Daha Once anlatilan iki ortaklik yapisi olan stratejik ve operasyonel
ortaklikta da bu durum gecerlidir. Ancak paylasilan bilginin niteligi ortaklik yapisina
gore farklilik gOsterir: stratejik ortaklik iligkisi i¢inde bulunan firmalar stratejik ve
operasyonel bilgileri, operasyonel ortakliga sahip firmalar ise sadece operasyonel

bilgileri paylasirlar (Mentzer ve dig. 2000).

Christopher’a (2000) gore tedarik zincirlerinde ¢eviklik veya pazara kolayca cevap
verebilir olmak birka¢ faktdre baglidir; bunlardan biri de tedarikgilerle bilgi
paylasimi sayesinde olusan gergek iligkilerin kurulmasidir. Yani, gercek bir tedarikei
isbirliginin bilgi paylasimi ile gerceklestigi sonucuna varmak miimkiindiir. Lambert
ve Cooper (2000) da firmalar aras1 paylasilan bilginin ¢esidi ve sikliginin, tedarik¢i
iligkilerinin verimliliginde gii¢lii bir etkisinin olabilecegini Onermistir. Bagka bir
caligmada, Mohr ve Nevin (1990), kanal iyelerinin sik ve karsilikli olarak bilgi
paylasmasi sayesinde koordinasyona ulasabileceklerini belirtirken (Wu ve dig.,
2004), Anderson ve Narus (1990) ise igbirliginin olusumunda iletisimin oynadigi
onemli rolii vurgulamiglardir (Sin ve dig., 2002). Oncekilere benzer olarak, Lee ve
Whang (2000) ile Xu ve Dong (2004) da tedarik zinciri tiyeleri arasinda bilgi
paylasiminin igbirligi i¢in 6nemli bir 6n sart oldugunu belirtmislerdir (Sandberg,

2007, Yu ve dig., 2001).

Myhr ve Spekman (2005), aragtirmalarinda isbirligini etkileyen iki unsuru ele alarak
bir model (Sekil 4.4) olusturmus ve bu 6nciillerin isbirligi ile olan iligkileri hakkinda
kurduklar1 hipotezler vasitasiyla ¢esitli Onermelerde bulunmuslardir. Myhr ve
Spekman’a (2005) gore, elektronik kanalli degisim (internet, intranet, e-mail,
elektronik veri transferi gibi elektronik medya ile iletisim) tiim diizeylerdeki bilginin
toplanmasi1  ve dagitilmasint  kolaylagtirarak ~ oOrgiitler  arasi1  isbirligini
desteklemektedir. Bu sebeple, arastirmacilar, imalat¢1 is birimi ve tedarikgisi
arasindaki elektronik kanalli degisimin isbirligi ile pozitif bir iliskide oldugu

yoniinde hipotez kurmuslardir.
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iliski tipi

H3
Giliven y Hi
A 4
Isbirligi
A
Elektronik v
kanall1 degisim H2

Sekil 4.4 : Myhr ve Spekman’in (2005) 6nerdigi aragtirma modeli.

S6z konusu arastirma ile firmalar arasinda elektronik yolla iletisimin
isbirligine dayanan tedarik zinciri ortakligi olusturmada etkili oldugu sonucuna
varilmigtir. Myhr ve Spekman (2005) disinda Baki (2004) de, isbirliginin, karsilikli
giiven ve agik bir sekilde bilgi degisimine dayandigini belirtmistir. Modelin 6nemli
bir diger oOnciil unsuru olan giiven degiskenine ise 4.2.2.2 bashg altinda

deginilecektir.

Tedarik zincirlerinde meydana gelen alici-satict igbirlikleri kapsamia lojistik
stireclerin devredildigi hizmet saglayici firmalar ile hizmet alan firmalar arasindaki
igbirlikleri de girmektedir. Bu ¢alismanin da temelini olusturan hizmet alan ana firma
ile Ucilincli parti lojistik firmasi arasindaki isbirligini inceleyen Bhatnagar ve
Viswanathan (2000), metodoloji olarak kullandiklar1 vaka ¢alismas1 ile Motorola’nin
hizmet saglayici firma olarak yararlandiklart United Parcel Service (UPS) ile
kurduklar1 isgbirligini irdelemislerdir. Bu c¢alisma sonucunda Motorola ile UPS
arasindaki bu isbirliginin bagarisinin iki firma arasindaki bilgi paylasimina dayandig:
belirtilmistir. Sonug olarak, yazarlar tarafindan bilgi paylasimi, bu tiir igbirliklerinin

kritik bir kuvvetlendiricisi olarak tanimlanmustir.

Aktas ve Ulengin (2005) ise tedarik zinciri i¢inde lojistik hizmetlerin devredildigi
3PL firmalar1 ile hizmet alan firmalar arasindaki ortaklifa odaklandigi
calismalarinda, bir 3PL ortag: secildiginde o firmayla giivenilir bir ortaklik kurmak

icin taraflar arasinda bilgi paylasimu ile risk paylagiminin gerekliligini belirtmislerdir.
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4.2.2.2 Giiven-isbirligi

Giliven, uzun donemli ortakliklart ve igbirliklerini etkileyen iligkisel pazarlama

unsurlar arasinda yazinda en genis yere sahip olanlarindan birisidir. Giiven kavrami

bircok yazar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan en

onemlileri agagida listelenmistir:

Giiven, bir tarafin ihtiyaglariin gelecekte diger tarafin faaliyetleri sayesinde

karsilanacagina dair inangtir (Anderson ve Weitz, 1989).

Fukuyama’nin (2005) tanimlamasina gore giliven, Uyelerinin ortaklaga
paylasilan normlara dayali, belli bir diizen, diiriistliik, igbirligi ve dayanigma
icinde davrandigi toplumda ortaya c¢ikan beklentilerdir (Aktan ve Coban,
2008).

McAllister’a (1995) gore giiven, bir kisinin baskalarinin davranislarindan,
sozlerinden ve kararlarindan kendine zarar gelmeyecegi konusunda emin
olmasi ve davraniglarini ve kararlarini buna goére yonlendirmesi istegidir

(Aktan ve Coban, 2008).

Lewicki ve McAllister (1998) tarafindan giiven, bir kisinin digerlerinin
niyetine, maksadina ve soOzlerindeki samimiyetine olan inanci seklinde

tanimlanmistir (Aktan ve Coban, 2008).

Giiven, iliskideki diger ortagin hareketlerini tahmin etmek ve sansi1 olsa dahi,

iliskiye firsat¢1 bir sekilde yaklasmayacagina olan inangtir (Jap, 2001).

Gliven, ortagin soziinde duracagma ve zorunluluklarini yerine getirecegine

dair inangtir (Lejeune ve Yakova, 2005).

Anderson ve Narus (1990) ile Morgan ve Hunt’in (1994) belirttigine gore,
isletmeler aras1 yazini giiveni; bir firmanin, diger firmanin olumlu
sonuglanabilecek  faaliyetler — gergeklestirecegine  ve  olumsuzlukla
sonuclanabilecek beklenmedik davraniglarda bulunmayacagina olan inanci

olarak tanimlamaktadir (Sanzo ve dig., 2007; Lewin ve Johnston, 1997).

Moorman ve dig. (1993) giiveni, ortaga inanmak i¢in istekli olmak seklinde

tanimlamistir.
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e Mayer ve dig.’e (1995) gore giiven, risk almaya istekliliktir (Kwon ve Suh,
2005).

e Mayer ve dig. (1995) giiveni, giivenen tarafin diger tarafin faaliyetlerine
karsi, gozlemlemeye gerek duymadan kendisine faydali bir faaliyet
yaratacagina dair beklentisi nedeniyle savunmasiz olmak istemesi seklinde

tanimlamistir (Tian ve dig., 2008).

e Andaleeb (1992), Doney ve Cannon (1997), Geyskens ve dig. (1996) ile
Moorman ve dig. (1992) miisteri giivenini; tedarik¢inin diiriistliigiine, iyi
niyetine ve rekabet edebilirligine olan inang seklinde tanimlamistir (Walter ve

Ritter, 2003).

e Callaghan ve dig.’e (1995) gore giiven, her ortagin diger ortak tarafindan
verilen sozlere glivenme diizeyini belirleyen is iligkisinin boyutudur (Sin ve

dig., 2005).

e Kumar ve dig. (1995) tarafindan giiven, her ortagin birbirini inanilir ve iyi
niyetli olarak algilama derecesi seklinde tanimlanmis (Myhr ve Spekman,
2005) ve iki unsura dayandigi ifade edilmistir: ortagin inanilirligi (s6ziinde
duracagina dair inang) ve ortagin iyi niyeti (firmanin refahiyla ilgilendigine
ve firmayr olumsuz  etkileyebilecek  beklenmedik  faaliyetleri
gerceklestirmeyecegine dair inang) (Heikkila, 2002). Inanilirlik, giivenin
rasyonel boyutu iken; iyi niyet ise giivenin siibjektif veya duygusal boyutudur
(Kog, 2004).

Farkli yazarlar tarafindan yapilmis olan ¢esitli tanimlar1 yukarida verilen giiven,
yazinda, tedarik zincirindeki firmalar arasinda giiclii isbirliklerinin olusumunda kritik
rol oynayan iliskisel pazarlama elemanlarindan birisi olarak kabul edilmektedir.
Morgan ve Hunt (1994) kurduklar iliskisel pazarlama modelinde giiveni temel unsur
olarak tanimlamistir (Sin ve dig., 2002). Aymi sekilde, Min ve Mentzer (2000)
giiveni, isbirligini temsil eden iligkisel pazarlamanin bir 6n sarti olarak ifade
ederlerken, Wilson (1995) da risk algisini diger her seyden daha verimli olarak
azalttig1 i¢in giiveni, hem iligkiler hem de iliski kuvvetlendirme icin bir 6ncii kuvvet
olarak belirtmistir (Egan, 2004). Giivenin iligkisel pazarlamadaki yerini belirten diger
caligmalar arasinda, Anderson ve Narus (1990) ile Ganesan’a (1994) gore giiven,

alici-satict arasindaki uzun donemli iligkilerin kurulmasinda, gelistirilmesinde ve
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stirdliriilmesinde vazgecilmez bir bilesendir (Lages ve dig., 2008). Giiven, alici-satici
iligkilerinin devamliligin1 saglayacak olan, gelecekteki sartlara karsi taraflarin

izleyecegi stratejilerin odaginda bulunmaktadir (Uzkurt, 2002).

Giiven, hem organizasyon igindeki kurumlar ve iiyeler arasindaki isbirliginin
saglanmasi, hem de organizasyonlar arasi igbirliginin saglanmasi agisindan oldukga
onemlidir (Aktan ve Coban, 2008). Giivenin mevcut olmas: firmalar arasindaki
isbirligini dogrudan etkilemekte ve bu igbirligini uzun donemli hale getirmektedir.
Heikkila’nin (2002) Sekil 4.3’teki arastirma modelinde yer alan giivenin isbirligine
pozitif yonde katki saglamasi yoniindeki iligski de bunu agiklayici niteliktedir.

Tedarik zinciri yonetimi ile ilgili arastirma yapan bir¢ok arastirmaci ¢alismasinda
giiven-isbirligi iliskisini ele almis ve irdelemistir. Ornegin, Jap (1999), makalesinde
giivenin igbirligi lizerindeki pozitif etkisini arastirmis ve sonuca ulasmistir (Kannan
ve Tan, 2006). Aynmi sekilde, Myhr ve Spekman (2005) kurduklar1 arastirma
modelinde (Sekil 4.4), iretici firma ile tedarik¢isi arasindaki gilivenin iliskideki
isbirligi diizeyi ile pozitif iligkili oldugunu 6nermis ve bunu destekleyecek sonuglar
elde etmistir. Bu arastirmacilar disinda, Sherman (1992), tedarik zincirinde stratejik
isbirliklerinin basarili bir sekilde olusturulmasinda ve devaminda en 6nemli engelin
giiven eksikligi oldugunu belirtmis (Tian ve dig., 2008), Spekman (1988) ise giivenin
stratejik ortaklikta bir kose tasi olarak algilandigini ifade etmistir (Kwon ve Suh,
2005).

Tedarik zincirlerindeki alici-satict isbirlikleri kapsaminda diisiiniilen lojistik hizmet
saglayict firmalar ile hizmet alan firmalar arasindaki isbirlikleri i¢cin de giiven en
temel iliskisel pazarlama unsurlarindandir. 3PL firmalari ile kurulan igbirliklerinde
ortaya ¢ikan problemlerin ¢ogu ligiincii partilere giiven eksikliginden, tedarikgilerle
bilgi paylasimina isteksizlikten ve 3PL saglayicilarinin gergek bir ortaklik igin
baglilik yaratmaya karsi isteksiz olusundan kaynaklanmaktadir (Razzaque ve Sheng,
1998). Qureshi ve dig. (2008) de, bu tiir uzun donemli iliskilerin siirekli iyilesme,
giiven ve risk/fayda paylagimi ile gelistigini belirtmistir.

lliskisel pazarlama siirecinde tedarik zincirindeki firmalar aras1 isbirliklerini
etkileyen degiskenlerden biri olan glivene ek olarak cogu arastirmaci bir sonraki
baslik altinda ayrintili irdelenecek olan baghligi da giivenle birlikte isbirliginin

belirleyicisi olarak tanimlamistir. Giiven ve baglilik, iliskisel pazarlama alanindaki
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ayrilmaz kavramlardir. Eger birinden biri olmazsa, iligski siireksiz bir anlasmadan
oteye gecemez (Egan, 2004). Bu sebepten dolay1 giiven ve baglilik, uzun siireli iliski

olusturmada 6nemli bir yere sahiptir.

Lewin ve Johnston (1997) c¢alismasinda, iligskisel pazarlama kurami kapsaminda
tiretici-dagitict iligkilerinde algilanan giiven ve baglilik diizeyini belirlemek i¢in bu
iki degiskene odaklanmis ve bir vaka iizerinden bu degiskenleri irdelemislerdir.
Giiven bakimindan yoneticilerle yapilan miilakatlar sonucunda alic1 firmaya gore;
tedarik¢i firmanin alicinin refahi ile ilgilendigi ve kisa donemli kazanglar elde
edebilmek adina firsatgr davraniglarda bulunmayacagi bulgularina ulasilmistir.
Baglilik bakimindan ise alici tarafin yoneticileri tedarikgilerle kurduklari iliskinin
giiclenerek uzun donemler boyunca devam edecegi konusunda emindir. Ayrica,
ortaklar hem maliyetleri diisiirmek ve verimliligi artirmak i¢in elektronik baglantilari
arastirmakta, hem de c¢esitli riskleri paylasmak i¢in yollar aramaktadir. Bu
uygulamali ¢aligmadan da anlasilabildigi gibi giiven ve baghlik iliskisel

pazarlamanin temel degiskenlerindendir.

Emberson ve Storey (2006) alict ve saticilarin aralarindaki isbirligine dayanan
iligkileri gelistirmede giiven ve bagliligin etkili oldugunu belirtirken, Spekman ve
dig. (1998) de giiven ve bagliligin ortaklar arasinda uzun donemli igbirligine dayanan
iliskileri kurmada onemli oldugunu ifade etmistir. Pressey ve Mathews (1998),
tedarikgiler ile miisteriler arasinda bir iliski kurmak nihai amagsa giiven ve baglilik
olusturmanin 6nemli oldugunu belirtirken (Egan, 2004), benzer sekilde Mentzer ve
dig. (2000) ile Morgan (2000) da giiven ve baglhiligin isbirligine dayanan iliskileri
kurma siirecinde vazgecilmez oldugunu belirtmistir (Nayir, 2002). Son olarak,
Fukuyama’nin (1995) belirttigi gibi, birbirine glivenen ve baglanan firmalar iligkinin
stirekliligine aktif olarak katkida bulunurlar. Bu sebeple, giiven ve baghlik firmalar
arasinda yiiksek diizeyli isbirliklerine Onciiliik etmektedir (Kog, 2004). Tim bu
aragtirmalarda isbirliginin diger bir Onciil unsuru olarak gosterilen ve kritik bir
iliskisel pazarlama degiskeni olan baglilik unsuru ve isbirligini etkileyebilecek
giiven-baghlik arasindaki iliski, calisma kapsaminda bir sonraki baglik altinda

irdelenecektir.
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4.2.2.3 Baghlik-isbirligi

Iliskisel pazarlama degiskenleri igerisinde 6nemli paya sahip bir diger degisken ise
baghiliktir. Baghlik, iligkisel pazarlama yazini iginde firmalar arasi alici-satici
iliskilerinde merkezi bir konudur (Stanko ve dig., 2007). Bu sebeple, yapilan yazin
aragtirmasi sonucunda bir¢ok yazarin baglilik kavramini irdeledigi ve iliskisel
modellerine dahil ettigi sonucuna varilmistir. Taraflara iliskinin 6nemini anlatan ve
ortak hedeflere ulasmak igin beraber ¢alismanin geregini vurgulayan bu unsuru
isbirligini etkileyen onciil bir degisken olarak incelemeden Once, yazinda yer alan

cesitli baglilik tanimlaria deginmek konu biitiinliigli agisindan daha uygun olacaktir.

Nielson’un (1998) tanimlamasina gore baglilik, iligkinin gelecekte de devam
edecegine dair inangtir. iliskinin siirmesi igin niyetli olma ve iliski kapsaminda
iliskiye 6zel yatirimlar yapma olmak {izere iki sekilde dl¢iilebilmektedir (Bennett ve
Gabriel, 2001). Bunun disinda, baglhlik, tedarikgilerin ve alicilarn iliski adina ¢aba
gostermeye istekli olmasidir. Bir iligskiye baglilik, cogunlukla zaman, para, tesis gibi

kaynaklar iliskiye adamakla agiklanmaktadir (Heikkila, 2002).

Anderson ve Weitz (1992) bagliligi, iliskide uzun donemli egilimin benimsenmesi
olarak tanimlamistir (Lewin ve Johnston, 1997). Uzkurt (2002), firmalarin uzun
donem egilimli iliski kurup gelistirebilmeleri i¢in etkili olan faktorleri ayr1 ayn
incelemistir ve uzun donemli egilim olusturmada giiven unsurunun mutlaka

bulunmasi gerektigi sonucuna ulagmistir.

Moorman ve dig. (1993) bagliligi, degerli bir iligkiyi slirdiirmek i¢in sahip olunan
tutku seklinde tanimlarken; Anderson ve Weitz (1992), Dwyer ve dig. (1987) ve
Mohr ve Nevin (1990) bagliligin, ortaklikta siireklilik ve kaynak yatirimina isteklilik
niyeti ve beklentisi ile sekillendigini belirtmistir (Mentzer ve dig., 2000). Kim ve
Frazier (1997) ise baglhilhigin tanimini, alicilar1 tedarikgilere baglayan birlesme

duygusu seklinde yapmistir (Doney ve dig., 2007).

Ozellikle iliskisel pazarlama alaninda eserler sunan Morgan ve Hunt (1994)
tarafindan baglilik, ortaga yonelik pozitif diisiince sayesinde iliskinin devamina
niyetli olmak seklinde tanimlanmistir (Kwon ve Suh, 2005). Aksi durum ise iligskinin
devamini dogrudan olumsuz bir bigimde etkileyebilmektedir. Baglilik olmadan iliski

ve kapsamindaki islemler zedelenmektedir (Kwon ve Suh, 2005).
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Tedarik zinciri tiyeleri uzun donemli ve siirekli iliskileri devam ettirebilmek i¢in kisa
donemli ddiinler vermeye razidir (Wu ve dig., 2004). Bu baglamda, Dwyer ve dig.
(1987) tarafindan baglilik uzun donemli stratejik ortakliklar i¢in kritik bir basari
faktorii olarak tanimlanmustir ¢iinkii firmalar uzun donemli faydalara ulasabilmek

icin kisa donemli faydalar1 feda etmektedir (Mentzer ve dig., 2000).

Bagliligin, akademik yazinda temel olarak iki Onemli agidan degerlendirilmesi
gerektigi belirtilmektedir. Duygusal baglhlik, orgiite ait olma ve baglilik duygusu
anlamina gelmektedir (Wu ve dig., 2004). Diger bir ifadeyle, duygusal baglilik, bir
iligkiyi siirdiirmeye egilimli olma ve ortakla duygusal bag kurma temellerine
dayanmaktadir (Sanzo ve dig., 2007). Normatif baglilik ise iiyelerin bir orgiit ile
calisma ve genel kiiltiirel beklentilere dayanma zorunlulugu ile ilgilidir (Wu ve dig.,
2004). Doney ve dig. (2007) de bagliligin normatif bilesenine deginerek bu baglilik

¢esidini bir alicinin tedarikgi i¢in hissettigi zorunluluk derecesi olarak tanimlamistir.

Isletmelerin iliskiye bagliliklar1, firmalar arasindaki isbirliklerini pozitif etkileyen ve
bu iliskilerin uzun siireli olmasimi saglayan en Onemli iliskisel pazarlama
degiskenlerindendir. Alici tarafin tedarik¢iye baglanmasi olarak da tanimlanan iliski
bagliligy, istikrarli ve uzun donemli iliskilerin gelistirilmesini saglamaktadir (Lages
ve dig., 2008). Ballou ve dig.’e (2000) gore, iliskiye bagli olan taraf, iliskinin
stirmesini istedigi i¢in diger tarafla isbirligi yapmaktadir. Dolayisiyla bu tanimdan da
bagliligin, iligkilerin olugsmasinda ve siirmesinde 6nemli bir role sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, alici ve saticilarin ¢esitli varliklarin
gelecekteki bir dizi isleme adamaya istekli olmalar1 basarili igbirliklerinin olusmasini

saglamaktadir (Heikkila, 2002).

Blois’in (1997) de belirttigi gibi baglilik, uzun donemli iliskileri gelistirmede ve
siirdirmede gerekmektedir (Lambert ve dig., 2005). Aksi durum ise iligkinin
devamini olumsuz bir bicimde etkileyebilmektedir. Baglilik olmadan is iliskisi ve
kapsamindaki islemler zedelenmektedir. Dolayisiyla, baglilig1 siirdiirmek basarili

tedarik zinciri uygulamalari igin en temel gereksinimdir (Kwon ve Suh, 2005).

Son olarak, Gentry (1996) calismasinda, lojistik hizmet saglayicilar (3PL) ile hizmet
alan firmalar arasinda kurulan stratejik isbirliklerinin 6n sart1 olarak uzun dénemli
baglilik, bilgi paylasimi, isbirlik¢ci ve siirekli gelisim ile risk/fayda paylagimi

unsurlarini onermistir.
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lliskisel pazarlamanm en 6nemli degiskenleri olarak yazinda yer alan giiven ve
baglilik ile isbirligi arasindaki dogrudan iliski disinda, gliven ile baglilik arasindaki
iliskiler de isbirliginin Onciisii olarak yazinda yer almaktadir. Ballou ve dig. (2000),
giivenin  igbirligini  dogrudan veya baghlik araciligiyla dolayli olarak
etkileyebilecegini belirtmistir. Bu sebeple, yapilan yazin taramasi sonucu tespit
edilen giiven-baglilik iligkisi ornekleri de isbirligini etkileyebilecek iligkiler olarak

diisiiniilmeli ve degerlendirilmelidir.

Anderson ve Narus (1990), Moorman ve dig. (1992), Nielsen (1998) calismalarinda
alicinin iligkinin devamia olan bagliliginin gilivene bagli oldugunu belirtmistir

(Bennett ve Gabriel, 2001; Selnes, 1998).

Bu boliim dahilinde incelenen giliven, gecmis davraniglara gore ortaya ¢ikmakta ve
gelecegi tahmin etmeyi miimkiin kilmaktadir. Miisterilerin tedarik¢iye giivendigi
durumlarda, iliskinin gelecek potansiyeli ile ilgili inanca dayanarak kisa donemli
0diin vermeye daha istekli olduklar1 goriilmektedir. Daha da G&tesi, tedarikgiye
bagliligt olan bir miisteri incinebilir. Bu sebeple, miisteriler gilivendikleri
tedarikcilere olan baglhiliklarini artirmak isterler (Walter ve Ritter, 2003). Ilgili

caligmada, artan miisteri giiveninin baglilig1 artirdig1 sonucuna varilmaistir.

Wu ve dig. (2004) kurduklar1 arastirma modeli ile baglilig1 irdelemis ve bu modelde
baghlik cesitlerini etkiledigi Onerilen tedarik =zinciri yOnetiminin davranigsal
belirleyicileri arasinda giiven unsuru yer almistir. Kurulan ilgili hipotez ise giiveni de
kapsayan davranmigsal belirleyicilerin, baglilik iizerinde dogrudan etkisinin olacagi
yoniindedir. Calismanin sonuglarma gore, yliksek derecede giiven baglilig

artirmaktadir.

Benzer sekilde, Kwon ve Suh (2005) calismasinda bagliligin tedarik zinciri
biitlinlesmesini saglamada anahtar basar1 faktorii oldugunu ve giivenin baglilig
tetikleyecek bir kok faktor oldugunu tartismistir. Arastirmacilar olusturduklar:
aragtirma modeli (Sekil 4.5) yardimiyla tedarik zinciri yonetimindeki iliskilerde yer
alan giiven kavramina ve iliskili olan diger unsurlara odaklanmiglardir. Morgan ve
Hunt’in (1994) da giiveni iliski bagliliginin 6nemli bir belirleyicisi olarak belirtmesi
izerine, ¢aligmada, giiven ve baglilik diizeyi arasinda pozitif iliski olduguna dair bir

hipotez gelistirilmis ve ¢alismanin sonunda destek bulunmustur.
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Sekil 4.5 : Kwon ve Suh’un (2005) 6nerdigi arastirma modeli.

Ay sekilde kurdugu iliskisel model (Sekil 4.6)) kapsaminda giliven-baglilik

iligkisini test eden bir diger aragtirma ise Doney ve dig.’e (2007) aittir.

Sosyal etkilesim
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Miisteri yonliilik
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Algilanan deger

Alicinin refah diizeyi

~Giiven
(Inanilirlik
ve Iyi niyet)

Baglilik

Alimlarin
pay1

Sekil 4.6 : Doney ve dig.’in (2007) 6nerdigi arastirma modeli.

Sekil 4.6’da verilen model kapsaminda, isletmeler arasi iligkilerde alicinin hizmet

saglayiciya olan giiveninin baghilik ile pozitif iligkili oldugu oOnerilmistir. Caligma

sonunda giivenin, baglilik ile anlamli derecede iliskili oldugu bulunmustur.

Bu kapsamda, tedarik zinciri yapisinin bir pargasi olan 3PL firmalari ile lojistik
hizmetleri bu tiir firmalardan satin alan miisteri firmalar arasinda da giivenin baghlik
tizerindeki etkisi de inceleme konusu olmustur. Tian ve dig. (2008) calismalarinda

lojistik faaliyetlerini devreden firmalarin 3PL firmalarina kars1 duydugu giivenin, bu
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tir iligkilere olan bagliliklar1 {izerinde O6nemli ve pozitif bir etkisinin oldugunu

Onermistir. Bu iligkinin gosterildigi kavramsal arastirma modeli Sekil 4.7°de

verilmistir.
Un
Mliskiye 6zel Baglilik
yatirimlar
Bilgi paylasimi Giiven
Tatmin v
Sadakat
davranisi
Iliski siiresi

Sekil 4.7 : Tian ve dig.’in (2008) 6nerdigi arastirma modeli.

Yapisal anket ¢alismasi ile onerdikleri hipotezleri test eden bu arastirmacilar, teorik
bulgulart ile paralel sekilde gilivenin iligkisel bagliligi 6nemli bir sekilde etkiledigi

sonucuna ulagmislardir.

4.2.2.4 Tsbirligi-pazara cevap verebilirlik

Iliskisel pazarlama anlayisina uygun olarak tedarik zincirindeki firmalar arasinda
kurulan uzun donemli isbirlikleri firmalara birgok avantaj saglamaktadir. Yazin
taramasi sonucu saptanan bu avantajlarin en kritik olanlarindan birisi, isbirligi i¢inde
bulunan ve hizmet alan firmanin pazarin beklenti ve ihtiyaglaria hizli bir sekilde
cevap verebilir olmasidir. Pazara cevap verebilirlik, firmalarin pazarlama
performanslar1 ile ilgili 6nemli bir gosterge oldugundan ¢aligmada isbirligi
unsurunun etkiledigi bagimli degisken durumundadir; bu nedenle isbirliginin bu
degiskene olan etkisi arastirilacaktir. Tez calismast kapsamindaki bu baslik altinda
gecmis arastirmalardan yapilan derlemelere dayanarak, “pazara cevap verebilirlik”

unsuruna ve isbirligi ile olan iligkisine ait kavramlara yer verilmektedir.

