; Crossref doi: 10.26579/jocrebe.6.2.1

Year: 2016 Journal of Current Researches
v _ on Business and Economics
olume: 6

(JoCReBE)
ISSN: 2547-9628

Issue: 2

www.stracademy.org/jocrebe

The Concept of Value and Logistics Services that Create Value to
Customers'

Didem DEMIR!

Keywords Abstract
value, customer  Logistic services and the value it creates to its costumers is one of the focal spots of
value, customer  today’s world. The logistic services have a great impact on the purchasing decisions
satisfaction, of the individuals. This study first dwells on the logistic services supported by
customer technology and the use of technology by analyzing the concepts of value and
loyalty, logistics ¢,ctomer value. It addresses the process of providing logistic services (before,
value, logistics 1 ring and after the operation) by focusing on the value the logistic services creates
services for its costumers.

With the results of this research based on review of literature it would be useful to

make an emprical research in the future considering the variables that would be
positive on customer value.

Deger Kavrami ve Lojistik Hizmetlerinin Miisteride Yarattig1 Deger

Anahtar Ozet

Kelimeler Lojistik hizmetler ve bunlarin miisterilerde yarattigi deger giiniimiizde en
Def%er_, ml'_'1_$teri_ o6nemli odak noktalarindan birisi konumundadir. Kisilerin lojistik hizmetlerden
degeri, miisteri  4o]ay; verdikleri satin alma kararlar1 ve secimlerinde lojistik hizmetlerin etkisi
;a;?ll]?}'l I?(;lf;:lrkl oldukga fazladir. Bu calismada da, ilk olarak deger kavrami ve miisteri deger
dggef ioji]stik kavrami incelenerek teknolojik destekli lojistik hizmetler ve teknoloji kullanimi
hizmetler. tizerinde durlumustur. Lojistik hizmetler verilirken islem o6ncesi, islem
esnasinda ve islem sonrasinda dikkat edilmesi gerekenler lojistik hizmetlerin
miisteride yarattigi deger tlizerinden ele alinmistir. Bu yazin taramasina
dayanan arastirma sonucunda, lojistik silireglerinin yarattifi degere iliskin
gelecekte yapilacak olan arastirmalarin, lojistikte miisteri hizmetleri siirecini
olumlu yonde etkileyecek olan degiskenlerin neler oldugu saptamaya
calisilarak, bu degiskenlerin miisteri degerini hangi boyutta ve hangi diizeyde

etkilediginin ampirik olarak incelemesi yazina katki saglayacaktir.

1. Deger Kavrami

Isletmeler, amaglarina ulasabilmek icin birbiri ile baglantil birtakim faaliyetlerde
bulunmaktadir. Tim birimlerde yapilan faaliyetler ve isletmenin sahip oldugu
varlik ve yetenekler sayesinde isletme hedeflerini gerceklestirebilmektedir.
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Birimlerin ve yaptiklan faaliyetlerin basarisi ile birlikte isletme, sektorde rekabet
tstiinliigl elde etmektedir. Bu faaliyetler rakiplere gore daha fazla deger yarattigi
stirece isletmeye rekabet iistiinliigii saglamaya devam etmektedir (Ulgen ve Mirze,
2007:121).

Literatiire deger kavramina ¢ok farkh acilardan yaklasilmistir. Bunun nedeni soz
konusu kavramin bircok alanla iliskili olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin
iktisatcilar ekonomik degeri, finanscilar hissedar degerini, ¢cevre teorisyenleri
paydas gruplar1t degerini, pazarlamacilar da miisteri degerini savunmuslardirl.
Bununla beraber c¢ok cesitli alanlarda kullanilan deger kavrami c¢ogunlukla
ekonomi, psikoloji ve sosyal psikolojiye dayandirilmistir. (Khalfia, 2004, s.646)
Ancak kisaca oOzetlemek gerekirse, deger kavraminin bircok alandaki tanimi
faydaya, degisime, hiza, kisisel tercihlere, inancglara ve toplum geleneklerine
dayandirildigini sdylenebilir.

Yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren firmalarin en 6nemli rekabet
araclarindan birisi, rekabetci miisteri degeri yaratabilme yolunda atmis olduklar:
adimlardir. Tiketici memnuniyeti ile ilgili fakat, ayr1 bir kavram olan tiiketicilerin
deger algillar1 da firmalar agisindan o6zellikle son yillarda gittikce Onem
kazanmaktadir. Oliver’a gore tiliketici deger algis1 “lirtiniin kullanimi veya tecriibe
edilmesi sonucu elde edilenler(6rn:iiriin performansi) ile iriini elde etme
maliyetlerinin  karsilastirilmast  sonucu ortaya ¢ikan yargl” olarak
tanimlanmaktadir. (Oliver,1997, 5.28)

Zeithaml, misterilerin bakis acisiyla degeri; “miisterilerin, kendilerine verilen ve
alinanlarla ilgili algilamalarina dayanarak, iirtinlerin yarattifi faydayr ayrintili
olarak degerlendirmeleri” olarak tanimlamistir. Monroe ise, degeri“miisterilerin
kendi algilamalarina goére duriinler icin yaptiklar1 6demeler ve katlandiklari
fedakarliklarla, onlardan elde ettikleri yarar veya kalite arasindaki degis tokusu
(bir seyi elde etmek icin bir seyden vazgecme) ifade eden bir kavram” olarak
tanimlamistur.

(Woodruff, 1997,,141) Benzer sekilde Dumond’da miisteri degerinin
“miisterilerin herhangi lrin ya da hizmeti kullanmak veya elde etmek igin
vazgectikleriyle (fiyat, fedakarlik) elde ettikleri (kalite, fayda) arasinda bir degis
tokusu gerektirdigini ifade etmistir. (Ramsey,s,551) Miisterinin bakis a¢isina dayali
yukaridaki deger tanimlarinin hemen hepsinin, sadece ekonomi teorilerini degil,
ayni zamanda psikoloji ve sosyal psikoloji teorilerini de temel aldig1 gériilmektedir.

Misteriler trtin ve hizmetle birlikte sunulan faydalar1 alirken karsiliginda bir
bedel 6derler. Bu bedeller ise temel olarak parasal (lriiniin fiyati) ve parasal
olmayan (zaman, emek, enerji vb.) maliyetler olarak iki grupta toplanir (Wang, Lo,
2002). Bazen bu bedellere satin alma esnasinda cesitli nedenlerden dolayi,

2 Demir, D. (2016). The Concept of Value and Logistics Services that Create Value to
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miisteride olusabilecek gerilim gibi psikolojik bedeller de eklenebilir (Hubert
vd.,2001;Lapierre,2000’den aktaran Uzun ve Kog,2007)

Deger ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda, kavram olarak ne ifade edilmek
istendigi 6zetlenmeye calisiimistir.

Sozliik anlamiyla “Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandigi
herhangi bir prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme siireci icerisine giren
baslica unsurlardan biridir” (Uzunoglu 2007: 12).

Deger, misterinin ne verdigi ve karsiliginda ne edindigi algilamas1 dogrultusunda
lirtiniin biitiinsel faydasina yonelik yaptig1 topyekiin kiymetlendirmedir (Zeithaml,
1988:14).

Deger, satin alinan iiriiniin faydasi ile maliyetinin birbirine oranidir. “Odenebilir
kalite”, dogru fiyatla kalitenin satin alinmasi da degeri tanimlayan deyimler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Desarbo, Jedidi ve Sinha 2001: 846).

1.1. Misteri Degeri Kavram

Isletmeler artik giderek yogunlasan bir rekabet ortamindadir. Bu da genel anlamda
miisterilere en ¢ok fayday: saglayan ve en diisiik fiyatla rakip isletmelerden farkh
bir icerigi olan iirlin ve hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger
sag- lamayi, gerceklestirmek durumunda birakmistir. Miisterilerini tatmin ederek
kar saglama yolunu tercih eden pek ¢ok isletme, miisteri tatmininden miisteriye
deger saglamaya dogru yonelmektedir. Glinimiiziin miisteri merkezli is
diinyasinda, deger kavrami pazar tarafindan tanimlanmakta ve yine pazar
tarafindan degerlendirilmektedir. Yeni pazarlama stratejilerinde, isletmelerin
temel amaci sadece kar odakli olmak degil, bu amaca ek olarak deger yaratmak
olarak da ifade edilmektedir. Giiniimiizde isletmeler agisindan rekabetci tistiinliik,
miusterilere, onlarin aradiklarn degerleri sunma anlamini tasimaktadir. Gittikce
artan rekabet, isletmeleri misterileriyle karsilikli bir yarar iliskisi icinde, rakip
isletmelerin miisterilerine yonelip onlara rakiplerinden daha fazla “deger”
sunmaya zorlamaktadir (Yiikselen 2007: 35).

