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OZET

Gliniimiiziin hizla degisen dilinyasinda, Benchmarking (Kiyaslama) daha
rekabetci olmaya ¢alisan sirketler arasinda 6nemi artan bir ara¢ haline gelmektedir.
Sirketlerin sahip oldugu bircok zayif ve kuvvetli noktalar bulunmaktadir.
Benchmarking bir firmaya tekerlegi yeniden icat etmek yerine smifinin en iyi

uygulamalar ile zayif noktalarin1 kapatmasi yoniinde yardim eder.

Bu calismada oncelikle en iyi uygulamanin se¢iminde etkin olan faktorler
belirlenmistir. Genel olarak en iyi firmanin belirlenmesinde dikkate alinmas1 gereken
kalite, fiyat, esneklik ve dagitim performansi gibi bir ¢ok nitel ve nicel faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler yapilan literatiir aragtirmasi ile lojistik faktorler, orgiitsel

faktorler, iliskisel faktorler ve ¢evresel faktorler olarak dort boyutta 6zetlenmistir.

Calismanin uygulama asamasinda Istanbul-Kadikdy bolgesinde faaliyet
gosteren {i¢ kargo firmasi arasinda miisteriler ve c¢alisanlar i¢in yapilan anketlerle bir
benchmarking uygulamasi yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler

cesitli istatistiksel islemlerden gecirildikten sonra sonuglar ortaya konulmustur.



SUMMARY

In our rapidly changing world, Benchmarking is becoming an increasingly
popular tool among companies trying to become more competitive. There are a lot of
strengths and weaknesses which companies have. Benchmarking helps a company
close the gap with the best-in-class performer without having to “reinvent the

wheel”.

In this study, we first determine whose factors that are efficient to point out
the best-in-class . In general, many quantitative and qualitative factors, such as
quality, price, flexibility and delivery performance must be considered to determine
best-in-class. The factors are summarized into four factor (logistics factors,
organizational factors, environmental factors and relational factors) due to the

literatiire reviews.

At the emprical part of the study a benchmarking analysis, which is
implemented by questionnaires to both customers and employees, takes place among
three cargo companies settled in Kadikdy-istanbul-restrict. The findings are analyzed

statistically and results are presented.
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1. GIRIS

Son yillarin yeni kavram ve tekniklerinden birisi, “kiyaslama” veya isletmeler
arast karsilastirmalar olarak adlandirabilecegimiz “benchmarking” kavramidir.
Esasinda bir isletmenin kendi faaliyetlerinin ¢esitli yonlerini ve ulastig1 sonuglari,
belirli oranlar ve Ol¢iitler icerisinde bagka isletmelerle endiistri dali ortalamalart ile,
eger hi¢ biri olmazsa isletmenin dnceki yillar degerleriyle karsilastirmasi yeni bir
durum degildir. Bu alanda en ¢ok bilinen uygulamalar, karsilagtirmali bilango
analizleri ve finansal analizlerdir. Isletmenin ¢esitli finansal ve performans
gostergelerinin - gegmis donem degerleri ile, endiistri ortalamalart ile biit¢elenen
hedeflerle ve nihayet rakiplerinin degerleri ile karsilastirilarak sonug ¢ikarilmasi ve
gerekli Onlemlerin alinmasi, basiretli (proaktif) yonetimin temeli olarak kabul

edilmektedir.

Kiyaslama olarak adlandirilan yonetim kavrami da, esasinda ayni amaci
giitmekte, fakat konuya ¢esitli boyutlari olan degisik bir ¢erceveden bakmaktadir. Bu
boyutlardan birincisi; kiyaslama yapilacak isletmenin en azindan o endiistri dalindaki
en basarili igletme olmasidir. Nitekim bir tanima gdére benchmarking “ekonominin
her alaninda en iyi performansa sahip isletmeleri bulmak, bunlarin karsisinda kendi
performansin1  6lgmek, Once onlarla esit diizeye gelmeyi, sonrada onlarin
performansin1 gecmeyi hedef olarak belirlemektedir.” Bu cergeve i¢inde bir isletme
tim faaliyetlerini veya belli bir faaliyet grubunu hatta belirli bir faaliyet grubu

icindeki belirli isleri benchmarking konusu yapabilir.

Ikinci boyut, kiyaslamanin sadece ayni endiistri dalindaki isletmelerle sinirlt
kalmamasi gerektigidir. Her isletme tamamen farkli dalda c¢alisan baska bir
isletmeden pek c¢ok sey Ogrenebilir. Nitekim kiyaslama konusunda verilen klasik
ornek olan, Henry Ford’un bir mezbahay1 gezerken gdrmiis oldugu yiirliyen bant
uygulamasini alip otomobil imalatina uygulamasi 6rnegi de kiyaslamanin bu boyutu

ile ilgilidir.

Uciincii boyut ise bu karsilastirma ve kiyaslama islemlerinin miisteri tatmini

ve kalite artirimi i¢in sistemli bir sekilde yapilmasi gerektigidir.



Kavram olarak kiyaslama (benchmarking) usta ile c¢irak arasindaki is
iligkisine dayanmaktadir. Cirak, yaptig1 isi, bir sira (bank-bench) {izerinde oturan
ustasinin yaptig1 ile kiyaslamakta; ustasinin neyi nasil yaptigini incelemekte ve kendi
yaptig1 ise uygulamaktadir. Boylece ¢irak ustasinin diizeyine gelmeye ¢aligmaktadir.
Bu diizeye ulastiktan sonra, kendi usullerini gelistirerek bagkalarinin kendisi ile
kiyaslama yapacagi bir usta haline gelmektedir. Boylece benchmarking-kiyaslama
stireci islemis olmaktadir. Kiyaslama konusundaki ilk sistematik drnek olarak, Xerox
sitketinin 1979 yilinda baslattig1 kiyaslama faaliyetleri verilmektedir. Xerox once,
Japonya’daki sirketi olan Fuji-Xerox’un ve daha sonra diger Japon fotokopi makinesi
imalatgilarinin imalat usullerini, siireclerini, kullanilan parcalar1 ve maliyetlerini ayr1
ayr1 incelemeye almis ve kendisinden daha basarili olan bu sirketlerin neyi nasil
farkli yaptigmi belirlemistir. Daha sonra bu farkliliklar1 kendi faaliyetlerine

uygulayarak performansini artirma yoluna gitmistir.

Goriildiigii lizere kiyaslama temel yaklagimu itibariyle, bir isletmenin, siirekli
olarak ve bilin¢li bir sekilde kendi dallarinda ve sektorlerinde yada tamamen farkli
bir endiistrideki en iyi olan isletmelerin belirli isleri nasil yaptiklarini arastirmasi,
incelemesi, kendi usulleri ile karsilastirarak sonug¢ ¢ikarmasi, ¢ikardigi bu sonuglar
bir uygulama plan1 g¢er¢evesinde uygulayarak daha yiiksek bir basar1 diizeyine
ulagsma cabalarimi ifade etmektedir. Bu anlamda kiyaslama, isletmelerin kendi
gecmislerine bakmalari ve sonug ¢ikarmalari yerine, etraflarina, hatta baska dallarda
ki isletmelere bakmalar1 ve buralardaki ustalardan 6grenmeleri anlamindadir. Bu
O0grenme isletme faaliyetlerinin her konusunu kapsar. Maliyetlerin nasil diisiik
oldugu, verimliligin artirilmasi, kalitenin yiikseltilmesi, daha iyi miisteri hizmetleri,

yaraticilik, basarili personel uygulamalar1 bazi tipik 6rneklerdir. (Kogel, 2003, 5.410)



2. BENCHMARKING KAVRAMI, AMACLARI VE
ONEMI

Benchmarking kavraminin agiklanacagi bu ilk boliimde farkli yazarlar
acisindan benchmarking tanimlar1 yapilacak ve bu tamimlarin ortak noktalar
tizerinde durulacaktir. Ardindan Benchmarking yapma amacglarn genel olarak
degerlendirilecek. Benchmarking unsurlar1 ve bu prosese dahil edilebilecek siirecler

siralanarak benchmarking kavraminin 6nemi lizerinde durulacaktir.
2.1. Benchmarking Kavrami

Benchmarking’in ; heniiz Tiirkge’de birebir karsilik olarak benimsenmis ve
ortak kabul gérmiis bir karsiligi bulunmamaktadir. Bununla birlikte; Tiirk¢e karsilik
olarak en ¢ok kiyaslama sozciigii kullanilmaktadir. Tiirk¢ce’de “benchmarking”
kelimesi yerine ¢ok sayida terim kullanilmistir. Bunlar; 6rnek edinme, 6rnek alma,
baskalarindan 6grenme, nirengileme, kiyaslama seklindedir. Tiirk¢e’ye g¢evrilmeye
calisilan kavram tartismalara yol actigindan “benchmarking” olarak s6z etmek daha

uygun olacaktir.

Benchmarking, kimin en iyi oldugunu, kimin standartlar1 gelistirdigini ve
daha da oOnemlisi standardin ne oldugunu belirleyen arastirma ¢alismasidir.
Kiyaslamanin nihai amaci performansi arttirmak olan kesintisiz bir 6grenme
stirecidir. Daha agik bir tanimla kiyaslama, konusunda en iyi olmak amaciyla, kendi
stiregleriyle ayn1 yada benzer nitelikte olan firma i¢inde yada disinda siiregleri,
onceden belirlenmis bir prosediire gore inceleyen, o siireglerdeki uygulamalardan
ders almaya calisan ve bunu kesintisiz olarak yapan bir ¢calismadir (Demirkan, 2004,

s.6).

Baska bir degisle Benchmarking; sektor farki gézetmeksizin kiyaslayarak, en
iyilerden 6grenerek bu oOgretileri, kendi i¢ dinamiklerine uygun, isletme amacg ve
degerleri ile paralel, kendini siirekli gelistiren yonetsel bir ara¢ olarak tarif edebiliriz.

Kisaca benchmarking, basarili uygulamalardan 6grenmedir (Pekdemir, 2000, s.10).



Benchmarking’de amag, isletmenin, performans olarak en iyiyi yakalamak
yada diger rakipler ile bir kiyas prosesi olusturarak 6grenen ve siirekli kendini
gelistiren bir yapiya ulasmaktir. Iste bu noktada Benchmarking, isletmenin iginde
bulundugu rekabet ortaminda zayif ve gili¢lii yonlerini taniyip gelistirerek bir avantaj
yakalanmasini saglar. Tiim bunlarin 1518inda Benchmarking, en iyiden de iyi olma

aragtirmalariin uygulanmasidir (Oakland, 1993, s.181).

Bir kalite yonetimi ve gelistirme teknigi olarak benchmarking Deming’in
kalitenin arttirilmasi ve kontroliiniin artirilmasini amaglayan teorisinden gelmektedir.
Bununla birlikte benchmarking c¢esitli organizasyonlar tarafindan pek c¢ok farkli
tanim1 yapilmistir ve konu ile ilgilenen yazarlarin da tanimlamalarinda ayni sonuca
ulagtiklar1 goriilmektedir. Amerikan Verimlilik ve Kalite Merkezi (APQC)
benchmarking’i bir organizasyonun performansint gelistirmesi i¢in gerekli bilgiyi
diinyanin neresinde olursa olsun sektdriiniin en iyisine kars1 yapilacak bir 6lgme ve
degerlendirme sonucu elde ederek, bunu siirekli bir karsilastirma olarak
tanimlamistir (APQC, 1999). Ayni sekilde Vaziri (1992), benchmarking’i miisteri
ihtiyaglarinin karsilanmast ve belirlenmesi agisindan endiistrinin en iyisine karsi
organizasyon performansmin siirekli olarak karsilastirilmasi olarak tanimliyor.
Watson (1993), benchmarking’i bir organizasyon ig¢in siirekli olarak yeni bilgi
kazanilmasi faaliyeti olarak tanimlamistir. Tablo 2.1.’de de goriilecegi tlizere farkli
tanimlamalar olmasina ragmen temel nokta, siirekli Olgme ve yeni calisma
metotlarinin ya da uygulamalarinin olusturulmasi i¢in en iyiye karsi organizasyon
performansinin gelistirilmesidir. Benchmarking yaklasimi basit olarak performans
karsilagtirilmast tizerine kurulmustur; farkliliklarin tespit edilmesini ve yoOnetim

stirecinin buna gore degisimini icerir (Kozak, 2002, 5.498-499).