Artan rekabete bagli olarak, firmalar bugiin ciddi bir kiiresel rekabet ortaminda

faaliyetlerini siirdiirmekte ve miisterilerine deger saglamay1 amaglamaktadir. Oyle ki,
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miisterilerini tatmin ederken pazara nasil hizli bir sekilde cevap verecekleri her firma

icin onemli bir konu haline gelmistir (Wu ve dig., 2004).

Cevap verebilir olma, farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmustir.
Cevap verebilir olma, Martin ve Grbac (2003) tarafindan, miisteri sikayetlerine,
degisen pazar ihtiyaglarina ve uzun donemli karliliga yonlendirecek sekilde rakip
hareketlerine cevap verebilir olmak seklinde tanimlanirken, Hadaya ve Cassivi
(2007) tarafindan ise hedef pazarin istek ve ihtiyaglarima cevap verebilme becerisi
olarak ele almmustir. Narasimhan ve Kim (2002) cevap verebilirlik kavramini
miisteriye cevap verebilirlik olarak degerlendirmis; tedarik zinciri tarafindan miisteri
isteklerine verilen cevabin hizliligr seklinde tanimlamistir. Miisteriye cevap veren
tedarik zincirleri ile ilgili bir diger tanim ise Emberson ve Storey’e (2006) aittir:
Miisteriye cevap verebilir olan tedarik zincirleri, ayn1 zamanda minimum emniyet
stoku tutarken, mutlak minimum stok dis1 kalma gibi durumlarla ve pazar
dalgalanmalarina verilen hizli cevaplar ile faaliyetini siirdiiren zincir yapilaridir. Wu
ve dig. (2004) ise cevap verebilirlik olarak; iiretilen iirlinlin kalitesinden ziyade;
miisteri istek ve ihtiyaglarimi diisiik fiyatla yerine getirmeye ve onlar1 zamaninda

teslim etmeye odaklanilmasi gerektigini ifade etmistir.

Firmalar miisterilerin bireysel ve hizl1 degisen ihtiyaglarina cevap verebilir olmalidir
(Gunasekaran ve dig., 2008). Bu sebeple, pazardaki anlik degisikliklere, biiylimelere
ve miisteri taleplerine hizli bir bigimde yanit verecek sekilde esnek tedarik zincirleri
beklentisi igindedir. Ozellikle belirsizligin hakim oldugu dinamik pazarlarda varligin
siirdiirmek isteyen isletmeler tedarik zinciri tasarimlarini degisen pazar kosullarini
dikkate alarak gerceklestirmelidir. Esneklik, talep odakli tedarik aglarinda énemli bir
performans oSl¢iitiidiir (Hadaya ve Cassivi, 2007). Reutterer ve Kotzab’in (2000) da
vurguladigr gibi, pazarlar dinamik oldugundan firmalar gelecekte etkili bir sekilde

rekabet edebilmek i¢in esnek ve cevap verebilir tedarik zincirleri tasarlamalidir.

Cevap verebilir olmak isletmelere bir¢ok avantaj saglamaktadir. Ozellikle artan
rekabet kosullarina bag: olarak olusan yiiksek kalite, teslimat performansi ve cevap
verebilir olma hedeflerinin bilincinde olan firmalara cevap verebilir olmanin
sagladig1 yiiksek performans (artan karlilik, yiiksek satis, miisteri sadakati vs.)
nedeniyle tedarik zincirleriyle rekabet eden bu isletmeler i¢in cevap verebilirligin

onemi kritik bir hal almistir. Oyle ki, cevap verebilirlik kavrami sagladigi bu
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avantajlara bagl olarak firmalarin tedarik zincirleriyle ilgili sahip oldugu en biiyiik

hedeflerden birisi haline gelmistir.

Cevap verebilir tedarik zinciri yapilar1 Gunasekaran ve dig. (2008) tarafindan detayh
olarak tanimlanmis ve irdelenmistir. Ceviklik ve tedarik zinciri yoOnetimi
kavramlarimin bir araya gelmesiyle olustugu belirtilen cevap verebilir tedarik zinciri
yapisi, degisen pazar gereksinimlerine hizli ve maliyet etken bir sekilde tepki
gostererek rekabet¢i bir ¢evrede paydaslarina refah yaratabilen isbirliginden yana
firmalardan olusmus bir ag yapisi seklinde tanimlanmustir. Cevik bir tedarik zinciri,
belirsizlikle miicadele edebilecek sekilde tasarlanmis olmali ve karli bir sekilde
misteri taleplerini karsilayabilmelidir. Bu ifade de, Stevens (1989) ve Fisher’in
(1997) belirttigine gore, toplam ¢evrim siiresini azaltmak igin biitiinlesmis bir tedarik
zincirine ulagmanin, sonug¢ olarak da esnek ve cevap verebilir olmanin 6nemini
gostermektedir (Gunasekaran ve dig., 2008). Yine aynmi ¢alismada cevap verebilir
olan tedarik zincirlerinin basarili olabilmesi i¢in gereken anahtar faktorler zamanl
bilgi paylasimi, toplam c¢evrim siiresinin kisalmasi, tedarik zincirinin farklh
katmanlarindaki is akisinin koordinasyonu, iyi bir karar destek sistemi, bilgi ve
malzeme akisinin siiresinin kisalmasi, faaliyet bilgisinin biitiinlesmesi ve esnek

kapasite olarak siralanmustir.

Gunasekaran ve dig. (2008) calismasinda, cevap verebilen tedarik zincirlerinin
olusabilmesi i¢in gereken faktorleri irdelemis ve bir yap1 Onerisinde bulunmuslardir.
Bu yapiya gore, cevap verebilir olan tedarik zincirlerinin olusmasini saglayan
unsurlar; stratejik planlama, firmalar aras1 kurulan iliskiler ve ortakliklar ile bilisim
teknolojileri ve bilgi yoOnetimi iken, bu tiir zincirlerin elde etmeyi amagladigi

esneklik, hiz ve diisiik maliyet de ¢ikti unsurlar olarak tanimlanmastir.

Firmalarin son miisteriye cevap verebilir olmasi, tedarik¢ilerin firmalara hizli ve
esnek cevaplar verebilmesi ile de ilgilidir. Tedarikgilerin iretici firmalara cevap
verebilirligi; tedarikcilerin plan degisikliklerine cevap verebilme yetenegi, siparisleri
zamaninda isleme, hizli bir sekilde teslimati gergeklestirme ve planlanan termin

tarihlerine uyma kabiliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Handfield ve Bechtel, 2002).

Firmalarin pazar istihbaratina cevap verebilir olmasi seklinde de tanimlanabilen
pazara hizli cevap verebilme kavrami siiphesiz etkin tedarik zinciri yonetimi ile

miimkiin olmaktadir. Firmalarin daha etkin bir sekilde miisterilerine cevap verebilme
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yetenegini artiran unsur Martin ve Grbac’in (2003) ifade ettigi gibi, tedarikgilerle
giiclii iligkiler kurmadir. Gunasekaran ve dig. (2008) isbirliginin cevap verebilen
tedarik zincirlerini olusturmada temel oldugunu belirtirlerken, calisma iginde yer
verilen Libbey, Inc. Firmasma ait vaka orneginde de, tedarik¢ilerle olusturulan
stratejik isbirliginin, firmanin tedarik zincirinin cevap verebilirligini artirmak igin
kullandig: stratejiler arasinda oldugu ifade edilmektedir. Ayni sekilde, Hult ve dig.
(2000) de firmalarin tedarik zinciri ¢evikligini artirabilmek igin tedarikgileriyle uzun

donemli iliski arayis1 i¢inde oldugunu ifade etmistir (Handfield ve Bechtel, 2002).

Firmalar, degisen rekabet kosullarina hizli ve esnek bir sekilde cevap verebilmek
adma tedarik zincirindeki diger firmalarla olan iliskilerini yonetebilmeli ve ¢evrim
stiresinin diisliriilmesi tabanli yetkinliklere odaklanmalidir. Krause ve dig. (1998),
firmalar arasi iligkilerin en 6nemli performans ¢iktisi olarak tedarik zinciri iginde
¢evrim siiresinin azalmasini gostermislerdir. Cevrim siirelerinde olusacak kisalmalar,
tedarik zincirlerinin esnek ve hizli yapiya ulasmasini saglamaktadir. Bu 6zellikler de
cevap verebilir olan tedarik =zincirlerinin en Onemli ¢iktilar1 olarak kabul

edilmektedir.

Christopher (2000), tedarik zincirlerinin miisteri ve rekabetgi taleplerinde meydana
gelen degisikliklere hizli bir sekilde cevap verme yetenegi olarak tanimladig:
ceviklik kavramimin dayandigi unsurlardan birisini tedarik zincirindeki firmalar
arasinda kurulan isbirligi olarak ifade etmistir. Diger bir deyisle, firmalar arasinda
igbirliginin kurulmasi tedarik zincirlerinin degisen taleplere karsi daha cevik bir

yapiya sahip olmasini saglamaktadir.

Nix’e (2001) gore de tedarik zinciri yonetimi, son miisterilere deger yaratabilmek
icin firmalarin isbirligi igerisinde c¢alismasini gerektiren bir yaklagimdir. Diger bir
deyisle, miisteri degerine isbirlikleri yoluyla ulasilabilmektedir. Paralel sekilde,
Heikkila (2002) yakin ve uzun donemli miisteri-tedarikei isbirliklerinin talep zinciri
tarafindan tretilen degeri artirdigini, zincirin toplam maliyetini ise diistirdigiini
ifade etmistir. Bu kapsamda Araujo ve dig.’e (1999) gore, miisteri degeri iki
mekanizma ile yaratilmaktadir: maliyetlerin azaltilmasi1 ve miisteri ihtiyaclaria
cevap verebilirligin artirilmast (Martin ve Grbac, 2003). Bu sebeple, degisen ve
rekabet¢i cevrede, Orgiitlere ve kuruluslara yiiksek esneklikte ve degisen
pazar/miisteri gereksinimlerine cevap verebilecek nitelikte maliyet-etken ¢oziimler

gelistirmeye ihtiyag¢ vardir (Gunasekaran ve dig., 2008).

77



Firmalar miisterilerinin istek ve beklentilerine zamaninda yanit vererek miisteri
degerini saglayabilmek icin tedarikgileriyle gli¢li iliskiler ve isbirlikleri kurma
yoluna gitmektedir. Martin ve Grbac (2003) calismasinda oOnerdigi arastirma
modelinde (Sekil 4.8) bu iliskiyi irdelemistir. Modelde gii¢lii tedarik¢i iliskilerinin
pozitif ve dogrudan iliskide oldugu Onerilen pazara cevap verebilirlik degiskeni iki
alt unsurdan olugmustur: miisterilere cevap verebilirlik ve rakiplerin faaliyetlerine
cevap verebilirlik. Onerilen modelde miisterilere cevap verebilme bir degisken olarak
kabul edilmis, diger unsur olan rakiplerin faaliyetlerine cevap verebilirlik ise
rakiplerin fiyat degisikliklerine cevap verme ve miisterileri hedefleyen rakiplerin

pazarlama kampanyalarina cevap verme seklinde iki alt degiskenle dl¢iilmiistiir.

Bilgi Yonelimlilik Pazara Cevap Performans
e Miisteri Capraz Verebilirlik e Kar
e Rakip ly| Fonksiyonel Bilgi [, e Rakip e  Miisteri
e Tedarikgi Paylasimi faaliyetlerine sadakati
e  Miisterilere e Satis artis1
Tedarikgi

iligkilerinin giicii

Sekil 4.8 : Martin ve Grbac’in (2003) 6nerdigi arastirma modeli.

Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda giiclii tedarikei iliskileri ile rakiplerin fiyat
degisikliklerine cevap verebilirlik ve miisteri ihtiyaglarina cevap verebilirlik arasinda
onemli bir iligki bulunmugken, rakiplerin kampanya taktiklerindeki degisikliklere
cevap verebilmenin ise gliclii tedarikei iliskileri tarafindan agiklanmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Emberson ve Storey’in (2006) yaptig1 miisteriye cevap verebilir olan tedarik zinciri
tanim1 daha Once belirtilmisti. Bu tanimda gecen stok disi1 kalma gibi durumlarda
firmalar az miktarda emniyet stoklar1 olmadik¢a pazarin taleplerine cevap
veremezler. Uretim yapan firmalarin temel hedeflerinden bir tanesi de bu tiir stoksuz
kalma durumlarini minimize etmektir. Gimenez ve Ventura (2005), firmalar
arasindaki biitlinlesmenin lojistik performans iizerindeki etkisini irdeledigi ¢aligmasi
kapsaminda 6nerdigi model degiskenlerinden biri olan performans degiskenini stok

dist kalma durumlarinda azalma ve teslim zamaninda azalma gibi degiskenlerle
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Olgmistiir. Dolayisiyla, stokta talep edilen iirlinlin olmamasinin firmalarin lojistik
performansini olumsuz etkiledigine, bu tiir durumlarda da cevap verebilirligin ayni
sekilde olumsuz etkilendigine yonelik bir sonuca varmak miimkiindiir. Eger
zincirdeki organizasyonlar arasi isbirligi belirli degilse miisteriye cevap verebilir olan
tedarik zincirlerinin islemesi i¢in gerekli olan bu gereksinimleri dengelemek iki kat
daha zor olacaktir. Sonug¢ olarak, miisteriye cevap verebilir tedarik zincirlerinin
yonetimi i¢in en genel gereksinimlerden biri firmalar arasi igbirlikleridir (Emberson

ve Storey, 2006).

Tedarik zincirlerinde dis kaynak kullanimi ve siireglerin devredildigi firmalarla
kurulan iliskiler de, cevap verebilirligi saglamada gecerli olan 6nemli bir yoldur. D1g
kaynak kullanma faaliyeti, firmalarin kaynaklarindan daha 1iyi1 bir sekilde
faydalanmasini ve katma degerin artmasinmi saglamaktadir. Ayrica, firmalarin daha
esnek ve degisen isteklere cevap verebilir olmasint miimkiin kilmaktadir (Kannan ve
Tan, 2006). Dolayistyla, dis kaynak kullanimi ile firmalar hem ana yetkinliklerine
odaklandig1 hem de hizmet aldig: siiregclerde uzman firmalardan yararlanarak yiiksek
performansa ulastig1 i¢in miisterilerin istek ve beklentilerine cevap verebilirlikleri

artmaktadir.

Panayides ve So (2005), iiretici firmalar ile lojistik siireglerini devrettigi lojistik
hizmet saglayici firmalar arasindaki iliskinin tedarik zinciri performansi iizerindeki
etkisini irdeledigi calismasinda firmalar arasindaki giiclii, siirekli ve esnek iligkilerin
firmanin misterilerinin ihtiyaglarina zamaninda cevap verebilmesini sagladigini
belirtmistir. Bhatnagar ve Viswanathan (2000) ise ¢aligmalarinda Motorola ile UPS
arasindaki stratejik igbirligini irdelemislerdir. UPS firmasiyla kurulan ve zamaninda
teslimata duyarli olan bu iliski, Motorola’nin iiretim siireciyle dagitim siirecini
koordine etmesine ve tedarik zincirindeki toplam teslim siiresini azaltmasina
yardimci1 olmustur. Dolayisiyla, {iretici firmanin bir lojistik hizmet saglayici firma ile
kurdugu iligkinin, hizmet alan firmanin pazara hizli bir sekilde cevap verebilirligini

pozitif yonde etkiledigi seklinde yorum yapmak miimkiindiir.

4.2.3 Guvenin oncil unsurlari

Yazin arastirmasi ve sektdr uzmanlariyla yapilan goriismeler neticesinde, tedarik
zincirinde yer alan firmalar arasindaki isbirligini etkileyen en 6nemli degiskenlerden

olan giiven degiskenini etkileyen cesitli unsurlara ulasilmistir. Iliskisel pazarlama
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degiskenleri olarak kabul edilen bu degiskenlerin giiven unsuru ile olan iliskisi ayni
zamanda akademik yazinda bir¢ok calismada irdelendiginden, bu degiskenlerin ve
iliskilerin tez ¢alismasi kapsaminda Onerilen modele dahil edilmesi uygun

gorilmiistiir.

Tedarik zincirlerinde iligskisel pazarlama kavrami kapsaminda giivenle arasindaki
iligkilerin incelenebilecegi baslica degiskenler kurumsal {in, deneyim, firmalar

arasindaki iligkinin siiresi ve bilgi paylasimi seklinde belirlenmistir.

4.2.3.1 Kurumsal iin-giiven

Tedarik zinciri ve lojistik yonetiminde iligskisel pazarlama unsurlari kapsaminda
giiven degiskenini etkileyen unsurlarin ilki, giiven duyulan firmaya ait bir 6zellik
olarak irdelenecek olan iin kavramidir. Kurumsal {in olarak da adlandirilan bu

degisken, firmalar aras1 iliskilerde kritik bir role sahiptir.

En genel anlamiyla {in, imaj ile ilgilidir ve ¢evrenin orgiitiin gecmis performanslari
ile ilgili olan siibjektif yargilarin1 kapsar. Un, bir 6rgiitiin imaj, kurumsal kimlik ve
cesitli pazarlama iletisimlerine dayanarak yarattigi etkidir (Bennett ve Gabriel,

2001).

Saxton’in (1998) belirttigine gore {in, sadece bir orgiitiin anahtar 6zellikleri hakkinda
degil, gelecekte nasil davranacagina dair de beklentileri yaratmaktadir. Dolayisiyla,
Fombrun ve Van Riel’in (1997) belirttigi gibi, {in bir firmanin paydaslarina degerli
cikt1 yaratma kabiliyeti ile ilgili bireysel ve toplu algilar1 etkilemektedir (Bennett ve
Gabriel, 2001).

Kurumsal iin, giivenilen tarafa olan gilivenin, giivenen taraftan digerine transferini
saglayan mekanizmadir. Bu mekanizmanin verimliligi en ¢ok giivenen/giivenilen
iligkisinin baslarinda; giivenen tarafin karsi taraf {izerinde ¢ok az bir deneyimi
oldugunda veya hig¢bir deneyimi olmadiginda ortaya ¢ikar (Tian ve dig., 2008).
Cheng’in (2001) ulastif1 sonuca gore, daha once belirli bir saticiyla herhangi bir
deneyimi olmayan firmalar, satict firmanin sahip oldugu iin sayesinde nasil

davranacagini tahmin etmektedir (Tian ve dig., 2008).

Un, tedarik zincirindeki alici-satic1 iligkilerinde alicinin satici iizerindeki yargisini
sekillendirebilecek bir unsurdur. Ayni sekilde lojistik hizmet saglayicilar ile hizmet

alan firmalar arasinda da bu mantik gegerli olmaktadir. Oyle ki, Aktas ve Ulengin
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(2005) Tirkiye’deki lojistik dig kaynak kullanim faaliyetlerini inceledikleri
aragtirmalarinda, tasiyict firmalarin sahip oldugu prestijin basarilarinin birincil
gostergesi oldugunu; bu sebepten de miisteri firmalarin pazarda iyi bir {ine sahip olan
tastyicilar1 segmeyi tercih ettiklerini belirtmistir. Ayni aragtirmada, firmalarin tastyict
firmay1 secerken cesitli kriterleri goz oniinde bulundurdugu ifade edilmis; fakat genel
egilimin iyi bir iine sahip olan ve/veya isbirligi kurulmasi kolay olan firmay1 segmek
oldugu sonucuna varilmistir. Lieb ve Randall’in (1996) belirttigi gibi, Amerikan
imalatgilar1 arasinda yapilan bir ¢alismada da birgok 3PL kullanicisi tarafindan iin en

onemli se¢im kriterlerinden biri olarak ifade edilmistir (Qureshi ve dig., 2008).

Diger taraflarca bazi Ozellik ve yeteneklerin taninmasi olarak ifade edilebilen
“kurumsal in”, uzun zaman boyunca giivenilir ve tutarli performans sergilemeye
bagli olarak olusmaktadir. Bu kapsamda, 3PL lojistik saglayicilar1 da ge¢mis ve
mevcut iligkilerde gosterdikleri performans ve davraniglari sayesinde {inlerini
gelistirmektedir (Knemeyer ve Murphy, 2005). Gronroos (1988) ve Keller (1993), bir
3PL saglayicisinin sahip oldugu iinlin, 3PL saglayicisinin operasyonuna ve
davraniglarina yonelik olan algiyr etkileyen bir filtre gorevi gordiiglinii belirtmistir

(Tian ve dig., 2008).

Un, firmalar arasi isbirligi iliskilerinde giivenin olusmasini saglayan en kritik
degiskenlerdendir. Michell ve dig. (1998), kalite algisinm etkiledigi i¢in {inlin glivenin
bir 6gesi oldugunu 6ne siirerken; Moorman ve dig. (1992) de iinii giivenilirligin bir
gostergesi olarak yorumlamiglardir (Bennett ve Gabriel, 2001). Ayn1 arastirmacilar
iinii moderator degisken olarak Onererek; tedarik¢inin {iniliniin yiiksek oldugu
durumda miisterinin tedarik¢iye olan giiveninin hem bagliligini, hem tedarikg¢iyle
olan yakmligim1 hem de iliskiye 6zel yatirnm yapmaya istekliligini daha fazla
etkiledigini 6ne siirmiiglerdir. Caligsma sonucunda {iniin; glivenin yakinlik, baglilik ve
Ozel yatirim yapmaya isteklilik lizerindeki etkisi i¢in pozitif anlamda 6nemli bir
moderatdr oldugu ispatlanmistir. Sonug¢ olarak, yiiksek iine sahip firmalar ig¢in
giivenin yukaridaki degiskenler iizerindeki etki giicii daha fazladir (Bennett ve

Gabriel, 2001).

Benzer sekilde, Doney ve Cannon (1997) da bir satici tarafin iiniinii; daha 6nceki
alicilarin, saticinin, giiveni olusturmada ©nemli rol oynayan iki faktér olan
diiriistliigli ve iyi niyetiyle ilgili sahip oldugu toplu hatiralar seklinde tanimlamistir.

Ganesan (1994) da bir saticinin iiniiniin algilanan giivenilirligi iizerinde 6nemli bir
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etkisi oldugu sonucuna varmistir (Tian ve dig., 2008). Bu bulgulara dayanan Tian ve
dig. (2008) arastirmalarinda irdeledikleri lojistik dis kaynak kullaniminda giliven
faktorii ile baglantili olarak, 3PL saglayicilarinin sahip oldugu {iniin, 3PL
kullanicilarinin 3PL saglayicilarina olan giivenlerini pozitif bir bigimde etkiledigini
one siirmiislerdir. Onerilen arastirma modeli daha 6nce sunulmus olan Sekil 4.7’de
goriilebilmektedir. Bu modele gore, 3PL kullanicilarinin hizmet saglayicilara olan
giiveninin olusmasi1 i¢in 3PL saglayicilar1 sektordeki {inlerini yaratmali ve
artirmalidir (Tian ve dig., 2008). Calisma sonucunda, 3PL firmalarinin iinlerinin 3PL
kullanicilarinin bu tiir hizmet veren firmalara olan gilivenlerini anlamli derecede ve

pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Uzkurt (2002) ise saticilar ve perakendeciler arasindaki {in-giiven iliskisine
deginerek; iline sahip saticilara perakendecilerin giiveninin artacagini, olumsuz

tintin/taninmishigin ise kanal {iyeleri arasindaki giiveni azaltacagini belirtmistir.

4.2.3.2 Deneyim-giiven

Deneyim unsuru tedarik zincirindeki firmalar arasinda kurulan isbirligi iliskilerinde
en az diger iliskisel pazarlama degiskenleri kadar &nemli yer tutmaktadir. Isbirligi
iligkisi i¢inde bulunan firmalarin sahip oldugu deneyim iliskideki giiveni tetikleyici
bir unsurdur. Anderson ve Narus (1990), Moorman ve dig. (1992) ile Achrol’a
(1997) gore, giiven deneyimden tiiremektedir. Yani, deneyim giivenin énemli bir
belirleyicisi olarak degerlendirilmelidir (Bennett ve Gabriel, 2001). Ayrica
arastirmacilar onerdikleri model kapsaminda giivenin tedarik¢inin deneyimine bagh

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Bitner (1995) ile Papler ve Bojnec (2007), pazarlama iligkilerinde hizmet
deneyimlerinin, alici-satici iligkilerini genisletmek ve giliveni artirmak i¢in anahtar
firsatlar oldugunu ifade etmislerdir (Tian ve dig., 2008). Kwon ve Suh’a (2004) gore
ise onceki olumlu deneyimler, giivenen tarafin giivenilene kars1 olumlu yargilarda
bulunmasini saglarken, giiven insa etmeye daha acik bir ¢evre yaratmaktadir. Bu
kapsamda lojistik dis kaynak kullanimi faaliyetleri icin disiiniildiigiinde; 3PL
kullanicilarinin tatmin edici bir deneyim paylastiklart 3PL hizmet saglayicilarina

giivenleri daha fazladir (Tian ve dig., 2008).
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4.2.3.3 Iliskinin siiresi-giiven

Mliskinin siiresi, tedarik zincirinde alici-satic1 arasindaki isbirligi iliskisini etkileyen
onemli degiskenlerden bir digeridir. Bu degisken, iliskilerin zamanla giiclenecegi
ongoriisiiyle dogmus bir iliskisel pazarlama degiskenidir. Iliskisel pazarlama
yazininin bir bakis agisina gore, uzun donemli iliskiler her ortagin birbirleri
hakkindaki bilgisini artirmaktadir. Dwyer ve dig.’in (1987) belirttigi gibi, zamanla
ortaklar birbirlerinin gilicli ve zayif yonlerini bilerek birbirlerinin gorevleri ve
performanslari ile ilgili beklentiler gelistirirler (Stanko ve dig., 2007). Anderson ve
Weitz (1989) ile Gulati’ye (1995) gore bu deneyim, iliskinin siirecegine dair giiven
ve ortagin faaliyetlerine yonelik tahmin edebilirlik kazandirir (Stanko ve dig., 2007).
Dolayisiyla yapilan yazin arastirmasinda, kurulan iliskinin siiresi ile taraflar
arasindaki giiven unsuru arasinda bir iliski kurulabilecegine dair bazi bulgular elde

edilmistir.

Doney ve Cannon’in (1997) belirttigi gibi, uzun ve paylasilmig olan bir tarih,
iligkinin en kritik donemlerinin basariyla iistesinden gelindigini, boylece taraflarin
birbirini daha iyi anlayip gelecek davranmislarini tahmin edebildiklerini ifade
etmektedir (Tian ve dig., 2008). Uzun donemli bu iliskiler sonucunda da ortaklar
birbirlerini giivenilir olarak tanimlayabilmektedir. Paralel olarak, Coulter ve Coulter
(2002) da, iliskinin siiresi ile giiven arasindaki iligkiye odaklanmis ve iliskinin siiresi
arttikga miisterinin tedarik¢iye olan giiveninin de artacagini bulmustur. Ek olarak,
Anderson ve Weitz (1989), giivenin iliskinin yas1 ile artacagini ifade ederken; Dyer
ve Chu (2000) da calismasinda Amerika, Japonya ve Kore’deki tedarikgi-iiretici
iligkilerini arastirmis; bu arastirma sonucunda da iliski siiresinin giiven iizerinde

O6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir (Tian ve dig., 2008).