Misteri odakl yaklasim, misteri merkezli yaklasim, miisteri degeri, pazarlama
bilimi icinde 1990’Li yillarin 6nemli kavramlar1 arasinda yer almistir. Bu
kavramlara 6nem verilmesinin temelinde, sistemin iireticiye dayali olmak yerine,
tiiketiciye dayali olmasi ve sirketin miisteri ihtiyaglarini kendi bakis agisiyla degil,
miusteri goziiyle belirlemesi bulunmaktadir. Giniimizin olduk¢a dinamik ve
rekabetci piyasasinda sirketler, miisterilerinin diisiik fiyatlarla yiiksek deger
saglama isteklerini karsilamak icin, stirekli kendilerini yenilemek durumunda
kalmaktadir (Baker, Kleine ve Bennion 2003: 80). Miisteri memnuniyeti, miisteri
tatmini, musteri sadakati ve en son miusteri degeri sirketlerin rekabet stratejilerine
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de 6nemli bir temel olusturmaktadir (Khanh ve Kandampully 2004: 398). Sozliik
anlamiyla “Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandigi herhangi
bir prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme siireci igerisine giren baslica
unsurlardan biridir” (Uzunoglu 2007: 12). Bu kavram, isletmenin miisteri degeri
olarak ele alindiginda, isletme ve misteri acisindan iki farkhh sekilde
degerlendirilmektedir. Biri “isletmenin miisteri i¢in”, digeri ise, “miisterinin
isletme icin” deger yaratmasidir (Armour ve Mergy 2003: 53).

Miisteri deger algilamasi “verme karsiliginda almak”, “give versus get” olarak da
tanimlanmaktadir. Burada “vermek” kavrami miisterinin liriine harcadig1 para,
zaman ve psikolojik maliyet olup, “almak” kavraminin anlami “kalite” olarak
karsimiza ¢ikar. Miisteriler bir mal veya hizmeti satin alirken fiyatini konusmakta
ancak degerini satin almaktadirlar (Kimball, 2004:15). Miisterinin satin aldig1 mal
ve hizmeti algillamas1 sonucu deger yaratilip yaratilmadigir ortaya c¢cikmaktadir.
Miisteri satin aldig1 mal veya hizmete daha az tlicret 6dediginde ya da standart bir
mal veya hizmet icin 6dedigi licrete kars1 daha fazla fayda sagladiginda deger
yaratilmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2007:121-122).

Daha ustiin miisteri degeri bir saticinin miisteride rakiplerinden daha fazla deger
yaratmasiyla basarilir.Bu da genellikle miisterinin bir iiriin aldiginda onu mevcut
kazan¢ degeri (net present value) analizi yapmasi ile iliskilidir. Bir satic
miisteride daha fazla mevcut kazang degeri( net present value) yaratmak istiyorsa
miisteriye satin almada rakiplerinin sundugundan daha fazla mevcut kazancg
degeri (NPV) yaratmasi gerekmektedir. Saticilar rakiplerinden daha avantajh
olmak icin miisteride yarattigli mevcut kazang degeri o an miisteriye yapilan islem
veya Urln hatt1 ( product line) ile saglar. (Slater ve Narver, 2000) Miisteriye deger
saglama oraninin artirilmasi icin, iki farkli secenek s6z konusudur. Bu secenekler,
faydalarin artirilmas1 ya da maliyetlerin asagiya c¢ekilmesi olarak agiklanabilir
(Altintas 1999: 8-67).

Toplam miisteri degeri satin alinan iiriin, satis sonrasi hizmet, satis personeli ve
miisteriye kazandirdigl imaj degerlerinden olusurken; toplam miisteri maliyeti,
parasal, zaman, enerji ve psisik maliyetlerden olugsmaktadir (Yiikselen 2007: 37).

Algilanan Deger= Algilanan Fayda /Algilanan Bedel(Monroe,1990:40)
Algilanan Deger= Algilanan Fayda- Algilanan Bedel

AlgilananDeger= f(Algilanan Kalite, Algilanan Bedel) olarak tanimlanabilir (Cronin
1997:336 aktaran, Kogak, 2004).

Tuketiciler deger arayislarinda trinlerin daha ¢ok fayda yonlerine bakarlar
(Oliver,1999)
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Algilanan fedakarliklar, bir tiiketicinin satin alma islemini yaparken karsilastigi
fiyat, tasima, devralma, yiikleme, bakim vb. gibi algiladig1 tim maliyetleri
icermektedir. Algilanan faydalar ise, fiziksel 6zellikler, alinan hizmet ve teknik
destek gibi {iriin kullanimi ile ilgili faydalar ile fiyat veya algilanan kalite
gostergelerini kapsamaktadir (Zeithalm 1988; Anderson ve Narus 1998; Payne ve
Holt 1999; Doyle 2000; Huber vd. 2001; Khalifa 2004)

Oliver tlketicilerin deger yargisina varmak icin uriin i¢i karsilastirma (intra -
product comparison) ve triin dis1 karsilastirma(inter-product comparison)
stireclerinden gecebileceklerini vurgulamaktadir ancak her iki karsilastirma
stirecinden de gegmeyebilirler (Oliver,1999,s.49)

Porter, degeri, “Miisterilerin mal ve hizmetler icin gontillii olarak 6deme yapmasini
saglayan istek“ olarak tanimlamistir. Porter’in deger tanimina yaptig1 en 6nemli
katki, bir firmanin miusterilere yarattigi degerin birbirlerini destekleyen
faaliyetlerden olustugunu ve her bir faaliyetin birbirine bagh bir deger zinciri
olusturdugunu vurgulamasidir (Porter, 1985)

“Misteri Degeri” asagida belirtilen maddeleri iceren bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Tek 2006: 74-75).

e Deger, misteriler ile iliskilerdeki iyi niyet, saydamlik, diirtistliik, uzun vadeli
iliski, gercekgilik ve ictenliktedir.

e Degerden soz ettikten sonra, soyledikleriniz (retorik) ile uygulama birbirini
tutmalidir (tutarhlik).

e Deger, gercek anlamda hakkini vererek miisteri odakli olmak demektir.

e Deger, satic1 veya pazarlamaci agisindan degil, miisteri acisindan degerli olani
onemsemektir.

e Deger, soziinde durmaktir.

e Deger, firmaniza erisebilmektir (iicretsiz ve PBX telefon hatlar1 ve ¢agr
merkezleriyle).

e Deger, web sitelerinizin olmasi, sitede dogru, yeterli bilgi verilmesi ve
interaktif olmasidir.

e Deger, “Kazan-Kazan”in 6tesinde “Kazan-Kazandir”’a dayanmalidir. e Deger,
sonuna kadar sundugunun arkasinda durmaktir.

e Deger, insanlara gercek anlamda katkida bulunmaktir.
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e Tek basina, rakiplerde olmayan, zenginlestirilmis 6geler degil, miisterilerin
bekledikleri yararlar, degerler yaratir.

e Deger, seslenmek, is yapmak istediginiz insanlarin yasam  stillerini,
deneyimlerini tanimak ve kabullenmektir.

e Deger, insanlara dogru, yeterli, tutarli ve zamanl bilgi vermektir.

e Miisteri agisindan deger, bir miisterinin “Deger Zinciri"ne iliskin olarak
“Toplam Perakende Degeri”’nden elde ettigi algilamadir.

e Deger, 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algilanan yararlardir.

Sekil 1: Miisteri Tatmini, Miisteri Baghlig1 ve Miisteri Icin Deger Yaratma

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI

KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI

-S6z Verileni -Miisterilerin -Miisteri -Hedef Miisterinin

sunma istegini sunma Stirekliligini Ihtiyacini

-Standartlari -Miisteri Saglama Kargilama

Karsilastirma Sikayetlerini -Miisteri -Rakiplerinin

Cevaplama Tavsiyelerine Oniine Gegme
Uyma -Yeni Ozgiin
Yararlar Olusturma

Kaynak: Odabasi, Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi. Istanbul: Sistem
Yayincilik: 49.

Miisteri tatmini yaklasimi, isletmenin trtntnt ya da hizmetini kullanan kisilerin
tatmin edilmesi tlizerinde yogunlasirken, miisteriye deger saglama yaklasimi ise,
rakip isletmeler arasinda miisterilerin nasil se¢im yaptif1 lizerinde
yogunlagsmaktadir. Gegmiste miisteriler bir iiriin ya da hizmetin degerini fiyat ve
kalite birlesimine dayal olarak degerlendirmekteydi. Gliniimiiziin miisterileri ise,
satin aldiklarn trtin ve hizmetlerde; yararlilik, satis sonrasi servis, giivenilirlik,
sayginlik vb. kavramlar1 iceren daha genis bir deger anlayisina sahip
bulunmaktadirlar (Odabas1 2000: 48). Ayrica isletmeler tarafindan, deger
kaynaginin ne oldugunun agik olarak belirlenmesi gerekmektedir. Bu kaynagin,
isletmenin sunmus oldugu irinden mi, marka imajindan m1 ya da isletme
kimliginden mi ¢ikis buldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir (Giiler, 2009).