Tablo 2.1.Benchmarking Tanim1 I¢in Farkli Yaklasimlar

Yazarlar Benchmarking’in Ozellikleri
Devamh En Iyiye Performans Yeni bilgi
bir siirectir karsidir gelistirmedir _ kazanim
Camp 1989 X X X
Vaziri 1992 X X X
Balm 1992 X X X X
Spendolini 1992 X X X
McNair & Leibfried 1992 X X
Watson 1993 X X
Cortada 1995 X X
Cook 1995 X X
Watson 1997 X X X
APQC 1999 X X X

(Kozak, 2002, 5.498-499)

En iyi uygulamalarin adaptasyonu olarak bilinen kiyaslama Camp; Zairi;
Fram; Cook ve Murphy tarafindan, daha yiiksek bir performans standardinin
basarilmas1 ve gelistirilmesi i¢in bir 6rgiitlin i¢sel ve digsal olarak degerlendirilmesi
ile elde edilen en iyi uygulamalarin tanimlanmasi, belirlenmesi, Ol¢ililmesi,
karsilastirilmasi, 6grenilmesi, uyarlanmasi ve uygulanmasi igin sistematik ve siirekli
bir siire¢ olarak tamimlanmistir. Farkli kiyaslama tanimlari olmasimna ragmen
kiyaslamanin ne olduguna ve neyi gerektirdigine iliskin genel bir goriis birligi ortaya
cikmaktadir. Buna goére kiyaslama tanimlarindaki ortak ogeler bir araya
getirildiginde sdyle bir sonug ¢ikmaktadir (Ensari, 2004, s.29). Benchmarking;

- Gelismeleri bulmak ve en iyi uygulamalar1 gerceklestirmek i¢in sistematik
ve yapilanmig bir yaklagimdir. Kiyaslama; orgiite, diger orgiitlerin siireglerini nasil
gerceklestirdiklerine ve gelismeleri saglayan bir uyaran olarak bilgiyi nasil
kullandiklarina bakma olanagi verir.

- Alaninda en iyi olarak bilinen Orgiitlere karsi iirlinleri, hizmetleri ve
uygulamalari stirekli olarak 6l¢me aracidir.

- Siiregler lizerine odaklanmadir

- Bir 0grenme ve gelisme siirecidir. Ayrica orgiitlerin ihtiyaclart siirekli
olarak degistigi ve kendilerini karsilastirabilecekleri orgiitler devamli gelistigi i¢in

siirekli bir siirectir.



- Kiyaslama bir kopyalama mekanizmasi degildir. Kiyaslama, bir &rgiitiin
digerlerine gore nerede bulundugu ve farkliliklarin nasil kazanilacagi konusunda
nesnel kanitlar saglama aracidir.

- Kiyaslama, basit olarak bir karsilastirma ¢aligmasi yada tamamen sonuglara
yonelimli olma olarak algilanmamalidir. Kiyaslama esasli bir 6lgme ve karsilastirma

bi¢imidir.

Benchmarking’i ele alirken aslinda dikkat edilecek husus, ne anlamda ele
alindigidir. Benim benchmarking ile ilgili bu ¢alisgmamdaki amacim; bir performans
dlgme metodu, bir ydnetim teknigi olarak ele almaktir. isletmeler agisindan ydnetsel
bir ara¢ olarak benchmarking’in 6énemini vurgulamaktir. Benchmarking 1980’lerden
beri vardir. Fakat 1990’larin ilk yarilarina kadar sirketin performansini
gelistirebilecegi tam olarak kabul edilmiyordu. 1985’lerde mevcut Amerika’da 500
sirketten hemen hemen hi¢ birinde Benchmarking aktivitesi mevcut degildi. 1990’a
kadar mevcut 500 sirketin sadece yarisi bu teknigi kullandi. Bugiin ise biiyiik ve
kiigiik firmalar Benchmarkingi toplam kalite ¢abalarinin etkin bir pargast olarak
goriiyorlar. Eger Benchmarking’in popiilaritesinde bir yavaslama varsa oda
konseptin yanlis anlasilmasindandir. Yani benchmarking nedir, ne degildir, nasil
yapilir sorularinin yanlis anlagilmasindan kaynaklanmaktadir. Bir kere benchmarking
bir kopyalama, ahlaka aykir1 bir uygulama, endiistriyel casusluk vb. degildir.
Benchmarking ile ilgili biitiin bu yanlis anlasilmalar sunu varsayiyor. Benchmarking
ile bir firmanin, rakibin iriin ve siireglerini gizlice kopyalayarak hicbir seyden
kuskulanmadan avantaj elde etmesidir. Oysa benchmarking iki organizasyonun kendi
tiretim ve siiregleri hakkindaki bilgileri paylasmalari i¢in Onceden anlagmalarini
gerektirir. Her iki organizasyon bilgi degisiminden bazi kazanglari elde etmeyi
ongoriir. Her iki organizasyonda kendi miilkiyeti ile ilgili bilgileri saklama
konusunda serbesttir. Son olarak, iki firmanin da rakip olma zorunlulugu yoktur
(Goeltsch & Devis, 2003, s.711). Benchmarking’in ne olup ne olmadig1 konusunda
Tablo 2.2.°deki gibi bir karsilastirilma yapilmasi konuyu daha acik bir sekilde ifade
edebilecektir (Ensari, 2004, s.40).



Tablo 2.2. Benchmarking Kavramiin Karsilagtirmali Analizi

BENCHMARKING NEDiR?

BENCHMARKING NE DEGILDIR?

Isbirlik¢i bir sekilde en iyiyi gerceklestirmeye
girigsmektir.

Yalniz rekabetci analizi degildir.

Amag, iistiin performansin temelini olugturan
durumlar ve stire¢ler hakkinda bilgi sahibi
olmaktir.

Grup tablolarinin karsilagtirilmasi
degildir.

Benchmarking projeleri birka¢ aya yayilabilir
ve ¢evresel degisikliklerin arkasinda kalmamak
icin periyodik olarak yinelenmesi énemlidir.

Bir an 0nce bitirilebilecek hizli bir eylem
degildir.

Hizli degisen durumlarda iyi uygulamalar ¢ok
hizli bicimde eskimektedir. Ayrica baskalarinin
farkli seyler yaptig1 gercegi, onlarin daha iyi
olduklar1 anlamina gelmez.

Kopyalama degildir.

Aciklik ve diiriistliik, basarili kiyaslama i¢in
temel Onemdedir.

Ajanlik etmek yada ispiyonlamak
degildir.

Eger alan ziyaretlerine girisilmisse, analizle
sonuglanacak yapilanmis bir programin
bir pargasi olmalidir.

Sanayi turizmi degildir.

Siirekli bir siiregtir.

Bir defalik olay degildir.

Degerli bilgiler saglayan arastirma siirecidir.

Basit cevaplar iireten bir arastirma
prosesi degildir.

Disiplin gerektiren, zaman-alici, emek-yogun bir
prosess'tir.

Hizli ve kolay degildir.

Kaynak: Ensari, 2004.

2.2. Benchmarking’in Genel Amaci

Benchmarking’de amag, isletmenin, performans olarak en iyiyi yakalamak

yada diger rakipler ile bir kiyas prosesi olusturarak 6grenen ve siirekli kendini

gelistiren bir yapiya ulasmaktir. Iste bu noktada Benchmarking, isletmenin iginde

bulundugu rekabet ortaminda zayif ve gii¢lii yonlerini taniyip gelistirerek bir avantaj

yakalanmasini saglar. Tiim bunlarin 1518inda Benchmarking, en iyiden de iyi olma

aragtirmalariin uygulanmasidir (Oakland, 1993, s.181).

Benchmarking siirekli yapilan bir silire¢ olmalidir. Basit bir kopyalama yada

bagkalarin1 taklit etme olmamalidir. Bu, bir organizasyonu degistirmek ve

gelistirmek i¢in faydali bilgileri en iyi uygulamalardan elde ederek yapilan bir

O0grenme ve arastirma siirecidir (Barber, 2004, s.302).




Xerox 1979°da “Kaliteden Liderlige” programiyla gii¢lii bir Benchmarking
temeli gelistirdiginden beri, benchmarking yonetimi rekabetci bir teknik haline geldi.
Bu teknigi IBM, Motorola, AT&T, 3M, DuPont gibi pek ¢ok firma; birim maliyetleri
minimize etmek igin ve verimliligi gelistirme ile birlikte miisteri ihtiyaglarimi
karsilamak i¢in kullandilar (Chen, 2002, s.757). Genel kabul goren Benchmarking
amaglarini su sekilde siralayabiliriz (Demirkan, 2004, s.14):

e Amaci “Basarmin sirr1”’n1 bulmak ve sonra onu isletmenin kendi uygulamalari
icin gelistirmek ve uyarlamaktir”.

e Kurulusun amag ve hedeflerini saptamakta yardimci olmak amaglanir..

o Sirket kiiltiiriinii degistirmek veya giiclendirmek amaglanir.

e Sirketin stratejik olarak yonetilmesini saglar.

e Maliyetleri diisiirerek ¢alisanlara motivasyon saglar.

2.3. Benchmarking’in Unsurlar1

Benchmarking unsurlarint 14 baslikta agiklamamiz mimkiindiir. Bunlar

benchmarking’in olmazsa olmazlaridir (KalDer Kiyaslama Komitesi, 2000, s.16).

Kiyaslama : s siireclerinde en iyiyi veya daha iyileri arastirmak, bulmak,

ogrenmek ve kendi siireglerine uyarlayarak siirekli iyilestirmeyi saglamak siirecidir.
Kiyas ortagi: Kiyaslama siirecini birlikte ytiriiten kuruluslar.

Performans Kriteri: Kiyaslama yapilacak siirecin kendisini veya siireg

ciktisinin etkinligini 6lgmek i¢in belirlenmis olan 6zellikler, parametreler.
Kiyaslama Olgiimii: Performans kriterlerinin rakamsal dlgiimleri.

En iyi Uygulama; Ilgi duyulan siirecte, is miikkemmelligi yolunda yaratici,

yenilik¢i ve basarili olarak taninan organizasyonun uygulamalari.
Sinifinda en iyi: Sinifinda en iyi {iriin veya siireg.

Ortak ilgi gruplari: Bilgi ve deneyimlerini paylagsmak tizere kuruluslarin

siire¢ sahibi ve ¢alisanlarindan olusan, zaman zaman yliiz yiize veya network yoluyla



temasta olan gruplardir. Siire¢ sahipleri, organizasyonlarin “en iyi uygulamalarina”
yonelik deneyimlerini; yapilan toplantilarda veya network kanaliyla diger grup

tiyeleri ile paylasirlar.

Konsorsiyum Calismalari: Bagimsiz kuruluglarca ve ¢ok katilimciy1 igeren
kiyaslama c¢alismalari. Calismanin sonunda olusturulan raporda; en basarili
kuruluglarin uygulamalari, kritik oOl¢lim kriterleri ve basarili kuruluslarin

uygulamalar yer alir.

Bilgi Paylasimi Kurullari: Kiyaslama Calismasi yiiriiten kuruluslarin

uyacaklar1 kurullari igeren protokol’diir (gizlilik, yasallik, hukuka uygunluk vb.).

Rekabet: Basariya ulagsmaya giden yol, oncelikle rekabet giiciinii kisitlayan
engellerden kurtulmaktan geger. Benchmarking yoluyla yapilan iyilestirmeler ve
gelisim, rekabet giiciinii artiracaktir. Isbirligi yaparak, bildigimizi 6grenmek, zayif
yonlerimizi iyilestirmek ve gelisim, rekabette son derece Onemlidir. Rekabet bu
anlamiyla benchmarking’in 6nemli unsurlarindan biridir. Benchmarking kapsaminda
“rekabet” yeni ve daha genis bir anlamda kullanilmaktadir; bir rakibe karsi, aym
sektorden taktir edilen bir isletmeye kars1 ve farkli bir sektdrden lider bir isletmeye
kars1 olmak {iizere {i¢ smifi icerir. Isletmeler, rekabet edilecek kritik is alanlarini
O0lcmek amaciyla bu araci kullanir ve disariya bakarak anahtar siireglerinin ne kadar
gelismeye gereksinim duydugunu belirleyebilir. Benchmarking yapilacak isletmeler
(benchmarking ortaklar1) bu anlayisa gore sunlar olabilir; sektoriin liderleri, rakip
isletmeler, isletmenin dahil oldugu grubun diger isletmeleri, ayni igletmenin subeleri,

ayni isletmenin degisik boliimleri, tedarik¢i grubu (Pekdemir, 2000,s.40).