Yazindaki iligki sonuglarmi goz Onilinde bulundurarak Tian ve dig. (2008),
arastirmasinda lojistik dis kaynak kullanimi faaliyetlerinden dogan iligkilere
odaklanmis ve ilgili ampirik g¢alismayr Cin’de gerceklestirmistir. Olusturmus
olduklar1 ve Sekil 4.7°de gosterilmis olan arastirma modelinde, lojistik kullanicilari
ile 3PL saglayicilar1 arasindaki iliski siiresinin hizmet alan firmalarin 3PL
saglayicilara karsi olan giiveninin iizerinde 6nemli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
Onerilmistir. Ancak, yapilan analizler sonucunda 6nerilmis olanin aksine, iligki siiresi

ile gliven arasinda bir iliski kurulamamustir.
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4.2.3.4 Bilgi paylasimi-giiven

Isbirliginin en 6nemli belirleyicilerinden olan giiven ve bilgi paylasimi ile ilgili
yazinda gegen tanimlamalar ve bu degiskenlerin isbirligi ile olan iliskileri daha once
belirtilmisti. Akademik yazinda, bu iki iligkisel pazarlama degiskeninin birbirleriyle

karsilikli etkilesim i¢inde bulundugunu belirten ¢aligmalar da tespit edilmistir.

Ross ve dig. (2007) bilgi paylasimini, orgiitler arasindaki giiveni etkileyen onemli
faktorlerden birisi olarak tanimlayarak, iliskilerin etkili ve verimli bir sekilde
yonetilmesi icin gereken kritik bir unsur oldugunu belirtmislerdir (Tian ve dig.,
2008). Egan (2004) ile Ballou ve dig.’e (2000) gore de, giivenin dnemli bir
belirleyicisi, kanal iyeleri arasinda anlamli ve zamanli bilginin resmi veya resmi
olmayan sekilde paylasimi seklinde tanimlanan iletisimdir. Zamaninda iletisim,
anlagmazliklar ¢oziimleyerek ve igbirliginin faydalar1 hakkindaki algi ve beklentileri
esitleyerek giivenin olusmasina yardimci olur. Bir igbirliginde her tarafin elde
edecegi faydalarin boyutlar1 hakkinda bir bilgi eksikligi mevcut olursa giivensizlik
meydana gelmektedir. Dolayisiyla, zamaninda ve gilivenilir olan iletisim yiiksek

miktarda gliven olugsmasini saglamaktadir.

fletisim, bireyler ve kurumlar arasinda giivenin olusmasini saglayan ilkelerden
biridir. iletisim kanallarmin hem nitelik hem de nicelik olarak genislemesi,
bilgilendirme ve bilgilenme siirecini karsilikli olarak gelistirecek ve bireyler ile
kurumlar arasinda giiven tesis edilmesine katki saglayacaktir (Aktan ve Coban,
2008).

Benzer sekilde, Moorman ve dig. (1993), Selnes (1998) ile Morgan ve Hunt (1994)
da anlamli ve zamanli bilginin taraflar arasindaki iletisiminin ortagin algiladig: riski
azalttigimi ve firmanm inanilirhigini ve giivenini artirdigini belirtmistir (Sanzo ve
dig., 2007). Arastirmacilar etkili iletisimin bir firmanin tedarik¢isine olan giivenini
dogrudan ve pozitif bir sekilde etkiledigini test etmislerdir. Calisma sonucunda

giivenin etkili iletisimden pozitif bir sekilde etkilendigi ortaya ¢ikmustir.

Kwon ve Suh (2005), basaril1 bir tedarik zinciri igbirliginde etkin rol oynayan bilgi
paylasimi unsurunu c¢alismasinda inceleyerek tedarik zinciri ortaklari arasindaki
giiveni artirdigina dair bir hipotez gelistirmistir. Sekil 4.5’teki modelde de
gortlebildigi gibi, bilgi paylasimi ile giiven arasinda dolayli bir iligki oldugu 6ne

stiriilmily; bilgi paylasiminin, belirsizligi ve firsatciligi azaltmasina bagl olarak
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taraflar arasindaki giiveni artirdig1 6nerilmis ve bu hipotez dogrulanarak bir kez daha

bilgi paylagiminin giiven iizerindeki etkisi ispatlanmistir.

Iliskisel pazarlama degiskenlerinden olan iletisimin ag¢iklig1 giiveni etkileyen 6nemli
bir degiskendir. Doney ve dig. (2007) de ¢alismalarinda daha once Sekil 4.6’da
sunulmus olan arastirma modelini olusturmus ve bu model kapsaminda alici tarafin
hizmet saglayicilar i¢cin duydugu giivenin hizmet saglayici firmalarla kurulan agik
iletisimin derecesiyle pozitif iligkili oldugunu Onermistir. Uygulanan anket
metodolojisi sonucunda yapilan analizlere bagli olarak da ilgili hipotezi
dogrulamistir. Buna gore, firmalar arasindaki agik iletisim ile alicinin satict

tizerindeki giiveni arasinda pozitif bir iligski oldugu bulunmustur.

Bigne ve Blesa (2003) 6zellikle imalatg1 firmalar ile perakendeciler arasindaki ikili
iligkileri analiz etmis; iligskisel pazarlama faktorlerinin bu iligkiyi etkileme paylarini
irdelemistir. Gelistirdikleri hipotezlerden biri de, bilgi paylasimi ve giiven arasindaki
iliskiye yoneliktir. Cift yonli yapilan aragtirma sonucunda, Onerildigi gibi,
imalatcilar tarafindan artan bilgi yayilimimin distribiitér firmalarin imalatcilara
duydugu giiveni de artirdigi sonucuna ulasilmistir. Anderson ve Narus (1990) da hem
imalat¢ilar hem de distribiitérler bakimindan iletisimin gilivenle pozitif iligkili
oldugunu (Ballou ve dig., 2000) ve iletisimin ortakliklarda isbirligi ve giiven
olusturmada 6nemli bir role sahip oldugunu belirtmistir (Sin ve dig., 2002; Sin ve

dig., 2005).

Tian ve dig. (2008) ise daha o6nce de belirtilmis oldugu gibi 3PL firmalari ile hizmet
alan firmalar arasindaki giiven iliskisini irdelemistir. Onerdikleri modele (Sekil 4.7)
gore 3PL saglayicilara glivenin olusabilmesi i¢in 3PL firmalar1 3PL kullanicilar ile
miktar, kalite ve zaman temelinde uygun bilgiyi paylasmalidir. Diger bir deyisle,
3PL saglayicilart acik ve etkin bir iletisim kurarak hizmet kullanicilarinin giivenini

kazanabilmektedir. Sonucta teorik beklentiyle paralel yonde bulgulara ulagiimistir.

Yukaridaki yazin caligmalarinda da goriilebildigi gibi, anlamli ve zamanl bilginin
firmalar arasinda paylasimi gilivenin gerekli bir 6nciil unsurudur. Bu iligki yoniiniin
tam tersi olarak, giivenin yayilmasi da ortaklar arasindaki bilgi paylasiminin
artmasina ve daha iyi bir sekilde iletisimin kurulmasina yardimer olmaktadir (Lewin

ve Johnston, 1997; Ballou ve dig., 2000; Bigne ve Blesa, 2003).
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Heide ve John (1990), firmalar arasi iliskiler kapsamindaki ortaklar arasindaki
giivenin, iletisimi ve diyalogu artirarak ortak stratejik vizyonlar yaratabildigini
belirtmistir (Handfield ve Bechtel, 2002). Benzer sekilde Achrol (1997) da giivenin,;
bilgi paylasim diizeyi, ortak problem ¢6zme, faaliyet c¢iktilariyla ilgili memnuniyet
ve kararlari uygulamak i¢in sahip olunan motivasyon gibi cesitli performans
gostergelerini belirlemede yardimci oldugunu ifade etmistir (Bennett ve Gabriel,

2001).

Bowersox ve dig.’e (2000) gore, etkin bilgi paylasimi, firma i¢inden baslamak ve
tedarik zinciri lyelerine dogru genislemek {lizere, agirlikla glivene baglidir.
Handfield’in (2002) belirttigi gibi, bilginin paylasilmas1 tedarik zinciri ortaklar
arasinda yiiksek derecede giiven gerektiren zorlu bir istir. Yiiksek giivene dayali
iligkilerde bulunanlar tiim bilgileri paylasmaktan ve aldiklar1 bilgilere de inanmaktan

korkmazlar (Kwon ve Suh, 2005).

Gliven ¢esitlerinden biri olan iyi niyet temelli gliven ortaklikta bulunan taraflar i¢in
karsiliklidir. Bu karsilikli giiven, yukaridakilere paralel olarak, firmalarin gizli
bilgileri paylasmasina ve firsat¢ilik korkusu olmadan isbirliklerine gidilmesine izin
vermektedir. Ozellikle teknoloji odakli isbirlikleri i¢in karsihikli iyi niyet temelli
giivenin yaratilmasi kritik bir faktér durumundadir (Lejeune ve Yakova, 2005). lyi
niyetli bir gliven olmadig: takdirde firmalar arasindaki iletisim kisith ve yetersiz

olacaktir.

Tedarik zinciri yonetimi i¢inde lojistik alani ile ilgili olarak, gliven ve bilgi paylagimi
arasindaki iliski diistintildiigiinde, lojistik hizmet saglayicilarin hizmet alan miisteri
firmalara giiven teskil etmesi gerektigi sonucuna ulagsmak mimkiindiir. Jenkins
(2000), 3PL hizmet saglayicilarin giivenilir olmas1 gerektigini ve bilgi paylasiminda
zorlanilmamas: gerektigini; bu kapsamda giivenin rekabet edebilirlikte Onemli
oldugunu belirtmistir (Qureshi ve dig., 2008). Hizmet alan firmalar stoklarim
diizenleyebilmek icin 3PL firmalar1 ile bilgi paylasmak zorundadir. Dolayisiyla,
giiven yiiksek miktardaki bilginin paylasilmasin1 saglarken bu paylasim da hizmet
saglayicilar ile hizmet alan firmalar arasinda yiiksek giiven diizeyinin olugmasin
saglamaktadir. Rahman ve Qureshi’ye (2007) gore ise, onemli bilgilerin her asamada
paylasilmasi, gereksinim duyulan igbirligine ulasabilmek icin, miisteri firmalar ile
hizmet saglayicilarin  Onleyici ve diizeltici faaliyetleri gerceklestirmesini

saglamaktadir (Qureshi ve dig., 2008).
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Yazindaki tiim bu ¢ift yonlii giiven ve bilgi paylasimina ait iligki 6rneklerinden
anlasilabildigi tizere, bu iki unsur firmalar arasindaki iliskilerde biitiinlesik olarak
diisiiniilmelidir. Oyle ki, Lewin ve Johnston (1997) calismasinda iliskisel pazarlama
kuramimi bir firma (ABM: Allied Building Materials) iizerinde incelemis ve
gerceklestirdigi  yonetici goriigmeleri neticesinde konuyla ilgili su sonuglara
ulagsmigtir: ABM yoneticilerine gore dogru ve zamanl iletisim tedarikg¢i firma olan
Eastwood ile iliskilerde anahtardir. Iki firma da paylasilan bilginin gizliliginden
emindir ve higbiri 6nemli bilgileri birbirleriyle paylasmaktan kaginmamaktadir.
Calismada incelenen bu vaka, bilgi paylagsmak icin tedarikcilere giivenilmeyen ve
paylasilan bilgilerin tedarikgiler tarafindan gizli tutulmadigr tipik bir tedarikgi
iligkisinden ¢ok farkli bir 6rnektir. Dolayisiyla, yazina gore giliven ve bilgi paylagimi,
tedarik zinciri yonetiminde yer alan firmalar arasi iliskilerde birbirini karsilikli olarak
etkileyen ve bu sebeple de entegre bir bigcimde iliski/isbirligi analizinde kullanilmasi

gereken en temel iligkisel pazarlama unsurlarindandir.
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5. SAHA CALISMASI

Tez ¢alismasinin uygulama boliimii olan bu béliimde, ilk olarak ¢alisma ile dogrudan
iliskili oldugu icin Tiirkiye’deki lojistik sektorii ana hatlariyla irdelenecek,
sonrasinda da bu arastirmanin amaci, konusu, arastirma modeli ve hipotezleri

sunularak saha ¢aligmasinda kullanilan metodoloji hakkinda bilgiler verilecektir.

5.1 Tiirkiye’de Lojistik Sektorii

Lojistik, tedarik zincirleri boyunca dogru malzemenin dogru zamanda
bulundurulmasin1  saglayan faaliyetler biitiiniidiir. Bu kisa tanimdan da
cikarilabilecegi gibi, lojistik tek basina tagima veya depolama faaliyeti degildir.
Farkli operasyonlardan olusan bir biitiin olarak diisiiniilmesi gereken lojistik
kavraminin bu genis icerik ile Tiirkiye’de 0Ozellikle son donemlerde Onemi
anlasilmaya baglanmis oldugundan iiretici firmalarin da lojistik faaliyetlerine ayirdigi

biitge paylar1 son donemlerde yilikselme gostermistir.

Tirkiye’de lojistik sektorii gegmis senelerle kiyaslandiginda siirekli biiyliime gosteren
sektorlerin basinda gelmektedir. Sahip oldugu cografi konumun lojistik acidan
tartigilmaz bir avantaj unsuru oldugu Tiirkiye, jeo-stratejik a¢idan Asya ve Avrupa
ile Karadeniz ve Akdeniz arasinda koprii konumunda olup ii¢ kitanin kesisim
noktasindadir. Bu bakis agisiyla Tiirkiye; Avrupa, Balkanlar, Karadeniz, Kafkaslar,
Hazar, Orta Asya, Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilkeleri i¢in bir dagitim ve toplama
(aktarma) merkezi olabilecek 6zelligi ile uluslararasi lojistik agisindan ¢ok uygun bir
konumdadir (Tanyas, 2006). Dolayisiyla Tiirkiye, diinya ekonomisinin ortasinda yer

alan konumu ile lojistik olarak yiiksek bir potansiyele sahiptir.

Quattro Business Consulting tarafindan gerceklestirilen 2008 yili Tiirkiye Lojistik
Sektorii Arastirmasi’nin asagida sunulan sonuglart Tirkiye’deki lojistik sektoriinii

rakamlarla 6zetlemekte, bu sektdriin geneline iligkin bilgi vermektedir:

e Tirkiye lojistik hizmetleri pazarinin biiylikligi 59 milyar dolara, hizmet

saglayici pazarinin biiyiikliigii ise 22 milyar dolara ulagmistir.
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e Tiirkiye’deki lojistik harcamalar1 son 5 yilda 3 kat artmis, lojistik

hizmetlerinde dis kaynak kullaniminin pay1 ise %35 oraninda ytikselmistir.

e Pazar hacminin %37’si hizmet saglayicilardan, %63’ii ise hizmet alanlarin

lojistik 6z kaynak kullanimindan olugsmaktadir.

e Tiirkiye lojistik sektoriindeki sirketlerin verdigi baslica hizmetleri uluslar
aras1 ve yurt i¢i kara nakliye, depo dagitim, proje tasimaciligi, giimriiksiiz
depolama, nihai tiiketim noktasina dagitim ve konteyner tagimaciligi

olusturmaktadir.

Yukarida ortaya konulan ikincil verilerde goriildiigii lizere, lojistik sektoriinde dis
kaynak kullanimi1 6nemli bir yere sahiptir. Ugiincii parti lojistik (3PL) firmalarmin
sundugu hizmet cesitliligi ve sahip olduklar1 uzmanlik neticesinde bu firmalarin
sektordeki paylar1 her sene artis gostermektedir. Bu kapsamda, Tiirkiye’deki lojistik
sektoriliniin gelecegi hakkindaki en biiylik beklentilerin basinda uzman lojistik hizmet
saglayici firmalarinin yayginlasacagi gelmektedir. Ozellikle farkli sanayi dallarinda
bulunan isletmelerin birbirinden farkli olan lojistik ihtiyaglarinin artacagi
ongoriildiigiinden bu uzman firmalarin nicelik ve nitelik bakimindan geliserek

miisterilerine 6zel ¢oziimler liretebilme yetenegini artirmasi beklentiler arasindadir.

5.2 Arastirmanin Amaci ve Konusu

Tez ¢alismasinda gergeklestirilen arastirmanin temel amaci, pazarlama ve lojistik
alanlarinda 6nemi yildan yila artmakta olan iki popiiler alani ortak bir paydada

bulusturmak ve yapilan saha ¢aligmasi ile de yazina bir katki saglamaktir.

Daha once ifade edildigi gibi, lojistik sektoriinde hizmet saglayici iiglincii parti
lojistik firmalarinin 6nemi ve sektordeki paylari artmaktadir. Gerek sektorde gerekse
lojistik yazininda agirlig1 artan bu alana odaklanilan tez ¢alismasinda lojistik hizmet
saglayan kuruluglar ile hizmet alan firmalar arasindaki iligki irdelenmektedir.
Pazarlama yazininda 6nemli bir yere sahip olan ve modern pazarlamanin temel
taglarindan biri olarak kabul edilen iligkisel pazarlama kavraminin lojistik sektoriine
tasindig1 bu calisma kapsaminda, lojistik firmalar1 ile ana {iretici konumundaki
firmalar arasindaki isbirligi iliskisinin Oncesi ve sonrasit teorik bir temele

dayandirilarak incelenmektedir.
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Yapilan yazin aragtirmasinda tedarik zincirindeki alici-satic1 arasindaki iligkilerin
yogun olarak ele alindig1 gozlemlenmistir. Ancak artan onemine ragmen hizmet
saglayicilar ile hizmet alan firmalar arasindaki iligkinin arastirilmasinda tedarik
zincirindeki alici-satict iligkilerini irdeleyen arastirmalara kiyasla bir yetersizlik
tespit edildiginden bu arastirma ile yazindaki s6z konusu bosluga yonelik bir katki

yapabilmek amag¢lanmaktadir.

5.3 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Iliskisel pazarlamanin firmalar arasindaki iliskiler boyutu kapsaminda ele alinmasi
gereken bu konu hakkinda bir aragtirma modeli olusturulmustur. Bu model yazin
arastirmasi sonucu ulasilan teorik bulgulara ve kavramlara dayanmaktadir. Aragtirma
modelinin olusturularak arastirmanin gerceklestirilebilmesi icin bircok iliskisel
pazarlama temali ¢alisma incelenmis; 6zellikle de lojistik ile iligkilendirilebilmesi
acisindan tedarik zincirindeki alici-satict iligkilerinin ele alindigi gegmis
arastirmalara odaklanilmistir. Yazinda en ¢ok kullanilan ve firmalar arasindaki
iligkileri saha calismasinda en saglikli bir sekilde, gercege uygun olarak dlgebilecek
degiskenlerden olusan s6z konusu arastirma modelinin kurulmasiyla g¢aligmanin

teorik kismi sonlandirilmistir.

Teorik aragtirmalar neticesinde olusturulan bu modelin, saha ¢alismas1 kapsaminda
sektor genelinde Olgiilecek olmasindan dolay1 lojistik sektdriinden ¢esitli uzmanlara
sunularak zenginlestirilmesi uygun goriilmiistiir. Bu sayede, teorik temellere dayanan
modelin  genisletilmesi ve pratikle uyumlastirilmasi planlanmistir.  Teorik
arastirmalar ve bulgularla baslayan model olusturma siirecinin is hayati ile
biitlinlesmesinin saglandigr bu uzman goriismelerinde, goriisiilen iki uzmanin da
tecriibelerine dayanarak, dinamik is hayatim1 ve sektorli diisiinerek Onerdigi

degiskenler modele eklenmistir.

Sonug olarak, Boliim 4’te sunulmus oldugu gibi, arastirma modelinde yer alan tiim
degiskenler ve iliskiler yazin arastirmasi sonucunda elde edilen teorik bulgulara
dayandirilmis; calisma kapsaminda oOlgiilecek olan iliskisel arastirma modeli ve

hipotezleri de Sekil 5.1°deki son halini almistir:
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Un Deneyim Mliski siiresi
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1
Giiven 6 » Baglilik
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. C Pazara cevap
Bilgi paylasimi — Isbirligi ——" verebilirlik

Sekil 5.1 : Onerilen arastirma modeli.

Yukaridaki arastirma modelinde kurulan iliski hipotezleri su sekildedir:

Hi: Lojistik hizmet saglayicisinin iinii arttitkca hizmet alan firmanin hizmet

saglayict firmaya duydugu giiven artar.

H,: Lojistik hizmet saglayicisinin sektor deneyimi arttik¢a hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

Hs: Lojistik hizmet saglayicistyla kurulan iligkinin siiresi arttik¢a hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

Hs: Lojistik hizmet saglayici ile bilgi paylasimi arttik¢a hizmet alan firmanin

hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

Hs: Lojistik hizmet saglayicisina duyulan giiven arttikca bu firmayla bilgi

paylasimi artar.

He: Lojistik hizmet saglayici firmaya duyulan giiven arttikca bu firmayla
kurulan iligkiye baghlik artar.

H7: Lojistik hizmet saglayici firmaya duyulan giliven arttikca firmalar

arasindaki igbirligi artar.

Hg: Lojistik hizmet alan firmanin hizmet saglayici firmalarla bilgi paylagimi

arttik¢a bu iki firma arasindaki isbirligi artar.

Ho: Lojistik hizmet saglayici firma ile olan iliskiye baglilik arttik¢a firmalar

arasindaki igbirligi artar.
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e Hjp: Lojistik hizmet saglayict ile hizmet alan firma arasindaki isbirligi

arttikca hizmet alan firmanin pazara cevap verebilirligi de artmaktadir.

5.4 Arastirma Metodolojisi

Bu boliimde, model kapsaminda 6nerilen hipotezlerin test edilmesi i¢in faydalanilan

arastirma metodolojisi hakkinda detaylar yer almaktadir.

5.4.1 Veri toplama yontemi

Calismanin amacini gergeklestirmeye yonelik veri toplama araci kantitatif bir yontem
olan anket metodolojisidir. Anket formunda yer alan ve modeldeki degiskenleri
O0lcmeye yarayan ifadeler; hem yazin arastirmasi sonucunda elde edilen anket
calismalarindan uyarlanarak hem de yazindan bagimsiz olarak sektér uzmanlarinca

tiretilmis baz1 sorulardan elde edilmistir.

Asagida yer alan Cizelge 5.1, model degiskenlerinin dl¢lilmesi i¢in anket formundaki
ilgili ifadelerin hangi kaynaklardan/akademik arastirmalardan alindigin1 veya

uyarlandigini géstermektedir:

Cizelge 5.1 : Arastirma modeline yonelik degisken cizelgesi.

Degisken Kaynak
n Tian ve dig., 2008; Knemeyer ve Murphy, 2005; Bennett
ve Gabriel, 2001; Uzman goriismeleri
Mliski siiresi Tian ve dig., 2008; Stanko ve dig., 2007
Sanzo ve dig., 2007; Kwon ve Suh, 2005; Walter ve
Giliven Ritter, 2003; Bigne ve Blesa, 2003; Doney ve dig., 2007;
Uzman goriismeleri
Nielson, 1998; Panayides ve So, 2005; Sin ve dig., 2002;
Bilgi paylagimi Sin ve dig., 2005; Lages ve dig., 2008; Uzman
goriismeleri
Sanzo ve dig., 2007; Kwon ve Suh, 2005; Tian ve dig.,
Baglilik 2008; Bennett ve Gabriel, 2001; Wilson ve Vlosky, 1998;

Doney ve dig., 2007

. Sanzo ve dig., 2007; Panayides ve So, 2005; Myhr ve
Isbirligi Spekman, 2005; Barutgu, 2004; Lages ve dig., 2008;
Stanko ve dig., 2007; Uzman goriismeleri

Ellinger, 2000; Wu ve dig., 2004; Sanzo ve dig., 2007;

Pazara cevap verebilirlik Knemeyer ve Murphy, 2005; Uzman goriismeleri

Deneyim Uzman goriigsmeleri
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Uygulama asamasina gegcmeden Once, hazirlanan anket ¢alismasi, soru ve ifadelerin
anlasilabilirliginin test edilmesi amaci ile bir pilot ¢aligmaya tabi tutulmustur. Bu
kapsamda cesitli akademisyenler ile sektdr uzmanlarindan anketle ilgili yorumlar
alinmis; Orneklem yapisina uygun olan 3 kisiden de bu anketi doldurarak goriis
bildirmeleri talep edilmistir. Anket formu tim bu goriislere dayanarak yapilan
revizeler ile son halini almistir. Bu sayede anket formu ile ilgili yanlis anlamalar ve

eksiklikler ortadan kaldirilmaya ¢alisilmistir.

Anket formu birkag béliimden olusmaktadir. ilk bdliim, anketin dogru hedef kitleler
tarafindan doldurulmasinin saglanabilmesi i¢in konulan iki adet filtre sorunun
bulundugu boliimdiir. Arastirma, lojistik hizmet alan firmalar ile hizmet aldiklari
lojistik firmalar1 arasindaki isbirligi iliskisini analiz etmeye yonelik oldugundan
sadece dis kaynak yoluyla lojistik faaliyetlerini gergeklestiren firmalarin analize
dahil edilmesi uygun goriilmiistiir. Birinci filtre soru bu homojenligi saglamak igin
ankete konmustur. Arastirma modeli kapsaminda yer alan iligskisel pazarlama
degiskenleriyle olusturulan hipotezlerin dogru bir sekilde test edilmesi icin liretici
firmalarin lojistik firmalariyla spot (tek seferlik) olarak ¢aligmamasi 6n sart1 da bir
diger filtre soru olarak ankete eklenmistir. Katilimcilarin firmalar arasindaki iligkiyi
dogru ve giivenilir bir sekilde irdeleyebilmesi i¢in bu filtre sorunun varligi énem
teskil etmektedir. Filtre sorularin ardindan gelen boliim, anketi dolduran kisinin
lojistik firmasi ile kurulan iligki hakkindaki bazi temel sorulari cevaplandirdigi
boliimdiir. Sonrasinda da sirastyla {in, deneyim, giiven, bilgi paylasimi, bagllik,
isbirligi ve pazara cevap verebilirlik degisken gruplariyla ilgili ifadelere yer verilerek
bu ifadeler icin genellikle 5°li Likert dl¢eginden (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum) faydalanilmistir. Anket formunun son bdliimii ise dolduran kisi ve
calistigr firma ile ilgili baz1 temel sorular1 igeren bolimdiir. Bu boliim, anketi
dolduran kisilerin ve ¢alistiklar1 firmalarin profillerini goérebilmek amaci ile ankete

eklenmistir.

Hazirlanan anket formunun iletilmesi asamasinda elektronik posta ydntemi
kullanilmistir. Anketler arastirmanin konusunu iceren bilgilendirici bir 6n yazi ile
birlikte elektronik posta aracilifiyla gonderilmistir. Anketlerde geri doniis oranini
yiiksek tutabilmek amaci ile donilis yapmayan kisilere siirenin de kisitli olmasi

nedeniyle ikiser giin arayla hatirlatic1 elektronik postalar gonderilmistir.
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Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda uygulanan anket calismasi yardimiyla Onerilen

hipotezler test edilerek Sekil 5.1°deki arastirma modelinin gegerliligi irdelenmistir.

5.4.2 Arastirmanin 6rneklemi

Onerilen arastirma modelinde yer alan hipotezlerin dogrulugunu test etmek icin
hazirlanan ve calismaya veri saglayan anket formlarimin gonderilecegi orneklem,
arastirmanin amaci ve konusu ile uyumlu olacak sekilde belirlenmistir. Bu 6rneklem
yapisina ulasabilmek i¢in anket formlari, lojistik faaliyetlerinde dis kaynak
kullanabilecek firmalarin lojistik, ithalat ve ihracat ile ilgili departmanlarindaki
lojistik operasyonlarla ilgili veya bu operasyonlardan sorumlu olan firma personeline
iletilmistir. Ancak, anket 3PL firmalar ile kurulan sozlesmeli isbirligi iliskisini
irdelemeye yonelik olarak hazirlandigindan, sadece lojistik firmalariyla sozlesmeli
olarak ¢alismis firmalarda calisan katilimcilarin anketleri filtre sorulari ge¢cmesine
bagli olarak analize dahil edilmistir. Katilimcilardan bu iliskiyi anket ifadelerine gore

degerlendirmeleri istenmistir; bu sayede hedeflenen 6rneklem yapisina ulasilmistir.

Anket formlarinin dogrudan gonderildigi kisiler ¢aligmanin yapisina uygun kisiler ise
firmalar1 adina kendilerinin doldurmalart; degil ise cevrelerinde bu yapiya uygun
olabilecek kisilere formu iletmeleri talep edilmistir. Sadece kisilere degil konu ile
ilgili olabilecek internet ortamindaki cesitli e-mail gruplarina da bilgilendirici bir 6n

yazi ile birlikte ayni anket formu gonderilmistir.