Sirketlerde rekabetten geri kalmamanin yolu, daha fazla misteri degeri
tretmektir. Daha az kaynakla ayn1 degeri tiretebilmek icin verimliligin artirilmasi,
sirketlerin temel oOnceligi olmaktadir. Sirketin belirledigi stratejik hedeflere
ulagsmak, miisteri degerini kesfedip odaklanmadan, degeri gelistirip yonetmeden
ve degeri 6lcmeden miimkiin olmamaktadir. Bu amacla deger temelli bir yonetim
icin biitlin bu siireclerin her asamasini ayrintili olarak analiz etmek, olusan
maliyetleri dogru aktivitelerle iliskilendirmek, gelismeleri dogru yorumlamak,
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0lgmek, raporlamak, paylasmak ve bu stratejiyi bii- tiin ¢alisanlara benimsetmek,
isinin dogal bir par- ¢asi durumuna getirmek her kurumun o6nceligi olmalidir
(Porter, 1985: 24).

1.2 Deger Modeli

Woodruffun araglar-sonu¢ (means-end) yontemine dayanan arzu edilen deger
(desired value) modeli iirtin ici karsilastirma modelini en iyi izah edecek
modellerden birisidir. Ornegin bir araba aliminda tiiketici arabanmin dayamklilik
ozelligini arzu ettigi dayanikliik o6zellikleri ile karsilastiracak, eger arabanin
dayanikliigindan memnun ise arabanin problemsiz seyahat sonucunu
dogurdugunu, problemsiz seyahatin ise hayatta mutluluga ulasmak i¢in bir neden
oldugu inancim tasiyabilecektir.Uriin dis1 karsilastirmada ise farkh arabalar ve o
arabalarda olan biitiin 6zellikleri hesaba katarak degerlendirecektir (Woodruff,
1997).

Bireyler tiiketim eylemlerini gerceklestirirken sadece temel ihtiya¢larina
odaklanmamakta, kendi kimliginin pesine diismekte, kimligini yansitacak iirtinleri
tiilketmekte, sosyal gruplarin ve icinde bulundugu kiiltiirtin/alt kiiltiirtin etkileri
tiiketim tercihlerinde etkisini gostermektedir. Tiiketici arastirmalarindaki bir diger
akim duygularin satin alma davranisindaki etkisidir ve bu akim pazarlamanin
duygusal boyutunu giindeme getirmektedir (Tsai, 2005)

Markanin duygusal a¢idan tiiketicilere sundugu yararlari; tiiketiciye kendini ifade
etme olanagl tanimasi, toplumsal gruplarda onay almayi saglama ve statiilerini
zenginlestirme ya da pekistirmeye yardimci olma seklinde aciklamak olasidir
(Uztug, 2002, s. 153).

Bir urtinun ozelliklerini artirma, kalitesini gelistirme, tasariminm gelistirme, tirtiin
cesidini artirma ve tlirtine ulasilabilirligi saglama, tirtinii biriciklestirme ya da kisiye
ozel hale getirme gibi uygulamalar (Robinette vd., 2001, s. 95-98) yolu ile {irliniin
miisteriler acisindan deger yaratmasi saglanmaktadir.

Tiiketiciler; mantiksal ya da rasyonel diisiinme tarzindan ziyade duygulari,
algilamalari, degerleri gibi genellikle icten gelen hisleri dogrultusunda karar
verirler. Bu nedenle liretici ve tasarimcilar liretim silirecinin temelinde duygulari
g6z online almalidir (Khalid, 2006).

1.2.1. Deger Yildiz1 Modeli Bilesenleri

Deger yildiz1 ikisi rasyonel, licii duygusal olmak iizere bes bilesenden olusuyor
(Robinette, Brand ve Lenz, 2001, s. 21).
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Sekil 2: Deger Yildiz1 Modeli Bilesenleri

% Equity ;
. N Emotional
Rational ' firest)

Product .
Experience

{relationship)

Money \ Energy

\ {convenience)

Kaynak: Robinette, Brand ve Lenz, 2001, s. 21

Deger yildizinin mantiksal yoniini trinin kendisi ve trini edinmek igin
odenecek paranin miktar1 olusturmaktadir. Tiiketici lriinii satin alma giiciine
sahip midir, uriin ya da sunulmakta olan hizmet misteri icin pahali midir,
promosyon ya da fiyat indirimi miisteri i¢in yeterlimidir gibi sorulara rasyonel
boyutta cevap aranmaktadir.

Uriin ya da hizmetin fayda saglamasi, farkh ozelliklerinin olmasi rasyonel
cercevede 6nem teskil ediyor.

Denklik (Equity) ise markanin tiiketici lzerinde olusturdugu giiven ve marka
kimligine olan duygusal baglilik olarak diisiiniilebilir.

Ikinci duygusal bilesen olan deneyim, miisterilerin markalarla olan
etkilesimlerinin dogurdugu bir sonug¢ olarak diisiiniilebilir. Ornegin miisteriler;
urin cesitliligine sahip, uygun lokasyonda bulunan, hizmet kalitesi yiiksek olan,
atmosferik ozellikleri miisteride olumlu duygular uyandiran satis noktalarina
tekrar gelmek istemektedirler (Yoo, Park, J. ve Maclnnis, 1998).

Tlketiciler agisindan ihtiyaci olan uriini elde etmek i¢in harcayacag zaman ve
caba olarak tanimlanan enerji kavrami deger yildizindaki liglincii bilesen olarak ele
alinmaktadir. Hem satin alma siirecinde hem de satin aldiktan sonra zaman
kazandiran urtnler musterilerin enerji tasarrufu yapmalarina ve duygusal agidan
tiilketicide deger yaratmaya sebep olabilirler (Robinette, Emotion Marketing,
2000). Literatiirde enerji tasarrufu yani zaman kazandiran turiinler ise hem tUrtinii
elde etmek icin harcanan ¢aba hem de iiriiniin kazandirdig1 zaman tasarrufu olarak
diisiniilebilir. Bu durumda bir isletmedeki lojistik faaliyetlerin dogru sekilde
yapilmasi zaman kazandiracaktir.

8 Demir, D. (2016). The Concept of Value and Logistics Services that Create Value to
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Deneyim evresinde miisterilerin yani konuklarin iiriin ve hizmetlerin
faydalarindan ziyade yasatmis olduklar1 his ve duygular talep faktorleri haline
gelmistir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 6). Temas noktalar1 miisteriler ile interaktif
katilimli iliskilerin kurulmasini saglar (Holbrook, M.B., 2007) .

Misteri temas noktalar1 sokak ve alisveris merkezleri ile simirli kalmiyor.
Glinimiuzde teknolojiye erisimin kolaylasmasi ve halk arasinda yeni iletisim
teknolojilerine sahipligin yayginlasmasi, internet kullanicilarinin yas araliginin
gittikce biiylimesi, bir ticaret ve pazarlama araci olarak web sitelerinin
kullanilmasindaki agirligi da artiriyor. Dolayisiyla bazen, oldukga etkili gorsel,
isitsel unsurlarla tasarlanmis web siteleri alisveris merkezleri ya da magazalarin
yerini alabiliyor. Bu konudaki degisim dilimize ve pazarlama iletisimi yazinina da
yansiyor. Ornegin web sitelerinden gerceklestirilen alisverislere yénelik makaleler
incelendiginde, sokakta yer alan aligveris merkezi, magaza ya da
perakendecilerden “geleneksel” olarak bahsedildigi goriiliiyor. Web {izerinden
yapilan aligverislerle ilgili “e-baghlhik” (eloyalty) kavramina rastlaniyor.
Miisterilerin web tabanl gergeklesen satin alma eylemlerinde e-baghlik, kaliteli
miisteri hizmetleri ve siparislerin zamaninda teslim edilmesi ile aciklaniyor.
Internetin; fiyat avantaji sunmasi, karsilastirma sansi tanimasi, tiim bunlar
yaparken zaman kaybini 6nlemesi, kimi miisteriler agisindan onlar1 sokaga ¢ikma,
paket tasima gibi pek cok zahmetten kurtarmasi, teslimat ve iade konularinda
gelismis miisteri hizmetleri sunmasi gibi faktorler nedeniyle miisteri ile marka
arasinda bir temas noktasi olma o6zeligini tasiyor. Etkili gorsel, isitsel unsurlarla
tasarlanmis web sayfalar1 duyusal etki yaratarak deneyim olusturma yonleri ile de
on plana cikiyor (Alemdar,Y). Deger yildizi modelinde yer alan deneyim
bileseninde web tabanli gerceklesen satin alma eylemlerinde zaman kaybinin
onlenmesi yine lojistik faaliyetlerin miisterilerde yarattig1 deger acisindan énem
tasimaktadir.