Olciimleme: Benchmarking’de odlciimleme; en iyi uygulamaya sahip
isletmeleri sayisallastirip 6lgmemize yarar. Benchmarking yoluyla performansimizi
artirirtken hem kendimizi hem de referans olarak alacagimiz benchmarking
partnerimizi 6l¢gmemiz ve aradaki farklari isletmemiz lehine kullanarak rekabet
avantaj1 saglamamiz gerekir ki bu noktada 6l¢iimlemenin dogru olarak uygulanmasi
gerekir. Olgiim yapma islemi; benchmarking’i uygulayacak isletmenin organizasyon
faaliyetleri ile en iyi uygulamalari yapan organizasyon faaliyetleri arasindaki

farklilig1 tespit etmenin anahtar islemidir. Ayrica 6l¢limler yapilirken, finansal veya
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finansal olmayan performans Olgiimlerinin de saptanmasi gerekir (Pekdemir,

2000,5.40).

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti énemlidir. Cilinkii; isletmenin
varolma nedenidir. Uriin ve hizmet kalitemizi miisteri belirler. Miisteri denilince akla
son kullanic1 yada nihai tiiketici gelmemelidir. Miisteri, iiriin ve hizmeti alan kimse,
kurum ve kuruluslardir. Pek ¢ok goriis, miisterinin isletme i¢in, velinimet oldugunu
hatta miisterinin patron oldugunu dile getirmektedir. Dolayisiyla da miisteri
memnuniyeti son derece onemli bir konudur. Benchmarkingi olusturan unsurlardan

biri de miisteri memnuniyetidir (KalDer Kiyaslama Komitesi, 2000, s.11).

Yeni Diisiincelere Acikhik: Benchmarking’in uygulanmasinda isletmelerin
kendi sektorlerinde hatta kendi sektorleri disindaki farkli sektorlerde ki en iyileri de
stirekli izlemeli ve neler yapildigina bakmalidir. Bu durumda isletmenin hedeflerine
varmasinda yeni ve degisik fikirlerin, yol gosterici bir etkisi olduguna isarettir. Yeni
fikirlere acik olan isletmeler, degisim siirecinden galip ¢ikma yolunda 6nemli bir

adim atmis olur (Budak, 2000, s.2).

Siirekli  Gelisim: Stirekli gelisme kavrami, benchmarking’in ana
unsurlarindandir. Oyle ki benchmarking kavrami icinde siirekli bir degisim ve
gelisim s6z konusudur. Giiniimiiz yonetim anlayisini benimsemis isletmeler, bu yolla
rekabet giiciinii siirekli arttirabilirler. Isletme, ¢evresindeki hizli degisimlere ayak
uydurabilmek ve gelecekteki degisimlere de hazirlikli olmak i¢in siirekli gelismeyi
benimsemek zorundadir. Siirekli gelisme rekabet giicliniin artmasini ve kalitenin

iyilesmesini de beraberinde getirir (Acuner, 2000, s.9).

2.3.1. Benchmarking Prosesine Dahil Edilebilecek Siirecler

Gozlemlenebilen veya Olglimlenebilen hemen her sey benchmarking
prosesine alinabilir. Asagidaki, liste kuruluslar tarafindan benchmarking
arastirmasinda en ¢ok kullanilan ve iizerinde en ¢ok veri toplanilmak istenen konulari

gostermektedir (Demirkan, 2004, s.27):
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Uriinler ve hizmetler: Bitmis iiriinler; iriin ve hizmet 6zellikleri

Is Prosesleri: Bir iiriin veya hizmet nasil iiretiliyor yada iiretimine destek
saglaniyor.

Destek Birimleri: Endirekt is¢ilik (direkt olarak iiretim prosesi veya buna
destek saglama gorevi olmayan 6rnegin; finans, insan kaynaklari, pazarlama, miisteri
hizmetleri gibi birimler.)

Kurulusun Performansi: Maliyetler, gelirler, iiretim gostergeleri, kalite
gostergeleri.

Strateji: Kisa veya uzun vadeli planlar; planlama prosesi (burada sadece bir
temel planin ortaya konulmasi prosesi degil ayni zamanda kuruluslarin yeni
teknolojiler, rekabete dayali faaliyetler ve pazardaki yeni firsatlar gibi degisikliklere

kars1 nasil davrandiklar1 da ele alinmalidir).

Sunu da belirtmek gerekir ki rekabet ortaminda faaliyette bulunan isletmede
kiyaslanabilecek siireclerin sayisit degisebilmektedir. Kiyaslama yaklagimim
gerektirecek tipik bir olast siirecler listesini Tablo 2.3.’deki gibi siralayabiliriz

(Fisher, 1998, s.31);

Tablo 2.3. Kiyaslanabilecek Olasi Siiregler

Miisteri memnuniyeti Dogru faturalama

Nakit yonetimi Hizmet hiz1

Kurulus stiresinin kisaltilmasi | Yenilik

Egitimi gelistirmek Fiyatlandirma ve satin alma
Tam zamaninda teslimat Hammadde ydnetimi

Uriin Tutarlilig1 Kontrat ydnetimi

Yukaridaki listeden de agikca anlasilacagi gibi, bu alanlarin bazilarinda, hatta
timiinde, gerceklestirilecek gelistirmeler firmanin karliliginda belirgin bir fark
yaratacaktir. Ancak bu noktada firmanin kendi kendine, bu siire¢lerden kendisi igin,

Ozelliklede miisterilerinin géziinde, hangilerinin can alic1 olduklar1 sormalidir.

Yasalara uygun calismak, faturalar1 6demek, elemanlarin saglik ve giivenligi
konusuna 6zen gostermek gibi yagamsal etkenler, kiyaslama i¢in hi¢ de iyi birer konu
degildir. Bunlar her durum ve kosulda yerine getirilmesi gereken siireclerdir. Asil
belirlenmesi gereken siirecler, onlar olmadiginda isletmenin rekabet giiclinii

yitirecegi siiregler olmalidir. Kiyaslamanin temel felsefesine doniilecek olursa
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sorulmas1 gereken soru, firmanin caligma alaninda neyi daha iyi yapmasi
gerektigidir. Bilyiik bir olasilikla, bu sorunun yaniti1 olarak, firmanin i¢inde birbiriyle
baglantili olan yada olmayan, ama hep birlikte firmanin rekabet giiciinii olusturan

birden fazla siirecin oldugudur (Fisher, 1998, 5.32).

2.4. Benchmarking’in Onemi

Firmalarin, rekabetin yogun oldugu bir ¢cevrede hayatta kalabilmesi ekonomik
performansini en iyi seviyede tutmasini gerektirir. Bu degisken ¢evrede firmalarin
performanslarin1  gelistirmeleri ve bu gelismelerin uygulanmasi igin firsatlarin
arastirilmasini gerektirir. Bir firma en iyi seviyede olsa bile, bu seviyede kalabilmesi
icin ugragsmazsa yada ¢evredeki degisime gore kendini ayarlamazsa rekabete gogiis
geremez. Gelisim i¢in firsatlar, firmanin analiz edilmesini yada rakiplerden olusan
bir gruba karsi kendini kiyaslamasi sonucunda ortaya ¢ikabilir. Bununla birlikte
firmanin kendini analiz etmesi sonucunda firsatlarin ortaya ¢ikabilmesi ancak firma
yoneticilerinin birlikte yiiriittiikkleri bir bilgi paylasimi sonucunda olabilmektedir.
Ama bunun aksine rakiplerle yapilacak bir kiyaslama firmanin sahip oldugu bilgi

tabanini gelistirerek yeni firsatlarin goriilmesini saglayacaktir.

Zulch, Grobel ve Jonsson (1995), ortaya cikabilecek potansiyel firsatlar:
yakalayabilme adina performans gelisiminin uygulanmasi i¢in 4 farkli metodu
karsilagtirmiglardir. Bunlar; Kontrol, Endiistri Karsilastirilmasi, Benchmarking ve

Simiilasyondur (Kim, 2002, s.98).

Kontrol, firmada bir arastirmanin yapilarak iiretim siirecinin performans
diizeyinin degerlendirilmesini igerir. Genelde bunu 6nceden saptanmis gostergelerle
(Or. Finansal rasyolar ve kalite performans standartlar1) uygulanir. Bu uygulama igin
kolay bir yoldur ve firma performansinin baska firmalarla karsilagtirilmasinin

miimkiin olmadig1 durumlarda kullanilabilir.

Endiistri karsilagtirmas1 ise aymi endiistrideki firmalar tarafindan
olusturulmus ortalamalara gore performans degerlendirmelerinin karsilastirilmasini
igerir.  Veriler endiistri  ortakliklar1  tarafindan  sunulan arastirmalardan

toplanmaktadir. Bu karsilastirma yaklasimi endiistri farkli dallardan olustugunda
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yeterince ogretici olamayabilir. Bunu genel anlamda benchmarking sayabiliriz ancak
endiistride benzer olan firma gruplarinin bulunmasi kolay degilse benchmarklar’in
olusturulmasinda da giicliikler ortaya ¢ikabilir. Ciinkii endiistride firmalar arasinda
farkliliklarin olmasi dogaldir ve ortalama performans endiistrideki en iyi uygulamay1

garantilemez.

Benchmarking ise en iyi olan uygulamanin takip edilerek siirecin buna gore
gelistirilmesini ve bu uygulamanin 6zelliklerinin benzer firmalar arasinda siireglere
yada tek bir birime kabul ettirilmesini amaglar. Bununla birlikte bu karsilagtirmanin
yapildig1 firmalarin rakip olmalar1 durumunda igsel bilgilerin ifsa edilmesi
konusunda isteksizlik hasil olacaktir. Zaten bir firmanin diger bir firma ile tamamen
kiyaslanmasi ¢ok gii¢ bir istir. Veri toplama tiim siire¢lerden degil de bir iiretim
stirecinden yada tek bir birimden yapiliyorsa verinin toplanmasi kolaylasabilir ve bu
benchmarking’in basarisin1 destekler. Benchmarking’in iki 6nemli 6zelligi vardir
(Bediik, 2002, s.8):

¢ Birincisi; Benchmarking sadece rakiplerin degil, ayn1 zamanda rakip olmayan
biiyiik veya kiicliik kamu veya 6zel sektérden, yabanci yada yerli her tiirli
kurulusun arastirilmasinda kullanilabilecek bir siire¢ olmas.

e Ikincisi; Klasik rekabet kiyaslamalarinin aksine sadece bitmis iiriin ya da
ciktilar iizerinde degil, bunun Otesine uzanarak siirecler iizerinde de

yogunlagmasidir.

Simiilasyon, yeni bir ¢6zlimiin uygulanmadan 6nce ekonomik deger saglayip
saglamadig ile ilgilidir. Clinkii tiretim siireci farkli senaryolara gore simule edilebilir
ve alternatif konfiglirasyonlar parasal risk olmaksizin degerlendirilebilir. Bununla
birlikte simiilasyon yaklasimi 2 6nemli goriinmez tehlikeyi de barindirmaktadir.
Birincisi, simiilasyonda kullanilan model onceden denenmis olabilir. Uretim
fonksiyonlari, maliyet fonksiyonlar1 ve rastgele siiregler i¢in secilmis fonksiyonel
sekiller dnceden denenmis olabilir ve iiretim fonksiyonlari, maliyet fonksiyonlar1 ve
kar fonksiyonlar1 i¢in parametreler onceden kullanilmis olabilir (Canova, 1995;
Gautier & Granot, 1995). Ikincisi simiilasyon yaklagimi  problemin optimal
sonucunu garantilemeyebilir. Karar vermek i¢in kullanilan degerlerin degiskenligi
optimal degerleri icermiyorsa, simiilasyon yaklasimi optimal sonucun bulunmasini

imkansiz hale getirecektir (Kim, 2002, s.98-100).



14

Yukaridaki agiklamalar 151g1nda Zulch, Grobel ve Jonsson (1995) performans
gelistirmek i¢in benchmarking yaklasimini segmislerdir. Ciinkii verilere ulasabilmek
acisindan en iyi aracin benchmarking oldugu goriilmiis ve rakiplerle karsilagtirma
imkaninin performans artirmakta daha onemli oldugu goriilmiistiir. Gergekte,
karsilagtirmali bir yaklasim belki en optimal performansi garantilemeyebilir ancak
sektorlin en iyisinin belirlenmesi konusunda garanti saglamaktadir. Benchmarking
yapan kuruluslar, siirekli 6grenme, kendilerini siirekli olarak gbézden gegirme ve
gerekli alanlarda degisim yaratma aliskanlhigi kazanacaklardir ki bu son derece

onemlidir(Kim, 2002, s.100).
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3. BENCHMARKING TURLERI VE UYGULAMA
ASAMALARI

3.1. Benchmarking Tiirleri

Benchmarking tiirleri “neyin kiyaslandigini1” ve “kime kars1 kiyaslandigini”
ifade eden secenekleri ele alir. Geg¢miste yapilan kiyaslama tiirleri performans
karsilastirmalari ve stratejik kiyaslamalardan olusuyordu. Fakat bugiine
baktigimizda ¢ok farkli kiyaslama tiirlerini gorebiliyoruz. Bunlardan en 6nemlileri
kurulus i¢i benchmarking, rekabet¢i benchmarking, fonksiyonel benchmarking ve

stratejik benchmarking seklinde siralanmaktadir.