Toplamda yaklasik 230 firma galisanina bu arastirma anketi iletilmis ve 93 adet geri
donlis elde edilmistir. Elde edilen doniis oranit yaklasik yiizde 40,5 olarak
gerceklesmistir. Donen 93 adet anketten 5°1 arastirma konusu diginda kalarak filtre
sorularda elendigi i¢in calismaya katilmamistir. Elenen bu bes anketten iici
katilmcilarin -~ ¢alistiklart  firmalarin  lojistik  faaliyetlerini  yine kendilerinin
gerceklestirmesinden, ikisi ise katilimcilarin galistiklar: lojistik firmalari ile sadece
spot (tek seferlik) olarak iliski kurmasindan otiiri elenerek analize dabhil

edilmemistir. Dolayisiyla arastirma modeli toplam 88 anket lizerinden test edilmistir.

5.4.3 Arastirmanin kisitlar:

Her ne kadar arastirma metodolojisi olarak kantitatif bir yontem olan anket yontemi
tercih edilmis olsa da arastirmanin bazi kisitlar1 da mevcuttur. Bulgularin istatistiksel

olarak daha giivenilir ve anlamli olabilmesi i¢in 6rneklem hacmi artirilabilir. Bu
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konuda karsilagilan bir kisit 6rneklem se¢iminde ana kiitleyi temsil edecek nitelikte
bir rassal oérnekleme yapilamamis olmasidir. Ana kiitlenin tiimiine ulasabilecegimiz
bir liste mevcut olmadigindan ve benzeri bir listeye uzun donemli yogun sektor
caligmalar1 ile ulasilabileceginden bu c¢alismada Orneklem belirlerken ana kiitleyi
veren bir listeden yararlanilamamistir. Elde edilen geri doniis oraninin da 6rneklem
hacmine bagli olabilecegi gbz oniinde bulunduruldugunda mevcut 6rneklem hacmini

ve ulasilan geri doniis oranini arastirmanin kisitlar1 olarak yorumlamak miimkiindjir.

Anket calismasi ile ilgili bir diger kisit anket formlarinin hedef kitleye ulastirilmasi
ile ilgili yasanmustir. Orneklem nihai tiiketici olmadigindan ve is hayatma yénelik bir
anket oldugundan sadece e-mail yontemi kullanilmistir. Zaman kisidinin da varligi

diisiiniildiiglinde herhangi bagka bir yontem kullanilamamustir.

Ayrica, anketleri doldurmasi gereken kisilerin isletmelerin belirli departmanlarinda
(lojistik, ithalat, ihracat) calisan kisiler olmasi mecburiyeti de geri doniis oranini
etkilemistir ve arastirmanin bir kisidi olarak diisiiniilebilir. Benzer sekilde, arastirma
konusu geregi anketi dolduran firma personelinin lojistik faaliyetleri i¢in iliski
kurduklar1 3PL  firmalarin1  degerlendirecek olmast bu kisilerin  anketi
cevaplayabilmesi i¢in firmalarinin bu tir lojistik firmalariyla ¢alismis/calisiyor
olmas1 zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Dolayisiyla, anketin geri doniistinti

etkileyen bir kisit da bu unsur olarak diistintilmelidir.

Arastirma ile ilgili diger bir kisit ise, belirli sayidaki degiskenlerle bir model
onerilmis olmasi durumudur. Modelin yeni degiskenlerle zenginlestirilmesi, mevcut
degiskenlerin ¢ikarilarak aymi konunun farkli yapidaki modellerle irdelenmesi
miimkiin oldugundan bu arastirma sadece onerilen model ve iliski yapilart agisindan
konuyu aciklamaktadir. Konunun biitlinligiinii gorebilmek ac¢isindan bunu bir kisit

olarak gorebilmek miimkiindiir.

5.5 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Bu bdliim, iliskisel pazarlamanin bir boyutu olarak isletmelerin iigiincii parti lojistik
firmalar1 ile kurduklart isbirligi iliskisini analiz etmeye yarayan arastirma modelinin
test edilebilmesi i¢in uygulanan anket ¢alismasinin analizi sonucunda elde edilen
bulgulart ve bu bulgularin arastirma konusu kapsaminda degerlendirilmesini

icermektedir. Tiim anket verileri SPSS 15.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
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5.5.1 Arastirma profili

Arastirma kapsaminda Onerilen modele iligkin hipotezlerin test edilmesinden 6nce
arastirma bulgularma ulagilmay1 saglayan arastirma profili ile ilgili detaylarin
verilmesi konu biitiinligiinii saglamak agisindan faydali olacaktir. Anket formunda
yer alan tanimlayici sorulardan yola ¢ikarak ulasilan katilimcet ve firma profil bilgileri

asagida sunulmaktadir.

Filtre sorularda elenen anketler disarida birakilarak 6érneklem dahilinde analize dahil
edilen anketler degerlendirildiginde (Cizelge 5.2), toplam 88 katilimcinin
%78,4’tinlin firmalarinin lojistik faaliyetlerinde sadece dis kaynak yolunu tercih
ettigi, geri kalaninin ise firmalarinin hem dis kaynak yolu ile hem de kendi filolari ile

lojistik faaliyetlerini gerceklestirdigi sonucuna ulagilmastir.

Cizelge 5.2 : Lojistik faaliyetlerin karsilanma tipi.

Frekans Yiizde

Dis kaynak yolu ile 69 78,4
Hem dis lfay_nak_ hem de 19 21.6
firmaya ait filo ile

Toplam 88 100,0

Arastirmaya katilan oOrneklemin %356,8’1 lojistik firmalar1 ile uzun donemli
sozlesmelere dayanarak is iliskisi kurduklarin1 belirtmistir. Geri kalanlarinin ise hem
sozlesmelere hem de tek seferlik operasyonlara dayanarak lojistik siireglerini dis

kaynak yoluyla gerceklestirdikleri sonucuna ulagilmistir (Cizelge 5.3).

Cizelge 5.3 : Lojistik firmalari ile ¢alisma sekli.

Frekans Yiizde

Sozlesmeli 50 56,8
Hem sozlesmeli 38 432
hem spot

Toplam 88 100,0

Anketin basinda katilimeilardan hizmet aldiklar1 bir iiclincii parti lojistik firmasini
diisiinerek anketi cevaplandirmalar1 istenmistir. Buna gére 88 anket katilimcisinin
78’1, anket kapsaminda is iliskisini degerlendirdikleri lojistik firmalarindan karayolu
tagimacilik hizmeti aldiklarini belirtmistir (Cizelge 5.4). Tim lojistik faaliyetler
arasinda en ¢ok dis kaynak kullanilarak gerceklestirilen faaliyet anket orneklemi

dikkate alindiginda karayolu tasimaciligi olmustur.
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Cizelge 5.4 : Karayolu tagimacilik.

Frekans Yizde

Hizmet almayanlar 10 11,4
Hizmet alan 78 88,6
Toplam 88 100,0

Karayolu disindaki diger tasimacilik tiirleri arasindaki dagilima bakildiginda; anket
katilimeilarinin 34 tanesinin denizyolu tasimacilik (Cizelge 5.5), 31 tanesinin
havayolu tasimacilik (Cizelge 5.6), 12 tanesinin kombine tagimacilik (Cizelge 5.7),
11 tanesinin ise demiryolu tasimacilik (Cizelge 5.8) faaliyetlerinde aralarindaki is
iliskisini degerlendirdikleri uzman lojistik firmasindan hizmet aldiklari tespit

edilmistir.

Cizelge 5.5 : Denizyolu tasimacilik.

Frekans Yizde

Hizmet almayanlar 54 61,4
Hizmet alan 34 38,6
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.6 : Havayolu tagimacilik.

Frekans  Yizde

Hizmet almayanlar 57 64,8
Hizmet alan 31 35,2
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.7 : Kombine tasimacilik.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 76 86,4
Hizmet alan 12 13,6
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.8 : Demiryolu tagimacilik.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 77 87,5
Hizmet alan 11 12,5
Toplam 88 100,0
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Tasimacilik disindaki diger lojistik faaliyetler igin ise drneklemin %41°i depolama
(Cizelge 5.9), %33’1 gimriikleme (Cizelge 5.10), %25°i barkodlama/ambalajlama
gibi katma degerli hizmetler (Cizelge 5.11), %4,5’1 liman isletmeciligi faaliyetlerinde
(Cizelge 5.12) is iliskisi kurdugu lojistik firmasindan hizmet aldiklarini ifade

etmistir.

Cizelge 5.9 : Depolama.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 52 59,1
Hizmet alan 36 40,9
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.10 : Glimriikleme.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 59 67,0
Hizmet alan 29 33,0
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.11 : Katma degerli hizmetler.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 66 75,0
Hizmet alan 22 25,0
Toplam 88 100,0

Cizelge 5.12 : Liman isletmeciligi.

Frekans Yiizde

Hizmet almayanlar 84 95,5
Hizmet alan 4 4,5
Toplam 88 100,0

Anket katilimcilarinin c¢alistiklart firmalarin sektorel dagilimlarina bakildiginda,
katilimer profilinin agirlikli olarak otomotiv sektdriinde faaliyet gosteren firmalarda
calistig1 tespit edilmistir. 85 anket lizerinden yapilan analizde en yiiksek agirliga
sahip olan ilk ii¢ sektdr sirasiyla otomotiv (%22,4), gida&icecek (%12,9) ve
telekomiinikasyon (%8,2) olarak belirlenmistir. Toplamda %12,9 oraninda bir
agirhiga sahip “diger” sektorler arasinda denizcilik, hizli tiiketim, internet, saglik,

kozmetik, 1sitma sogutma gibi sektorler bulunmaktadir. Sonug¢ olarak, anket
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katilimcilarinin ¢alistiklar1 firmalarin yer aldigi sektorler ve dagilimlart Cizelge

5.13’teki gibi 6zetlenebilir:

Cizelge 5.13 : Sektorel dagilim.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Demir Celik 1 1,1 1,2 1,2
Otomotiv 19 21,6 22,4 23,5
Tekstil Konfeksiyon Deri 4 4,5 4,7 28,2
Kimya ve Boya 1 1,1 1,2 29,4
Elektrik 2 2,3 2,4 31,8
Makine 5 57 59 37,6
Cimento-insaat 1 1,1 1,2 38,8
Madencilik 1 1,1 1,2 40,0
Perakende 4 45 4,7 44,7
Gida-Igecek 11 12,5 12,9 57,6
Enerji ve Akaryakit 4 45 4.7 62,4
Telekomiinikasyon 7 8,0 8,2 70,6
Beyaz esya ve elektronik 2 2,3 24 72,9
Ilag 3 3,4 3,5 76,5
Cam Seramik 4 45 4,7 81,2
Lastik Plastik 3 3,4 3,5 84,7
Kagit ve Ambalaj 2 2,3 24 87,1
Diger 11 12,5 12,9 100,0
Toplam 85 96,6 100,0
Eksik 3 3,4
Toplam 88 100,0

Lojistik faaliyet maliyetlerinin isletmelerin toplam maliyetlerinde tuttugu paya iligkin

84 anket katilimcisinin verdigi cevaptan yola c¢ikarak, katilimcilarin %38,1’inin

calistigi firmalarin lojistik maliyetlerinin toplam maliyetleri i¢inde %4 - %7,99

arasinda bir paya sahip oldugu saptanmistir (Cizelge 5.14).

Cizelge 5.14 : Lojistik maliyetlerin payi.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

%4’ten az

%4 - %7,99
%8 - %11,99
%12 - %15,99
%16’dan fazla
Toplam

Eksik

Toplam

18
32
18
9
7
84
4
88

20,5
36,4
20,5
10,2
8,0
95,5
4,5

100,0

21,4

38,1

21,4

10,7
8,3

100,0

21,4
59,5
81,0
91,7
100,0
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Orneklem dahilinde anketi cevaplayan kisilerin ¢ogunlugu biiyiik 6lgekli firmalarda
calismaktadir. 87 anket lizerinden yapilan degerlendirmede katilanlarin 38’1 1000 ve
lizeri ¢alisana sahip isletmelerde c¢alisirken, en az oran ise 100-249 arasindaki
calisana sahip firmalar i¢in tespit edilmistir. Anket katilimcilarmin calistiklar

firmalardaki c¢alisan sayisini gosteren Cizelge 5.15 asagidadir:

Cizelge 5.15 : Firma calisan sayisi.

Frekans  Yiizde Gegerli  Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
100'den az 17 19,3 19,5 19,5
100 - 249 8 9,1 9,2 28,7
250 - 499 12 13,6 13,8 42,5
500 - 999 12 13,6 13,8 56,3
1000°den fazla 38 43,2 43,7 100,0
Toplam 87 98,9 100,0
Eksik 1 1,1
Toplam 88 100,0

Katilimer profili irdelendiginde anketteki ilgili soruya cevap veren 87 firma
calisaninin bu firmadaki ¢aligma siirelerini gosteren dagilim Cizelge 5.16’daki gibi
olugsmustur. Bu sonuglara goére, 3 ila 5 yildir kendi firmalarinda calisan anket
katilimcilarinin sayisinin digerlerine gore daha fazla oldugu, en az oranin ise firmada

9 yil ve daha fazla stiredir calisan kisilere ait oldugu saptanmustir.

Cizelge 5.16 : Firmada calisilan siire.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

0-2yl 22 25,0 25,3 25,3
3-S5yl 31 35,2 35,6 60,9
6 -8yl 20 22,7 23,0 83,9
9 yil ve fazlasi 14 15,9 16,1 100,0
Toplam 87 98,9 100,0

Eksik 1 1,1

Toplam 88 100,0

Anket cevaplandiricilarinin mevcut ¢alistiklart sektdrde gecirdikleri siire sektoriin
lojistik ile olan baglantisina da hakim olmalar1 i¢in yeterli siireyi vermektedir. Bu
sebeple, anket kapsaminda profili ortaya cikarmak icin katilimcilarin mevcut
sektorlerinde ne kadar zamandir c¢alistiklarina dair bir soru yoneltilmis ve 87
katilimciin verdigi cevaplar dogrultusunda 9 yil ve fazlasi cevabi digerlerine gore
daha fazla yamtlanmustir. {lgili frekans degerleri ile yiizdeleri gdsteren Cizelge 5.17
asagidaki gibidir:
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Cizelge 5.17 : Sektorde ¢alisilan siire.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

0-2wyil 12 13,6 13,8 13,8
3-S5yl 26 29,5 29,9 43,7
6 -8 yil 22 25,0 25,3 69,0
9 yil ve fazlasi 27 30,7 31,0 100,0
Toplam 87 98,9 100,0

Eksik 1 11

Toplam 88 100,0

Anket profilini ortaya ¢ikarmak igin sorulardan sonuncusu, katilimcilarin mevcut
unvanlarini 6grenmeye yonelik gelistirilmistir. Anketi cevaplayan kisilerin uzmanlik
derecesi ve sahip oldugu pozisyon anket ¢calismasi dahilinde sorulan sorulara verilen
cevaplarin giivenilirligi ile iliskilendirilebileceginden bu sorunun sorulmasi uygun
goriilmiistiir. Ozellikle lojistik firmalarla kurulan is iliskisine hakim olmas1 gereken
orneklem, bu anket calismasinda agirlikli olarak uzman ve miidiir seviyesinde
cikmistir. Bu da oOrneklemin sahip oldugu bilgi ve tecriibenin yeterli; verilen

cevaplarin ise tamamiyla giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cizelge 5.18 : Katilimcilarin unvanlari.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Uzman yardimeisi 6 6,8 6,8 6,8
Uzman 26 29,5 29,5 36,4
Mudiir 27 30,7 30,7 67,0
Direktor 2 2,3 2,3 69,3
Genel Miidiir Yardimcisi 3 34 34 72,7
Genel Miidiir 1 1,1 11 73,9
Diger 23 26,1 26,1 100,0
Toplam 88  100,0 100,0

Cizelge 5.18’de goriilebildigi gibi, 88 anket katilimcisindan 23’1 Diger segenegini
isaretlemistir. Bu se¢enegi isaretleyerek unvanlarini belirten katilimcilarin ¢alistiklar
firmadaki pozisyonlar1 sirasiyla; sorumlu, sef, yonetici, miithendis, lider, temsilci,
koordinator, miidiir yardimcisi, yonetim kurulu iiyesi ve kidemli uzman olarak

siralanabilir.
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5.5.2 Hipotezlerin test edilmesi

Calisma kapsaminda Onerilen arastirma modeline ait hipotezlerin test edilebilmesi
icin SPSS 15.0 programindan yararlanilarak bir dizi analiz gerceklestirilmistir.
Oncelikle modelin dlgiilecegi anket degiskenlerinin faktdr analizine tabi tutuldugu
analiz siirecinde baz1 degiskenler elenerek geriye kalanlar 6 ana grupta toplanmistir.
Faktor analizinin sonucunda, anket formunun tasariminda diisiiniildiigii gibi olusan
gruplar giivenilirlik analizine sokularak, her bir grubun giivenilirlik degeri test
edilmistir. Bu analiz adimmin ardindan; regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in
birden fazla ifadeden olusan degisken gruplarinin ortalama degeri alinarak SPSS’e
kaydedilmistir. Boylece bir sonraki asama olan regresyon analizine baslayabilmek
icin gerekli sartlar olusturulmustur. Son adim olarak, hipotez ifadelerine gore
yapilmasi uygun goriilen regresyon analizi yapilmis, yazindan tiiretilerek hazirlanan

hipotezlerin, dolayistyla modelin gecerlilikleri test edilmistir.

Tiim bu analiz adimlarindan 6nce anket formunda yer alan degiskenlerden birinin
yeniden kodlanmas1 gerektiginden bu islem gerceklestirilmistir. Anketin rutinligini
azaltmak ve cevaplayicinin dikkatini toplamasini saglamak amaci ile yonlendirilmis
bir olumsuz ifadeli soru Ek A.1°de yer alan anket formuna dahil edilmistir. Bu ifade,
anket genelindeki olumlu ifadelerin 6l¢iildiigii 5°1i Likert 6lcegi ile ol¢iildiigii icin
tam ters ifadeye cevrilerek olumlu hale getirilmis ve bu sekilde analize tabi

tutulmustur.

Bu boliim kapsaminda gergeklestirilen tiim analiz adimlari alt basliklar halinde

irdelenerek elde edilen bulgular detayl1 olarak verilecektir.

5.5.2.1 Faktor analizi

Arastirma modelinin Ol¢ililmesi ve modeldeki hipotezlerin test edilmesi i¢in iiretilen
anket ifadeleri ankete belirli bir sira ve grup mantigr ile konmustur. Ozellikle
modeldeki ana degiskenlerden ¢ogunun birden fazla ifade ile Olciilecek olmasi bu
gruplama oOngoriistinii gerekli kilmistir. Her ne kadar bir grup mantig1 ve diizeni
icerisinde degiskenler anket tasarimina eklense de anket Oncesi yapilan bu
gruplamanin ne derece dogru oldugunun sayisal olarak belirlenmesi ve dogrulanmasi
analizin giivenirligine biiylik katki saglayacaktir. Bu sebepten dolayi, ilk olarak

modeli 6lgecek degiskenlerin tiimii faktér analizine sokularak belirlenen kriterlere
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uymayanlarin elenmesi gergeklestirilmis ve ongoriilen gruplamanin dogruluk durumu

irdelenmisgtir.

Aragtirma modelinin gegerliligini 6lgecek olan degiskenlerin  tiimii  SPSS
programinda “scale” olarak Olgeklendirilen degiskenlerdir. Aralik ve oran
Ol¢eklerinin bu sekilde kodlandigi program aracigiyla modele iligkin toplam 62
degisken faktor analizine sokulmustur. Modelde yer alan deneyim ve iligki siiresi ana
degiskenleri birer ifade ile ol¢iildiigiinden faktor analizine tabi tutulmamustir. Geri
kalan 6 ana grubun toplam 62 degiskenle analizi gerceklestirilmistir. Yukarida ifade
edildigi gibi, anlasilmayan ve anlamli olmayan ifadelerin analizden ¢ikarilmasi ve
Ongoriillen gruplamanin  dogrulugunun sayisal olarak test edilmesi igin
gerceklestirilen faktor analizi sayesinde anketin daha yalin ve kompakt bir hal almasi

saglanmistir.

Faktor analizinde 6nemli olan ilk test 6rneklem yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ile faktdr analizine giren degiskenlerin anlamli bir sekilde birbirinden
farkli oldugunu test eden Bartlett kiiresellik testleridir. Bu testler secildiginde faktor

analizi sonucunda ¢ikan ilgili degerler, analiz i¢in 6nemli veriler saglamaktadir.

KMO testi, aragtirma 6rnekleminin yeterliligi hakkinda bilgi saglayan testtir. Yapilan
faktor analizi neticesinde tespit edilen KMO orneklem yeterlilik 6lgiisii verilerin
faktor analitik modeli ile modellenip modellenemeyecegine iliskin bir Olgiit
sunmaktadir. Kaiser’e gore KMO degerleri; 0,90 ile 1 arasinda ise Orneklem
yeterliligi miikemmel; 0,80 ile 0,90 arasinda ise 1yi; 0,70 ile 0,80 arasinda ise orta;
0,60 ile 0,70 arasinda ise diisiik; 0,50 ile 0,60 arasinda ise kotii; 0,50’nin altinda ise

kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir (Giil ve dig., 2003).

Kullanilan veri setinin faktor analizine uygunlugunu belirleyip faktor analizine
devam edebilmek i¢in Bartlett kiiresellik testinin de sonucunun istatistiksel olarak
anlamli olmas1 gerekmektedir. Diger bir ifade ile Bartlett testinin anlamlilik diizeyi

0,05’ten diisiik ¢ikmalidir.

Faktor analizi kapsaminda dikkat edilmesi gereken bir diger onemli husus ise,
analize sokulan her degiskenin toplam varyansi aciklamada katkisin1 gosteren
Communalities > Extraction siitunundaki degerlerin 0,5’ten biiyiik olmas1 geregidir.
Bu bilgiler 1s1ginda yapilan ilk faktér analizinde, KMO degeri 0,704; Bartlett
anlamlilik diizeyi ise sifir (<0,05) olarak cikmistir. iki test de kabul edilen sinirlar
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dahilinde ¢iktig1 icin analize giren degiskenlerin toplam varyansi agiklama giiclerine
bakilmistir. Bu noktada, analize giren 62 degiskenden 13’ 0,5’ten kiiclik faktor
agirligina sahip oldugundan varyansi aciklama giicii yeterli goriilmemis ve analizden
cikarilmistir. Kalan 49 degiskenle yapilan ikinci faktor analizinde de KMO (0,801)
ve Bartlett testlerinde (0,000) faktdr analizinin devam edebilmesi igin gereken
anlamli degerlere ulasilmis, ancak bir degisken daha 0,5’ten daha az bir faktor

yiikiine sahip oldugundan elenerek analiz dis1 birakilmistir.

Toplam 48 degiskenle iiglincii kez yapilan faktor analizi neticesinde KMO degeri
0,819 ile yeterliligi “iyi” drneklem araliginda; Bartlett testi sonucu istatistiksel olarak
anlamli diizeyde (0,000<0,05) ¢ikmustir. Faktor analizi yorumlamaya devam
edildiginde, analize sokulan 48 degiskenin de varyansi aciklamadaki agirligi kabul

edilebilir (>0,5) diizeyde tespit edilmistir.

“Aciklanan toplam varyans” cizelgesi Olgegin ka¢ faktorden olustugunu ve bu
faktorlerin Olclilmek istenen olguyu ne derecede Olctligiinii acgiklar. Buna gore,
olusturulan 6 faktdr toplam varyansin %67,103’iinii agiklamaktadir. Diger bir
deyisle, toplam 6 faktérde toplanan 48 degisken lojistik hizmet saglayicilar ile
kurulan isbirligi iligkisini %67,103 oraninda agiklamaktadir. Bu oran %60’ 1n

tizerinde oldugu i¢in faktor analizinde bir sonraki adima gecilmistir.

Hangi ifadenin hangi faktore ait oldugunu gosteren ve faktdr yapisinin
olusturulmasinda kullanilan “dondiiriilmiis bilesenler matrisi” c¢izelgesinde 0,5’in
altinda faktor yiikii olan degiskenlerin yiik degerlerinin gosterilmemesi secildiginden,
bir degisken daha bu asamada faktor yiikii 0,5’in altinda kaldigi i¢in analizden

cikarilmistir ve faktor analizi yenilenmistir.

Dordiince kez tekrarlanan ve 47 degiskenin dahil edildigi faktor analizi tiim sartlar
saglandigindan aragtirma kapsaminda yapilan son faktdr analizi olmustur. Analiz

kapsamindaki KMO ve Bartlett test sonuglar1 asagidaki sekilde ¢ikmustir:

Cizelge 5.19 : KMO ve Bartlett testleri.

Kaiser-Meyer-Olkin 816
Orneklem Yeterlilik Olgiisii ’
Bartlett Kiiresellik Testi

Anlamlilik 000
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Cizelge 5.19°da ifade edilmis olan sonuglar yorumlandiginda; KMO degerinin 0,816
olarak ¢ikmasi dolayisiyla Kaiser’in KMO 6lgii siralamasina gore 6rneklemin yeterli
ve 1yl bir 6rneklem oldugu sayisal olarak ispatlanmistir. Ayni ¢izelgede ifade edilen
Bartlett kiiresellik testinin sonuglar1 da istatistiksel olarak anlamli bulunmus; sifir
c¢ikan anlamlilik diizeyi 0,05 diizeyinden diisiik oldugu icin anketin iyi gelistirilmis
bir anket oldugu sonucuna varilmistir. Sonug¢ olarak, faktor analizine giren 47

degisken de anlamli sekilde birbirinden farklidir.

Cizelge A.1’deki SPSS ¢iktisinda ifade edildigi gibi tim degiskenlerin varyansa
katkisi, Communalities > Extraction slitununda, olmas1 gerektigi gibi 0,5’in iizerinde
cikmistir (Ek A.2). Faktor yiiklerinin %50’den fazla olmasi nedeniyle bir sonraki

asamaya gegilmistir.

Ek A.2’deki “Aciklanan toplam varyans” g¢izelgesinde (Cizelge A.2) olusan 6
faktoriin varyansi agikladigi sonucuna varilmistir. Toplam varyansin agiklanma giicii
ise %67,134 olarak bulunmustur. Bu deger %60’ 1n {lizerinde bir deger oldugu icin 6

faktoriin arastirma konusunu agiklama konusundaki giicii yeterli bulunmustur.

“Dondiiriilmiis bilesenler matrisi” ise hangi degiskenin hangi faktér altinda
toplandigin1 ifade eden matristir. Faktor yiikk degerlerinde 0,5 diizeyinden diisiik
olanlarin gosterilmedigi ¢izelgede ¢ikan 6 faktor ve kapsadigi degiskenler EK A.2°de
goriildigi gibidir (Cizelge A.3).

47 degiskenin tiimii de faktorler altinda gruplandig: ve faktor yiiklerinin 0,5’ten fazla
olmasi nedeniyle anlamli olarak kabul edildigi i¢in faktor analizinin yinelenmesine

gerek kalmamustir.

Sonug olarak, arastirma analizinin ilk asamasi olan faktdr analizi sayesinde anket
oncesinde benzer ifadeler i¢in yapilan gruplama Ongoriisii (iin, giiven, bilgi
paylasimi, baghlik, isbirligi, pazara cevap verebilirlik) sayisal degerlerle

dogrulanmistir.

Ayrica, bu analizin bir diger faydasi da anlasilir olmayan ifadelerin ¢ikarilmasin ve

bdylece anket tasarimi sirasinda yapilan hatalarin giderilmesini saglamak olmustur.

5.5.2.2 Giivenilirlik analizi

Anket analizindeki ikinci adim faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlere ait

degiskenlerin giivenilirliklerinin test edilmesi olmustur. Calisma kapsaminda birden
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cok degiskeni kapsayan faktorler bazinda yapilan giivenilirlik analizi, yorum hatasina
neden olan ifadeler varsa bunlari goOsterecegi icin hatali ifadelerin anketten

cikarilmasi ile giivenilirlik diizeyinin artirilmasi saglanabilecektir.