Deger yildizinda yer alan tgciincii duygusal bilesen enerjidir. Burada o6zellikle
miisteri bakis acisi ile liriin ve hizmetleri elde etmek i¢in gerceklestirecegi caba ve
222 zaman yatiriminin buna deger olup olmadig1 sorgulanir. Miisterilerin, lirtin
kolay elde edilebilir mi, bunun i¢in emek harcamaya deger mi sorularina verecegi
yanitlar 6nemlidir. Enerji bileseninde tipki, deneyim bileseninde oldugu gibi
internetin yildizinin parladigina tanik oluyoruz. Ciinkii miisteriler, sokaga bile
cikma gereksinimi duymadan tek bir tikla tirtinlerin sahibi oluyor, magaza magaza
dolasip fiyat ve secenek arastirmasi yapmak yerine bir ka¢ fare hareketi ile bu
bilgileri ekraninda bulabiliyor. Dolayisiyla internet sayesinde tiiketicilerin alisveris
icin harcadiklar1 enerjide ciddi tasarruflar sagladigina tanik oluyoruz. Bankacilik
islemlerinden, ulasima, egitime, kitap ve kiitliphane hizmetlerine gibi
cesitlendirilebilecek yasamimizin pek ¢ok alaninda daha az enerji harciyoruz.
Yasamimiza pratik katkilar saglayan web temelli bu tiir hizmetler, duygusal agidan
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markalarla olan iletisimi gelistiriyor ve duygusal baghlik yaratilmasina katkida
bulunuyor.( Alemdar, 2012)

Uriin degerinin artirilmas icin iki temel yoéntem énermektedirler (Kotler 1998;
Odabasi1 2000). Uriiniin yararlarinin artirilmasi ve iiriin edinim bedellerinin
azaltilmasi bu iki temel yontemi agiklamaktadir. Pazarlamacilar, iiriin yararlarini
artirmak amaciyla genellikle satis gelistirme yontemleri kullanirken, iiriin elde
etme bedellerinin azaltilmasi icin dogrudan fiyatla ilgili indirimleri veya turiin elde
etme silirecini kolaylastirma yontemlerini kullanmaktadirlar (Duman, Kozak, Uysal,
2007, s.207). Bu strecte lojistik faaliyetlerinin 6nemi 6zellikle tirtinii elde etme
bedellerinin azaltilmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri, kaybettiginin yerine ne
kadar fazla kazang saglarsa, hizmet aldig1 firmaya o kadar bagh kalma egilimi
gosterecektir (Ylcenur, Ceylan, Demirel, 2011, s.157).

1.2.2. Miisteri Hiyerarsik Deger Modeli

Sekil 3: Misteri Hiyerarsik Deger Modeli

MUSTERININ ’ KULLANIM

AMAC VE SIRASINDA
NIHAT ARZULANAN
HEDEFI SONUCLAR

ARZULANAN
URUN
NITELIKLERI
VE NITELIK
TERCIHLERI

ELDE EDILEN DEGERLE MUSTERI TATMINI

Tatmin saglayan nihai hedef (Degerler)

Tatmin saglayan sonuclar (Faydalar)

Tatmin saglayan Uriin ve Hizmet 6zellikleri (Nitelikler)

Reidenbach miisteri degerinin miisteri memnuniyetinden daha degerli oldugunu
savunmustur ¢lnkii miisteri degeri bircok bankanin odaklandigi karlihik ve
miisterinin 6dedigi fiyatla alakalidir. Miisteri degeri yonetilmesi gereken bir
dinamiktir. Miisteri memnuniyeti ise spesifik lirlinlere veya pazarlara verilen
degere miisterilerin gosterdigi karsiliktir (Woodruff, 1997).
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Woodruff  degeri, miisteri deger hiyerarsi modeliyle aciklamistir. Model
cercevesinde miisteri degeri; miisterinin nihai hedefine ulasmasinmi kolaylastiran
kullanimdan kaynaklanan sonuclar (faydalar) tizerinde etkili olan iiriin ve
performans nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel tercih olarak tanimlanmistir (Sekil 1).
Miisteri degeri hiyerarsi modeli, irtin ve performans niteliklerini bir ara¢ olarak
kullanarak, onlarin yarattigi sonuglarla miisterilerin nihai hedefine ulasacagini ileri
siirmesi nedeniyle ara¢-ama¢ deger hiyerarsi modeli olarak adlandirilmistir.
Modele gore hiyerarsik kademenin en altinda; misteriler, Urin ve hizmeti
nitelikler demeti olarak diisiinmeyi 6grenirler. Satin alma sonrasi ve kullanim
esnasinda sahiplik degerini kullanim degerine dontstiirmek Uzere; tercihlerini,
arzuladiklar1  sonuglara ulagsmalarim1  kolaylastiracak nitelikler {zerinde
yogunlastirirlar. Hiyerarsik kademenin en st noktasinda ise, miisteriler kendi
nihai amaglarina ulasmay1 kolaylastiran sonuglar1 arzu etmeyi Ogrenirler.
Miisteriler, hiyerarsik kademenin en iist noktasindan baktifinda sonuclar icin
onem vermesi gereken amaglari kullanir.

Miisteri degeriyle ¢cok yakindan ortiisen bir diger kavram da miisteri
tatminidir. Birbirleriyle 6rtiisme potansiyeli olan bu iki terim ayr1 fakat birbirlerini
tamamlayan kavramlar1 temsil etmektedir. Miusteri tatmini, bir Urlin ya da
hizmetle ilgili bir veya daha fazla deneyimin degerlendirilmesi sonunda gosterilen
duygusal tepkiyi ifade etmektedir. Woodruff, miisteri tatmini, arag-amac¢ miisteri
deger hiyerarsisi icinde agiklamis ve tatmin duygusunun deger hiyerarsisinin her
asamasinda ortaya ¢ikabilecegini, oysaki degerin son asamada ortaya ciktigini ileri
stirmiistiir (Woodruff, 1997).

Modeli lojistik hizmetlere uygulayan Mentzer ve arkadaslari, modelde arzu
edilen sonuclar1 yaratacak niteliklerin ulasilmak istenen hedeflere gore
belirlenmesi nedeniyle, modelin Ustten asagiya dogru isleyen hiyerarsik bir yapiya
sahip olmasi gerektigini savunmuslardir (Akyildiz, 2009).

2. Lojistikte Deger Kavrami
2.1. Lojistik Deger Kavrami

Lojistik yonetimi; tedarik¢i ve tiretim tesislerinden, depo ve dagitim merkezleri
araciligiyla perakendeci ve magazalar boyunca her ¢esit kaynagin, etkili ve miisteri
isteklerine uygun iriinler olusturulmasindaki etkisini inceleyerek is siirecinin
tamaminda kaynak verimliligi ve maliyet etkinligi saglar; bunun i¢in de temel
olarak ulastirma ve dagitimdan hammadde, yar1 bitmis ve tamamlanmis iirtinlerin
stoklanmasina kadar her asamada olusan israfi elimine etmeye ¢alisir (Giilen,
2011).
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Lojistik faaliyetlerin nasil deger yarattifina dair pek ¢ok goris mevcuttur.
Geleneksel olarak lojistik deger, miisteriye sunulan iiriinle ilgili verilen hizmet
niteliklerinin yer ve zaman faydasina iliskin yarattig1 sonuclara dayandirilmistir
(Mentzer, Rutner, Matsuno, 2006). Lojistik hizmetlerin kendi yarattig1 degerlerin
Otesinde firmanin bir bitin olarak yarattifi sekil ve sahiplik faydasinin
yaratilmasina da katki sagladigim vurgulamistir . Ornegin, lojistik hizmetler
ambalajlama, paketleme ve son montaj hizmetleriyle sekil faydasina, tasima
hizmetiyle de sahiplik faydasina katki saglamaktadir. Esasen lojistik deger olarak
tanimlanan yer ve zaman faydasi lojistik sistemin bir ¢iktisidir. Dogru {riiniin
dogru yerde, dogru miktarda, dogru sartlarda, dogru zamanda ve dogru fiyatla
dogru miisterilere ulastirilmasini ifade eder ( Akyildiz, 2009).

Ramsey, Porter'in ortaya attigi tek yonli deger zincir kavraminin yaniltic
oldugunu, deger kaynaginin sadece tedarikei, firma ve son tiiketiciye dogru akan
parasal olmayan kaynaklar degil, son kullanicidan tedarik¢iye dogru akan parasal
kaynaklarin akisinin da olduguna dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle deger zincirinin tek
yonli degil, cift yonlii diistiniilmesi gerektigini ileri stirmiistiir.

Deger zincirinin ¢ift yonli diisiinilmemesi durumunda degerin gercek anlami
konusunda yanilgiya diistilebilecegini, tiiketiciden tedarikciye dogru akan parasal
kaynaklar dikkate alinmaksizin degerin hayali bir kavrama dénilismesi nedeniyle
yonetilemeyecegini savunmustur (Ramsey, s,553-562). Benzer sekilde, Payne ve
Hold, deger zincirinin ¢ift yonli akisina deginip, miisteriye yaratilan degerin
etkinliginin artirilmasinin; tedarik¢i (supplier), hissedar (shareholders) paydas
(stakeholder) ve isgoren (employee) degerinin dikkate alinmasina bagh oldugunu
vurgulamislardir (Payne ve Sue, 5,173-176).

Miisteri Ihtiyaclar
Sekil 4: Deger Insa Modeli, Fayda Ihtiyaclari, Khalfia

Miisteri ihtivaclan

Fayda ihtryaglan Psikolopk Ihtnyaglar

Etkilesim K151 olarak
Anlam *"__igin yasama’"
. . = F
Deneyim *°. vasitasivla vagama =
= =
- =
"E.. 5 ozum W = _g
=8 = =
Fonksyonel
Iglem Muster olarak
Somut Miisteri yarar Soyut
Kaynak: Khalifa, Management Decision, 2004
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Khalfia, miisteri degerinin bu dort faktor tarafindan sekillendigini ve deger
hiyerarsisi icinde fonksiyonellik, ¢6zliimleyicilik, deneyim kazanilmasi ve
anlamlandirma olarak ortaya c¢iktiklarini ifade etmistir. Fonksiyonellik
(functionality), temel {iriin ve hizmet ¢ktisin;; ¢éziim  (solution),
hazirlik/diizenleme (install) ve bakim gibi ilave hizmetleri; deneyim (experience),
kendisini degisim siirecinin pargasi gibi hisseden miisterinin duygusal faydasini;
anlam (meaning) ise, deneyimin simdiki zamanla baglantisini ifade etmektedir.