3.1.1. Kurulus I¢i Benchmarking

Kuruluglarin kendi siireglerini tanimlamalar1 i¢in bir baslangi¢c noktasidir.
Kurulus i¢i benchmarking yonteminde bir kurulusun belirli bir kisminda var olan is
stireglerinin ayni kurulusun diger kisimlarindaki is siirecleri ile kiyaslanmasi vardir
ve aragtirma ve uygulama acisindan kolaydir. Bu yontemle, iiretkenligin %10
oraninda artirilabildigi gorilmiistiir. Kurulus i¢ci benchmarking faaliyetlerinin bir
diger fonksiyonu da kurulusun dahili performans standartlarim1 belirlemektir

(Simsek, 2004, s.339).

Bu tiir kiyaslama teknigi "sag elin yaptigimi sol elin bilmesi kuralina"
baghdir. Cok biiyiik yada uluslararasi igletmelerin farkli boliimlerinde benzer islevler

yer alabilmektedir. En kolay kiyaslama isletme icerisindeki bu islevleri kiyaslamaktir

(Camp, 1989, 5.61).

I¢csel Benchmarking simdiye kadar igsel siireglerin karsilastirilmasi olarak
bilinmistir, yani bireysel yada grup olarak ortaya c¢ikarilan sonuglarin ve
performansin  karsilastirilmas1  olarak bilinmektedir. Bir organizasyon ig¢in
benchmarking siireci yonetimin tespit edilmesiyle baslanmalidir ve agik bir iletigimin
varolup olmadigi belirlenmelidir. Bu, kuruma odaklanmak i¢in kisa vadede ve uzun
vadede gerekli olan bir unsurdur. Ikinci adim y&netim, organizasyonel biilyiime i¢in

kendi benchmarking silirecini tanimlamalidir. Yonetimin yOnlendirmesi ile
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organizasyonun diger unsurlar1 kendi bireysel faaliyetleri, fonksiyonlar1 ve kisimlari
icin karsilik gelen benchmarking siirecini gelistirebilsin. Boliim yoneticileri ve
calisanlar en iyi uygulama icin kendi faaliyetlerini analiz edebilmelidir, tabi bunu
yaparken amag siirekli gelisme olmalidir. I¢sel benchmarking kurumdaki gesitli
siirecler icinde var olan uygulamalarin analiz edilmesi ile baglar. Bunu belirlemek, en
iyl uygulamanin tespit edilmesi i¢in sarttir. Pozitif bir gelisme saglayabilmek icin
yonetici kendine su sorular1 sormalidir (Reider, 2002, s.46-47):

e Kaullanilan bu faaliyet gerekli midir?

¢ Bu kurum (yada bdliim yada is birimi) neden bu faaliyeti yapiyor?

e Bu faaliyetteki fonksiyon yada pozisyon yada kullanilan madde gercekten

gereklimidir?
e Bu faaliyet daha iyi bir usulle yapilabilir mi?

e Kullanilan bu adim zorunlu mudur? Bu adim bir deger katryor mu?

Bu sorulara cevap vermeden &nce asagidaki siralama incelenmelidir. Igsel
benchmarking, digsal benchmarking icin ilk adimdir ¢iinkii igsel siireglerde en iyiyi
bulup bunu disaridaki en iyilerle kiyaslayabilmek icin bir cerceve olusturur. I¢sel
Benchmarking’e konu edilebilecek  eksiklikler i¢in gostergeleri su sekilde

siralayabiliriz (Reider, 2002, s.47).

1- Yonetim ve Organizasyon
¢ Planlama ve karar vermede eksiklik,
¢ Kontrol konusunda yetersizlik,
e Sistem ve prosediir dizayninda basarisizlik,
¢ Yonetimde ¢ok sayida kriz yaganmast,
e Iletisim kanallarinda yetersizlik,

¢ Haddinden fazla organizasyon degisikligi.

2-Personel iliskileri
e Yetersiz oryantasyon, yetersiz egitim, yetersiz degerlendirme,
e Isle ilgili beklentilerde iletisim konusunda acik olmama,
e Haddinden fazla yada yetersiz personel bulundurma,

e Calisanda moral diisikligi,



¢ Haddinden fazla mesai yada devamsizlik,

¢ Sorumluluklarin agik olmamasi/ agik olmayan otoritenin varlig.
3-Uretim ve isletme

e Yetersiz liretim metotlar,

¢ Verimli olmayan tesis yerlesimi,

e Yetersiz yada haddinden fazla arag ve techizat,

e Haddinden fazla iiretim ve isletme maliyetleri,

e Haddinden fazla envanter yada eksik envanter,
4-Satin Alma

e Rekabetci fiyatlar konusunda yetersizlik, zamaninda teslim ve kalitede

yetersizlik,

e Sadece belirli saticilarla ¢alismak,

¢ Rekabetei teklif prosediirlerinde yetersizlik,

¢ Haddinden fazla plansiz satin alim,

e Deger analizi programlarinin olmamasi,

¢ Gereksiz ve pahali malzeme satin alma,

e Saticilardan geri doniiglerin fazla olmasi.
5-Finansal Gosterge

e Yetersiz kar/ rasyolarda kayip,

¢ Yatirimlarin geri doniis oranlarinda yetersizlik,

¢ Uygun olmayan maliyet rasyolari,

¢ Uygunsuz yada beklenmeyen maliyet/ biitgede uyusmazliklarin varligi,
6.Sikayetler

e Miisterilerden; kotli hizmet, yetersiz servis sikayetleri,

e Calisanlardan; yakinmalar, sizlanmalar yada negatif yorumlar,

e Saticilardan; yetersiz kalite yada zamaninda teslim sorunlari,

e Uretim; programlarda hatalar, uygun olmayan malzeme, teslimlerin

zamaninda olmamasi, kalitesizlik vb.

17
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3.1.2. Rekabetci Benchmarking

Isletmenin rakiplerinin dogrudan kiyaslama ortagi olarak secildigi
kiyaslamalardir. Bu yontemde, kurulusun dogrudan rakibi olan kuruluslara ait
tirlinler, hizmetler ve is siirecleri s6z konusudur. Bu tip benchmarking yonteminde
amag rakiplerin iirlinleri, siiregleri ve is alaninda ulastig1 sonuc¢lar hakkinda belirli
bilgilerin elde edilmesi ve sonra bunlarin kurulusun kendisindekilerle
karsilagtirilmasidir. Rekabete dayali benchmarking kurulusun kendi {iriinlerini,
hizmetlerini ve siireclerini kiyaslayarak pazardaki yerinin belirlenmesinde yararlidir.
Cogu kez rakiplerin is uygulamalari, sinifindaki en iyi uygulamalari temsil etmez,
fakat bu uygulamalar miisterileri, potansiyel miisterileri, tedarikcileri ve sirket
sahiplerini olumlu etkilediginden 6nemlidir. Rekabet¢i benchmarking ile tiretkenligin

%20 veya daha fazla oranda arttirildig1 goriilmiistiir (Simsek, 2004, s.340).

Pek ¢ok firma igsel benchmarking yaptiktan sonra digsal benchmarking’e
geger. Digsal firmalar rakiplerden yada tamamen farkli bir endiistrideki farkl
firmalardan olusabilir. Benchmarking’in avantaji ¢iktilar yerine siire¢lerin dikkate
alinmasidir, bu sayede pek cok genel siire¢ (Bir isletmenin hayatinda etkili olan
siiregler) farkli isletme tarafindan paylasilmaktadir. Ornegin depolama, dagitim,
liretim; hatta telefon goriismeleri, evrak takibi, kaza kayitlari, miisteri hizmetler vb.
kiyaslanabilir. Rekabet¢i benchmarking digsal benchmarking’in en zor seklidir,
ciinkii adindan da anlagildigi gibi hedef kuruluslar, olusturulan benchmarking
takimina yardim konusunda istekli olmayacaktir. Verilerin toplanmasi konusunda
eger hedef, rakip kurulussa herhangi bir veri toplama zaman alict bir siire¢ haline
gelebilir. Rakip kuruluslar asla birlikte ¢alismak istemezler ve eger bir siirecte
kendilerinden daha fazla sey yapildig1 6grenildiginde yapilan ¢abalar1t 6nlemeye

calisacaklardir.

Benchmarking yapilacak kurulusla ilgili bu tarz problemler giindeme
geldiginde Benchmarking yapan kurulus genis bir arastirmaya girmek zorundadir ve
rakip kurulusla yapilacak Benchmarking calismasi i¢in ikinci el veriler kullanmalidir.
Benchmarking yapacak kurulus; misteriye, rakip kurulugla ilgili nelerden
hoslandigin1 ve neden bundan hoslandigini sorabilir. Bu tarz bir veri toplamada

ortaya ¢ikabilecek potansiyel problem verilerin objektif bir algi yerine subjektif bir
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algiyla olusturulabilmesidir. Siireclerin benchmarking edilmesinde tabiki ikinci el
veri fazla giivenilir olamaz Ikinci el veri spekiilatiftir ve giivenilir olmayabilir.
Ancak hem yapilacak genis capli bir aragtirma hem de ikinci el veri
degerlendirmeleri gelisme igin “nasil?” yerine “ne?” sorusunun cevabini verecektir.
Rekabet¢i benchmarking; fonksiyonlarin, siireglerin, faaliyetlerin, iirlinlerin ve
hizmetlerin rakiplerle karsilastirilmas: anlamina gelir ve bu faaliyetlerin
gelistirilmesi esas amactir. Yalniz veriler toplanirken kurallara uyulmalidir ve etik bir
sekilde veriler toplanmalidir. Direk rakipler sadece spesifik durumlarda birbirleriyle
benchmarking yapmalidir. Endiistride tek olan bir siire¢ yada prensipleri tam olarak
aciklanmis ve baglangicta lizerinde anlasilmis siliregler benchmarking kapsamina
alimmalidir. Paylagilan bilgi ve uygun olmayan durumlar 6nceden acik bir sekilde
tanimlanmalidir, belirsizlikler ortadan kaldirilmalidir yada gelecekteki yanlis

anlagilmalarda en bagindan 6nlenmelidir (Oguz, 1996, s.77).

3.1.3. Fonksiyonel Benchmarking

Fonksiyonel benchmarking, kurulusun dogrudan rakibi olan veya olmayan
ancak benzer faaliyet alanlarinda calisan kuruluslarin (6r. Bakir maden isletmesi ile
komiir maden isletmesi arasindaki kiyaslama) iirlinlerinin, hizmetlerinin ve is
stireclerinin incelenmesini ele alir. Rekabete dayali benchmarking yontemine gore
aragtirilmasit ve uygulanmasi daha kolay bir yontemdir. Bu tip benchmarking
yonteminin amact benchmark uygulamasina gidilecek belirli bir konuda miikemmel
oldugu herkes tarafindan kabul edilen herhangi bir kurulustaki en iyi uygulamalari
ogrenmektir. Fonksiyonel benchmarking yonteminin 6zelligi her tip endiistriye dahil
her tiirlii kurulusa odaklanabilmesidir. Bu yontemle, iiretkenligin %35 veya daha
fazla oranda arttirilabildigi goriilmiistiir. Baz1 kaynaklarda jenerik benchmarking

olarak da adlandirilmaktadir (Simsek, 2004, s.340).

Bu en kuramsal benchmarking tiiriiniin faydast uygulamalarin ve metotlarin
uygulayicilarin  kendi endiistrilerinde heniiz uygulanmayan bir siireci ortaya
c¢ikarabilir. Hazir bir siire¢ yada kullanilan bir teknoloji meydana ¢ikabilir yada ¢ok
az bir ayarlamayla benchmarking yapan firmanin kendi siirecine transfer edilebilir.
Fonksiyonel benchmarking genis bir kavramsallagtirmayr gerektirir, fakat

fonksiyonel siireci anlamak ic¢in dikkatli olmak gerekir. Siirecin kabulii ve
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kullaniminin basarilmasi agisindan en zor benchmarking cesididir. Fakat uzun

vadede ¢ok yiiksek geri doniisii olacaktir (Oguz, 1996,s.15).