“Un” faktorii altindaki 8 ifade icin giivenirlik analizi yapildiginda Cronbach alfa (o)
degeri 0,919 olarak hesaplanmistir. Fakat alfa katsayist yalniz bagina yeterli degildir.
Saglikli bir degerlendirme yapabilmek icin her ifadenin silindigi takdirde faktoriin
giivenilirlik degerine yapacagi katkisi irdelenmelidir. Bu sebeple faktorde toplanan

her ifade i¢cin Cronbach Alpha if item deleted degerlerine bakilmalidir.

Un faktorii icin bakildiginda; “lojistik firmasi iyi bir kalite yonetimine sahiptir”
ifadesinin analizden ¢ikarildigir takdirde alfa degerini 0,920’ye ¢ikaracag tespit
edilmistir (Cizelge 5.20). Diger 7 ifade de alfa degerinden diisiik oldugu icin sadece

“iyi bir kalite yonetimine sahiptir” degiskeni analizden ¢ikarilmalidir.

Cizelge 5.20 : ifade cikarilmasi halinde alfa degeri (iin).

Cikarilmasi halinde

alfa degeri
Iyi bir kalite yonetimine sahiptir ,920
Yiiksek hizmet cesitliligine sahiptir ,915
Gtglii bir marka ismine sahiptir ,899
Giglii bir holdinge baghdir 911
Giclii referanslara sahiptir ,912
Ticari basin ve medyada adindan sik¢a bahsettirir. ,905
Sektoriin en bilinen firmalarindan birisidir ,896
Sektorde olumlu algiya sahiptir ,910

llgili degisken anketten ¢ikarilip analiz kalan 7 ifade igin tekrarlandiginda iin
faktoriiniin giivenilirliginin 0,920°ye ¢iktig1 gézlemlenmistir. Bu a degeri, lin faktori
altindaki ifadelerin anketten c¢ikarilmasi halinde faktoriin sahip olacagi giivenilirlik
katsayisinin hepsinden daha biiyiik oldugu i¢in kalan 7 ifadeden herhangi birinin
cikartilmas1 faktoriin  gilivenilirli§inin diismesine neden olacaktir. Dolayisiyla,
Cizelge 5.21°deki ifadelerin Olgiilmek istenen olguyu basariyla Slgtiigli sonucuna

varilmistir.
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Cizelge 5.21 : ifade ¢ikarilmasi halinde alfa degeri (iin).

Cikarilmasi halinde alfa

degeri
Yiiksek hizmet ¢esitliligine sahiptir ,918
Gtglii bir marka ismine sahiptir ,897
Gigli bir holdinge baghdir 911
Gliclii referanslara sahiptir ;913
Ticari basin ve medyada adindan sik¢a bahsettirir. ,906
Sektoriin en bilinen firmalarindan birisidir ,893
Sektorde olumlu algiya sahiptir ,912

Ayn1 mantik cercevesinde diger faktorler ve degiskenler igin gerceklestirilen

giivenilirlik analizi sonuglari su sekilde 6zetlenebilir:

“Giiven” faktorii igin elde edilen Cronbach giivenilirlik degeri 0,885 olarak tespit
edilmis; bu deger herhangi bir ifadenin anketten ¢ikarilmasiyla elde edilebilecek alfa
degerinden yiiksek oldugu icin giiven faktorii ¢ercevesinde higbir ifade analizden
cikarilmamistir (Cizelge 5.22). Yiiksek alfa degerine bagl olarak, toplam 7 ifadenin

de Ol¢iilmek istenen olguyu basariyla 6l¢ebildigi sonucuna varmak miimkiindiir.

Cizelge 5.22 : ifade cikarilmasi halinde alfa degeri (giiven).

Cikarilmasi halinde

alfa degeri
Bizden aldig1 bilginin gizliligine sayg1 gosterdigine 873
Inantyorum '
Sozlerini tutma konusunda giivenilir oldugunu diisiiniiyorum ,860
Samimiyetine inaniyorum ,870
Kendi faydalar1 dogrultusunda olsa bile zararimiza olabilecek 873

herhangi bir davranista bulunmadigina inantyorum
Gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini diisiiniiyorum ,857
Herhangi bir sorun olustugunda yaptig1 agiklamanin her 872
zaman giivenilir olduguna inantyorum '
Olabilecek aksamalarin siireglerimize verecegi zarar1 goz

oniinde bulundurarak gerekli tedbirleri aldigina inantyorum 874

“Bilgi paylasimi” faktoriine ait Cronbach alfa degerinin 0,917 oldugu belirlenmistir.
Cizelge 5.23’te goriilebilecegi gibi, bu deger bilgi paylasimina ait herhangi bir
ifadenin anketten ¢ikarilmasiyla elde edilebilecek alfa degerinden yiiksek oldugu ve
bu sebeple, cikartilacagi takdirde faktor giivenilirligini diisiirecegi i¢in 6 ifadeden

higbir ifade analizden ¢ikartilmamastir.
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Cizelge 5.23 : ifade ¢ikarilmasi halinde alfa degeri (bilgi paylasimi).

Cikarilmasi halinde alfa

degeri
[letisimimiz aciktir 914
[letisimimiz diizenlidir ,904
Bilgi paylasimimiz yeterlidir ,893
Bilgi paylagimimiz kalitelidir ,896
Bilgi paylasimimiz dogru zamanlidir ,891
Bilgi paylagimimiz deger yaratici yondedir 915

“Baglilik™ faktori igin elde edilen Cronbach giivenilirlik degeri 0,926 olarak tespit
edilmistir. Bu deger, faktor altindaki 8 ifadeden herhangi birinin anketten
cikarilmasiyla elde edilebilecek Cronbach alfa degerinden daha yiiksek oldugu icin
baglilik faktorii gergevesinde higbir ifade analizden ¢ikarilmamistir (Cizelge 5.24).
Sonug olarak, baglilik faktoriine bagl toplam 8 ifadenin de 6l¢iilmek istenen olguyu

basariyla 6l¢ebildigi sonucuna varmak miimkiindiir.

Cizelge 5.24 : ifade ¢ikarilmasi halinde alfa degeri (baglilik).

Cikarilmasi halinde

alfa degeri
Bu firmayla olan iliskimiz i¢in uzun donemli yatirimlar 922
yapmaya istekliyiz ¢iinkii onlarla ¢alismak biiytik bir zevk. ’
Hizmet i¢in tekrar bir lojistik firmasi sectigimizde, siiphesiz
.. . ,920

bu firma tercihlerimizin basinda gelir.
Yapabilsek bile bu firmadan kopmak istemeyiz; ¢linkii onunla 913
calismak hosumuza gidiyor. ’
Bu iliskiye giiglii bir aitlik duygusu hissediyoruz. ,916
Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize ¢ok bagliy1z. ,913
Bu lojistik firmasi ile daha uzun sureli ¢alismak isteriz. 911
Gelecekte bu firmayla yapilan ¢alismalarin kapsamini

e gt ,917
artirmay1 diistinebiliriz.
Bu firmayla ¢alismaya devam etmeye niyetliyiz ¢iinkii onlari 919

ailenin bir pargasi olarak goriiyoruz.

“Isbirligi” faktorii icin giivenilirlik analizi yapildiginda; Cronbach alfa giivenilirlik
degerinin 0,928 oldugu tespit edilmistir. Cizelge 5.25’te goriilebilecegi gibi, bu deger
isbirligi faktor grubuna ait herhangi bir degiskenin anketten cikarilmasiyla elde
edilebilecek alfa degerlerinden yiiksek oldugu; dolayisiyla c¢ikartilacagi takdirde
faktor giivenilirligini disiirecegi i¢in 11 igbirligi ifadesinden higbiri analizden

cikartilmamastir.
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Cizelge 5.25 : ifade ¢ikarilmasi halinde alfa degeri (isbirligi).

Cikarilmasi halinde

alfa degeri

Takim ruhu yaratmanin gerekliligine inantyoruz 927
Yakin isbirligi i¢inde ¢alisiriz ,925
Uzun donemli hedeflerimize birlikte ulasiriz ,920
Adeta bir ekip gibiyiz ,919
[liskimiz uzun dénemli bir ortakliktir ,920
Yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu bireysellikten 920
ziyade ortak bir sekilde ele aliriz '

Riski paylasiriz ,928
Fayda paylagimi s6z konusudur 918
Isbirligimiz kazan-kazan iliskisine dayanmaktadir ,920
Anahtar performans gostergeleri agisindan uyumluyuz ,922
Ortak hedefler {izerine bir igbirligimiz s6z konusudur ,922

Son olarak, “pazara cevap verebilirlik” faktorii icin ise elde edilen Cronbach
giivenilirlik degeri 0,861 olmustur. Bu a degeri, faktor altindaki 7 ifadeden herhangi
birinin anketten ¢ikarilmasiyla elde edilebilecek Cronbach alfa degerinden daha
yiiksek oldugu icin pazara cevap verebilirlik faktorii cercevesinde higbir ifade

analizden ¢ikarilmamustir (Cizelge 5.26).

Cizelge 5.26 : ifade cikarilmasi halinde alfa degeri (pazara cevap verebilirlik).

Cikarilmasi halinde

alfa degeri
Bu iliski, rakibimizin lojistik stratejisine kiyasla daha giiclii 843
olmamizi saglar ’
Bu iliski lojistik agidan pazara cevap verebilirligimizi artirir ,838
Bu iligki {irtin/hizmet bulunurlugumuzu gelistirmistir ,841
Bu iligki cografi kapsamimizi genisletmistir ,851
Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik faaliyetlerimiz ile
g S ,840
ilgili sikayetler azalmigtir
Pazarda olusan talep degisikligi durumunda esnek bir sekilde 822
cevap verebilir durumda oluyoruz ’
Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi miisterilerimize cevap 853

verebilirligimizi etkiler

Faktor analizi sonucu olusturulan ve birden fazla ifadeden olusan 6 faktoriin
giivenilirliklerinin sayisal olarak 6l¢iildiigii bu boliim genelinde toplam 1 degisken
giivenilirligi artirmak iizere analizden cikartilmistir. Geriye kalan 46 degisken ve
modelde yer almasina ragmen tek ifadeli oldugu i¢in faktore sokulmayan 2 degisken

ile arastirma modelinin test edilme siirecine devam edilmeden 6nce, faktér yapisinin
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cikan degiskenle birlikte bozulup bozulmadigin1 gérmek i¢in kalan 46 degisken bir

kez daha faktor analizine sokulmustur.

Gergeklestirilen faktor analizi kapsamindaki KMO ve Bartlett test sonuglari
asagidaki sekilde ¢ikmistir:

Cizelge 5.27 : KMO ve Bartlett testleri.

Kaiser-Meyer-Olkin 899
Orneklem Yeterlilik Olgiisii ’
Bartlett Kiiresellik Testi

Anlamlilik 000

Cizelge 5.27°de ifade edilen sonuglara gore KMO degeri 0,822; Bartlett kiiresellik
testinde anlamlilik ise 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore, ¢ikan KMO degeri
Kaiser’in KMO 0l¢ii siralamasina gore Orneklemin yeterli ve iyi bir Orneklem
oldugunu sayisal olarak ispatlamistir. Bartlett testinin sonuglari da istatistiksel olarak
anlamli bulunmus; sifir ¢ikan anlamlilik diizeyi 0,05 diizeyinden diisiik oldugu igin

anketin 1yi gelistirilmis bir anket oldugu sonucuna varilmistir.

Cizelge A.4’deki SPSS c¢iktisinda goriildiigi lizere tiim degiskenlerin varyansi
aciklama yiizdesi, ayn1 ¢izelgedeki Extraction siitununda, olmasi gerektigi gibi 0,5’in

tizerinde ¢ikmustir (Ek A.3).

Ek A.3’de ifade edilen “Agiklanan toplam varyans” cizelgesinde (Cizelge A.5)
olusan 6 faktdriin varyanst agikladigi sonucuna varilmistir. Toplam varyansin
aciklanma giicii ise %67,587’ye yiikselmistir. Bu deger %60’1n {izerinde bir deger
oldugu i¢in 6 faktdriin arastirma konusunu agiklama konusundaki giicii yeterli

bulunmustur.

Ek A3 ‘de yer alan “Dondiiriilmiis bilesenler matrisi’nde (Cizelge A.6) 46
degiskenin tiimii de faktorler altinda gruplandigi ve faktor yiiklerinin tiimiiniin
0,5’ten fazla olmasi nedeniyle anlamli olarak kabul edildigi i¢in faktor analizi burada

sonlandirilmistir.

Faktorlerde herhangi bir degisim olmadigr ic¢in hipotezlerin test edilme siirecine

regresyon analiziyle devam edilecektir.
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5.5.2.3 Regresyon analizi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini 6lgmeye yarayan
analiz ¢esididir. Arastirma modelinin yapisi ve Onerilen hipotez ifadeleri iki degisken
arasindaki neden-sonug iligkisine dayandigindan analiz kapsaminda regresyon

analizinin yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle, modelde yer alan ve birden fazla
degisken ifadesinden olusan faktor gruplarinin ortalamasi almmustir. Diger
degiskenler ise tek ifade oldugundan dogrudan regresyon analizine dahil edilmistir.
Bu durumda; iin degiskenine ait ortalama deger {in faktorii icindeki 7 ifadenin, gliven
degiskenine ait ortalama deger gliven faktorii i¢indeki 7 ifadenin, bilgi paylagimi
degisken grubuna ait ortalama deger 6 ifadenin, baghlik faktoriine ait ortalama deger
8 ifadenin, isbirligi degiskenine ait ortalama deger 11 ifadenin, pazara cevap
verebilirlik degiskenine ait ortalama deger ise aynmi sekilde kendi faktorii igindeki 7
ifadenin ortalamasi alinarak hesaplanmis ve SPSS’e kaydedilmistir. Ortalamalar
alindiktan sonra bu degiskenler iizerinden gerceklestirilen regresyon analizi

sonucunda ulasilan bulgular bu boliim baslig1 altinda irdelenmektedir.

Akademik yazin arastirmalari ve sektdr uzmanlariyla yapilan goriismeler neticesinde,
iligkisel pazarlama kavrami ¢ercevesinde lojistik hizmet saglayici firmalar ile miisteri
firmalar arasindaki igbirligi iligkisini irdelemek ic¢in iiretilen iliskisel arastirma
modeli daha once de ifade edilmis oldugu gibi toplam 10 hipotez ile test
edilmektedir. Kurulan aragtirma modeli ve 0nerilen hipotezlerin test edilmesinde, tek
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi Olciiliiyor ise lineer
regresyon; birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken {iizerindeki etkisi

oOl¢iiliiyor ise ¢oklu regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Sekil 5.1°deki Onerilen arastirma modeli kapsaminda test edilen ilk iligkiler giiven
unsurunun bagimli degisken oldugu 1, 2, 3 ve 4 numaral iliskiler ve ilgili
hipotezlerdir. 4 bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken tizerindeki etkisinin analiz

edilecegi bu durum i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmstir.
Bu asamada istatistiksel olarak test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

e Hji: Lojistik hizmet saglayicisinin iinii arttikca hizmet alan firmanin hizmet

saglayici firmaya duydugu giiven artar.

112



e Hj: Lojistik hizmet saglayicisinin sektor deneyimi arttikga hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Ha: Lojistik hizmet saglayicistyla kurulan iliskinin stiresi arttik¢ca hizmet alan

firmanin hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Hj: Lojistik hizmet saglayici ile bilgi paylasimi arttik¢a hizmet alan firmanin

hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen cizelgelerdeki temel gostergeler
incelenecek olursa; Cizelge 5.28”deki model dzeti ¢izelgesinde R degerinin 0,560; R

degerinin ise 0,313 oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 5.28 : Model 6zeti (Hy, Ha, Hs, Hy).

Model R R Uyarlanmis R® Tahminin standart hatasi

1 ,560% 313 ,280 ,48340

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), bilgi_ortalama, lojistik firmasi ile iliski suresi, un_ortalama,
sektorde yiiksek deneyime sahiptir

Cizelge 5.28’de yer alan model 6zeti ¢izelgesindeki R katsayisi, bagimli degisken ile
birlikte ele almnan bir grup bagimsiz degiskendeki degisimin iliskisinin
(korelasyonunun) bir gostergesi oldugundan c¢ikan degere (R=0,560) dayanarak
bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve 6nemli sayilabilecek bir

iliskinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.

R? degeri ise bagimli degisken durumundaki giiven degiskenine ait varyansin,
bagimsiz degisken durumundaki {in, bilgi paylasimi, deneyim ve iliski siiresi
degiskenleri tarafindan hangi oranda aciklandigini gosteren degerdir. Bu yoruma
gore; 1in, bilgi paylasimi, deneyim ve iligki siiresi degiskenleri, gliven degiskenine ait
varyanst %31,3 oraninda aciklamaktadir. Diger bir deyisle, bagimli degisken
durumundaki giiven, %31,3 oraninda bu 4 faktore bagl olarak sekillenmektedir. Geri

kalan yaklasik %69’luk orani ise diger faktorlere bagli olarak degismektedir.

Belirlilik  katsayisi, R%nin diisik bir deger olarak ¢ikmasmin sebebi yazin
arastirmalar1 ve uzman goriismeleri neticesinde olusturulan modele eklenen
degiskenlerle ilgilidir. Bu 4 ana degiskenle giiven unsuru yaklasik %31 oraninda
aciklanmaktadir. Baska degiskenlerin etkisinin daha fazla olacagi diisiiniilerek
modele yeni degiskenlerin eklenmesiyle belirlilik katsayisinin  degeri de

artabilecektir.
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Cizelge 5.29°daki Anova ¢izelgesinde yer alan anlamlilik siitunundaki deger, s6z
konusu regresyon modelindeki degiskenler arasindaki genel anlamlilik diizeyini
gostermektedir. Bu model i¢in sifir olarak ¢ikan anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in (p<0,05), sonuglarin degerlendirildigi %95’lik giiven araliginda bagimsiz
degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucuna

varilmistir; dolayisiyla regresyon modeli istatistiksel agidan anlamlidir.

Cizelge 5.29 : Anova (Hj_, H», Hs, H4).

Model Kareler toplam1  df  Ortalama kare F Anlamlilik
Regresyon 8,839 4 2,210 9,457 ,000°
1 Artik 19,395 83 234
Toplam 28,234 87

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), bilgi_ortalama, lojistik firmas ile iligki suresi, un_ortalama,
sektorde yiiksek deneyime sahiptir

Cizelge 5.30°daki katsayi cizelgesi ise regresyon denkleminde kullanilan regresyon
katsayilarint ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Cok degiskenli
regresyon analizindeki her bir bagimsiz degiskene ait B katsayisi, spesifik bir
bagimsiz degiskenin, diger bagimsiz degiskenlerin etkisini sabit tutarak, bagimli
degisken iizerine olan etkisini vermektedir. B katsayisinin isareti, s6z konusu
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii gostermektedir.
Pozitif katsayi, s6z konusu bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif
yonlii bir iligkisinin oldugunu; negatif katsayr ise bagimsiz degiskenle bagiml
degisken arasinda ters yonli bir iliskisinin oldugunu goéstermektedir. Ancak, aym
Olgeklerle Olglilmemis bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki
etkisine bakarken standardize edilmis katsayilar boliimiindeki beta katsayilart
tizerinden benzer yorumlamanin yapilmasi analizin daha saglikli olmasini saglar.
Beta katsayilarmin pozitif veya negatif olmasi, ilgili degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etki yoniinii ifade etmektedir. Buna gore, deneyim (beta = 0,288) ve bilgi
paylasimi (beta = 0,407) degiskenlerinin, onerildigi gibi pozitif iligkiyi saglayacak
sekilde beta katsayilarinin 0’dan biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

S6z konusu degiskenlere karsilik gelen t degeri ile ilgili anlamlilik siitunundaki
degerlerin de anlamlilik seviyesi olan 0,05’ten kiiciik olmas1 nedeniyle katsayilarin
anlaml oldugu; diger bir deyisle bu iki bagimsiz degiskenin de bagimli degisken
tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Sonug olarak, giiven ile

deneyim (0,017<0,05) ve bilgi paylasimi (0<0,05) arasindaki iligki istatistiksel
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acidan anlamli; giliven ile tin (0,405>0,05) ve iligki siiresi (0,947>0,05) arasindaki
iliski ise anlamsiz olarak Ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla, lojistik hizmet saglayicilarin
sahip oldugu kurumsal {iniin ve bu firmalar ile kurulan iligki siiresinin, lojistik hizmet
alan firmalarin hizmet saglayiciya duydugu giiveni agiklamada anlamli bir katkisinin

olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 5.30 : Katsayilar (Hy, Hp, Hs, Hy).

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik
(Sabit deger) 1,944 ,393 4,943 ,000
Deneyim ,184 ,076 ,288 2,426 ,017
Un -,059 ,071 -,092 -,837 ,405
Mliski siiresi -,002 ,029 -,006 -,067 947
Bilgi paylagimi ,389 ,099 ,407 3,931 ,000

Bagimli degisken (giiven) iizerinde katkist bulunmayan bagimsiz degiskenlerin (iin,
iliski stiresi) c¢oklu regresyon denklemine dahil edilmemesiyle olusan denklem
asagidaki gibidir (5.1). Bu esitlik deneyimin ve bilgi paylasiminin alacagi degerlerin

giiveni nasil etkiledigini gostermektedir.
Guven =1,944+ 0, 288* Deneyim + 0,407 * Bi lgiPaylasum (5.1)

Tiim bu bulgular 1s181inda, H, ve Hy hipotezleri desteklenmis, Hy ve Hs hipotezleri ise

desteklenmemistir. Sonug olarak, desteklenen hipotezlere gore;

o Lojistik hizmet saglayicisinin sektér deneyimi arttikca hizmet alan firmanin

hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.

e Lojistik hizmet saglayici ile bilgi paylasimi arttikca hizmet alan firmanin

hizmet saglayici firmaya duydugu giiven artar.
Arastirma modelinde 6l¢iilecek bir diger hipotez de su sekilde kurulmustur:

e Hs: Lojistik hizmet saglayicisina duyulan giiven arttik¢a bu firmayla bilgi
paylasimi artar.

Tek bagimsiz degiskenin (giiven) bagimli degisken (bilgi paylasimi) iizerindeki

etkisinin dl¢tilecegi bu iliski dogrusal regresyon araciliiyla test edilecektir. Model

ozeti Cizelge 5.31°deki gibidir:
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Cizelge 5.31 : Model 6zeti (Hs).

Model R R Uyarlanmis R? Tahminin standart hatasi

1 512% 262 ,253 ,51530

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), guven ortalama

Model ozeti c¢izelgesindeki R degeri bagimli degiskenle bagimsiz degisken
arasindaki korelasyonu temsil etmektedir. Bu degerin yiliksek olmasi bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasinda giiclii bir iligkinin oldugunu gosterir. Cizelge
5.31°deki bulgulara bakildiginda, R degerinin 0,512 olarak olclilmesi sebebiyle bu
deger bagiml degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve 6nemli sayilabilecek
bir iliskinin olduguna isaret etmektedir. Bu deger ayn1 zamanda beta katsayis1 icin
bulunan degerdir ¢iinkii beta, tek degiskenli regresyon analizlerinde, bagimli ve

bagimsiz degisken arasindaki korelasyona esittir.

Ayni ¢izelgede R? degeri ise 0,262 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, bu model i¢in
bagimli degisken olan bilgi paylasimindaki degisimin, bagimsiz degisken olan giiven
ile % 26,2 oraninda agiklandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu oranin yiikseltilmesi bilgi
paylasimi  degiskeninin baska tahmin degiskenleri (bagimsiz degisken) ile
aciklanmasina baghdir. Bagimli degiskenin %73,8’1 baska faktorlere bagli olarak
degisecektir.

Anova analizi ise Cizelge 5.32’de gosterilmektedir. Regresyon modelinin
anlamliligini1 ve uygunlugunu ifade eden ¢izelge sonuglarina bakildiginda, anlamlilik
degerinin sifir ¢ciktig1 saptanmistir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik bir
deger oldugundan model istatistiksel olarak anlamlidir sonucuna varilmistir.

Dolayistyla, giivenin bilgi paylagimi tizerindeki etkisi anlamlidir.

Cizelge 5.32 : Anova (Hs).

Model Kareler toplami1  df  Ortalama kare F Anlamlilik
Regresyon 8,107 1 8,107 30,532 ,000?
1 Artik 22,836 86 ,266
Toplam 30,943 87

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), guven_ortalama

Regresyon katsayilarini  gésteren katsayilar ¢izelgesi ise Cizelge 5.33’te
gosterilmistir. ilgili bulgulara gére, bagimsiz degiskenin katsayr degerine karsilik
gelen anlamhilik diizeyi sifir oldugundan (p<0,05), uzman lojistik firmalarina

duyulan giivenin, bu firmalarla bilgi paylagimi ger¢eklestirilmesi {izerinde
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istatistiksel acidan anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bagimsiz
degiskenin regresyon katsayis1 (B) olan 0,536 degeri sifirdan farkli ve pozitif oldugu
icin giivenin bilgi paylasimimi pozitif etkilediginden s6z etmek miimkiindiir.

Dolayisiyla, giiven bilgi paylasimini 6nerildigi gibi pozitif etkilemektedir.

Cizelge 5.33 : Katsayilar (Hs).

Standardize edilmemis Standardize edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik
(Sabit deger) 1,839 ,396 4,648 ,000
Giiven 536 ,097 512 5,526 ,000

Bu iliski i¢in basit dogrusal regresyon denklemi asagidaki sekilde olusturulmustur
(5.2). Bu esitlik giivenin alacagi degerlerin bilgi paylasimmi nasil etkiledigini

gostermektedir.
Bi lgiPaylasini =1,839 + 0,536 * Griven (5.2)

Sonug olarak, onerilen Hs hipotezi regresyon analizine bagli olarak desteklenmistir.
Dolayisiyla, lojistik hizmet saglayicisina duyulan giiven arttikga bu firmayla bilgi
paylasimi da artmaktadir. Hy gibi bu hipotezin desteklenmesi ile giiven ve bilgi
paylasimi arasinda c¢ift yonlii pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucunun da

¢ikarilabilmesi miimkiindiir.

Arastirma modelinde yer alan bir diger hipotez ise gliven ve baghlik arasindaki

iliskiyi oneren Hg hipotezidir. Bu hipoteze gore;

e Hg: Lojistik hizmet saglayici firmaya duyulan giiven arttik¢a bu firmayla
kurulan iligkiye baghlik artar.

[k olarak, giiven ve baghlik degisken gruplarinin ortalama degerleri dogrusal
regresyon analizine tabi tutularak hipotezin dogrulugu irdelenmistir. Cizelge 5.34’te
ifade edilen model Ozeti kapsaminda hesaplanan Kkorelasyon degerine gore
(R=0,548), bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve Onemli

sayilabilecek bir iligkinin oldugu sonucu elde edilmistir.

R? ise lojistik firmalarma duyulan giivenin bu firmalar ile kurulan iliskiye olan
bagliliktaki degisiklikleri ne oranda agikladigimi gostermektedir. R? degeri 0,301

oldugundan lojistik firmalar1 ile kurulan iliskiye olan bagliligin %30,1 oraninda
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giiven faktoriine bagl olarak sekillendigi yorumu yapilabilir. Modelde giiven disinda
iligskisel pazarlama unsurlarinin baglilik degiskeni ile neden-sonug iliskisi kurmasi

saglandiginda yaklasik %30 olan belirlilik katsayisi (Rz) daha yiiksek bir degere

cikabilecektir.
Cizelge 5.34 : Model 6zeti (Hg).
Model R R Uyarlanmis R? Tahminin standart hatasi
1 ,548% 301 ,293 61771

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), guven ortalama

Anova gizelgesinde elde edilen bulgulara bakildiginda (Cizelge 5.35), F degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesi sifir olarak c¢iktigindan (p<0,05) regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, bagimsiz

degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisini belirlemek i¢in katsayilar ¢izelgesi

yorumlanmalidir.
Cizelge 5.35 : Anova (Hg).
Model Kareler toplam1  df  Ortalama kare F Anlamlilik
Regresyon 14,115 1 14,115 36,994 ,000°
1 Artik 32,814 86 ,382
Toplam 46,930 87

a. Tahmin degigkenleri: (Sabit deger), guven_ortalama

Giivenin baglilik degiskeni tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in irdelenmesi gereken
katsayilar cizelgesi regresyon katsayilarini ve bunlarin anlamlilik diizeylerini
vermektedir. Regresyon katsayisinin (0,707) pozitif bir deger olmasi nedeniyle
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte, ilgili t degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi sifir
oldugundan (p<0,05) bagimsiz degisken olan giiven ile bagimli degisken olan
baglihik arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulgularla test

edilmistir. Diger bir ifade ile regresyon katsayist anlamlidir.