2.2. Lojistikte Katma Deger Kavrami

Uciincii parti lojistik hizmet saglayicilarinin yaygin olmadigi dénemlerde lojistik
hizmetler isletme faaliyeti olarak ele alindig1 icin gecmiste cogu zaman lojistik
deger ve katma deger (ek deger) kavramlari es anlaml kullanilmis, lojistik katma
deger isletmenin bir biitiin olarak yarattigi faaliyetlere lojistik hizmetler vasitasiyla
katilan bir deger olarak yorumlanmistir.Ancak, Uglncii parti lojistik hizmet
tedarikcilerinin yayginlasmasiyla birlikte lojistik katma deger kavramina farkl
anlamlar yiiklenmeye baslanmistir.

Lojistik ek deger kavraminin nasil yorumlandigina dair yoneticilerle yapilan
gorismeler, temel lojistik faaliyetlerin yiiriitiilmesini kolaylastiran ve destekleyen
konsolidasyon, spekiilasyon, erteleme, malzeme akisi/yenileme (replenishment),
tedarikciler  tarafindan  yOnetilen envanter paketleme, etiketleme,
kagitsiz/elektronik depolama (paperless warehousing), stratejik ¢6ziim grubu gibi
faaliyetler katma deger yaratan hizmetler olarak tanimlanmistir. Novack ve
arkadaslary; lojistigin temel faaliyetlerini; satis tahminleri, satin alma, stok
yOnetimi, nakliyat ve depolama olarak tanimlamistir. Baz1 yoneticiler ise, katma
degeri lojistik firmalar agisindan degerlendirerek, malzeme isleme ve depolama
gibi faaliyetlerin tretici firmalardan daha disik maliyetle yapilmasi olarak
yorumlamistir. Bunlarin yaninda ti¢iincii parti lojistik hizmet saglayic1 firmalarla
ilgili yapilan baz1 arastirmalar, temel lojistik faaliyetlerin genisletilmesiyle ilgili
olmayan bazi faaliyetlerin de katma deger olarak algilandigini goéstermistir.
Ornegin uzak bolgelerdeki alternatif pazarlar, malin génderilecegi ulastirma
noktalar1 ve diger bolgelerde faaliyet gosteren lojistik firmalar hakkinda tretici
firmalara saglanan bilgiler katma (ek) deger yaratan faaliyetler olarak algilanmistir
(Rao, Young, 1994). Rutner ve Langley, lojistik sektor yoneticilerin yaptiklar
gorismelere dayanarak lojistik degeri, tedarik zinciri maliyetlerini minimum
kilarken, ortaklarin karini maksimuma g¢ikaran miisteri hizmet gereksinimlerinin
karsilanmasi, Lojistik katma degeri ise, pazar payini artirmak amaciyla gelistirilmis
veya ekstra hizmet saglanmasi amaciyla ek hizmet bilesenlerini iceren hizmetler
olarak tanimlamistir (Stephen, Rutner 2000). Yazarlar yaptiklar1 bu tanimlarda
lojistik deger ve katma deger kavramlarini tamamen birbirinden ayirmalarina
ragmen, lojistik hizmetlere uyarladiklar1 arag-amag hiyerarsik modelinde lojistik
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katma degeri, lojistik deger, ilave hizmetler, beklenmeyen hizmetler ve rekabet
avantajinin bir toplami olarak gostermislerdir. Lojistik deger ve katma (ek ) deger
kavramlarinin Tirkiye’de nasil anlasildigina dair lojistik hizmet alan firma
yoneticileriyle yapilan bir arastirma da; lojistik hizmetlerin yarattig1 deger ve
katma deger kavramlarinin yukaridaki tanimlara benzer sekilde algilandigin
gostermistir (Akyildiz, 2007). Arastirma sonuglari, lojistik degerin, sozlesme
sartlarinda belirtilsin ya da belirtilmesin misteriler tarafindan beklenen
hizmetlerin firma karliligina katki saglayacak sekilde verilmesi, lojistik katma (ek)
degerin de, sadece beklenmeyen hizmetler degil, ayni zamanda, beklenen
hizmetlerin de, miisteriye 6zgii hale getirerek, duygusal tatmini artiracak sekilde
ve genellikle lcretsiz verilmesi olarak algilandig1 saptanmistir.

Piyasada herhangi bir 3. parti lojistik firmasinin kendisini basarili saymasi ig¢in
sadece yeni miisteri bulmak yeterli degildir, ayn1 zamanda mevcut misteriler ile
iliskileri strdiirmek ve gelistirmek de gerekir. 3. parti lojistik firmalari,
miisterilerinin gelisen ekonomik kosullardaki engellerle bas etmesine yardimci
olabilmek icin daha ¢ok katma deger yaratan hizmetleri sunmaya ¢alismalidirlar.
Bu alanda 3. parti lojistik firmalarinin basarisina yardimci olabilecek 6rnek
uygulamalardan bazilari sunlardir:

Miisteri Hizmetleri Analizi: Pazarlama yoneticileri, farkli miisteriler i¢in sunduklar:
cesitli hizmetlerin karlilik temelinde, detayl analizini yapabilmelidirler. Bu bilgiye
dayanarak, mevcut miusterilerine daha fazla katma deger yaratan hizmetler
sunabilirler.

Misteri Karlilhik Analizi: Her miusteri esit derecede karli degildir. Pazarlama
yoneticileri, musteri karliigini etkileyen farkh faktorler lizerinden miisterilerin
detayh karlilik analizini yapabilmelidirler.

Miisteri Hizmet Diizeyi Analizi: Pazarlama yoneticileri, miisterilerle olan hizmet
diizeyi anlasmasina saygi gostermelerinin yan sira performanslarini da analiz
etmek durumundadirlar. Heniiz karsilanamayan hizmet diizeyleri hakkinda
nedenleri ve marjlariyla detayl bicimde raporlayarak analizler yapilabilir (Giilen,
2011). Lojistik hizmet kalitesi zamaninda teslim, esneklik, dogruluk, miisteriye
cevap verme, problem ¢6zme yetenegi ve soz verildigi sekilde dagitim yapmak
lojistik hizmet kalitesi ve hizmet performansi boyutlaridir (Panyides, PM 2007).
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3. Lojistik Hizmetleri ve Misteride Yarattig1 Deger

Alanda terminolojik olarak lojistik, metaryal yonetimi veya fiziksel dagitim
kelimeleri kullanilmaktadir. Bazi otoriteler her birinin anlamini derinlemesine
ifade etmek icin tartissalar da isletmelerde bu kelimeler birbirleriyle dontisiimli
olarak kullanilmaktadir. Lojistik alaninda ¢alisan profesyoneller her bir kelimeyi
farkli yorumlasa da genel anlamda ifade edilmek istenen {iriin ya da bilgi akis1 ve
depolanmasi aktivitelerinin tiimii olarak ifade edilmektedir. Tim aktiviteler
aslinda iki hedef icin yapilmaktadir. Bu hedefler; miisterilere elverisli diizeyde
hizmet saglamak ve miusterilerin isteklerini uygun bir sekilde karsilamak icin
lojistik sisteminin operasyonunu saglamaktir (Langley Jr, 1986).

Yunanca “Logistikos”, Ingilizce “logistics ve logistique” olarak ifade edilen kelime
dilimize lojistik olarak girmistir. Lojistik kelimesi kokii Latinceden gelen Logic
(mantik) ve statics (istatistik) kelimelerinin birlesimiyle mantikli hesap anlamina
gelmektedir. Lojistik esas olarak askeri bir terimdir. Bu konudaki ilk ¢alismalar
askeri alanda yapilmistir. II. Diinya Savasi sonrasi ABD’de bir ¢ok isletme lojistigin
onemini kavramis ve 1960’dan giiniimiize kadar siiren gelisim siireci igerisinde
lojistik hizmetlerinden faydalanmaya baslamilmistir (www.logisticsclup.com,
2008). Lojistik kavrami degisik sektorlere gore farkl sekillerde tarif edilebilmekte
olup sektor bazinda yapilan lojistik tanimlamalar1 esas itibariyle birbirlerine
benzerlik gostermektedirler. Ornegin savunma sektorii, askeri ihtiyaglarin
karsilanmasi icin yapilan lojistik faaliyetleri; “istenilen yer ve zamanda, yeteri
kadar ve kesintisiz olarak personel, hizmet ve kolaylik imkani saglamak suretiyle
barista, krizde ve savasta askeri kabiliyetin olusturulmasi, idame ve gelistirilmesi
icin yapilan, her tiirli silah ara¢ gere¢ ve malzemenin temin, tedarik, depolama,
ulastirma, dagitim, bakim, onarim, egitim, tahliye ve malzemenin hizmet disi
birakilmasi ile insaat-emlak ve saglik faaliyetleri gibi islemlerin tiimiidiir.” (Baki,
2004, Kapkin, 2006).