3.1.4. Stratejik Benchmarking

Benchmarking bilgilerinin stratejik kararlara esas olacagi benchmarking
cesididir. Sirket alimlari, yeni pazara girme, yeni iriin gelistirme, teknoloji
degistirme vb. stratejik konularda alternatifleri degerlendirmek ve benchmarking
ortaginin bagarili stratejilerinin 6grenilmesi ve kurulusa adaptasyonu ile gelisme
saglama amaciyla yapilir. Genellikle profesyonel egitim goérmiis benchmarking
ekipleri tarafindan gergeklestirilir. Bu yontemde rekabet problemlerinin olmamasi,
yasal yada ahlaki problemleri ortadan kaldirmasi ve daha kapsamli ve dogru bilgilere
ulagilmas1 gibi avantajlar bulunmaktadir. Bu tipte yapilan benchmarking
calismalarinda iiretkenligin %35 veya daha fazla oranda arttirilabildigi goriilmiistiir

(Simsek, 2004, s.341).

Stratejik  benchmarking, alternatiflerin  degerlendirilmesi  siirecidir,
stratejilerin uygulanmasidir ve dis ortaklarin uyguladigi basarili stratejilerin takip
edilerek buna gdre performansin gelistirilmesi stirecidir.Stratejik benchmarking ayni
pazarda ve ayni liriinii iireten rakip stratejilerin kiyaslanmasidir. Mevcut iiriiniin yada
hizmetin performansinin ve ozelliklerinin kiyaslanmasi esas amactir. Gattorna ve
Walters hedef sirketin stratejik yonelimini anlamaksizin yapilacak bir benchmarking

anlamsiz olacagini belirtmislerdir (Barber, 2003, s.303).

Bu tlir benchmarking’de amag, basarili olarak kabul edilen isletmelerin
ardinda yatan stratejiyi ortaya ¢ikarmaktir. Stratejik benchmarking, ozellikle
isletmelerin orta ve uzun dénemli faaliyetlerinde yonlendirici nitelikte temel kararlar
almalarinda ¢ok Onemlidir. Stratejik benchmarking’in 6zl isletmenin planlama
siireclerini birlestirmektir. Isletmenin planlama siirecine stratejik benchmarking’in
uygulama stireci ne demektir? Bu siire¢ bir personel fonksiyonu olmaya egilimlidir.
Ust yonetim tarafindan amaglarm gelismesini destekler ve orta ydnetime uygun
hedeflerin se¢imine rehberlik eder. Bir planlama siirecinin akis1 stratejik
benchmarking’in stratejik planin gelisimine nasil uyum gosterdigini érnekler ve daha

sonra yillik ya da fonksiyonel planlara gegisi saglar (Bediik, 2002, s.27).
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3.2. Benchmarking Yaklasimi ve Adimlan

Benchmarking ile ilgili ¢esitli kaynaklar ve benchmarking i benimsemis
isletmelerin uygulamalar1 incelendigi zaman benchmarking'in farkli sekillerde
uygulandigr goriilmektedir. Her ne kadar bu uygulama asamalarina farkh
kaynaklarda farkli isimler verilmis olsa da, ¢ogu =zaman bu asamalarda
gerceklestirilen igler 6ziinde aynidir ve yine ¢ogu zaman bu asamalar ayni sirayi
izlemektedir. Benchmarking’in uygulama asamalar1 Robert C. Camp,

"benchmarking" adli kitabinda su sekilde bir uygulama siralamasi tanimlanmistir

(Camp, 1989, s.17):

1. Planlama
= Neyin Benchmark edileceginin belirlenmesi
= Karsilastirilacak isletmelerin belirlenmesi
= Veri toplama yontemlerinin belirlenmesi ve verilerin toplanmasi
2. Analiz
= Mevcut performans agiginin belirlenmesi
= Gelecek performans seviyelerinin tespit edilmesi
3.Entegrasyon
= Benchmarking bulgulariin degerlendirilmesi
» [slevsel amaglarin ortaya konmasi
4.Hareket
= Hareket planlarinin olusturulmasi
= Spesifik hareket planlarinin uygulanmasi ve gelismelerin gézlemlenmesi
= Benchmarking bulgularmin yeniden kalibrasyonu
5.0lgunluk
= Liderlik Pozisyonuna ulasmak

= Uygulamalarin siireglerle tam entegrasyonunun saglanmast.
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Micheal J. Spendolini ise "The benchmarking book" kitabinda
benchmarking’i su sekilde basamaklara ayirarak ele almistir (Spendolini, 1992, s.38):
1.Benchmarking konusunun belirlenmesi
2.Benchmarking ekibinin olusturulmasi
3.Benchmarking ortaginin belirlenmesi
4.Benchmarking bilgilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi

5.Harekete gegilmesi

Xerox ise benchmarking prosesini on asamaya bolerek gerceklestirmistir. bu

asamalar sunlardir (Ozer, 1999, 5.65):

1.Benchmarking konusunun belirlenmesi

2.Benchmarking ortaginin belirlenmesi

3.Bilgi toplama metotlarinin tespiti ve bilgilerin toplanmasi

4 Mevcut rekabet acigiin belirlenmesi

5.Gelecekteki performansin saptanmast

6.Bulgularin analizi

7.Fonksiyonel amaglarin olusturulmasi

8.Eylem planlarinin gerceklestirilmesi

9.Planlarin gergeklestirilmesi ve ilerlemenin izlenmesi

10. Benchmarking’in yeniden uygulanmasi

AT&T ise on iki adimli bir benchmarking siirecini uygun gérmiistiir (Ozer,
1999, 5.65):
1. Miisterilerin kimler oldugunun belirlenmesi
Miisteri bilgilerinin arttirilmasi
Cevre analizinin yapilmasi
Oneminin ve ne derece acil oldugunun belirlenmesi
Gerekli olan benchmarking tiiriiniin belirlenmesi
Ekibin olusturulmasi
Benchmarking siirecinin igletmenin planlama siirecine dahil edilmesi

Benchmarking plan1’ nin gelistirilmesi

A e A U i

Verilerin analiz edilmesi

10. Yapilmasi gerekenlerin belirlenmesi
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11. Harekete gegilmesi

12. Gelismenin siirdiiriilmesi.

Benchmarking siireci oldukg¢a agiktir, fakat adimlari birbirini izlemek
zorundadir. Basarili bir kiyaslama programinin esas bilesenlerinden biri, 6zenli bir
stire¢ izlemektir. Uygun bir kiyaslama ortagi segme, c¢alisilan siirecin ve kiyaslama
stirecinin kendisinin ciddi bir sekilde anlagilmasini gerektirir. Bu tiir anlayislar ayrica
en iyi uygulamalara gerektigi gibi uyum saglamak ve her bir orgiitiin kendine 6zgii
kiiltiirii i¢in degisimleri uygulamak i¢in de gereklidir. Bu dinamik siireg, orgiit
icindeki bilgiyi ve en 1yi uygulamalarin kullanilabilmesi i¢in paylasmayi1 ve bu en iyi
uygulamalar1 Orgiitiin performans diizeylerini artirmak i¢in yeni ve varolan
durumlara adapte edip uygulamayi gerektirir. Simdi bu dort asama agiklanacak

olursa (Ensari, 2004, s.71).

3.2.1. Planlama Asamasi

Bu asama siiresince alanlara, temel Olgiilere ve tanimlamalara odaklanan
spesifik bir calisma alani tespit edilir ve agikca ifade edilir. Baska bir degisle
calisilacak kritik basar1 faktorleri belirlenir ve buna gore bir plan olusturulur. Ek
olarak veri toplama araglar1 uygulanacak duruma getirilir. Varsa sponsor orgiitlerin
temsilcileri, ziyaret edilecek en iyi uygulamalara sahip orgiitleri secerler. Planlama

asamasi su siray1 takip etmelidir (Goeltsch & Devis, 2003, s.716-719).

a) Yonetimin Baghhgimin Saglanmasi: Benchmarking rastgele birinin yapacagi bir
sey degildir. Anahtar kisilerden ilgilerini bekleyen pek ¢ok zaman gerektirir ve
benchmarking ortagina seyahatler i¢in finansal destek gerektirir. Bu saydiklarimiz
yonetimin katilimin1 ve onayimi gerektirir. Benchmarking ortagindan bilgi kazanmak
bekleniyorsa bunun ayni bir karsiligi olacaktir. Bu karsilik isletme ve isletme
stiregleri hakkindaki 6zel bilgiler olabilir. Bu ise sadece yonetimin sorumlulugunda

olan bir seydir.

b) Kiyaslama icin Esas Cizgi Kullamlan Siirectir: Eger firma toplam kalite ile
ilgiliyse isler kolaylasir, baz1 gerekli siireglerin alt yapilar1 zaten yapilmistir.

Isletmenin kendi siireclerini anlamak kritik bir Sneme sahiptir. O siiregleri baskalar1
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ile kiyaslamadan Once bir organizasyonun proseslerinin tamamen belgelendirilmesi
onemlidir. Sadece onun kendi kullanimi i¢in degil bu, kurumsallasmis herkesin

faydasinadir.

¢) Kurumun Giiclii ve Zayif Siirecleri Tamimlanarak, Dokiiman Haline
Getirilmelidir: Baslangicta gii¢lii siireclerin benchmark edilmesine gerek yoktur.
Siirekli gelistirme teknikleri gii¢lii olan siirecler icin yeterli olur. Fakat zay1f siirecler
benchmarking’e dogru radikal degisim i¢in gerekli olmaktadirlar. Ciinkii siirekli

gelismedeki artig onlar1 gerekli seviyeye getirmeye yeterli olmayacaktir.

Tiim prosesler belgelenmeli hatta giiclii olan siiregleri bile. Unutulmamalidir
ki kendinizden daha iyi oldugu i¢in benchmarking ortagiizin proseslerine dikkatlice
bakarken, ortaginizda ayni sebeplerle sizin iyi oldugunuz siire¢lerinize dikkat ediyor
olabilir. Eger stiregler iyi bir sekilde belgelenmemisse ortaginiza yardimci olmaniz
giiclesir. Eger her iki tarafta tamamen siireclerini belgelendirmemisse benchmarking

icin iki siireci kiyaslamak imkansizlagir.

d) Benchmark Edilebilir Siire¢lerin Se¢imi: Bir isletme kendi siireclerine i1yi bir
sekilde hakim oldugunda ve onlardan umdugu beklentilere de hakim oldugunda
hangilerinin benchmark edilecegine karar vermelidir. Benchmarking bir merakin
tatmin edilmesi i¢in ugrasilacak bir sey degildir. Benchmark listesine konulan bir

stire¢ kalitesiz bir slire¢ yada degistirilmesine niyetlenilen bir siire¢ olmas1 gerekir.

e) Benchmark Takimimin Sekillendirilmesi: Benchmarking’i uygulayacak takimin
su Ozelliklere sahip olmasi gerekir. Siireci yonlendirmeli, siirecin girdisinde olan
kisilerden olusmali ve siirecin ¢iktisinda olan kisilerden olusmalidir. Bu kisiler
isletmenin stiregleri ile benchmarking ortaginin siirecleri arasinda ki farki ortaya
koyacak en iyi pozisyonda olan kisilerdir. Bu takimin, arastirma kabiliyetine sahip
kisilerden olugsmasi gerekir. Her takimin yonetimi temsil etmesi gerekir. Bu takim
sadece yonetim seklini koruyan degil ayn1 zamanda radikal degisimler i¢in yonetimin
destegini de almis olmasi gerekir.

f) Smfinin En Iyisinin Arastirilmasi: Benchmark edilecek siirecler icin ortagin
smifinin en iyileri olanlarindan secilmesi Onemlidir. Benchmarking siireclerin

tyilestirilmesidir. Dolayisiyla siifinin en iyisi tamamen farkli bir endiistriden de
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olabilir. Ornegin; fotokopi makinesi iireten bir firmay: diisiinelim. Fotokopi
endiistrisinin liderleri potansiyel benchmarking ortagi olabilir. Fakat eger depolama
stireci benchmark edilecekse smifinin en iyisi depolama siirecine sahip firmalar
arastirilarak iyi bir sonug alinabilir. Eger hesap tahsili siireci benchmark edilecekse

bir kredi karti sirketi iyi bir ortak olabilir.

g) Benchmarking Ortagiiin Smifimn En lyilerinden Secilmesi: Iyi bir
benchmarking ortakligi her iki ortaga da pek cok faydalar saglar. Eger takim
potansiyel ortagindan faydalanma yollarin1 bulabildiyse iki ortak arasindaki bag
kolaylasir. Smifinin en iyi siirecine sahip olan kurumlar bilgilerini ve deneyimlerini

paylagmada ¢ogu zaman isteklidir.

h) Benchmark Ortag: ile Soézlesmenin Sekillendirilmesi: Takimin adaylar
segmelerinden sonra takim potansiyel ortakla benchmarking faaliyetlerini kapsayan
bir s6zlesme sekillendirmek icin temasa gecer. Bir yonetim iliskisi kurmak i¢in bu
sozlesme faydali olabilir. Baglanti kurulduktan sonra ilk is kurumun katilim i¢in
istekliliginin belirlenmesidir. Eger istekli degilse takimin baska bir aday1r bulmasi
gerekir. Bir kurum katilmak i¢in istekli oldugu zaman sézlesme giicliikleri ortadan
kaldirilabilir. Sozlesme sartlari, her iki sirket i¢in seyahat anlagmalarini igerecektir.