Sonu¢ olarak Cizelge 5.36°da ifade edilen bulgulara gore; lojistik firmalarina
duyulan giiven, bu firmalarla kurulan iliskilere olan baglilik iizerinde pozitif ve

anlaml1 bir etkiye sahiptir.
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Cizelge 5.36 : Katsayilar (Hg).

Standardize edilmemis | Standardize edilmis

katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta t  Anlamhilik
(Sabit deger) 577 474 1,217 227
Giliven ,707 ,116 ,548 6,082 ,000

Bu iligki i¢in basit dogrusal regresyon denklemi asagidaki sekilde olusturulmustur

(5.3). Bu esitlik giivenin alacagi degerlerin bagliligi nasil etkiledigini gostermektedir.
Baglilik =0,577+0,707* Giiven (5.3)

Dolayisiyla, iliski hipotezde onerildigi gibi dogrulanmis ve Hg elde edilen analiz
bulgular1 neticesinde desteklenmistir. Kisaca, lojistik hizmet saglayici firmaya

duyulan giiven arttik¢a bu firmayla kurulan iliskiye olan baglilik da artar.

Analiz siirecine diger hipotezlerin test edilmesi ile devam edildiginde, model
kapsaminda Onerilen iliski hipotezlerinden H7, Hg ve Hg hipotezlerinde bagiml
degiskenin 3PL firmalar1 ile bu firmalardan hizmet alan miisteri firmalar arasindaki
isbirligi degiskeni oldugu goriilebilmektedir. Onerilen hipotezler asagidaki
sekildedir:

e H7: Lojistik hizmet saglayict firmaya duyulan giiven arttikga firmalar

arasindaki igbirligi artar.

e Hg: Lojistik hizmet alan firmanin hizmet saglayici firmalarla bilgi paylagimi

arttik¢a bu iki firma arasindaki isbirligi artar.

e Hg: Lojistik hizmet saglayici firma ile olan iliskiye baglilik arttik¢a firmalar

arasindaki igbirligi artar.

Ug ayr1 bagimsiz degiskenin bir bagimsiz degisken iizerindeki etkisinin dlgiilecegi bu

hipotezler i¢in ¢ok degiskenli regresyon analizinden faydalanilmigtir.

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki korelasyon ile bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskene ait varyansi ne oranda acikladigini ifade eden model
Ozeti cizelgesinde (Cizelge 5.37); bir bagimli degiskendeki degisim ile eszamanl
olarak ele alinan birden fazla bagimsiz degiskendeki degisim arasindaki iliskinin

derecesini gosteren R degeri 0,761 olarak bulunmustur. Bu durumda, modelde ele
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alinan li¢ bagimsiz degiskenin degisimi ile bagimli degiskenin degisimi arasindaki

iliski pozitif ve giicliidiir.

Cizelge 5.37°de R? degeri yaklasik %58 olarak elde edilmistir. Bu oran calisma
kapsaminda su ana kadarki hipotez testleri i¢inde ulasilmis en yiiksek degerdir.
Yorumlamak gerekirse, isbirligindeki degisimin yaklagik %58’1 bilgi paylagimi,
giiven ve baglilik degiskenleri ile agiklanmakta; mevcut bagimli degisken bu
faktorlere bagl olarak sekillenmektedir. Bu oran1 artirmak i¢in yeni bir model yapisi
olusturularak isgbirligini etkilemesi 6ngoriilen bagka degiskenlerin bagimsiz degisken

olarak diistiniilmesi gerekmektedir.

Cizelge 5.37 : Model 6zeti (H7, Hg Ho).

Model R R? Uyarlanmis R? Tahminin standart hatas:

1 761% 579 ,564 ,38885

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), baglilik ortalama, bilgi_ortalama, guven_ortalama

Cizelge 5.38’de goriilebilecegi gibi, Anova cizelgesi ise s6z konusu bagimsiz
degiskenler icin regresyon modelinin uygun olup olmadigini Slgmektedir. Bu
regresyon modelinde F testinin (38,583) sonucunun %5 seviyesinde anlamli olmasi
(p<0.05), s6z konusu modelin agiklayiciliginin istatistiksel agidan 6nemli oldugunu

ifade etmektedir.

Cizelge 5.38 : Anova (H7 Hg Ho).

Model Kareler toplam1  df  Ortalama kare F Anlamlilik
Regresyon 17,501 3 5,834 38,583 ,000°
1 Artik 12,701 84 ,151
Toplam 30,202 87

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), baglilik_ortalama, bilgi_ortalama, guven_ortalama

Regresyon katsayilarini ve anlamlilik diizeylerini veren katsayilar cizelgesi (Cizelge
5.39) irdelendiginde, bilgi paylasimi degiskeninin %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli olmadig1 (0,090>0,05); dolayisiyla miisteri firmalarin 3PL
firmalar1 ile bilgi paylasiminin 3PL firmalariyla aralarindaki isbirligine anlaml bir

katk1 yapmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Diger tahmin degiskenleri olan gliven ve baglilik ise aymi odlgekle (5°1i Likert)
Olciildiigii i¢in dikkate alinan standardize edilmemis pozitif B katsayilarina (0,234 ve

0,427) bagh olarak bagimli degiskenle pozitif yonlii iligkide bulunmustur. Ayrica,
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%35 anlamlilik seviyesinde sirasiyla 0,015 ve 0,000 anlamlilik diizeylerine sahip
oldugundan (p<0,05) bu iki degisken de bagimli degiskene istatistiksel agidan
anlaml katkida bulunmaktadir. Diger bir ifade ile giiven ve baglilik, regresyon

modelinin agiklayiciligina pozitif yonde 6nemli bir katki saglamaktadir.

Cizelge 5.39 : Katsayilar (H7, Hg Ho).

Standardize edilmemis | Standardize edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta t  Anlamlilik
(Sabit deger) ,692 ,334 2,070 ,042
Bilgi Paylagimi ,141 ,082 ,143 1,713 ,090
Giliven 234 ,095 227 2,472 ,015
Baglilik 427 ,069 ,532 6,208 ,000

Isbirligi degiskeni iizerinde katkis1 bulunmayan bilgi paylasimi degiskeninin ¢oklu
regresyon denklemine dahil edilmemesiyle ortaya ¢ikan denklem asagidaki gibidir
(5.4). Bu esitlik giivenin ve bagliligin alacagi degerlerin isbirligini nasil etkiledigini

gostermektedir.
];vbirligi =0,692+0,234* Giiven+0,427* Baghlik (5.4)

Yukaridaki bulgular paralelinde, Hg hipotezi, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene
regresyon modelinde istatistiksel acidan anlamli bir katkida bulunmamas1 nedeniyle
desteklenmemistir. H7 ve Hg hipotezleri ise, regresyon modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerle bagimli degisken arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulundugundan

desteklenmistir. Buna gore;
e Lojistik hizmet saglayic1 firmaya duyulan giiven arttik¢a firmalar arasindaki
isbirligi artar.
e Lojistik hizmet saglayic1 firma ile olan iliskiye baghlik arttik¢ca firmalar

arasindaki isbirligi artar.

Arastirma modeli kapsaminda Olciilen son hipotez ise isbirliginin, firmalarin
pazarlama performanslarini gosteren pazara cevap verebilirlik ile olan iligkisine

yoneliktir:

e Hio: Lojistik hizmet saglayict ile hizmet alan firma arasindaki isbirligi

arttikga hizmet alan firmanin pazara cevap verebilirligi de artmaktadir.

121



Hipotez tek bir bagimsiz degisken ve bagimli degiskenden olustugu i¢in dogrusal
regresyon ile analiz edilmistir. Cizelge 5.40°ta ifade edilen model 6zetinde; R degeri
0,389; R2 degeri ise 0,151 olarak bulunmustur. Cikan R degerine gore, bagiml
degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve glgcliligli orta derecede
sayilabilecek bir iliskinin oldugu tespit edilmis iken R® degeri ise bu regresyon
modeli i¢in bagimli degisken olan pazara cevap verebilirlik degiskeninin %15,1’inin

bagimsiz degisken olan giivene bagli olarak degistigi sonucunu vermektedir.

Cizelge 5.40 : Model 6zeti (Hap).

Model R R Uyarlanmig R? Tahminin standart hatasi

1 3897 151 ,141 ,50264

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), isbirligi_ortalama

Cizelge 5.41°deki Anova ¢izelgesinde elde edilen bulgular irdelendiginde, F degerine
(15,332) karsilik gelen anlamlilik seviyesi sifir olarak ¢iktigindan (p<0,05) modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Cizelge 5.41 : Anova (Hio).

Model Kareler toplam1  df  Ortalama kare F Anlamlilik
Regresyon 3,874 1 3,874 15,332 ,000°
1 Artik 21,727 86 ,253
Toplam 25,601 87

a. Tahmin degiskenleri: (Sabit deger), isbirligi_ortalama

Katsayilar tablosu yorumlanarak modelin regresyon katsayilart ve bunlarin
anlamlilig1 test edilmelidir. Cizelge 5.42 sayesinde, regresyon modelindeki firmalar
aras1 kurulan isbirliginin, lojistik hizmet alan firmalarin pazara cevap verebilirligine
istatistiksel acidan anlamli bir katkida bulundugu ve aralarindaki bu iliskinin B
katsayisinin  (0,358) pozitif olmast nedeniyle olumlu yonde oldugu bulgusuna

ulasilmistir.

Regresyon katsayisina ait anlamlilik seviyesi olan 0,000 degeri %5 seviyesinden
kiiciik oldugu icin katsay: istatistiksel agidan anlamlidir. Dolayisiyla bagimsiz
degiskenin bagimhi degiskeni agiklamada onemli bir katki sagladigi yorumunu

yapmak miimkiindiir.
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Cizelge 5.42 : Katsayilar (Hyp).

Standardize edilmemis | Standardize edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta t  Anlamhilik
(Sabit deger) 2,519 ,340 7,413 ,000
Isbirligi ,358 ,091 ,389 3,916 ,000

Bu iliski i¢in basit dogrusal regresyon denklemi asagidaki sekilde olusturulmustur
(5.5). Bu esitlik isbirliginin alacagi degerlerin pazara cevap verebilirligi nasil

etkiledigini gostermektedir.
PazaraCevapVerebilirlik = 2,519+ 0, 358* Isbirligi (5.5)

Cizelgelerden elde edilen ve yorumlanan bulgulara dayanarak, oOnerilen Hjg
desteklenmistir. Buna gore, lojistik hizmet saglayici ile hizmet alan firma arasindaki

isbirligi arttikca hizmet alan firmanin pazara cevap verebilirligi de artmaktadir.

Sonug olarak, dnerilen arastirma modelinin dogrulugu hipotez testleriyle Olciilerek
sayisal olarak ifade edilmistir. Yapilan regresyon analizleri sonucu desteklenen
hipotezler ile regresyon katsayilar1 Sekil 5.2°de goriilebilmektedir. Desteklenmemis

iligki hipotezleri ise kesikli ¢izgiler ile ifade edilmistir.

Un Deneyim Miski siiresi
N 0,288 P
Hyred ~_ ,// H; red
Giiven 0707 Baghlik
0,536 | 10,407 0,234 0,427

Pazara cevap

Bilgi paylagimi - -~ ol +> Isbirligi verebilirlik

0,358

Sekil 5.2 : Desteklenen arastirma modeli ve regresyon katsayilari.

Analiz asamasinda elde edilen tiim bulgularin “Sonuglar ve Oneriler” béliimiinde

aragtirma konusu ve yazin ile daha detayli baglantis1 kurulacaktir.
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5.5.3 Tanmimlayia istatistikler

Anket formunda katilimcilara, arastirma profiline ulasilmayi saglayan sorular ve
hipotezleri 6l¢mek i¢in kullanilan ifadeler disinda arastirma konusu ile ilgili bes adet
soru yoneltilmistir. Bu sorular arastirma konusuna yonelik olarak, katilimcilarin

calistiklar firmalarla ilgili baz1 detaylara ulagilmay1 saglayacaktir.

Myhr ve Spekman’a (2005) gore, elektronik kanalli degisim (internet, intranet, e-
mail, elektronik veri transferi gibi elektronik medya ile iletisim) tiim diizeylerdeki
bilginin toplanmasimi ve dagitilmasim1 kolaylastirarak Orgiitler arasi isbirligini
desteklemektedir. Bu noktadan hareketle katilimcilara 3PL firmalari ile iletigim
kurarken hangi bilisim teknolojilerinden yararlandiklar1 ve paylastiklar1 bilgilerin

siralamasi sorulmustur.

Katilimcilarin  verdigi cevaplara gore analiz edilen 3PL ile iletisime gecilme
teknikleri i¢in 88 katilimer tizerinden degerlendirilen ¢alismaya gore; e-mail ile bilgi
paylasimi gerceklestirenlerin oran1 %97,7; portalden yararlananlarin %20,5; entregre
yazilimlar yardimiyla bilgi paylasimini yapanlarin %33; SMS aracilifiyla iletisim
kuranlarin %10,2 iken “diger” secenegi ise %5,7’lik orana sahiptir. Diger secenegini
isaretleyen katilimcilarin 4’1 telefon; 1’1 ise elektronik veri degisimi (EDI)
araciligiyla 3PL firmalar1 ile bilgi paylagsmaktadir. 1 katilimci ise firmalarinda

herhangi bir bilgi teknolojisinden yararlanmadiklarini belirtmistir.

Isletmelerin hizmet aldiklar1 lojistik firmas: ile paylastigi bilgilerin siralamasi da
katilimcilara yoneltilen anket sorulari arasinda yer almaktadir. 1’den 7’ye dogru
yapilan bu siralama sayesinde lojistik hizmet alan firmalarim 3PL firmalariyla
paylastig1 bilgilerin en fazla kaginci sirada sdylendigine ulasmak miimkiindiir. Buna
gore firmalarin paylastigi bilgilerden; pazardaki degisimler kendi i¢indeki dagilimda
en fazla 6. sirada, sikayet ve beklentiler 1. sirada, diger lojistik firmalar1 hakkindaki
bilgiler 7. sirada, uzun vadeli hedef ve stratejiler 3. sirada, gegmis donem verileri 3.
sirada, gelecek doneme ait planlama verileri 2. sirada, operasyonel bilgiler ise kendi

icindeki dagilima gore en fazla 1. sirada sdylenmistir.

Iliskisel pazarlama anlayismin temelinde firmalar arasinda kurulan isbirligi iliskisi
bulunmaktadir. Isbirligi modelde yer alan anahtar degisken oldugundan ankete

isbirligi ile ilgili baz1 tanimlayici ifadeler eklenmistir. Bu ifadeler anket formuna,
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katilimcilarin ¢alistiklart firmalar ile 3PL firmalar1 arasinda kurulan igbirligine bakis

acilarini daha detayli olarak gorebilmek icin eklenmistir.

Teori boliimiinde de ifade edildigi gibi, firmalar gesitli nedenlerden dolay1 tedarik
zincirlerindeki diger firmalarla is iliskisi kurabilmektedir. Alici-satici iligkilerinin
geneli i¢in ¢ikan bu sonug, anket formundaki ilgili soruyla ve 5’li Likert olgegi ile
calisma kapsaminda test edilmistir. Katilimcilar, kendi firmalar ile ¢alistiklar1 3PL
firmas1 arasinda isbirligi kurmada en Onemli etkenin miisterilerin istek ve
ihtiyaclarim1 tam zamaninda Kkarsilayabilmek (ortalama: 4,77) oldugunu ifade
etmistir. Bu etkeni sirasiyla maliyetleri diisiirmek (4,63), pazardaki degisimlere daha
iyi cevap vererek adapte olmak (4,47) ve rekabete karsi dayanikli olmak (4,26)
izlemistir. Gortilebildigi gibi, isbirligi olusturmada etkili olabilecek tiim faktdrlerin
ortalamasi birbirine yakin ve dnem derecesi yiiksektir. Diger bir deyisle, isbirligi
olusturmada 4 etkenin de hizmet alan firmalara gére 6nemi biiyiiktiir ve bu etkenlerin

hepsi 3PL firmalariyla isbirligi olusturmak i¢in yeterlidir.

Arastirma kapsaminda isbirligi ile ilgili 6l¢iimii yapilan bir baska konu ise isbirligini
bozmada etkili olabilecek faktorler hakkindadir. 5°1i Likert dlgegi ile dlgiilen bu
degiskenlere ait tanimlayict analiz yapildiginda, katilimeilarin isbirligini bozmada en
etkili faktor olarak hile veya sahtekarligl (ortalama: 4,82) gordiigii tespit edilmistir.
Bu faktorlerden igbirligini bozmada en az etkili olam1 ise katilimcilara gore

gerceklesen maliyetin planlanandan fazla olmasi (ortalama: 4,18) durumudur.

Son olarak, katilimcilardan, c¢alistiklar1 ve anketi doldururken g6z Oniinde
bulundurduklar: lojistik firmasiin performansini 1-5 skalasinda (1: Cok kétii....5:
Cok 1iyi) degerlendirmeleri istenmistir. 72 katilimcinin cevaplandirdigi soruda
ortalama deger 3,92 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, anket katilimeilart ¢alistiklart

lojistik firmalarinin performansini “iyi” olarak nitelendirmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Calismanin son bdliimii olan bu boliimde, yazin arastirmasi ile olusturulan kuramsal
bilgilerin sunuldugu teorik kisimlar ile arastirma modelinin Onerilerek analiz edildigi
ve analiz sonucunda ¢esitli bulgulara ulasilan saha c¢alismast kisimlarinin
degerlendirilmesi yapilmakta, gelecek c¢alismalar icin de c¢esitli Onerilerde

bulunulmaktadir.

6.1 Calismaya Temel Olan Arastirma Konusu

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasinda miisteri bulunmaktadir. Bu bilingle
hareket ederek miisterilerini merkeze yerlestiren firmalar bu anlayisa uygun olacak
sekilde stireclerini sekillendirmekte ve uyguladiklar: stratejilerle rakiplerinin oniine
gecerek rekabet avantaji yakalamaktadir. Bu dogrultuda, isletmelerin iizerinde

durdugu anahtar konulardan birisi iliskisel pazarlama anlayisidir.

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak, modern pazarlama kavraminin en
Oonemli boyutlarindan biri olan iliskisel pazarlama anlayisinin gerek akademik
yazinda gerekse profesyonel is hayatinda 6nemi siirekli artmaktadir. Bu anlayis,
pazarda artan rekabete cevap verebilmek ve ayakta kalabilmek isteyen igletmelerin

tizerinde durdugu temel felsefelerden biri haline gelmistir.

Temel olarak uzun donemli stratejik iligkilere odaklanan iliskisel pazarlama iki
boyuta sahiptir. Iligkisel pazarlamanin ilk boyutu miisteri boyutu olup isletmelerin
misterileriyle uzun doénemli ve giiglii iliskiler kurmas1 felsefesine dayanmaktadir.
Hem isletme yazininda hem de is hayatinda genis yer tutan miisteri iliskileri yonetimi
kavrami da bu kapsamda diisiiniilmelidir. Mevcut miisterileri elde tutmak igin
miisteri odakli stratejiler iiretmeye dayanan bu felsefe ile isletmeler sadik ve tatmin

misteriler elde ederek rakiplerinden farklilagsmaya odaklanmaktadir.

lliskisel pazarlamanim diger boyutu ise isletmelerin ortaklariyla kurdugu iliskilere
odaklanan ve ortak iliskileri yonetimi olarak da adlandirilabilecek boyuttur. Miisteri

degeri yaratabilmek ve giiclii miisteri iligkileri kurabilmek i¢in miisteri iliskileri
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yonetimi kadar isletmelerin firma seviyesinde ortaklariyla is iliskilerini yonettigi
ortak iliskileri yonetimi de énem tasimaktadir. Isletmelerin is ortaklariyla basarili bir
sekilde ylriitecegi iligkilerin miisterilerine sundugu {riin ve hizmet kalitesine
dogrudan etkisi olacak; dolayisiyla miisteri memnuniyetini artirmada veya azaltmada
payt olacaktir. Bu nedenle, iligkisel pazarlama kavrami kapsaminda diisiiniilmesi
gereken ortak iligkileri yonetimi gerek akademik yazinda gerekse profesyonel is

diinyasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Akademik yazinda miisteri iliskileri yonetimi kadar sayica fazla olmayan isletmeler
arast kurulan iliskilerin irdelendigi bircok aragtirma incelenmis ve konuyla ilgili
teorik bir altyapi olusturulmustur. Firmalar arasi ortakligin kendini gosterdigi en
genis kavram tedarik zincirleridir. Alici-satici iliskilerinin yogun oldugu zincir
boyunca iirlin ve hizmet akisinin bu iliskilere bagli olarak gergeklesiyor olmasi

tedarik zincirlerindeki isletmeler arasi iliski yonetimini 6nemli ve kritik kilmaktadir.

Isletmelerin tedarik zincirleri boyunca kurdugu firmalar arasi dikey veya yatay
iligkileri bir nedene dayandirmak miimkiindiir. Pazarin belirsiz ve dinamik yapisi ile
isletmelerin ¢esitli kaynaklar1 saglayamadigi icin ¢evrelerine bagimli olmasi tedarik
zincirini olusturan birimlerin biitiinlesmesine ve firmalar arasi iliskilerin olusmasina
neden olan faktorlerin basinda gelmektedir. Bu iliski orneklerinden biri de
tedarikgiler ile kurulan iliskilerdir. Isletmeler iiretemedikleri kaynaklar1 veya
hizmetleri tedarik¢i firmalardan temin etmek igin bu firmalarla is iliskisi kurmak
durumundadir. Tedarik¢i iliskileri yonetimi olarak adlandirilan bu kavram,
tedarikgilerle uzun déonemli karli ve deger yaratacak iliskiler kurmaya yonelik olarak
gelistirilmistir. Isletmelerin 6nemli bir is ortagi olarak kabul edilmesi gereken
tedarik¢ileriyle kurdugu isbirlikleri firmalarin pazar performansini da dogrudan

etkileyebilmektedir.

Yazinda ve is diinyasinda sahip oldugu 6nem disiiniilerek en genel anlamiyla
isletmeler arasi iligkilerin incelendigi bu arastirma, 6nemi yildan yila artan bir baska
konu olan lojistik kavramimi da kapsamaktadir. Yazin genelinde tedarik zincirinde
yer alan firmalarin, 6zellikle de tedarikgi ve iireticilerin birbirleriyle kurdugu iliskiler
ile 1ilgili arastirmalara sik¢a rastlanmasina ragmen yine tedarik zinciri iginde
diisiiniilmesi  gereken lojistik konusunun iliskisel pazarlama ile yeteri kadar

iliskilendirilmedigi saptanmistir. Yazindaki bu agik noktaya bir deger katmak i¢in
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aragtirma kapsaminda lojistik hizmet saglayici firmalar ile bu firmalardan hizmet

alan misteri firmalar1 arasindaki igbirligi iligkisi irdelenmistir.

Dogru iirliniin, dogru miktarda, dogru sartlarda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru
maliyetle, dogru miisteri i¢in kullanilabilirligini saglamak seklinde tanimlanan
lojistik, isletmeler i¢in biiyiikk 6nem tagiyan bir¢ok faaliyeti kapsamaktadir. Nakliye,
depolama, satin alma, paketleme, iiretim planlama ve kontrol gibi bir¢ok kritik
stirecin basarili bir sekilde yonetilmesi ile isletmelerin rakiplerine kars1 biiyiik bir
avantaji olmakta; pazarin istek ve ihtiyaclarina hizli ve dogru bir sekilde cevap
verebilirlikleri artmaktadir. Lojistik yoOnetiminin Onemini anlayan ve lojistik
faaliyetlerin diizgiin gergeklestirilmesinin isletmelere neler kazandirabileceginin
bilincinde olan igletmeler bu siireclerini tamamen veya kismen dis kaynaktan tedarik

etmekte; bu kapsamda ti¢iincii parti lojistik (3PL) firmalarina devretmektedir.

Isletmelerin temel faaliyetlerine odaklanmasia yardimei olan uzman 3PL firmalari
ile igbirligi iliskisi kurmak lojistik hizmet alan firmalara birgok avantaj
saglamaktadir. Miisterilerinin lojistik faaliyetlerini gergeklestirerek maliyetlerini
azaltma, siire¢ verimliligini artirma, hizmet verdigi firmalarin pazar esnekligini
artirma, riski paylasma gibi avantajlara sahip olmak isteyen isletmeler lojistik
sireglerini 3PL firmalarima devrederek bu firmalarla isbirligi kurma yoluna

gitmektedir.

Stirekli artmakta olan Onemlerine ragmen lojistik ile iliskisel pazarlamanin
biitlinlestigi alanla ilgili ¢alisma sayisinin diger alici-satict iligkilerinin incelendigi
calismalara oranla yetersiz oldugu tespit edilmistir. Bu arastirma ile s6z konusu
isbirliginin iliskisel pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde bir arastirma modeli yardimiyla
irdelenmesi ve saha ¢aligmasi araciligiyla ulasilacak bulgularla da yazina katkida

bulunulabilmesi hedeflenmistir.

6.2 Arastirma Modelinin Degerlendirilmesi

Lojistik hizmet saglayici firmalar ile lojistik hizmet alan miisteri firmalar arasindaki
isbirliginin analiz edildigi ¢alisma ile ilgili Onerilen arastirma modelinin sayisal
olarak test edilmesi i¢in saha calismasi yapilmistir. Saha caligsmasit kapsaminda
iliskileri sayisal olarak 6l¢mek icin hazirlanmis anket formu belirli bir 6rneklem

tarafindan doldurulmustur. Bu 6rneklem, lojistik hizmet alan firmalarin lojistik,
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ithalat ve ihracat ile ilgili departmanlarindaki lojistik operasyonlarla ilgili firma
personeli olarak belirlenmistir. Anketin geri doniis oran1 %40,5 olup, analiz arastirma
konusuna uygun olan toplam 88 anket iizerinden gergeklestirilmistir. SPSS ile
yapilan analiz sonucu elde edilen bulgulara dayanarak, onerilen 10 iliski

hipotezinden 7’si desteklenmis; 3’1 ise desteklenmemistir.

Analiz sonucu elde edilen bulgular, onerilen iligki modelinin gegerliligini sayisal
olarak 6lgmekte ve modelin kurgulanmasinda énemli bir pay1 olan akademik yazin

ile karsilagtirma yapma olanagi sunmaktadir.

Yazin genelinde, iliskisel pazarlama alaninda en fazla kullanilan unsurlardan biri
olan giiven, tedarik zincirindeki firmalar arasinda gii¢lii isbirliklerinin olusumunda
kritik rol oynamaktadir. Arastirma kapsaminda, lojistik firmalari ile lojistik hizmet
satin alan firmalar i¢in de bu iligki desteklenmis ve lojistik firmalarina duyulan
giivenin firmalar arasindaki igbirligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Gegmis ¢alismalarin da bu iliskiyi ayni sekilde tespit etmeleri nedeniyle elde edilen
bulgunun Orneklem yapisina gore farklilik gostermedigi sonucuna varmak

mumkindiir.

Bir isletmenin lojistik faaliyetlerini dig kaynak yoluyla uzman bir lojistik firmasina
devretmesi sonucunda lojistik firmasmin bu faaliyetleri isletmeler admna yapiyor
olmasi, firmaya duyulmas: gereken giiven unsurunun ne kadar ihmal edilemez
oldugunu aciklamaktadir. Bir isletme faaliyetlerini devrettigi lojistik firmasina giiven
duymuyorsa o isbirliginin zedelenmesi veya bozulmasi kagmilmazdir. Oyle ki, hile
ve sahtekarlik anket sonuglarina gore isbirligini olumsuz etkileyebilecek faktorler
arasinda en fazla agirliga sahip faktor olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla, 3PL firmalarina
duyulan giivenin artmasi, firmalar arasindaki isbirligini de giiglendirerek daha uzun

stireli hale getirir yorumunu yapmak miimkiindiir.