Isletmelerde bilgi akisi ve bilgi degisimi firmalarin devamim saglamaktadr.
(Grawe, Daugherty, Roath, 2011) Grawe ve digerleri’'nin (2011) teorik modeline
gore lojistik performans operasyonel esneklik ile saglanir, operasyonel esneklik ise
bilgi sentezine ve lojistik siirecte firmanin yenilik¢ci olmasina baghdir. Bilgi rekabet
icin en dénemli faktordiir ( Gummesson 1999; Kamdampully, 2002). isletmelerde
degisim ve gelisim icin gerekli olan enerji yeni edinilen bilgi ve birimler arasinda
kombine edilmis bilgi ile saglanmaktadir (Kongut ve Zander, 1996). Bilgi degisimi
ve kombine edilmis bilgi siireci bilgi sentezi olarak adlandirilir. Sentez ise biitiinii
olusturmak i¢in pargalarin birlestirilmesidir ( Meriam- Webiter, 2010).

Yeni turiinler ve hizmetler teknoloji adaptasyonu ve organizesi ile ortaya cikar ve
mevcut durumdan farkh alanlarda uygulama sitireci ile olusur (Zaltman et al,
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1973). Yeni bir iriiniin Gretiminde bu anlayisa dayanan lojistik inovasyon siireci
yapilanmasi gerekmektedir.

Porter (1990)' a gore yenilikci olmak sayesinde iilkeler kiiresel pazarda
surdirtlebilir rekabet giicii kazanabilir ve sirketler, yenilik¢i olmalar1 sayesinde
rekabet avantaji yakalayabilirler.

Lojistik fonksiyonunun isletme yonetiminde énem kazanmasinin nedenleri soyle
siralanabilir (Kobu, 1996: 200-201).

¢ Tasima uzakliklarinin ve maliyetlerinin artmasi.

o Uretim teknolojilerinin pek ¢ok alanda doyma noktasina ulagsmasi nedeni ile
yoneticilerin maliyet diistirmek icin lojistik alanina yonelmesi.

e Stok kontrolinde tam zamaninda tedarik, kanban vb sistemlerin yaygin
bicimde kullanilmasu.

e Mamul c¢esitlerinin gelisen ve degisen tiiketici isteklerini karsilama
zorunlulugu ile hizla artmasi

e Bilgisayar kullaniminin yayginlasmasi ve haberlesme sistemlerinin gelismesi

e (Cevreyi koruma amaciyla kullanilmis malzemenin yeniden kullanilmak tizere
islenmesi

e Biyiik uluslar arasi iiretim ve satis firmalarinin ¢ogalmasi

Tedarik Zinciri Profesyonelleri Konseyi (Council of Supply Chain Management
Professionals, 2012) lojistik yonetimini su sekilde tanimlaktadir: ‘ Lojistik
Yonetimi, Tedarik Zinciri Yonetiminin bir pargasi olarak, miisteri ihtiya¢larinin
karsilanmasinda trtnlerin baslangi¢ noktasinda tiiketildigi noktaya kadar ileri ve
geri akisi ile depolanmasi faaliyatlerinin verimli ve etkili bir sekilde planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir.’

1950'li ve 1960'h yillarda kitlesel tiretim ile birlikte yiiksek stok yatirimlar so6z
konusu iken, teknoloji ve uzmanlik konularinin miisteriler ve tedarikgiler ile
paylasilmasi risk ve kabul edilemez goriilmekteydi. Satin alma fonksiyonu, iiretim
icin hizmet olarak goriilmekte ve yoneticiler tarafindan simirh ilgi gérmekteydi.
1870'lerde MRP II (Manufacturing Resource Management ) yontemleri kullanimi
ile yliksek stogun tiretim maliyetleri, kalite, yeni lirtin gelistirme ve tedarik zamani
tizerindeki etkisi fark edilmis ve {reticiler performansi arttirmak igin yeni
malzeme iiretimi kavramlar: lizerinde durmaya baslamislardir. 1980'lerde global
rekabetin siddetlenmesi, firmalar1 diinya ¢apinda daha diisiik maliyetle, yliksek
kalitede, tasarim esnekligine sahip, gliveniir iiriinler sunmaya mecbur kilmistir. Bu
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donemde (Just In Time) yonteminin kullanilmaya baslanmasi ile treticiler,
stratejik ve isbirlikei alici-tedarikgi iliskisinin 6nemini ve saglayacag faydalar fark
etmeye baslamislardir. Ureticilerin mevcut tedarikgileri ile stratejik ortakliklar
kurmaya baslamalar ile tedarik zinciri yonetimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Tan,
2001).

3.1. Lojistik Hizmetlerinin Miisteride Yarattigi1 Deger

Lojistik yonetimi konsey calismasinda akredite olmus misteri hizmetlerini temsil
eden trendler asagida 6zetlenmektedir:

e Sirketler lojistik hizmetlerde artik miisterinin neler isteyebilecegini 6nceden
planlayip ona gore hareket etmektedirler. Miisteride deger yaratan lojistik
hizmetleri sadece dagitim sirasinda degil mal ve hizmetlerin dagitiminin
oncesine ve sonrasina da odaklanmis olmalidirlar.

e Degisimin blyiik bir kismi 6zellikle agresif miisteri ihtiyaclarini tanimlamak ve
istenilen miisteri degerini saglamak icin tedarikcilerden baslayarak yapilmaya
baslanmalidir

e Miisteri hizmetlerinde ilerleme kaydedebilmek icin bilgi akisi ydnetimi
yetenegini gelistirmek en 6nemli anahtar noktalardan biridir.

e Belirgin trendlerden biri de satin alimlarda s6zlesmeye bagh kalinmasidir.
Miisteriler bir ¢ok tedarik¢iden ayri ayr1 mal veya hizmet almaktansa uzun
vadede daha az tedarikgiyle calismak istemektedirler.

e Duyarlh sirketler misteri hizmetinde gelistirimis deger yaratmak ve
surduriilebilir rekabet¢i avantaj yetenegini siirdiirmektedirler. (Langley ve
Halcomb, 1992)

Baz1 yazarlar isletmelerin lojistigi rekabet silah1 olarak kullanmalar1 gerektigini
bir ¢cok trendle isaret etmislerdir. Bu trendlere genel olarak bakildiginda : daha
bilgili ve talepkar misteriler; Uuriin yasam egrisinin kisa olmasi ve dagitim
sirecinin kisalmasi; strecgteki ilerlemeler, iiriin ve bilgi teknolojileri, pazar
yerlerinin kiiresellesmesi, gii¢c dengelerinin perakendeciden dagitimcilara kaymas;,
rekabetin tiim boyutlariyla ve baskin bir sekilde artmasi ve her yerde hissedilmesi.
((Brc'ic” -Stipcevic’, 1997; Gopal and Cahill, 1992, Waters, 2003 etc.)

Tersine lojistik de miisteride deger yaratan bir diger unsurdur.Miisterilerden gelen
sorulara ve irlnler hakkindaki sorgulamalara en dogru bicimde yaklasmayi
mimkiin kilan araclar sayesinde miisteriler ile etkili bir diyalog kurulmasina ve
bunun sonucunda miisteri tatmininin artirilmasina imkan saglar. Bir {iriinii iade
eden miisteriye ayni iriinden stokta olup olmadigini, eger yok ise ne zaman
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stoklara girecegini soylemek ya da benzer 6zelliklere sahip ve stokta bulunan bir
lriinii 6nermek miisteride son derece olumlu bir etki birakacaktir (Megep, 2007).

3.2. Lojistik Hizmetlerde Miisteri Degerini Etkileyen Unsurlar

Etkili bir lojistik yonetiminde dogru turiintin, dogru yerde, dogru zamanda ve diisiik
maliyetle bulundurulmasi énemli olmaktadir (Handfield ve Nichols, 1999). lyi bir
lojistik yonetimi ile firmalar rekabet giicii kazanabilecegi (Gourdin, 2006) gibi
makro diizeyde tlkeler kiiresel rekabet yarisinda onemli bir yere sahip
olabilecektir.

Lojistik tedarik zinciri yonetim ac¢isindan miisteri memnuniyeti ve dagitim
optimizasyonu icin isletmeler tarafindan rekabet unsuru olarak kullanilmaya
baslanmistir (Flint vd.2005). Lojistikte yenilik¢i yaklasimlar misteriler i¢in yeni ve
faydal olabilecek her tiirlii lojistikle ilgili hizmetler olarak tanimlamistir. Lojistik
hizmetlerin yenilik kullanilarak iyilestirilmesi misterilerle giigli iliskiler
gelistirilmesi, rekabet icin engeller tiretilmesi, miisteri baghliginin arttirilmasi ve
maliyetlerin degistirilmesi ve pazar faaliyetlerinin daha etkin yiiriitilmesine
yardimci olabilir (Bolton vd., 2007).