Aciga ¢ikarma limitlerini igerecektir ve iliski sekillerini i¢erecektir.

3.2.2. Veri Toplama Asamasi

Bu asamanin iki farkli hedefi vardir: Niteliksel veriler toplama ve en iyi
olandan 6grenme. Burada, planlama asamasinda hazirlanan veri toplama araci en iyi
uygulamalara sahip Orgiitlerin c¢alismalarin1 ortaya c¢ikarmak amaciyla biitiin
katilimcilara uygulanir ve secilen en iyi uygulamaya sahip orgiitlere alan ziyaretleri
gerceklestirilir. Benchmarking takimi tarafindan, benchmarking ortaklarindan dogru
verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi, benchmarking ¢alismasinin basarisi i¢in ¢ok
onemlidir. Zira yanlis ve eksik veriler basarili bir benchmarking uygulamasinin
oniinde ciddi bir engeldir. Veri toplama ve analiz etme siirecinden Once isletmenin
baska bir igletme ile benchmarking ¢aligmasi yapabilmesi i¢in siireclerini, {iriinlerini,
hizmetlerini, giicli ve zayif yanlarmi1 tanimlamalidir. Bununla birlikte diger

isletmeleri de iy1 gozlemlemeli ve faaliyetlerine dikkat etmelidir. Benchmarking
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ortagindan alinmasi1 gereken verileri toplayabilmek i¢in ¢esitli yontemler vardir,
bunlar (Pekdemir, 2000, s.59);

= Telefon gorligmeleri

= Kisisel goriismeler

= Kurulus ziyaretleri/dogrudan gézlemleme

= Anketler

* Yayinlar/medya

= Arsiv arastirmalart seklinde tanimlayabiliriz.

Artik bu asama da takim spesifik bir siirecle ilgili bir mutabakat saglamistir.
Ortagin stireci hakkinda her sey gozlenir toplanir ve belgelenir. Ek olarak siireclerin
temelini olusturan alt faktorlerinde belirlenmesine calisilir. Yani bu alanda sirketi
basarili kilan faktorler belirlenir. Ornegin toplam verimlilik, siirekli iyilestirme,
calisanla iligkiler, istatistik kullanim1 ve ¢esitli benzer yaklagimlar kullaniliyor mu?
Optimal olarak siire¢ operatorlerinizin ortak kurumun operatorleri ile direkt
konusabilmeleri gerekir. Bu siireclerin akig diyagramlarinin, tedarik desteklerinin
zamanlama ve kontroliin anlasilmasi agisindan énemlidir. Takimin siirecin basarisini
ve Onceliklerini de anlamalar1 gerekir. Cilinkii birini degistirirseniz, digerlerinin de
degismesi gerekebilir. Ortagmizin isyerindeyken islerin nasil yiridiigiini
yakalamay1 deneyin. Her zaman uyanik olun ve s6zkonusu siiregle ilgili kurumda
direkt olarak bulunmayan fikirlere de agik olun. Farkli bir calisma kiiltiirini
gozlemlemek degerli fikirlerin bollugunu size sunabilir (Goeltsch & Devis, 2003,

s.719).

3.2.3. Verilerin Analizi ve Raporlama Asamasi

Bu asama boyunca yiiriitiilen temel eylemler, iistiin performansa olanak veren
ve engelleyen egilimleri analiz etmeyi ve uygulamalari saptamayi icermektedir.
Burada ¢alisma takimi, temel bulgular1 ve bir bilgi transfer toplantisindaki goriisleri
iceren bir sonu¢ raporu sunar. Bu son ¢alisma toplantisinda takim, temel bulgular
ayrintili bir sekilde goriisiir ve birbirleriyle sistematik network baglantilar1 ve
sunumlariyla en iyi Orgiitlerle etkilesime girerler. Buna gdre performans, strateji,

yontem, teknoloji vb.lerindeki farkliliklar1 ortaya c¢ikarir ve nedenlerini inceler.
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Eldeki veriler, takim kendi siireclerinden gelen verirlerle tamamen karsilastirarak
analiz edilmelidir. Pek ¢ok durumda takim sayisal olarak bosluklar1 tespit edebilir.
Takimin, ortak olan kurumun siireglerinin daha iyi olmasi konusunda siiphesi
kalmadiginda diger sorular ortaya ¢ikar; onun siireci bizimkinin yerini alabilir mi?
Onu destekleyebilir miyiz? Ne kadar maliyetli olur ve mali giiclimiiz buna yeter mi?
Bitisik siire¢ler lizerinde ne gibi etkisi olacak? Sadece bu sorularin cevaplandirilmasi
ile takim iyilestirmenin miimkiin olup olmayacagi sonucuna varabilir (Goeltsch &

Devis, 2003, s.719).

3.2.4. Uygulama ve Benchmarking’in Giincellenmesi Asamasi

Bu asamada en iyi uygulamalara sahip orgiitlerdeki stireglerin, uygulamalarin
diger orgiite nasil uyarlanacag1 goriisiiliir, ulasilmast beklenen performans tahmin
edilmeye calisilir ve bunun i¢in amaglar gelistirilir, plan hazirlanir ve sonuglar

degerlendirilir. Bu siire¢ de su sekilde siralanir (Goeltsch & Devis, 2003, 5.720).

a) Bosluklarin Kapatilmasi yada Asilmasi ile lgili Uygulama Plami: Takim yeni
prosese doniisiimiin cazip, maliyeti uygun ve desteklenebilir oldugu sonucuna varirsa
takim silirecin uygulanmasini ister. Pek c¢ok durumda iyilestirme aksakliklar
gidermek i¢in bazi1 planlamalar1 gerektirecektir. Tam bir hazirliktan sonra ve

egitimden sonra yeni siirecin uygulanmasina geg¢ilmelidir.

b) Degisikligin Uygulanmasi: En kolay adim, ger¢ek uygulama olabilir. Yeni arag
ve gerec gerekebilir. Yada gerekmeyebilir. Belki yeni ¢alisanlar yada daha az ¢alisan

gerekebilir yada gerekmeyebilir. Fakat yeni prosediirler kesinlikle olacaktir.

¢) Gozlem: Siirecin kurulmasi ve uygulanmasindan sonra performansin hizli bir
sekilde benchmarka ulagmas1 gerekir. Degismeyen bir dikkat ve gdzlem olmaksizin
bunlarin hi¢ biri olmaz. Tiim siireclerin gozlem sekillerinde sabit bir dikkat gerekir.
Bu amag icin istatistiksel siire¢ kontrolii degerli bir arag olabilir. Ayni1 sekilde diger

kayit sekillerinde de bu s6z konusudur.
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d) Benchmark’in giincellenmesi ve dongiiniin devam etmesi: Benchmarking’in
amact sadece smifinin en iyisini yakalamak degil onu geg¢mektir. O suretle de
siifinin en iyisi olmaktir. Bu zor bir istir, ¢iinkii en iyi siirecler kazanilan sohretle
yetinmezler. En iyi performans i¢in ugrasacaklardir. Fakat benchmarking ile birlikte
onlarin siireglerinde yeni bir gdziiniiz ve kulagmiz olusacaktir. Onemli olan sinifinin

en iyisi olmay1 basarmaktir. Benchmark’lar periyodik olarak giincellenmelidir.

3.3. Benchmarking’in Uygulama Kategorileri

Ernest & Young ve Amerika Kalite Vakfi’nin destegiyle yapilan yeni bir
aragtirmaya gore firma Olgeklerini dikkate alarak benchmarking uygulayan firmalar

tic kategoriye ayrilabilir (Bediik, 2002, s.18-19):

Cirak (Novice) : Bu kategorideki firmalarin benchmarking’i uygularken
yapmas1 gerekenler:

¢ Firma diinya ¢apindaki firmalar1 degil, rakiplerini taklit etmeye ¢alismalidir.

e Yeni irlinler ve ¢ogunlukla fiyat ve giivenebilirlik kriterlerini secen
miisterilere giivenmeli.

e Fiyat diislirme potansiyeline odaklanabilmeli, bunu “gelistirmeden almali” ve
desteklemeli.

e (Calisanlar takim galigmasi ve kalite i¢in ddiillendirilmeli,

e Firma kendi prosesini katmali, bu prosesi basitlestirmeli ve hizli bir bigimde

pazara sunmalidir.

Usta (Journeyman): Bu kategorideki firmalarin benchmarking’i uygularken
yapmasi gerekenler:

e Bu kategoride firmalar, calisanlar1 kendi yaptiklar1 isleri daha da
basitlestirmeleri konusunda cesaretlendirmeli.

e Tiiketici hareketi, bicimsel Pazar arastirmalar1 ve dahili diisiinceler, fikirler ve
Oneriler yeni iiriinlerin genelinde kullanilmali.

e Firma sundugu malin kalitesini belirlemeli ve daha sonra fiyatina bakmali.

e C(Calisanlarin ve yoneticilerin c¢aligmalari, takim c¢alismast ve kalite ile

baglantili olmalidir.



29

¢ Firma katilan her ¢alisanin pratigini gelistirmeli.
e Pazara sunum zamanm  bilmeli ve miisteri memnuniyetini

gergeklestirmelidir.

Master (Uzman): Bu kategorideki firmalarin benchmarking’i uygularken
yapmast gerekenler:

e Bu kategorideki firma kendi yonetimine giivenmeli.

e Gelecege doniik prosesler iizerinde siki bir isbirligi i¢cinde takimlar kurmali
(lirlin gelistirme ve strateji belirleme gibi).

e  Uriiniin gelisimi, iiriine olan katki ve miisteri servisi diinyadaki en iyi olan ile
karsilastirilmalidir.

e Miisteri bilgisi kiyaslamasi ve isle ilgili arastirmalar ve gelismeler yeni
tiriinlerin genelinde kullanilabilmeli.

e Firma ihtiyaci ayirt edebilmelidir, bu da firmaya teknolojik avantaj saglar.

e Stratejik ortakliklar {iriin ¢esitliliginde kullanilmali.

e Ust yonetici, takim ¢alismasi ile kalite arasinda baglant1 kurabilmelidir .

3.4. Avrupa Benchmarking Bilgi Paylasim Kurallar1 (Europen
Benchmarking Code Of Conduct)

Bilgi Paylasimi Kurallart Modeli , Eurocode Calisma Grubu’nun katkisiyla
Performans iyilestirme Grubu tarafindan koordine edilen karsilikli goriismeler ve
gelistirme caligmlarinin siirecinin bir sonucudur. Eurocode Calisma Grubu asagidaki
kuruluglarin kiyaslama yoneticileri ve hukuk danigsmanlarindan olusmaktadir:BT
(British Telecom), Depertment of Trade and Industry (UK), EFQM (European
Foundation for Qulaity Management), IFS International, KPMG Pant Marwick
(USA), Siemens, Shell International, The Benchmark Network. Ayrica APQC
(American Productivity and Qulity Center), British Quality Foundation, Prudential
Assurance, Swedish Institude of Quality, Strategic Planning Institute, The
Benchmarking Centre UK, The Benchmarking Club Italy, The Law Society, The
Quality Network kuruluslarinin da degerli katkilar1 olmustur.

Bilgi Paylasimi kurallart Modeli’ni gelistiren katilimcilarin amaci, s6z konusu

modelin  Avrupa’da ki kiyaslama ¢alismalarina kilavuzluk etmesi ve bu
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caligmalardaki profesyonellik ve etkinligin artirilmasidir. Model yaygin olarak
kullanilan ve International Benchmarking Clearinghouse tarafindan tanmitilan
APQC/SPI Bilgi Paylasimi Kurallart Modeli baz alinarak hazirlanmistir. Katilimcilar
bu kaynagin 6nemini kabul etmektedirler. Modelin tislubu, Avrupa Birligi Rekabet
Hukuku kurallar1 dikkate alinarak yeniden diizenlenmistir. Yapisi ve sunumu ise
daha olumlu bir kronolojik yaklasim saglayacak sekilde revize edilmistir. Bu modele
bagh kalindiginda verimli, etkin ve ahlaki degerlere uygun bir kiyaslama ¢aligmasi

gercgeklestirilebilecektir (KalDer Kiyaslama Komitesi, 2000, s.55).