Baglhilik da iliskisel pazarlama degiskenleri igerisinde giiven kadar 6nemli paya
sahiptir. Kurulan iliskinin uzun dénemli olacagina dair inan¢ ve sahip olunan tutku
seklinde tanimlanan baghiligin artmasi firmalar arasindaki isbirligini artirict yonde
etki yaratmaktadir. Yazinla paralel olarak saha calismasi sonucunda da bu iliski
desteklenerek lojistik hizmet satin alan firmalarin 3PL firmalar: ile kurulan iliskiye

duydugu bagliligin aralarindaki isbirliginin niteligini de artirdigi tespit edilmistir.
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Firmalar iligkiye baglandik¢a ve iligskinin gelecekte de devam etmesini arzuluyorsa
kisa vadede bazi ddiinler verebilmektedir. Diger bir ifade ile isletmeler uzun donemli
stratejik ortakliklara ulasabilmek icin bu tiir maliyetlere katlanmay1 tercih
edebilmektedir. Dolayisiyla, bagliligin artmasi isbirliginin giliclinii ve siiresini
artirmakta; isletmelerin bu dogrultuda hareket etmelerini saglamaktadir. Yazin
genelinde kabul edilen bu iligkinin Tiirkiye’deki lojistik firmalar1 ile miisteri firmalar
arasinda da gecerli oldugunun tespit edilmesi ile bu iligkinin giicli akademik olarak

bir kez daha desteklenmistir.

Arastirmada firmalar arasindaki isbirligini etkileyen bir baska unsur da bilgi
paylasimi olarak Onerilmistir. Ancak, lojistik hizmet alan ireticilerin 3PL firmasiyla
bilgi paylasiminin artmasi halinde iki firma arasindaki igbirliginin artacagi yoniinde

kurulan iliski desteklenmemistir.

flgili hipotezin desteklenmemesi akademik yazin ve gercek is diinyas: arasindaki
farkliliktan ileri gelmektedir. Yazin genelinde alici-satict iliskileri i¢in bu iliski
anlamli bulunmasina ragmen Tirkiye’deki lojistik firmalar1 ile kurulan isbirlikleri
g0z Online alindiginda bilgi paylasiminin igbirlikleri tizerindeki etkisi anlamsiz olarak

bulunmustur.

Bu iliskinin desteklenmeme nedenlerinden biri, arastirma modelinde bilgi
paylasiminin isbirligi {izerindeki etkisinin tek yonlii olarak sorgulanmasi olabilir.
Aragtirma kapsaminda sadece, miisteri firmalarin lojistik hizmet saglayicilari ile bilgi
paylasmasinin aralarindaki igbirligini etkilemesi sorgulanmis oldugundan bilgi
paylasimina bu sekilde tek yonlii bir bakis agisi getirilmesi bilgi paylasiminin

isbirligi lizerinde anlamli bir etki yaratmamasina neden olmus olabilir.

Iliskinin desteklenmemesine iligkin bir diger neden ise katilimcilarin 3PL firmalari
ile cok fazla bilgi paylasmamalar1 olabilir. Prensip geregi veya baska bir nedenden
dolay1 lojistik firmalarina yiiksek oranda bilgi iletiminin olmamasi ve dolayisiyla
iletisimin kurulamamasi, bilgi paylasiminin igbirligini etkileme durumunu ortadan

kaldirmis olabilir.

Sonu¢ olarak, isletmeler calistiklart 3PL firmasi ile gergeklestirdikleri bilgi
paylasimint  artirsalar bile bu paylasim aralarindaki isbirligi  diizeyini

etkilemeyecektir.
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Saha caligmas1 kapsaminda test edilen bir diger iliski ise giivenin baglilik {izerindeki
etkisidir. Yazinda bir¢ok arastirmaci iliskinin devamina olan bagliligin giivene bagl
oldugunu belirtmistir. Isbirligi iliskisi i¢inde olunan tarafa duyulan giiven fazla ise bu
igbirliginin uzun siireli olmasi icin sahip olunan istek ve iliskinin devamlilig1 i¢in
kisa donemli maliyetlere katlanma istegi de fazladir. Yapilan saha c¢alismasinda
lojistik faaliyetlerini dis kaynak yoluyla gerceklestiren firmalar i¢in de bu baglantinin

gecerliligi ispatlanmistir.

Giiven ve baghlik arasindaki pozitif iligkinin kurulmasi ile giiven degiskeninin
isbirligini dogrudan; baglilik aracilifiyla da dolayli olarak etkiledigi sonucuna

ulasmak miimkiindiir.

Iliskisel pazarlama alaninda sahip oldugu 6neme bagli olarak giiven, arastirma
modelinde hem etkileyen hem de etkilenen unsur olarak irdelenmistir. Bagimli
degisken olarak disiiniildiigliinde giiven ile iliskisi kurulan degiskenlerden ilki iin
degiskenidir. Kurumsal iin olarak da yorumlanabilecek degisken, firmalarin pazarda
hangi 6zellikleriyle nasil algilandig: ile ilgilidir. Saha ¢aligmasi sonucunda lojistik
firmasinin sahip oldugu iiniin bu firmaya duyulan giiveni etkilemedigi sonucuna

ulasilmistir.

Yazinda yer alan bircok gecmis tarihli arastirmada, alici-satict iligkilerinde satici
tarafin sahip oldugu {inlin alicimin satici iizerindeki algisini sekillendirebilecegi
belirtilerek iinlin gliven unsurunu pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir.
Ancak bu c¢aligma kapsaminda tiniin giiven yaratma {izerinde herhangi bir katkisinin

olmadig1 bulunmustur.

Katilimeilarin iliski kurduklari lojistik firmasini tin faktorii altindaki ifadelerle
bagdastiramamasi bu iliskinin desteklenmemesine neden olmus olabilir. Ayrica,
sahip oldugu potansiyele ragmen Tiirkiye’deki lojistik sektoriiniin diger sektorler
kadar 6n planda olmamasi, sektdr oyuncularinin genelde orta/kiiciik capli firmalar
olmas1 ve bilinirliklerinin diisiik olmasi, sektdr dinamiklerine ve hizina ayak
uydurmak icin kalite yonetiminden veya miisterilerle iletisimden 6diin verebilmesi

vb. faktorler katilimcilarin iinii olumsuz sekilde degerlendirmesini saglamis olabilir.

Lojistik hizmet saglayici firmalara duyulan giiveni etkiledigi onerilen bir diger
degisken ise iligkinin siiresi olmustur. Ancak saha c¢alismasi sonucunda yapilan

analize baglh olarak, bu firmalar ile kurulan iligkinin siiresinin bu firmalara kars

132



duyulan giiven {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Buna gore,
3PL firmasi ile kurulan iligki siiresinin fazla olusu bu firmalara duyulan giliveni
etkilemediginden, hizmet alan firmalarin 3PL firmalarma giiven duyabilmesi i¢in

aralarindaki is iliskisinde uzun seneler gegcmesine gerek yoktur.

Akademik yazinin genelinde elde edilen bilgilerin tam tersi yoniinde bir bulguya
ulasilmis olan iliski stiresi ile gliven arasindaki bu iliski daha 6nce de Tian ve dig.
(2008) tarafindan benzer sekilde bulunmustur. Arastirmalarinda lojistik dis kaynak
kullanim1 faaliyetlerinden dogan iliskilere odaklanan ve ilgili ampirik ¢alismay1
Cin’de gergeklestiren bu arastirmacilar, lojistik hizmet alan firmalar ile 3PL
saglayicilart arasindaki iligki sliresinin hizmet alan firmalarin 3PL saglayicilara karst
olan duydugu giiven tizerinde 6nemli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu 6nermesine
ragmen, yapilan analizler sonucunda iligki siiresi ile gliven arasinda bir iliski
kurulamadig1 bulgusu elde edilmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye uygulamasi i¢in ulasilan
benzer bulguyu da goz onilinde bulundurarak, bu iliski hipotezinin arastirmanin
gerceklestirildigi drnekleme ve lilkeye gore degisiklik gosterebilecegini sdylemek

mumkindiir.

Un ve iliski siiresinden farkli olarak lojistik hizmet saglayan isletmelerin sahip
oldugu sektor deneyimi bu firmalara duyulan giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
Sahip oldugu sektdr deneyimine ve bilgisine glivenerek miisteri ihtiyaglarina yonelik
cozlimler tUretmesi, daha Once benzer faaliyetlerde caligma tecriibesi, lojistik
sektoriline katkilart vb. unsurlar hakkinda lojistik faaliyetlerini devredecek firmalarin
lojistik hizmet saglayicilari i¢in olumlu algiya sahip olmalar1 hizmet saglayici

firmalara kars1 daha fazla giiven duymalarini saglayacaktir.

Arastirma modeli kapsaminda giiveni etkiledigi onerilen bir bagka degisken ise bilgi
paylasimidir. Bilgi paylagimi, 3PL firmalar1 ile lojistik hizmet alan firmalar
arasindaki iligkiler de dahil tiim alici-satict iligkilerinde giliveni belirleyici en onemli
unsurlardan biri olarak yorumlanmaktadir. Lojistik hizmet alan firmalarin anlaml ve
zamanl bilgiyi 3PL firmalari ile paylasmasinin bu firmalara duyulan giiveni pozitif
etkileyecegi sonucuna ulasilan mevcut ¢alisma ile benzer yondeki akademik yazin
arasinda paralel bir iliski tespit edilmistir. Sonu¢ olarak, 3PL firmalar ile bilgi
paylasimi arttikga lojistik hizmet alan firmalarin 3PL firmalara duydugu giiven de

artmaktadir.
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Bilgi paylasiminin lojistik hizmet saglayici firmalara duyulan giiven {izerindeki
pozitif etkisinin yani sira bu iligkinin tam ters ifadesi de modelde Olglilmiistiir;
Giivenin bilgi paylasimi tlizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Boylece, gliven ve bilgi paylasimi arasindaki iligki ¢ift yonlii ve pozitif

olarak desteklenmistir.

Isletmeler iliski kurduklari firmalara giivenmedigi takdirde bilgi paylasiminda
bulunmamaktadir. Ozellikle lojistik faaliyetlerini devreden firmalar bu faaliyetleri
gerceklestirecek lojistik firmalarma bazi bilgileri vermektedir. Is ortagi eger
giivenilir degilse siireglerle ilgili gizli bilgiler 3PL firmalarla paylagilmamaktadir.
Dolayisiyla ¢ikan bulgulara gore, lojistik hizmet satin alan isletmeler giivendikleri

lojistik firmalari ile bilgi paylasimini gergeklestirmektedir.

Lojistik firmalar1 ile lojistik hizmet alan firmalar arasindaki isbirligi iliskisinin
modellendigi bu ¢alisma, s6z konusu isbirliginin hizmet alan firmalarin pazara cevap
verebilirligini etkileyip etkilemedigini de sorgulamaktadir. Pazara cevap verebilirlik,
isletmelerin pazarlama performanslarinin gostergelerinden biri oldugu i¢in modelde

incelenen bagimli degisken durumundadir.

Yapilan analizler sonucunda, lojistik firmalart ile hizmet alan firmalar arasindaki
igbirliginin artmasinin, hizmet alan firmanin pazara cevap verebilirligini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug, tedarik =zincirlerinde alici-satici

iligkilerine odaklanmis bir¢ok arastirmada elde edilen bulgularla paralel yondedir.

3PL firmalariyla kurulan isbirligi sayesinde faaliyetlerini devreden firmalarin bu
faaliyetleri profesyonel firmalar tarafindan yonetilmekte ve yiiriitiilmektedir. Kurulan
bu igbirligi sayesinde siparislerin hizli ve dogru bir sekilde teslimi
gergeklestirilmekte, tiriin ve hizmet bulunurlugu 3PL firmalarinin yaygin agi, sahip
oldugu kaynaklar ve tagseron ag1 dolayisiyla artmakta ve pazarda olusabilecek talep
degisikliklerine karsi esneklik kazanilmis olmaktadir. Bu sebeple, s6z konusu
firmalar arasinda kurulan igbirligi hizmet alan firmalarin pazara cevap

verebilirliklerini pozitif etkilemektedir.

Sonug olarak, lojistik faaliyetlerini dis kaynak kullanarak uzman lojistik firmalarina
devreden firmalar ile bu tiir lojistik firmalar1 arasindaki isbirliginin irdelendigi bu
arastirma iligkisel pazarlama ve lojistik kavramlarin1 bir araya getirerek yazinda

eksik goriilen bu alana bir katma deger sunabilmek amaciyla gergeklestirilmistir.
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Ozellikle Tiirkiye’deki 6zel sektdr capinda gergeklestirilen anket metodolojisiyle
elde edilen verilerin yorumlanmasina ve ¢esitli bulgulara ulasilmasina bagli olarak
konu ¢ercevesinde Onerilen aragtirma modeli sayisal olarak olgiilerek hipotezlerinin
desteklenip desteklenmedigi arastirilmistir. Sonug¢ olarak, irdelenen arastirma
modelindeki 10 hipotezin 7’si Tiirkiye uygulamasina bagli olarak desteklenerek ilgili

iliskilerin dogrulugu kanitlanmistir.

6.3 Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Bu arastirma temel olarak iki boliimden olusmaktadir. ilk bolimde iliskisel
pazarlama, tedarik zinciri ve lojistik alanlar ile ilgili gerek birbirinden bagimsiz
olarak gerekse biitlinlesik olarak kuramsal bilgiler sunan ¢aligmanin ikinci boliimde
ise saha calismasi yer almaktadir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen lojistik
hizmet saglayan firmalar ile bu firmalara lojistik faaliyetlerini devreden firmalar
arasindaki isbirligini irdeleyen arastirma modelinin, bu modelin anket metodolojisi
kullanilarak test edilme siirecinin, sonugta elde edilen bulgularin ve ilk bdliimlerde
yer alan kuramsal bilgilerin akademik yazin c¢ergevesinde gelecek donemlerde
yapilacak alici-satict iliskileri ile ilgili c¢alismalar icin faydali olacag

distiniilmektedir.

Bu ¢alisma gelecek donemde yapilabilecek calismalarda referans olarak kullanilabilir
olmasma ragmen, c¢alisma kapsaminda bazi degisikliklerin yapilmasi ile daha
gercekci ve daha kullanilabilir bir hal alabilir. Ornegin, iliskisel pazarlama
degiskenleri arasindaki iliskileri 3PL firmalar1 ile lojistik hizmet alan miisteri
firmalar temelinde irdeleyen arastirma modelinin ¢ift tarafli olarak test edilmesi
modeldeki iliskilerin daha anlamli bir sekilde yorumlanmasina yardimer olacaktir.
Mevcut durumda 6rneklem sadece lojistik hizmet alan firmalardaki konu ile ilgili
firma personeliyken Onerilen durumda ise ayni model ve degiskenler arasindaki
iliskiler hem hizmet alan hem de hizmet veren partideki ilgili personel tarafindan
yorumlanacaktir. Boylece modelin cift yonlii iligkileri icermesi ile gegerliliginin ve

anlamliliginin artirilmasi saglanabilecektir.

Saha caligmasi sirasinda anketler elektronik posta aracilifiyla 6rnekleme iletilmistir.
Ancak, veri toplama siirecinin daha hizli yapilabilmesi ve geri doniis oraninin daha
yiiksek olabilmesi i¢in Onceden belirlenen katilimcilar ile yliz ylize goriismeler

saglanmasi ve anketlerin bu goriismeler sirasinda doldurulmasinin talep edilmesi

135



calismanin verimini artirabilecek bir unsurdur. Bu ve benzeri ¢alismalarda en ¢ok
vaktin kaybedildigi veri toplama siireci bu sayede hizli, giivenilir ve kontrol edilebilir

bir sekilde yiiriitiilebilecektir.

Modelin analizi ile birlikte Onerilmis olan 10 hipotezden 3’ii dogrulanamamustir.
Gelecek donem caligmalarinin daha saglikli verilere ulagabilmesi ve is hayati icin
faydali olabilecek analiz bulgularinda eksik nokta kalmamasi i¢in desteklenmeyen
hipotezlerin desteklenmeme nedenleri arastirilabilir veya bu hipotezlerle ilgili yeni
caligmalar {retilerek daha detayli bir sekilde bu degiskenlerin irdelenmesi

saglanabilir.

Yazin taramasi ve lojistik sektoriindeki uzmanlarla yapilan goriismelere bagli olarak
olusturulan modeldeki iligkisel pazarlama unsurlart (model degiskenleri) gelecek
donemlerde yapilacak ayni veya benzer konulu ¢alismalar icin degistirilerek yeni
degiskenlerin modele eklenmesi saglanabilir. Ornegin Uzakdogu ve Ortadogu gibi
belirli kiiltiirel ortamlarda kisisel iliskilerin ve ¢ikarlarin firmalar arasindaki isbirligi
iligkisini etkiledigi ongoriisiinden hareketle benzeri degiskenlerin modele eklenerek
modelin yeniden tasarlanmasi konu biitiinliigii acisindan yararli olabilecektir. Bu
sekilde olusturulacak yeni modeller ile arastirma konusuna degisik bakis agilari
kazandirilacak; lojistik firmalar ile lojistik hizmet alan firmalar arasindaki isbirligi

iligkisi konusunun biitiinselligi saglanabilecektir.

Son olarak, iliskisel pazarlamanin boyutlarindan biri olan ortak iliskileri yonetiminin
odak noktasi konumundaki firmalar arasi isbirligi iligkisi kavraminin lojistik alanm
icin uyarlanmis hali olan bu c¢alisma referans alinarak, tedarik zincirindeki baska
alici-satict iligkileri icin de benzer bir ¢alisma yapilabilir. Yapilacak calismanin
bulgular1 irdelenerek bu calismanin sonucundan elde edilmis olan bulgularla
kiyaslanabilir. Ayrica bu model farkli sektorler i¢in de test edilebilir. Boylece ele
alinan konulara veya sektorlere iliskin fark gosteren noktalar tespit edilerek gelecek
donemlerde akademik arastirmalarda kullanilmasi veya is diinyasindaki firmalar

tarafindan faydalanilmasi saglanabilir.

6.4 Firmalar icin Oneriler

Bu calismanin akademik yazin kadar profesyonel is hayatinda varliklarini siirdiiren

isletmeler i¢in de katki saglayacagi ongérillmektedir. Uzman lojistik firmalari ile
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lojistik hizmet alan firmalar arasindaki isbirliklerini, bu igbirliklerinin nelerden
etkilendigini ve hangi unsuru ne sekilde etkiledigini, olusturulan arastirma modeli ve
modelin analizi sonucunda elde edilen bulgular araciligiyla inceleyen bu ¢alisma
sayesinde firmalar arasinda olusturulan isbirligi yapilar1 daha iyi ve bilingli bir
sekilde analiz edilebilecek olup firmalar bu yapilar iliskisel pazarlama gatis1 altinda

giiclendirmeye ve daha uzun siireli hale getirmeye caligsabilecektir.

Lojistik alandaki alici-satic1 isbirligi iligkilerinin tasidigi Onemin is diinyasinda
artarak devam edecegi Ongoriilmektedir. Firmalarin lojistik faaliyetlerinde uzman
lojistik firmalarindan yararlanma oraninin artmasi ve s6z konusu igbirligi yapilarinin
kapsaminin genislemesi bu Oneme yonelik temel gostergeler olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle sektdrdeki isbirligi yapilar1 4. parti lojistik (4PL) firmalarina
yonelik olarak gelismektedir. 3. parti lojistik firmalarina gore giiglii isbirligi
yapilarinin daha fazla 6nem kazandigi faaliyetler sunan 4PL firmalar ile bu
firmalardan hizmet alan firmalar arasindaki isbirligi kritik 6nem tagimaktadir. Gerek
3PL gerekse 4PL firmalari ile iligkiler kapsaminda isletmeler isbirligi dinamiklerini
bilmeli ve bunlara yonelik olarak iliskilerini sekillendirmelidir. Dolayisiyla mevcut
calismanin, bu dinamikleri agiklama ve isletmelere saglayacagi faydalari belirtme

acisindan isletmelerin yararlanabilecegi bir ¢aligma olarak diisliniilmesi miimkiindjir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular firmalar agisindan irdelendiginde firmalar i¢in
baz1 Oneriler getirilebilir. Yapilan analiz sonucunda lojistik firmalarinin sahip oldugu
kurumsal {iniin bu firmalara duyulan giiven iizerinde anlamli etkisinin olmadigina
ulasilmigtir. Sektorde irili ufakl bir¢ok lojistik firmasinin bulunmasi ve bu firmalarin
sektor genelinde diizensiz bir dagilima sahip olmasi hizmet alan firmalardaki anket
katilmcilarinin {in yargisini etkileyerek giliven iizerinde bir katki yaratmadigi
sonucuna ulastirmig olabilir. Bu nedenle lojistik firmalar1 reklam faaliyetlerine

odaklanmamal1 ve bu maliyetleri minimize etmelidir.

Elde edilen sonuglara dayanarak getirilebilecek bir baska Oneri ise lojistik
firmalarimin sahip oldugu sektdr deneyimi ile bu firmalara duyulan giiven arasindaki
pozitif iligkiye yoneliktir. Lojistik firmalarinin sahip oldugu sektdr deneyimi arttikca
bu firmalara kars1 duyulan giiven de artmaktadir. Dolayisiyla lojistik firmalarinin
sektorel bazda uzmanlasmalari ve bu kapsamda yapisal degisiklige gitmeleri bu
firmalara bakis ag¢isin1 olumlu etkileyecek; hizmet alan firmalarin duydugu giiveni

artiracaktir.
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Son olarak, arastirmanin odak noktasi olan lojistik hizmet alan ile hizmet sunan
lojistik firmalar1 arasindaki isbirliginin hizmet alan firmalarin pazara cevap
verebilirligini pozitif etkilemesi nedeniyle firmalarin bu isbirliklerini ciddiye
almalart gerekmektedir. Yukarida ifade edildigi gibi, s6z konusu isbirliklerinin
gelecek donemde daha 6nem kazanacagi ongoriildiigiinden hizmet alan firmalarin bu

isbirliklerine sahip ¢ikmasi ve stratejik agidan yaklagmasi biiylik 6nem tagimaktadir.

Kurulan igbirligi yapilarmin lojistik hizmet alan firmalarin pazarlama performansini
pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna varilan bu tez ¢alismasi sayesinde isletmeler,
lojistik firmalari ile olusturduklar isbirligi sayesinde pazara hizli ve ¢evik bir sekilde
cevap verebileceklerini anlayabilirler. Bu isbirlikleri, isletmelerin pazarda rekabet
avantaji elde etmek ic¢in odaklanilmasi gereken stratejik bir konu olarak

diistiniilmelidir.
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ISTANBUL TEKNIiK UNIiVERSITESI
Lojistik Hizmet Saglayicilarla Iliski Anketi

Isletme Miihendisligi yiiksek lisans programi bitirme ¢aligmasi kapsamindaki
“Lojistik hizmet saglayici firmalar ile kurulan isbirligi iliskisinin analizi’ne yonelik
anketimiz ile ilgilendiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
1. Anket kapsaminda vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutularak akademik
calismadan bagka higbir amagla kullanilmayacaktir.
2. Sorularin kesinlikle herhangi bir dogru cevabi yoktur. Ancak cevaplarimizin
diiriist ve 6zenli olmasi ¢ok 6nemlidir.
3. Bu anketi tamamlamak i¢in gereken toplam siire yaklasik 20 dakikadir.
4. Bitirme caligmasimin tamamlanabilmesi i¢in bu anketi doldurmaniz biiyiik
deger tasimaktadir. Ilgili kutucuklara X koymaniz yeterli olacaktir.

Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Sebnem Burnaz Kanat Uysal
ITU Isletme Fakiiltesi ITU Endiistri Miihendisi

1. Litfen firmanmizin lojistik faaliyetlerinin asagidakilerden hangisi tarafindan
karsilandigin1 belirtiniz.

‘ ‘ Dis kaynak yoluyla iiciincii parti lojistik firmalari tarafindan
| ' Hem lojistik firmalar1 hem de firmamiza ait kendi filomuz tarafindan
| ' Firmamiza ait kendi filomuz tarafindan (Liitfen anketi burada sonlandiriniz)

2. Liitfen lojistik firmalariyla ¢alisma seklinizi belirtiniz.
| ' Uzun donem s6zlesmeli olarak
| ' Hem uzun dénem sozlesmeli hem de spot (tek seferlik operasyon) olarak
| ' Spot olarak (Liitfen anketi burada sonlandiriniz)

ONEMLI: Asagidaki sorulari sadece uzun donem sozlesmeli olarak calismis veya
calismakta oldugunuz ticiincii parti bir lojistik firmasini ve bu firma ile kurdugunuz
isbirligi iligkisini goz oniinde bulundurarak cevaplandiriniz.

3. Liitfen firmanizin bu lojistik firmasi ile bugiine kadarki ¢alisma siiresini
belirtiniz. .......coveveiiiii
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4. Asagidaki faaliyetlerden hangisi veya hangileri i¢in s6z konusu lojistik
firmasindan hizmet aldiniz? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

Karayolu tagimacilik

Denizyolu tagimacilik

Havayolu tasimacilik

Demiryolu tagimacilik

Kombine tagimacilik

Depolama

Gumrikleme

Katma degerli hizmetler
(Ellegleme, Barkodlama vb.)

Liman Isletmeciligi

Diger (Liitfen asagiya belirtiniz):

5. Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi;

1: Kaesinlikle

katilmiyorum.......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X

koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Calistigimiz bu lojistik firmast,

miisterileri ile ilgilenmesiyle tinliidiir.

benzersiz iiriin ve hizmet kalitesine sahiptir.

iyi bir kalite yonetimine sahiptir.

yiiksek hizmet cesitliligine sahiptir.

yenilik¢i ¢oziimler liretmesiyle taninir.

giiclii bir marka ismine sahiptir.

giiclii bir holdinge baghidir.

giiclii referanslara sahiptir.

ticari basinda ve diger medyada adindan sikca
bahsettirir.

sektorin en bilinen firmalarindan birisidir.

sektorde olumlu bir algtya sahiptir.

sektorde yiiksek deneyime sahiptir.
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6. Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi;

1:

Kesinlikle

katilmiyorum,......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X

koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katilryorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Calistigimiz bu lojistik firmasinin;

bizim ¢ikarlarimiz dogrultusunda davrandigini
diistiniiyorum.

bizden aldig1 bilginin gizliligine sayg1 gosterdigine
inantyorum.

sOzlerini tutma konusunda giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.

samimiyetine inantyorum.

kendi faydalar1 dogrultusunda olsa bile zararimiza
olabilecek herhangi bir davranista bulunmadigina
inantyorum.

gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini
diisiiniiyorum.

herhangi bir sorun olustugunda yaptig1 agiklamanin
her zaman giivenilir olduguna inantyorum.

bize her zaman diiriist olmadigini diisiiniiyorum.

3. sahislara ve kurumlara kars1 bizimle hareket
ettigine inantyorum.

olabilecek aksamalarin siireclerimize verecegi
zarar1 goz onilinde bulundurarak gerekli tedbirleri
aldigina inantyorum.
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7.

Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi; 1: Kesinlikle
katilmiyorum,......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X
koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katilryorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Calismamiz boyunca bu lojistik firmasi ile; 1 2 3 4 5

gereken tiim 6nemli stratejik, teknik ve
operasyonel bilgileri istekli olarak paylasiriz.

0zel veya gizli bilgileri istekli olarak paylasiriz.

iletisimimiz agiktir.

iletisimimiz diizenlidir.

bilgi paylasimimiz yeterlidir.

bilgi paylasimimiz kalitelidir.

bilgi paylasimimiz dogru zamanlhdir.

bilgi paylasimimiz deger yaratici1 yondedir.