Gerek esas hizmet gerekse bunu ¢evreleyen ilave hizmet elemanlari bilesenlerinin
ozelliklerini miisterilerin talep ettigi faydalar {izerine kurar ve gelistirir. Islem
ogeleri, genellikle li¢ kategoriye bolliniir. Bunlar, her bir hizmet gereksiniminin
zamaninl ve icerigini yansitir.

islem Oncesi Ogeler: Bunlar, asil islem alma yerinden dnce ortaya ¢ikan miisteri
hizmet faktorleridir ve

- Yazili miisteri hizmeti politikasi,

- Siparis personelinin erisilebilirligi,

- Tek siparis irtibat noktasi,

- Organizasyon yapis,

- Siparis hacmi kisitlamasi,

- Sistem esnekligi,

- Islem 6geleri,

olarak miisteride deger yaratacak unsurlardandir.

islem Ogeleri: Bunlar, fiziksel islemlerle direkt ilgili faaliyetlerdir ve genellikle
dagitim ve lojistikle ilgilenir. Islem égelerinin kapsami asagida yer almaktadir.
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- Siparis doniis stresi,

- Siparis hazirlama,

- Stok bulundurma,

- Teslim alternatifleri,

- Teslim suiresi,

- Teslim gtivenilirligi,

- Tamamlanmis trtinlerin teslimi,
- Mallarin durumu,

- Siparis durum bilgisi,

islem Sonrasi Ogeleri: Bunlar, teslimden sonra olusan égelerden meydana gelir.
Ornegin;

- Yedek parga bulunurlugu,

- Beyan siiresi,

- islemlerin faturalanmasi,

- Dogru faturalama,

- Uriin yedegi/garantisi,

- Doniis politikasi,

- Miisteri sikayetleri ve prosediirleri,
- Hasar prosediirleri,

Tim isletme faaliyetlerinin karsisinda misteri hizmetinin farkli 6gelerini
degerlendirmedeki amag, kusursuz bir hizmet tedarikini saglamay1 denemektir.
Amag, miisteri memnuniyetindeki farkli ayrintilara uygun, sirketin tiim gorev
sirasini bir yandan diger yana degerlendirmek, benzersiz bir servis imkani
sunmaya ¢alismaktir.

Miisteri hizmeti 68eleri ayni zamanda c¢ok islevli béliimlerle siniflandirilir. Bu dort
ana ¢ok islevli bolim

Zaman : Siparislerin yerine getirilme devir siiresi

Giivenilirlik : Sabit garantili teslimat stiresi, hatasiz siparisler
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iletisim : Siparis alimlarinin kolaylastirma ve sorulara yanit bulma

Esneklik :Yeniden diizenleme ve degisen miisteri ihtiyaclarina karsilik verme
yetenegi icerigini yansitir.

3.3. Lojistik Hizmetlerde Miisteri Iliskileri

Ureticiler, devamli miisterilerin sayisimin, onlara goétiiriilen hizmetle orantih
oldugunun bilincindedirler. Lojistigin énemi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Alinan
mali tam olarak, istenilen siirede, istenilen miktarda miisteriye ulastirmak,
ureticilerin yerine getirmesi gereken bir sarttir (Tuna, 2001: 5). Dolayisiyla artik
sirketler, planlamalarini iiretim degil, miisteri odakli yapmaktadirlar.

Temel olarak 15 tane lojistik fonksiyonu veya faaliyetini saymak miimkiindiir.
Miisteri hizmetleri: Lojistik fonksiyonlar cercevesinde miisteri beklentilerinin
belirlenmesini ve buna uygun standartlarin olusturulmasini kapsar. Tam anlamiyla
bir fonksiyon olmasa da, lojistik fonksiyonlarin biitliniiniin gerceklestirilmesinde
biiyiik bir 6neme sahiptir. “Miisterilerin taleplerinin tam zamaninda karsilanmas1”,
“hasarsiz Uriin sevkiyati” miisteri hizmetine 6rnek olarak verilebilir. Ulastirma ve
trafik yonetimi: Ulastirma, lojistik fonksiyonlar icerisinde envanter ile birlikte en
fazla maliyet unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlere “yer faydas1” yaratan
ulastirma ve trafik yonetimi fonksiyonu, mod se¢imi, ara¢ rotalarinin planlamas;,
ekipman sec¢imi ve navlun tlnitelestirmesi (konsolidasyon) gibi cesitli faaliyetleri
icermektedir (Travis ve Kirk, 2004: 26). Envanter yonetimi: Envanter bulundurma,
triinlere “zaman faydas1” yaratarak “arz ve talep” arasindaki dengesizliklerin
giderilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Envanter yonetimi, hammadde ve
bitmis iirtin stoklanmasini, stoklama bélgelerinin sayisi, biiytikligi ve yerlesimi
hakkinda karar verilmesini ve ayni zamanda tam zamanl tlretim sistemleri ile
“itme ve ¢ekme stratejilerini” icermektedir. Siparis yonetimi: Siparis alinmasi ve
kaydedilmesi ile ilgili biitlin faaliyetleri icerir. Ulastirma ve envanter maliyetleri ile
karsilastirildiginda siparis yonetimi maliyetlerinin biiytik bir oran kapsamadigi
gorilmektedir. Depolama: Depo, antrepo yerinin ve diizeninin belirlenmesi
faaliyetlerini icerir. Depo yonetimi de o6nemli bir faaliyet olarak
degerlendirilmektedir (Kotler, 2000: 536). 383 Miisterilerin Kargo Firmalarinin
Sundugu Hizmetlere Yoénelik Tutum ve Diisiinceleri Uzerine Bir Aragtirma Talep
tahmini: Misterilerin gelecekte talep edebilecekleri triin ve/veya hizmet
miktarinin belirlenmesidir. Talep tahmini ile ilgili olarak gerek kalitatif gerek de
kantitatif olmak tzere cesitli teknikler kullanilmaktadir. Dokiimantasyon: Lojistik
ve tedarik zinciri siirecinde gerceklestirilen c¢esitli aktivitelerle ilgili olarak
gerceklestirilen dokiimantasyon akisini kapsamaktadir. Konsimento, fatura vb.
dokiimanlar 6rnek verilebilir (Travis ve Kirk, 2004: 26). Tedarik: Tedarik kaynagi
secimi, satin alma zamani ve miktarinin belirlenmesi faaliyetlerini icerir. Tedarik
kaynaklarinin  kalitesinin  yiikseltilmesi ve bu baglamda performans
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degerlendirmelerinin de yapilmasi ¢agdas tedarik stirecinin bir unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Koruyucu ambalajlama: Bitmis liriin ya da hammadde, malzemelerin depolanmasi,
elleclenmesi esnasinda korunmasi i¢in paketleme ile ilgili faaliyetleri igerir.
Konteyner ve paletler koruyucu ambalajlamanin en ¢ok kullanilan 6rnekleridir.

Malzeme aktarilmasi-ellecleme: Malzemelerin ytiklenip bosaltilmasi i¢in gerekli
araglarin belirlenmesi ve diizenin olusturulmasi ile ilgili faaliyetleri icermektedir.

Bilgi yonetimi: Bilginin toplanmas1 ve analizi ile ilgili faaliyetleri icermektedir.
Bilgisayar teknolojisindeki hizli gelismeler “Lojistik Bilgi Sistemi”’nin 6nemini
artirmistir. Bilgi yonetimi, 6zellikle uluslararasi boyutta lojistik etkinligin en
onemli unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.

Yedek par¢a ve servis destegi: Uriiniin satis1 sonrasi miisterinin gereksinim
duydugu yedek parca ve servislerin tam zamaninda ve eksiksiz bir bicimde yerine
getirilmesi faaliyetlerini icermektedir.

Fabrika ve depo yeri se¢imi: Fabrika ve depo yeri secimi lojistik maliyetlere 6nemli
derecede etki etmektedir. Ticaretin globallesmesi fabrika ve depo yeri se¢imi
kararlarini stratejik bir konuma getirmistir.

Geri donen mallarin yonetimi: Tiiketici iadeleri ¢ercevesinde gerceklesen cesitli
faaliyetleri icermektedir. Asic1 ve Tek, tersine dagitimin nedenlerini soyle ifade
etmektedirler (Asic1 ve Tek, 1985: 18);

1. Tiketicilerin kusurlu, arizali, begenmedikleri, bozuk, kusurlu v.b. mallarin
iadeleri,

2. Garanti siiresi icinde bakim, onarim, degistirme v.b. amagclarla mallarin geri
gelmesi

3. Artiklarin yeniden devreye sokulmasi

4. Piyasadan gecici veya temelli olarak ¢ekilen veya toplanan mallarin geri doniisi
ve tekrar piyasaya siiriiliisii Hurda, dokiintii ve artiklarin elden ¢ikarilmasi: Uretim
ve dagiim siiregleri sonucunda ortaya c¢ikan hurda, dokiintii ve artiklarin elden
cikarilmasi faaliyetlerini kapsar.