Hazirhk flkesi: Kiyaslama ¢alismasinda ilk temasi kurmadan 6nce hazirlik
yapilarak calismanin verimlilik ve etkinligine olan inancimiz gosterilmelidir.
Kiyaslama caligmas1 ziyaretlerinden oOnce kiyas ortaklarmin hazirlik yapmasi
saglanmalidir. Kiyas ortaklarinin  hazirlhik yapmasina yardimer olmak igin
ziyaretlerden Once onlara soru listesi ve toplanti glindemi gonderilmelidir. Herhangi
bir kiyaslama calismasi i¢in kiyas ortaklariyla temas kurulmadan, ozellikle soru

listeleri gonderilmeden 6nce hukuk danismanina bagvurulmalidir.

Yiiriitme Ilkesi: Kiyas ortaklarmin sirket kiiltiirlerine saygi gosterilmeli ve
karsilikli olarak anlagmaya varilmig siirecler kapsaminda calisilmalidir. Eger kiyas
ortaginin tercih ettigi yontem tanimlanmis kiyaslama sorumlular ile calisiimasi
seklindeyse, buna uyulmalidir. Kiyaslama calismasi boyunca iletisim kurulacak
kisiler veya sorumluluklar1 geregi iletisim kurulmasi gerekenler hakkinda sirket
kiyaslama sorumlusu ile anlagma saglanmalidir. Kisisel baglanti talep edildiginde
ilgili kisinin ismini vermeden o©nce o kisinin izni almmalidir. Kiyaslama
sorumlusunun 6zel izni alinmadan, onun yada kurulusunun ismi genel katilima agik

toplantilarda kullanilmamalidir.

Degisim Ilkesi: Hukuka uygunluk ilkesine uyulmasi sartiyla, kiyas
ortaklarindan talep edilen bilgileri ayn1 ayrinti diizeyinde onlara vermeye istekli
olunmalidir. Bilgi degisimi calismasinda beklentilerin agiga kavusmasi, yanlis
anlamalarin ortadan kaldirilmas1 ve ortak ¢ikarlarin tesisi amaciyla birlikte
calisilacak kuruluslarla dnceden detayli iletisim kurulmalidir. Diiriist olunmali ve

bilgi saklanmamalidir.
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Gizlilik Tlkesi: Kiyaslama calismasi sirasinda kisi ve kuruluslardan elde
edilen bilgilere “gizli” muamelesi yapilmalidir. Bilgileri bizimle paylasan kiyas
ortaklarinin rizas1 alinmaksizin s6z konusu bilgiler tigiincii taraflara aktarilmamalidir.
Kiyas ortaklarindan izin istenecegi zaman hangi bilginin kiminle paylasilacag agik
olarak belirtilmelidir. Kuruluglarin ~ kiyaslama  ¢alismasina  katilimlar1  gizli

tutulmalidir ve 6nceden izin alinmaksizin baskalarina duyurulmamalidir.

Kullamm flkesi: Kiyaslama c¢alismasi yoluyla elde edilen bilgiler sadece
kiyas ortagi ile karsilikli olarak beyan edilmis ve anlagmaya varilmis amaglar i¢in
kullanilmadir. Bir kiyas ortaginin adinin, onunla ilgili bilgilerin veya uygulamalarin
kullanilmast yada baskalarina duyurulabilmesi i¢in ilgili kiyas ortagindan 6nceden
izin alinmas1 gerekir. Kiyaslama calismas1 kaynaklarindan elde edilen kiyaslama
sorumlulart listeleri veya temas kurulabilecek diger kisilerle ilgili bilgiler higbir

sekilde kiyaslama ¢aligsmasi digindaki amagclar i¢in kullanilmamalidir.

Hukuka Uygunluk ilkesi: Bir faaliyetin yasala uygunlugu ile ilgili herhangi
bir sliphe varsa, hukuk danigsmanina basvurulmalidir. Serbest ticaretin sinirlanmasi,
anlasmal1 Pazar paylasimi, danisikli ihale hazirligi, danisikli anlagmalar, riigvet veya
diger rekabete, hukuka ve ticari ahlaka aykiri uygulamalara yol acabilecek ya da bu
anlamlara gelebilecek goriigme ve faaliyetlerden kacinilmalidir. Fiyatlandirma
politikas1 rakiplerle goriistilmemelidir. Gizlilik ilkesi ihlal edilerek, uygunsuz
yollarla elde edildigi ileri siiriilebilecek her tiirlii bilgiyi toplamaktan kaginilmalidir.
(Ornegin; ticari sirlarm, bu sirlart saklamak veya kullanimmi simirlandirmakla
yiiklimlii kisilerden uygunsuz sekilde saglanmasi). Gizlilik ilkesi ihlal edilerek,
uygunsuz yollarla elde edilmis higbir gizli bilgi baskalarina agiklanmamali ve
kullanilmamalidir. Danigman veya bagimsiz kiyaslama kurulusu olarak kiyaslama
calismasi organize edildiginde, uygun sekilde “koreltildigi”nden yani kaynaginin
kimligi korundugundan emin olunmadik¢a higbir bilgi miisterilere ya da kiyas

ortaklarina aktarilmamalidir.

Tamamlama Ilkesi:Kiyas ortagimiza verilen her bir vaat zamaninda
gerceklestirilmelidir. Her bir kiyaslama calismasini, karsiliklt olarak anlagmaya
varildigr gibi, biitiin kiyas ortaklarimizin tatminini saglayacak sekilde tamamlamaya

gayret edilmelidir.
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Anlama ve Anlagma Ilkesi: Kiyas ortagimizin  kendisine ne sekilde
davranilmasini bekledigi iyi anlasilmali ve ona bekledigi gibi davranilmalidir. Kiyas
ortagi ile, elde edilen bilgilerin nasil kullanilabilecegi hakkinda onun beklentileri
dogrultusunda anlasma yapilmali ve bilgiler bu anlasma kapsami disinda

kullanilmamalidir.

Onemli Not: Yukarida tanimlanmis olan Bilgi Paylasimi Kurallar1 Modeli
yasal olarak baglayici bir dokiiman degildir. Hazirlanirken gerekli 6zen gosterilmisse
de, yazarlar ve sponsorlar s6z konusu Bilgi Paylasgimi Kurallart Modelinin
kullanilmasiyla dogabilecek yasal yada yasal olmayan faaliyetlerden sorumlu
tutulamaz. Bilgi Paylasimi Kurallar1 Modeli sadece kilavuz dokiiman olarak

hazirlanmistir ve yasalar karsisinda herhangi bir korunma yada muafiyet saglamaz .
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4. BENCHMARKING’iN DiGER YONETIM
YAKLASIMLARI ICINDEKI YERI

Son yirmi yil i¢inde, yoneticiler kullandiklar1 yeni yonetim, yaklasim, model
ve tekniklerin, karsilagtiklar1 yonetsel sorunlari ¢ozmekte yetersiz kaldiklarimi fark
etmiglerdir. Yoneticiler yeni kosullarin, yeni durumlar gerektirdigini, bunlarinda
ancak yeni yaklasimlarla asilabilecegini sdylemektedirler. Bu yonetim yaklasimlari;
benchmarking, toplam kalite yonetimi, 6grenen oOrgiitler, yalin organizasyonlar ve
degisim miihendisligi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boliimde bu yonetim yaklasimlari
icerisinde kavram kargasasi yaratmamak icin; toplam kalite yOnetimi, 6grenen
orgiitler, yalin organizasyon ve degisim miihendisliginin Benchmarking ile iliskisi

incelenecektir.
4.1.Toplam Kalite Yénetimi ve Benchmarking iliskileri

Toplam kalite yonetiminin en basit tanimi: I¢ ve dis miisteri ihtiyaglarmin
karsilanmasidir. Toplam kalite yonetimi, gelismenin direksiyonudur. Toplam kalite
yonetimi ve benchmarking’in biitiinlesmesiyle rekabetin anahtar elemanlarina karar
verilir. Toplam Kalite YoOnetimi anlayis1 yayginlastikca, yonetsel bir ara¢ olan
kiyaslamanin da &nemi artmaktadir (Sarikaya, 2003, s.146). Isletmenin i¢ ve dis
performansinin amagclar belirlenerek, siirekli olarak gelistirilmesi gerekmektedir.
Bunun yam sira diinyadaki isletmecilik uygulamalar1 yakindan takip edilmelidir.
Kendini rakipler ve diinyanin en iyileriyle kiyaslayip, listiin uygulamalar1 kendine
uyarlayabilmek sonugta sistematik bir yaklasim olan kiyaslamayi1 kullanmaktan
gecer. Miisteri odakli olmak, siirekli gelismeyi amag¢ edinmis olmak, ekip
calismasina gereksinim duymak (Toplam katilimeilik) Toplam Kalite Yonetimi ile

Kiyaslama arasindaki ortak noktalardandir.
4.1.1. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilig1 toplam kalitenin en 6nemli unsurlarindan birisidir ve
miigteri beklentileri ile gereksinimlerinin anlasilmasi ve bu gereksinimleri
karsilayacak {iriin yada hizmetin sunulmasi i¢in gerekli calismalarin yapilmasi

anlamma gelir. Dinamik ve rekabet dolu bir ortamda konusunda lider bir
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organizasyon olabilmek i¢in bir isletmenin rakiplerinden daha iyi bir durumda olmasi
gereklidir. Daha iyinin anlami, daha iyi {iriin ya da hizmetler, daha iyi fiyatlar ve
iriintin daha kolay bulunabilmesinin saglanmasidir. Japon bagarisinin anahtari,
isletme stratejisi agisindan birinci derecede Onemin miisteri gereksinimlerine

verilmesidir (Sarikaya, 2003, s.25)

Toplam Kalite Yonetiminin miisteri odakli bir yonetim felsefesi olmasi, etkin
bir bicimde uygulanmasi zor olmakla beraber uzun donemde isletmeye en ¢ok getiri
saglayacaktir. Bunun en 6nemli sebeplerinden birisi igletmeler arasindaki rekabetin
ana hedefinin miisteri olmasidir. Toplam kalite yonetimine gore miisteri sozcligi
isletme calisanlarin1 da kapsamaktadir. Miisteri memnuniyeti saglamanin yolu ise
calisanlar1 hosnut etmekten geger. Calisanlarinin memnuniyetini saglayabilmis bir

isletmenin Toplam Kalite Y 6netimi uygulamalarinda da basarili olacagi sdylenebilir.

Yonetsel bir teknik olan kiyaslama miisteri memnuniyetini temel olarak
almaktadir. Bu teknikte amagc, isletme iirlinlerinde, hizmetlerinde, siireclerinde ve
yontemlerinde yapilacak kiyaslamalar ile, degisiklikler ve siirekli iyilestirmeler
vasitastyla misteri memnuniyeti ve rekabet istiinliigii saglamaya caligmaktir.
Kiyaslamanin basamaklarinda en 6nemli veri kaynaklarindan birisi miisteriler oldugu
icin, kiyaslama uygulamalar1 miisteri istek ve beklentilerinin daha iyi anlagilmasini
saglar. Isletme hangi siirecin kiyaslama konusu olacagmin se¢imi esnasinda hangi
siireclerin miisteri memnuniyeti ile daha ilgili oldugunu goéz Oniine almaktadir.
Miisteri memnuniyetine en biiyiik etkiyi yapan ve is basarist i¢in kritik degerlere
sahip, isletmeye rekabetci bir {istlinliik kazandiracak olan siirecler kiyaslama
uygulamasina alinir. Etkin bir uygulama sonucunda, gerekli iyilestirmeler
saglanacag i¢in hedeflenen miisteri memnuniyetine ulasilmis olacaktir (Ozer, 1999,

5.103).

4.1.2.Siirekli Gelisme

Stirekli gelisme yani kaizen toplam kalite kontroliin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Bunun nedeni siirekli gelismenin toplam kalite kontroliin itici giicii, motoru
olmasindan ileri gelir. Toplam kaliteye gecis kararli ve siirekli gelisme ile olur. Bunu

organizasyon, biitiin fonksiyonlar1 ile mutlaka kabul etmesi gerekir. Siirekli gelisme
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ile ilgili olarak , J.M. Juran “stlirekli gelisme olmaksizin kalite gelistirme ¢alismalari
yiriitilemez ve kuruluslar kalite ile ilgili kronik sorunlarin ¢oziimiinde siirekli

gelisim yaklagimini kullanmak zorundadirlar” demektedir (Ozkan, 2001, s.29).