8. S6z konusu bu lojistik firmasi ile hangi bilgi teknoloji sistemleri araciligiyla
bilgi  paylasimini  gergeklestirmektesiniz? ~ (Birden  fazla  secenek
isaretleyebilirsiniz)

Elektronik posta (e-mail) Diger (Liitfen asagiya belirtiniz):
Portal :
o 8 fletisimde bilgi teknolojisinden
ntegre yazilimlar favdalanmivoruz
SMS Y s
9. Litfen asagidaki bilgi cesitlerini, ele aldigimz lojistik firmasi ile en fazla

paylastiginiz bilgi cesidine “1” verecek sekilde siralayiniz.

Siralamasi
Pazardaki degisimler
Sikayet ve beklentiler
Diger lojistik firmalar1 hakkindaki bilgiler .
Uzun vadeli hedefler ve stratejiler .
Gegmis doneme ait ger¢eklesen veriler L
Gelecek doneme ait planlama verileri
Operasyonel bilgiler (senelik hacim, siklik, ebat, {irin bilgileri vb.)

@rooo0o
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10. Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi;

1:

Kesinlikle

katilmiyorum,......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X

koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katilryorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Bu firmayla miisterisi olarak ¢alismak isteriz ¢iinkii
bu is iliskisinden memnunuz.

Bu firmayla olan iliskimiz i¢in uzun donemli
yatirimlar yapmaya istekliyiz ¢linkii onlarla
caligsmak biiyiik bir zevk.

Hizmet i¢in tekrar bir lojistik firmasi sectigimizde,
stiphesiz bu firma tercihlerimizin basinda gelir.

Yapabilsek bile bu firmadan kopmak istemeyiz;
¢linkii onunla ¢alismak hosumuza gidiyor.

Bu iligkiye gii¢lii bir aitlik duygusu hissediyoruz.

Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize ¢ok bagliyiz.

Bu lojistik firmasi ile daha uzun siireli ¢aligmak
isteriz.

Gelecekte bu firmayla yapilan ¢alismalarin
kapsamini artirmay1 diisiinebiliriz.

Bu firmayla ¢aligmaya devam etmeye niyetliyiz
clinkii onlar ailenin bir parcasi olarak goriiyoruz.
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11. Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi; 1: Kesinlikle
katilmiyorum,......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X
koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katilryorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Calistigimiz bu lojistik firmasi ile; 1 2 3 4 5

takim ruhu yaratmanin gerekliligine inaniyoruz.

yakin igbirligi icinde calisiriz.

uzun donemli hedeflerimize birlikte ulasiriz.

adeta bir ekip gibiyiz.

iligkimiz uzun dénemli bir ortakliktir.

yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu
bireysellikten ziyade ortak bir sekilde ele aliriz.

iliskimiz kapsaminda, bu firma lojistik siire¢ler i¢in
iyilestirme Onerilerinde bulunmaktadir.

operasyonel igbirliginin yani sira planlama
stirecinde de isgbirligi i¢indeyiz.

riski paylasiriz.

fayda paylasimi s6z konusudur.

isbirligimiz kazan-kazan iliskisine dayanmaktadir.

anahtar performans gostergeleri agisindan
uyumluyuz.

ortak hedefler iizerine bir igbirligimiz s6z
konusudur.

planlanmayan bir siparis verdigimizde is iliskimiz
zedelenmemektedir.
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12. Liitfen isbirligi olusturmada etkili olabilecek asagidaki faktorlerin, calistiginiz
lojistik firmasi ile igbirligi kurmanizdaki 6nemini; 1: Hi¢ 6nemli degil.......... S:
Cok 6nemli olacak sekilde ilgili kutucuga X koyarak belirtiniz.

1: Hi¢ onemli degil

2: Onemli degil

3: Ne 6nemli / Ne onemli degil
4: Onemli

5: Cok onemli

Rekabete kars1 dayanikli olmak

Maliyetleri diigiirmek

Miisterilerin istek ve ihtiya¢larin1 tam zamaninda
kargilamak

Pazardaki degismelere daha iyi cevap vererek
adapte olmak

13. Liitfen asagidaki ifadelerin calistiginiz lojistik firmasi ile igbirliginizi bozmada
ne kadar etkili olabilecegini; 1: Hig etkili degil.......... 5: Cok etkili olacak sekilde
ilgili kutucuga X koyarak belirtiniz.

1: Hig etkili degil

2: Etkili degil

3: Ne etkili / Ne etkili degil
4: Etkili

5: Cok etkili

Gergek maliyetin planlanandan fazla olmasi

Sozlesme kosullarin yerine getirilmemesi

Hile / Sahtekarlik

Bilgi aligverisinin olmamasi

Anlagmaya bagl kalmadan is slirecinin
yiiriitiilmesi ve yonetilmesi
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14. Liitfen tabloda yer alan ifadelere katilma diizeyinizi,

1:

Kesinlikle

katilmiyorum,......... 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde ilgili kutucuga X

koyarak belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum
4: Katilryorum

5: Kesinlikle katiltyorum

Bu lojistik firmasi sipariglerimizi miimkiin
oldugunca hizl1 yerine getirir.

Bu lojistik firmasi sipariglerimizi miimkiin
oldugunca dogru bir sekilde yerine getirir.

Bu iligki, rakibimizin lojistik stratejisine kiyasla
daha giiclii olmamizi saglar.

Bu iligki lojistik acidan pazara cevap
verebilirligimizi artirir.

Bu iligki tirtin/hizmet bulunurlugumuzu
gelistirmistir.

Bu iliski cografi kapsamimizi genisletmistir.

Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik
faaliyetlerimiz ile ilgili sikayetler azalmistir.

Bu isbirligi sayesinde, pazarda olusan talep
degisikligi durumunda pazara esnek bir sekilde
cevap verebilir durumda oluyoruz.

Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi miigterilerimize

cevap verebilirligimizi etkiler.

Bu lojistik firmasinin performansinin bizim pazar
performansimizi dogrudan etkiledigine
inantyorum.

15. Liitfen degerlendirmekte oldugunuz s6z konusu lojistik firmasinin performansi

icin en uygun secenegi farkli bir renge boyayarak isaretleyiniz.

Cok kotii 1 2 3

Cok iyi
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16. Firmamizin faaliyet gosterdigi sektor asagidakilerden hangisidir?

Demir Celik Gida-Icecek

Otomotiv Enerji ve Akaryakit
Tekstil, Konfeksiyon, Deri Telekomiinikasyon
Kimya ve Boya Beyaz Esya ve Elektronik
Elektrik Ilag

Makine Cam & Seramik
Cimento-Insaat Lastik & Plastik
Madencilik Tiitiin ve Tiitin Mamulleri
Perakende

Diger (Liitfen asagiya belirtiniz):

Kagit ve Ambalaj

17.

18.

19.

20.

Lojistik maliyetleriniz toplam maliyetlerinizin tahmini olarak yiizde kagini

olusturmaktadir?

%4’ten az

%4 - %7,99

%8 - %11,99

%12 - %15,99
%16’dan fazla

Firmanizin toplam ¢alisan sayist hangi aralikta yer almaktadir?

100’den az

100 - 249

250 - 499

500 - 999
1000°den fazla

Kag yildir bu sektorde calistyorsunuz?

0-2wyl

3-5yil

6 -8yl

9 y1l ve fazlasi

Kag yildir bu firmada calistyorsunuz?

0-2wyl

3-5yil

6-8yl

9 yil ve fazlasi
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21. Firmadaki unvaninizi belirtebilir misiniz?

Uzman yardimcisi

Genel Midir Yardimcisi

Uzman Genel Miidiir
Miidiir Diger (Liitfen asagiya belirtiniz):
Direktor

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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EKAZ2

Cizelge A.1 : Degiskenlerin varyansi agiklama yiizdesi.

Initial Extraction

Iyi bir kalite yonetimine sahiptir 1,000 ,518
yuksek hizmet cesitliligine sahiptir 1,000 ,541
guclu bir marka ismine sahiptir 1,000 ,788
guclu bir holdinge baglidir 1,000 ,650
guclu referanslara sahiptir 1,000 ,557
ticari basin ve medyada adindan sikca bahsettirir. 1,000 ,786
sektorun en bilinen firmalarindan birisidir 1,000 ,852
sektorde olumlu algiya sahiptir 1,000 ,698
bizden aldigi bilginin gizliligine saygi gosterdigine inaniyorum 1,000 ,594
sozlerini tutma konusunda guvenilir oldugunu dusunuyorum 1,000 ,728
samimiyetine inaniyorum 1,000 ,646

kendi faydalari dogrultusunda olsa bile zararimiza olabilecek
S . S 1,000 ,592

herhangi bir davranista bulunmadigina inaniyorum

gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini dusunuyorum 1,000 ,790

herhangi bir sorun olustugunda yaptigi aciklamanin her zaman

it L 1,000 572
guvenilir olduguna inaniyorum
olabilecek aksamalarin sureclerimize verecegi zarari goz onunde
) T T 1,000 ,647
bulundurarak gerekli tedbirleri aldigina inaniyorum
iletisimimiz agiktir 1,000 ,681
iletisimimiz duzenlidir 1,000 725
bilgi paylasimimiz yeterlidir 1,000 ,7195
bilgi paylasimimiz kalitelidir 1,000 ,786
bilgi paylasimimiz dogru zamanlidir 1,000 ,793
bilgi paylasimimiz deger yaratici yondedir 1,000 ,580
Bu firmayla olan iliskimiz icin uzun donemli yatirimlar yapmaya
: . . . 1,000 ,687
istekliyiz cunku onlarla calismak buyuk bir zevk.
Hizmet icin tekrar bir lojistik firmasi sectigimizde, suphesiz bu
. A . . 1,000 , 728
firma tercihlerimizin basinda gelir.
Yapabilsek bile bu firmadan kopmak istemeyiz; cunku onunla
! - 1,000 714
calismak hosumuza gidiyor.
Bu iliskiye guclu bir aitlik duygusu hissediyoruz. 1,000 ,701
Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize cok bagliyiz. 1,000 744
Bu lojistik firmasi ile daha uzun sureli calismak isteriz. 1,000 157
Gelecek’ge_b_u firmayla yapilan calismalarin kapsamini artirmayi 1,000 677
dusunebiliriz.
Bu firmayla calismaya devam etmeye niyetliyiz cunku onlari
A : 1,000 ,647
ailenin bir parcasi olarak goruyoruz.
takim ruhu yaratmanin gerekliligine inaniyoruz 1,000 ,634
yakin isbirligi icinde calisiriz 1,000 ,709
uzun donemli hedeflerimize birlikte ulasiriz 1,000 ,684
adeta bir ekip gibiyiz 1,000 ,700
iliskimiz uzun donemli bir ortakliktir 1,000 ,654
yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu bireysellikten ziyade 1,000 637

ortak bir sekilde ele aliriz

160



Cizelge A.1 (devam) : Degiskenlerin varyansi aciklama ytlizdesi.

Initial Extraction

riski paylasiriz 1,000 ,573
fayda paylasimi s6z konusudur 1,000 ,705
ishirligimiz kazan-kazan iliskisine dayanmaktadir 1,000 ,676
anahtar performans gostergeleri acisindan uyumluyuz 1,000 ,618
ortak hedefler lizerine bir isbirligimiz s6z konusudur 1,000 ,636
Bu 111sl_<1,' rakibimizin lojistik stratejisine kiyasla daha giiclii 1,000 588
olmamizi saglar
Bu iliski lojistik acidan pazara cevap verebilirligimizi artirir 1,000 ,678
Bu iliski iirtin/hizmet bulunurlugumuzu gelistirmistir 1,000 ,639
Bu iliski cografi kapsamimizi genisletmistir 1,000 ,535
Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik faaliyetlerimiz ile
. . O 1,000 672
ilgili sikayetler azalmistir
Pazarda olusan talep degisikligi durumunda esnek bir sekilde

- 1,000 ,695
cevap verebilir durumda oluyoruz.
Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi miisterilerimize cevap 1000 547

verebilirligimizi etkiler

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge A.2 : Agiklanan toplam varyans.

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Squared Loadings Loadings
Comp. % of Cum. % of Cum. % of Cum.
> Toul Variance % Total Variance % Total Variance %
1 15,341 32,640 32,640 15,341 32,640 32,640 6,043 12,858 12,858
2 5199 11,061 43,701 5,199 11,061 43,701 5924 12,605 25,463
3 3,835 8,161 51,861 3,835 8,161 51,861 5562 11,834 37,297
4 3,013 6,411 58,273 3,013 6,411 58,273 5531 11,767 49,064
5 2,203 4,688 62,961 2,203 4,688 62,961 4,365 9,286 58,350
6 1,961 4,173 67,134 1,961 4,173 67,134 4,128 8,783 67,134
7 1,411 3,001 70,135
8 1,147 2,441 72,576
9 1,047 2,227 74,803
10 ,900 1,914 76,717
11 ,842 1,791 78,508
12 ,812 1,729 80,237
13 754 1,605 81,842
14 712 1,514 83,356
15 ,639 1,359 84,715
16 ,604 1,286 86,001
17 ,579 1,232 87,233
18 527 1,122 88,355
19 ,481 1,023 89,378
20 434 ,924 90,301
21 ,396 ,842 91,143
22 ,383 ,814 91,957
23 ,342 127 92,685
24 ,315 ,670 93,355
25 ,298 ,634 93,989
26 ,270 ,575 94,564
27 ,246 ,523 95,088
28 231 ,491 95,579
29 ,213 ,454 96,032
30 ,197 420 96,452
31 ,192 ,409 96,861
32 ,180 ,383 97,244
33 ,152 ,323 97,567
34 147 314 97,881
35 ,136 ,289 98,170
36 ,128 272 98,442
37 ,103 ,218 98,660
38 ,100 ,213 98,873
39 ,091 ,194 99,067
40 ,080 ,170 99,236
41 ,067 ,142 99,378
42 ,062 ,132 99,510
43 ,059 ,126 99,636
44 ,056 ,119 99,755
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Cizelge A.2 (devam) : Aciklanan toplam varyans.

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Com Initial Eigenvalues Squared Loadings Loadings
- % of Cum. % of  Cum. % of  Cum.
Total Total Variance %

Total Variance %

Variance %

45 ,048 ,102 99,856
46 ,037 ,078 99,934

47 ,031 ,066 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge A.3 : Dondiiriilmiis bilesenler matrisi.’

Component

1 2 3 4

yakin isbirligi icinde calisiriz ,749
uzun dénemli hedeflerimize birlikte ulasiriz  ,713
iliskimiz uzun dénemli bir ortakliktir ,695
takim ruhu yaratmanin gerekliligine 687
inaniyoruz ’
fayda paylasimi s6z konusudur ,642
anahtar performans gostergeleri acisindan 635
uyumluyuz ’
adeta bir ekip gibiyiz ,617
riski paylasiriz ,604
ortak hedefler iizerine bir isbirligimiz s6z
,598

konusudur
yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu
bireysellikten ziyade ortak bir sekilde ele ,589
aliriz
ishirligimiz kazan-kazan iliskisine
dayanmaktadir
Yapabilsek bile bu firmadan kopmak
istemeyiz; cunku onunla calismak 779
hosumuza gidiyor.
Bu iliskiye guclu bir aitlik duygusu
hissediyoruz.
Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize cok
bagliyiz.
Bu firmayla calismaya devam etmeye
niyetliyiz cunku onlari ailenin bir parcasi ,701
olarak goruyoruz.
Bu lojistik firmasi ile daha uzun sureli
calismak isteriz.
Gelecekte bu firmayla yapilan calismalarin
kapsamini artirmayi dusunebiliriz.
Hizmet icin tekrar bir lojistik firmasi
sectigimizde, suphesiz bu firma ,642
tercihlerimizin basinda gelir.
Bu firmayla olan iliskimiz icin uzun
donemli yatirimlar yapmaya istekliyiz ,564
cunku onlarla calismak buyuk bir zevk.
sektorun en bilinen firmalarindan birisidir ,902
ticari basin ve medyada adindan sikca

- ,867
bahsettirir.
guclu bir marka ismine sahiptir ,864
guclu bir holdinge baglidir 187
sektorde olumlu algiya sahiptir , 7153
guclu referanslara sahiptir 126

,585

773

773

674

,645
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Cizelge A.3 (devam) : Déndiiriilmiis bilesenler matrisi.®

Component

1 2 3 4 5 6

yuksek hizmet cesitliligine sahiptir ,664
iyi bir kalite yonetimine sahiptir ,633
bilgi paylasimimiz yeterlidir ,812
iletisimimiz duzenlidir ,799
bilgi paylasimimiz dogru zamanlidir ,7196
iletisimimiz agiktir 74
bilgi paylasimimiz kalitelidir 770
bilgi paylasimimiz deger yaratici yondedir 725
Pazarda olusan talep degisikligi durumunda
esnek bir sekilde cevap verebilir durumda ,811
oluyoruz.
Bu iliski lojistik acidan pazara cevap
verebilirligimizi artirir
Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik
faaliyetlerimiz ile ilgili sikayetler azalmistir
Bu iliski iirtin/hizmet bulunurlugumuzu
gelistirmistir
Bu iliski, rakibimizin lojistik stratejisine

. - o 714
kiyasla daha giiclii olmamizi saglar
Bu iliski cografi kapsamimizi genisletmistir ,629
Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi
miisterilerimize cevap verebilirligimizi 528
etkiler
gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini
dusunuyorum
sozlerini tutma konusunda guvenilir
oldugunu dusunuyorum
olabilecek aksamalarin sureclerimize
verecegi zarari goz onunde bulundurarak ,698
gerekli tedbirleri aldigina inaniyorum
kendi faydalari dogrultusunda olsa bile

71
741

, 714

, 154

,706

zararimiza olabilecek herhangi bir ,667
davranista bulunmadigina inaniyorum

samimiyetine inaniyorum ,588
herhangi bir sorun olustugunda yaptigi

aciklamanin her zaman guvenilir olduguna ,587
inaniyorum

bizden aldigi bilginin gizliligine saygi

gosterdigine inaniyorum 981

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 10 iterations.
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EKA3

Cizelge A.4 : Degiskenlerin varyansi agiklama yiizdesi.

Initial  Extraction
yuksek hizmet cesitliligine sahiptir 1,000 ,534
guclu bir marka ismine sahiptir 1,000 ,800
guclu bir holdinge baglidir 1,000 ,666
guclu referanslara sahiptir 1,000 ,582
ticari basin ve medyada adindan sikca bahsettirir. 1,000 176
sektorun en bilinen firmalarindan birisidir 1,000 ,867
sektorde olumlu algiya sahiptir 1,000 ,694
_blzd_en aldigi bilginin gizliligine saygi gosterdigine 1,000 600
inaniyorum
sozlerini tutma konusunda guvenilir oldugunu dusunuyorum 1,000 ,733
samimiyetine inaniyorum 1,000 ,644
kendi faydalari dogrultusunda olsa bile zararimiza olabilecek
S . S 1,000 ,585
herhangi bir davranista bulunmadigina inaniyorum
gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini dusunuyorum 1,000 ,783
herhangi bir sorun olustugunda yaptigi aciklamanin her
L L 1,000 ,566
zaman guvenilir olduguna inaniyorum
olabilecek aksamalarin sureclerimize verecegi zarari goz 1,000 655
onunde bulundurarak gerekli tedbirleri aldigina inaniyorum ’ ’
iletisimimiz agiktir 1,000 ,681
iletisimimiz duzenlidir 1,000 725
bilgi paylasimimiz yeterlidir 1,000 ,7196
bilgi paylasimimiz kalitelidir 1,000 ,786
bilgi paylasimimiz dogru zamanlidir 1,000 ,791
bilgi paylasimimiz deger yaratici yondedir 1,000 577
Bu firmayla olan iliskimiz icin uzun donemli yatirimlar
i - . . 1,000 ,687
yapmaya istekliyiz cunku onlarla calismak buyuk bir zevk.
Hizmet icin tekrar bir lojistik firmasi sectigimizde, suphesiz
: o X : 1,000 ,728
bu firma tercihlerimizin basinda gelir.
Yapabilsek bile bu firmadan kopmak istemeyiz; cunku onunla
! - 1,000 ,716
calismak hosumuza gidiyor.
Bu iliskiye guclu bir aitlik duygusu hissediyoruz. 1,000 ,702
Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize cok bagliyiz. 1,000 ,743
Bu lojistik firmasi ile daha uzun sureli calismak isteriz. 1,000 ,756
Ge_lecekt_e bu flrmgylg yapilan calismalarin kapsamini 1,000 677
artirmayi dusunebiliriz.
Bu firmayla calismaya devam etmeye niyetliyiz cunku onlari
A : 1,000 ,648
ailenin bir parcasi olarak goruyoruz.
takim ruhu yaratmanin gerekliligine inaniyoruz 1,000 ,636
yakin isbirligi icinde calisiriz 1,000 ,716
uzun donemli hedeflerimize birlikte ulasiriz 1,000 ,681
adeta bir ekip gibiyiz 1,000 ,696
iliskimiz uzun donemli bir ortakliktir 1,000 ,657
yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu bireysellikten 1.000 636

ziyade ortak bir sekilde ele aliriz
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Cizelge A.4 (devam) : Degiskenlerin varyansi aciklama ytlizdesi.

Initial  Extraction

riski paylasiriz 1,000 571
fayda paylasimi s6z konusudur 1,000 ,708
ishirligimiz kazan-kazan iliskisine dayanmaktadir 1,000 ,674
Anahtar performans gostergeleri acisindan uyumluyuz 1,000 ,614
ortak hedefler lizerine bir isbirligimiz s6z konusudur 1,000 ,645
Bu 111sl_<1,' rakibimizin lojistik stratejisine kiyasla daha giiclii 1,000 579
olmamizi saglar
Bu iliski lojistik acidan pazara cevap verebilirligimizi artirir 1,000 ,675
Bu iliski iirtin/hizmet bulunurlugumuzu gelistirmistir 1,000 ,645
Bu iliski cografi kapsamimizi genisletmistir 1,000 ,535
Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik faaliyetlerimiz ile
. . O 1,000 673
ilgili sikayetler azalmistir
Pazarda olusan talep degisikligi durumunda esnek bir sekilde

- 1,000 ,699
cevap verebilir durumda oluyoruz.
Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi miisterilerimize cevap 1000 554

verebilirligimizi etkiler

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge A.S : Aciklanan toplam varyans.

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Comp. Loadings Loadings
Total %_of Cum. Total %_of Cum. Total %_of Cum.
Variance % Variance % Variance %
1 15229 33,107 33,107 15,229 33,107 33,107 5974 12,986 12,986
2 4,928 10,713 43,819 4,928 10,713 43,819 5938 12,910 25,896
3 3,793 8,245 52,064 3,793 8,245 52,064 5546 12,056 37,952
4 2,978 6,474 58,538 2,978 6,474 58,538 5,139 11,171 49,122
5 2,203 4,788 63,326 2,203 4788 63,326 4,352 9,462 58,584
6 1,960 4,261 67,587 1,960 4,261 67,587 4,141 9,003 67,587
7 1,274 2,768 70,356
8 1,144 2,488 72,844
9 1,044 2,269 75,113
10 ,889 1,932 77,045
11 ,823 1,790 78,834
12 811 1,762 80,597
13 ,716 1,557 82,154
14 ,702 1525 83,679
15 ,638 1,387 85,067
16 ,604 1,313 86,380
17 ,559 1,216 87,595
18 ,515 1,120 88,716
19 478 1,040 89,756
20 ,407 ,886 90,642
21 ,384 ,835 91,477
22 ,363 ,788 92,265
23 ,323 ,703 92,968
24 ,307 ,667 93,635
25 277 ,601 94,236
26 ,269 ,585 94,822
27 244 ,530 95,352
28 ,226 ,492 95,844
29 ,200 ,435 96,278
30 ,194 422 96,700
31 ,186 ,405 97,105
32 ,159 ,346 97,451
33 ,148 ,322 97,774
34 ,139 ,302 98,075
35 ,128 279 98,354
36 ,107 ,233 98,587
37 ,102 221 98,808
38 ,093 ,201 99,009
39 ,081 ,176 99,184
40 ,074 ,161 99,346
41 ,062 ,135 99,481
42 ,059 ,129 99,610
43 ,056 ,122 99,731
44 ,048 ,105 99,836
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Cizelge A.5 (devam) : Agiklanan toplam varyans.

Comp. Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Squared Loadings Loadings
% of Cum. % of Cum. % of Cum.
Total Variance % Total Variance % Total Variance %

45 ,042 ,092 99,927
46 ,033 ,073 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge A.6 : Dondiiriilmiis bilesenler matrisi.’

Component

1 2 3 4

yakin isbirligi icinde calisiriz 157
uzun donemli hedeflerimize birlikte ulasiriz  ,706
iliskimiz uzun dénemli bir ortakliktir ,695
takim ruhu yaratmanin gerekliligine 692
Inantyoruz '
fayda paylasimi s6z konusudur ,641
anahtar performans gostergeleri acisindan 628
uyumluyuz '
adeta bir ekip gibiyiz ,613
ortak hedefler iizerine bir isbirligimiz s6z

,601
konusudur
riski paylasiriz ,592
yasadigimiz bir problem karsisinda sorunu
bireysellikten ziyade ortak bir sekilde ele ,587
aliriz
ishirligimiz kazan-kazan iliskisine
dayanmaktadir
Yapabilsek bile bu firmadan kopmak
istemeyiz; cunku onunla calismak hosumuza ,782
gidiyor.
Bu lojistik firmasi ile olan iliskimize cok
bagliyiz.
Bu iliskiye guclu bir aitlik duygusu
hissediyoruz.
Bu firmayla calismaya devam etmeye
niyetliyiz cunku onlari ailenin bir parcasi ,702
olarak goruyoruz.
Bu lojistik firmasi ile daha uzun sureli
calismak isteriz.
Gelecekte bu firmayla yapilan calismalarin
kapsamini artirmayi dusunebiliriz.
Hizmet icin tekrar bir lojistik firmasi
sectigimizde, suphesiz bu firma ,641
tercihlerimizin basinda gelir.
Bu firmayla olan iliskimiz icin uzun
donemli yatirimlar yapmaya istekliyiz cunku ,568
onlarla calismak buyuk bir zevk.
bilgi paylasimimiz yeterlidir ,814
bilgi paylasimimiz dogru zamanlidir ,800
iletisimimiz duzenlidir ,799
iletisimimiz agiktir 175
bilgi paylasimimiz kalitelidir 175
bilgi paylasimimiz deger yaratici yondedir A27

,582

75

75

678

,646
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Cizelge A.6 (devam) : Dondiiriilmiis bilesenler matrisi.®

Component

1 2 3 4 5 6

sektorun en bilinen firmalarindan birisidir ,910
guclu bir marka ismine sahiptir ,870
ticari basin ve medyada adindan sikca
- ,861

bahsettirir.
guclu bir holdinge baglidir ,801
sektorde olumlu algiya sahiptir 144
guclu referanslara sahiptir ,743
yuksek hizmet cesitliligine sahiptir ,654
Pazarda olusan talep degisikligi durumunda
esnek bir sekilde cevap verebilir durumda ,813
oluyoruz.
Bu iliski lojistik acidan pazara cevap
verebilirligimizi artirir
Kurdugumuz bu isbirligi siiresince lojistik
faaliyetlerimiz ile ilgili sikayetler azalmistir
Bu iliski tirtin/hizmet bulunurlugumuzu
gelistirmistir
Bu iliski, rakibimizin lojistik stratejisine

. o e . 112
kiyasla daha giiclii olmamizi saglar
Bu iliski cografi kapsamimizi genisletmistir ,632
Aldigimiz lojistik hizmetin kalitesi
miisterilerimize cevap verebilirligimizi ,531
etkiler
gorevlerini gerektigi gibi yerine getirdigini
dusunuyorum
sozlerini tutma konusunda guvenilir
oldugunu dusunuyorum
olabilecek aksamalarin sureclerimize
verecegi zarari goz onunde bulundurarak ,702
gerekli tedbirleri aldigina inaniyorum
kendi faydalari dogrultusunda olsa bile

773
,739

723

, 752

,713

zararimiza olabilecek herhangi bir davranista ,665
bulunmadigina inaniyorum

samimiyetine inaniyorum 597
bizden aldigi bilginin gizliligine saygi 591
gosterdigine inaniyorum ’
herhangi bir sorun olustugunda yaptigi

aciklamanin her zaman guvenilir olduguna ,581

inaniyorum

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 8 iterations.
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