3.4. Guinumiizde Teknoloji Destekli Lojistik Hizmetler ve Teknoloji Kullanimi

Kiiresel rekabet ortaminda basarili olabilmek icin iretilen iriinlerin diinya
lizerindeki farkli yerlerde bulunan ve birbirlerinden farkli olan miisterilerin
isteklerini karsilamasi kosulu giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu durum;
tim isletmecilik etkinliklerinde lojistik sektoriiniin 6nemini giderek artirmaktadir.
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Bununla birlikte; lojistik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin bilisim
teknolojileri kullanimiyla performans artisi saglanmaktadir ( Tekin ve dig, 2005).

Ricardo Ernst’e gore, “Icinde bulundugumuz global kosullar, bir iiriiniin iiretimiyle
satin alim1 arasinda yer alan ve sirketin karliligini dogrudan etkileyen lojistik
streclerinin 6nemini daha da artirmistir. Gegmiste bir ¢ok sirket, pazarlama, finans
ve Uretim odakli stratejiler gelistirmekteydi. Bu yaklasim {riiniin iiretilmesi ve
satin alinmasi arasinda gelisen siirecin bilincinde olunmamasindan
kaynaklaniyordu. Bugiin sirketler liretim asamasinda maliyetleri diisiirmek yerine
dogru lojistik streglerini uygulayarak nakit akislarim1 ve karliliklarin1 artirmayi
hedeflemektedir”.

Kiiresel rekabet ortaminda basarili olabilmek icin iiretilen {triinlerin diinya
tzerindeki farkli yerlerde bulunan ve birbirlerinden farkli olan miisterilerin
isteklerini karsilamasi kosulu giderek daha dnemli hale gelmektedir. Bu durum;
tiim isletmecilik etkinliklerinde lojistik sektoriiniin 6nemini giderek artirmaktadir.
Miisteri memnuniyetinin ve isletme verimliliginin saglanmasinda, tirtin tesliminin
zamaninda yapilmasi, isletme kaynaklarinin etkin bir bigcimde degerlendirilmesi ve
stok yonetimi onemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte; lojistik sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler bilisim sistemleri kullanimiyla performans artisi
saglamaktadir. Ozellikle énemli 6lciide katma deger yaratan c¢oziimler olan
kisisellestirme, capraz sevkiyat, yolda birlestirme, toplu modifikasyon, etiketleme,
paketleme, yeniden paketleme gibi hizmetlerin 6lciilebilir bir performans ile
gerceklestirilmesi igin bilisim sistemlerinin etkin bir bicimde kullanilmasi
gerekmektedir (Hieber,2002).

Glnlimiizde lojistik sektoriinde GPRS kullanimi isletmelerin performansini
arttirmaktadir. GSM sebekesi lizerinden paket veri iletimi saglayan bir teknolojidir.
Bu teknoloji sayesinde, kullanicilar GSM uyumlu mobil cihazlar ile e-posta, faks
servislerine ulasabilir, rezervasyon, sanal alisveris, finansal hizmetler, mobil
bankacilik, kurumsal c¢oziimler, lojistik hizmetler, filo yonetimi, teknik servis
otomasyonu, takip v.b. islemleri daha hizli yapilabilmektedir. GPRS'in isletmelere
kazandirdig1 yararlar su sekildedir:

> [letisim maliyelerini diisiirmek,

> Sabit bir alana bagh kalmamak,

> Daha verimli ¢alismak,

> Operasyonu kontrol altinda tutmalk,
> Daha kaliteli miisteri hizmetleri,

> Daha yaygin hizmet agy,
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>7/24 (7 glin 24 saat) hizmet

GPRS teknolojisi, kullaniciya ytiksek erisim hizinin yani sira, baglanti siiresine gore
degil gerceklestirilen veri alisverisi miktar1 6zerinden tarifelendirilen ucuz iletisim
olanag1 saglamakta ve bdylelikle “siirekli baglantida, siirekli gercek zamanda”
(always connected /always online) anlayisini sunmaktadir.

Ayrica lojistik miisteri hizmetlerinin elektronik ortama tasinmasi su yaralan
saglamaktadir: Miisteri verilerinin elde edilmesi, saklanmas1 ve istenildiginde
kullanilmasi daha kolaylasir.

> Miisteriye erisim ya da isletmenin miisteriye erisimi kolaylasir,
> Miisteri verilerinin karigsmasi gibi hatalar dnlenir,

>Misteri bilgilerinin daha ayrintih tutulmas:i ile miisterilerin daha yakindan
taninmasi ve miisteriye 6zel lojistik hizmet sunulmas,

>Miisterilerin goziinde, lojistik isletmesinin miisterilerini birer is ortagi olarak
gordiikleri hissi uyandirmasi saglanir (Dvid, 2003).

4. Sonug ve Oneriler

Bu calismada deger arglimanini tiliketicilerin nasil algiladiklari, deger verme
nedenleri, bu nedenlerin hangi ihtiyaclarindan kaynaklandig1 ve lojistik
faaliyetlerin tiiketicilerin deger algilarini nasil etkiledigi ilgili yazin incelenerek
arastirilmistir. Arastirmada, isletmelerin lojistik yonetimi mal ve hizmetler icin
miisteride 6nemli bir deger yaratic1 faaliyet oldugu ortaya konulmustur. Sonug
olarak, miisteri hizmet diizeyi ile dogrudan iliskili olan lojistik faaliyetler hem yer
hem de zaman faydasi yaratmaktadir.

Misteri degeri misteri odakli bir pazarlama anlayis1 gerektirmektedir,
misterilerin istek ve ihtiyaclarinin 6grenilmesi gerekmektedir, miisterilerin
isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerden hem fiziksel hem de duygusal anlamda
tatmin olmasi gerekmektedir bunun i¢in hem o6rgiit ¢alisanlar iligkisel pazarlama
destegiyle bilinglendirilmeli hem de siireklilik arz eden miisteri deger algisina
uyumlu ve stlirekli degisen miisteri degerine uyum saglamaya calisan bir 6rgiit
yapist gelistirilmeli ve uygulanmalidir. Ayrica miisterilere deger yaratmada ve
deger dagitiminda énemli bir rolii olan is goérenlerin motivasyonunun saglanmasi
miisterilerde deger yaratmak icin en 6nemli fonksiyonlardan biridir.

Firmalar, tiiketicilerin deger algilarindan yola ¢ikarak var olan ve yeni
cikaracaklar: trunlerin pazarlamasinda ve lojistiginde miisterilerin devamhligini
ve potansiyelini arttirici yenilik¢i teknikler gelistirebilirler. Firmalar yenilikgi
teknikleri gelistirirken, nihai hedeflerinin, sadece misteriler acisindan degil,
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firmanin kendisi ve tedarik¢i firma agisindan da degerlendirilmesi gerekir. Bu
asamada miisteriye sunulan yararlarin tedarik¢i firmaya doniisiiniin nasil
sekillendiginin  incelenmesi gerekir. Hangi yararlarin siirdiirtilecegine,
hangilerinden vazgecilecegine iliskin karar verilmesi i¢in fayda ve maliyetlerinin
karsilastirilmasi gerekir.

Bununla birlikte, lojistik faaliyetlerin miisteride yarattifi deger, miisterilerin
parasal olan ve olmayan bedellerin karsiiginda sahip olacaklar fayda olacag icin
ortaya cikabilecek sorunlarin ¢6ziimi i¢in firmalarin saglikl kararlar almasi
gerekmektedir.

Isletmeler daha bilgili ve talepkar miisteriler; {iriin yasam egrisinin kisa olmas ve
dagitim surecinin kisalmasi; siirecteki ilerlemeler, tirtin ve bilgi teknolojileri, pazar
yerlerinin kiiresellesmesi, giic dengelerinin perakendeciden dagitimcilara kaymasi,
rekabetin tiim boyutlariyla ve baskin bir sekilde artmasi ve her yerde hissedilmesi
yuziinden ortaya ¢ikabilecek sorunlar icin var olan fiziksel faaliyetlerden ara¢ ve
gerecler, donanimlar, personelin kilik kiyafeti, iirin sunumu, paketleme veya
sistem esnekligi, aktarma, konsolidasyon, zamanlilik, mevcudiyet, hasarsizlik gibi
operasyonel etkinliklerle ve etiketleme, dogruluk, hiz ve bilgi teknolojileri gibi
islemsel faaliyetlerle veya bilgi paylasimi, ortak karar alma, kisiye 6zel ¢oziimler,
yetkinlik gibi iliskisel faaliyetlerle ilgili yenilik¢i ¢6zliim yollar1 bulmaya ve
liretmeye ¢alismalidir.

Yeni uriinler ve hizmetler teknoloji adaptasyonu ve organizesi ile ortaya cikar ve
mevcut durumdan farkli alanlarda uygulama siireci ile olusur ve 6zellikle yeni bir
triniin Uretiminde bu anlayisa dayanan lojistik inovasyon siireci yapilanmasi
gerekmektedir.

Bu yazin taramasina dayanan arastirma sonucunda, lojistik siireglerinin yarattigi
degere iliskin gelecekte yapilacak olan arastirmalarin, lojistikte miisteri hizmetleri
surecini olumlu yonde etkileyecek olan degiskenlerin neler oldugu saptamaya
calisilarak, bu degiskenlerin miisteri degerini hangi boyutta ve hangi diizeyde
etkilediginin ampirik olarak incelemesi yazina katki saglayacaktir.
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