Stirekli gelisme stireci igindeki bir sirket hem kisa vadede, hem de uzun
vadede performansini yiikseltir. Hizl1 verimlilik artis1 ve yiiksek rekabet giicii ile
saglanan Pazar pay artis1 sirketin gelirlerini artirir ve yeni yatirim imkanlari yaratir.
Artan kapasite ve tiretimin sagladigi ek mali avantaj (birim maliyetlerdeki azalma)
rekabet giiciinii daha da arttirir. Siirekli geligmenin yararlar1 ilizerine ¢ok sey
sOylenebilir (Kavrakoglu, 1998, s.14-15). Siirekli gelisme sayesinde;

= Kurulusun tiim faaliyetlerinde canlilik meydana gelir,

Toplulugun ayni1 amag ve hedef dogrultusunda ¢alismas1 saglanir,

= Bolimler kendi islerini daha etkin ve verimli bigimde ytiriitiir,

= Etkilesim i¢inde olan boéliimlerin ortak sorunlari en kisa yoldan ve kalici
bi¢imde ¢oziimlenir,

= (alisanlarin bilgi ve beceri diizeyi yiikselir, motivasyonu artar.

» Verimlilik ve diger temel rekabet unsurlar1 daha hizli bir gelisme gosterir.

Toplam Kalite Yonetimi felsefesinde higbir standart son olarak kabul
edilmediginden ve ayni zamanda kalite gelistirme faaliyetleri higbir zaman sona
ermeyecek bir siire¢ olarak goriildiiglinden, miisteri tatmininde, rekabet¢i avantaj
elde edilmesinde, verimlilikte, sistemlerin ve insan kaynaklarinin iyilestirilmesinde
stirekli gelisme, isletme acisindan temel bir amactir. Siirekli gelismenin varligindan
s0z edebilmek icin Ol¢iim ve istatistik ile grup calismasinin isletme igerisinde
varolmasi1 gereklidir. Olgiimleme yapilmadan, etkin bir isletme gelistirme ile
tyilestirme yapilamaz. Toplam Kalite Yonetimi ve silirekli gelismenin ayrilmaz bir
pargasi olan Ol¢iimleme, isletmenin Oncelikleri degerlendirmesini saglar. Ancak

Olcimleme yapildiktan sonra siirekli gelisme gergeklestirilebilir.

“En iyinin en 1iyisi” olmayr hedefleyen kiyaslama, degisimin hizlandigi
ortamda faaliyet gosteren isletmelerin, daha iyiye ulagsmay:1 hedefleyerek, asla en
miilkemmele ulasamayacaklarin1 kabullenmeleri ve diger isletmelerin bazi yonlerden
kendilerinden iistiin olabileceklerini gormeleri ile daha {istiin performansa ulasmak

icin secilen bir yonetsel teknik olarak siirekli gelismeyi Ongoriir. Kiyaslamanin
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kendisi de siirekli bir kendini gelistirme siirecidir. Toplam Kalite Yonetiminde
oldugu gibi dnce, isletmenin sectigi kiyaslama ortagina goére durumun belirlenmesi
ve daha sonraki gelismelerin izlenebilmesi igin Ol¢limlemeler yapilir. Deming
cevriminin Toplam Kalite Yonetimi faaliyetler i¢in oldugu kadar kiyaslama igin de

gecerli oldugu goriilebilir (Ozer, 1999, 5.103).

4.1.3.Toplam Katihmecihk

Modern isletmelerde insanlarin diisiince, davranis ve ¢aligsmalarinin, takim
calismas1 ve igbirligi ile ortak hedefler lizerinde odaklastiklarinda ¢ok 6nemli, etkili
sonuclar dogurdugu anlasilmaya baslanmis bulunmaktadir. Toplam katilimciliin
amaci, ekip caligmalar1 i¢in uygun ortami yaratarak maksimum sinerjiyi elde
etmektir. Isletme bir¢ok insan ve organizasyondan olusan biiyiik bir sistemdir.
Kurulusta c¢alisan insanlarin ortak baglantilar1 planlama ile belirlenir. Her ekip
isletmenin vizyonu ve hedefleri dogrultusunda kendi planlarin1 hazirlar. insanlar ekip
calismasi ile sorunlara farkli acilardan bakma ve daha etkili ¢oziimler gelistirme
firsatlar1 yaratabilir. Ekip ¢aligmasindaki en onemli konulardan birisi uzlagmadir.
Uzlasmaya bir grup insanin bir ¢alismay1 ortak olarak desteklemeye karar verdikleri
an ulasilir. Ekipler ortak bir sonuca ulasmak icin birlikte ¢aligmali ve karar
kendilerininmis gibi desteklemelidir. Toplam kalite ortaminda ekip ¢aligmalar1 kalite
ekipleri ve kendini yoneten ekipler ile gerceklestirilir. Kalite ekibi iyilestirme
caligmalar1 yapmak i¢in aym 1is sahasindaki is gorenlerin goniillii olarak
olusturduklar1 bir ekiptir. Japonlar kalite ekiplerine kalite ¢emberleri demekte,
tilkemizde de kalite kontrol ¢emberleri, sorun ¢ézme ekipleri, iyilestirme ekipleri

gibi deyimler kullanilmaktadir (Sarikaya, 2003, s.26).

Toplam Kalite Y6netimi igerisindeki siirekli gelisme, sorunlarin analiz edilip
¢ozlimii, ekip olusturma, hedef belirleme ve kalite saglama gdrevlerinin tiim
isletmeye fonksiyonlarina dagilimi ve etkin bir bigimde ifa edilebilmeleri ancak tiim
calisanlarin katilimi ile gergeklesebilir. Dolayisiyla isletme igerisinde katilimi tesvik
eden bir atmosfer yaratilmalidir. Katilime1 bir ortamin yaratilmasi ve gili¢lendirilmesi
bir isletmede {ist yonetimin gorevidir. Toplam Kalite Yonetimi felsefesinde oldugu
gibi kiyaslamada da takim calismasi ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir ve takimlar

olusturulurken goniillii katilim esastir. Kiyaslamada orgiitiin belli kademeleri belirli



37

rolleri {istlenirler. Ust kademe kiyaslama onceliklerini ve ortagi belirler. Orta
kademe, kiyaslama g¢alismalarini yiiriitiir, verileri inceler ve gerekli degisiklikleri
saptar. Alt kademe ise kiyaslama sonucu ortaya ¢ikan degisiklikleri uygular. Toplam
katilimcilik kiyaslama ¢aligmalarinin bagariya ulagsmasi i¢in Toplam Kalite Y onetimi

felsefesindeki kadar 6nemlidir (Bumin ve Erkutlu, 2002, s.83).

4.2. Yahn Uretim — Yalin Organizasyon

Artan hizli rekabet karsisinda, klasik oOrgiit yapisinin esnek olmayan,
hiyerarsik, miisteriye uzak ve calisanina bir makine goéziiyle bakan oOzellikleriyle
rekabet edemeyecek olan isletmeler, yapilarim1 degistirmek geregini duymuslardir.
Rekabetin temelini olusturan kalite, maliyet, hiz iiggeni ile sembollesen miisteri
tatminine ulasabilmek i¢in isletmeler, daha snirli yonetim pozisyonlarina, daha
kolay iletisim siire¢lerine ve daha yalin kontrol sistemlerine yonelmislerdir. Amag bu
rekabet ortaminda fazlaliklardan kurtularak daha az maliyet ve daha hizli olarak
miisteriye istedigi kalitede mal veya hizmeti sunmaktir. Burada sirketin tamamini
ilgilendiren ve 6zellikle katma degeri olusturan tiniteleri 6n plana ¢ikaran bir yontem
uygulanir. Her bir birim bir alt birimin veya bir sonraki siirecin ¢alismalarina katma
deger saglama sartiyla mevcuttur. Katma deger saglamayan birimlerse sistemden

c¢ikariimalidirlar (Ozevren, 1997, 5.89).

Gerek Toplam Kalite Yonetimi ve gerekse kiyaslama, verimsiz goriilen,
miisteriye katma deger yaratmayan, is yiikiinii gereksiz yere arttiran faaliyetlerden ve
siireglerden kurtulmayi amaglar. Dolayisiyla her iki yaklasimda da organizasyonel
yap1 ve isleyisi yalinlastirma diislincesi 6nem tasimaktadir. Belli siirecleri olusturan
isler toplulugunun biitiiniiniin kiyaslama uygulamalarinin en basinda ele alinmasi,
kiyaslama sonucunda ise bunlara gerek olup olmadiginin, bu islerin nerede ve nasil
bir katma de8er yarattigimin saptanmasi ve baska islerle birlestirilip
birlestirilemeyeceginin  belirlenmesi gibi faaliyetler “yalin organizasyonun”
gerceklestirilmesi amacina yoneliktir. Toplam Kalite Yonetimi’'nde ise Kalite
Cemberlerinin dayandig1r Oneri sistemi ve siirekli iyilestirmeyi saglayan dongi
araciligiyla tekrarlanan islerin, hata ve gecikmelerin, engellemelerin azaltilmasina,
zaman, emek ve ekipmanin en etkin kullanimi yoluyla maliyetlerin diisiiriilmesine

calisilir (Bumin ve Erkutlu, 2002, s.83-100).
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Yalin organizasyonlar ve benchmarking iligkisine bakildiginda, yalin
organizasyonlarda daha az girdi ile daha az zamanda, daha diisiik maliyette, daha
yiiksek kaliteli mal ve hizmet tiretilmesi vardir. Amag miisteri taleplerine karsi daha
duyarli ve esnek olmaktir. Benchmarking’in temelinde de yiiksek kalite ve iiriinlerin
en kisa yoldan, en c¢ok kar getirecek yontemle miisteri memnuniyetini saglama
vardir. Yalin organizasyonun ilkelerinden olan takim ruhu, siirekli gelisme,
kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri memnuniyeti benchmarking’in de vazgecilmez
ilkelerindendir. Her iki yontemde de amag¢ en iyi iiriinii, en kisa yoldan, en az

maliyetle nasil iiretilebilecegidir (Bediik, 2002, s.87).
4.3. Benchmarking ve Degisim Miihendisligi ile Iliskisi

Degisim miihendisligi, maliyet, kalite, hizmet ve hiz gibi ¢agimizin en 6nemli
performans Olglilerinde carpict gelistirmeler yapmak amaciyla is siireglerinin
temelden yeniden diisiiniilmesi ve radikal bir sekilde yeniden tasarlanmasidir
(Hammer and Champy, 1997, s.29). Degisim miihendisligi mevcut olan siireci tamir
etmek veya kademeli olarak degistirerek temel yapiyr muhafaza etmek demek
degildir. Mevcut yapiya egreti duran yamalar yapip biraz daha islemesini temin
etmek de degildir. Degisim miihendisligi uzun siire 6nce belirlenmis olan siiregleri
bir tarafa birakip isletmenin mal veya hizmetinin ortaya konmasi ve miisteriye
sunulmas1 i¢in gereken islere en basindan bakmak anlamina gelir. Degisim
mithendisliginde genel olarak su soruya cevap aranir: “Elimde mevcut bilgi ve
teknoloji ile bu isletmeyi yeniden kuruyor olsaydim ne yapardim?” Bir isletmede
degisim miihendisligi uygulamak, eski sistemleri ¢ope atip, sil bastan baslamaktir. En
basa donmek ve isi daha iyi yapmanin yollarini aramaktir. Yukaridaki yaptigimiz
tanimda aslinda dort 6nemli kavram vurgulamaktadir (Ertiirk, 1998, s.260). Bunlar

temel, radikal, carpici, slire¢. Bunlarin tizerinde kisaca duracak olursak;

Temel: Degisim miihendisligi ¢alismalar1 yapilirken, isletmeler ve isleyis
bicimleriyle ilgili en temel soru sorulur: “yapmakta oldugumuz isleri neden
yapiyoruz?” ve “Neden bu bi¢imde yapiyoruz?” bu sorulari sormak igletme

yoneticilerini islerinin yiiriitiiliis bicimleriyle ilgili ortaya c¢ikmamis kural ve
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varsayimlar1 yeniden gozden gecirmeye zorlar. Genellikle de bu kurallarin eskimis
hatali ve uygun olmadiklar1 goriiliir. Degisim miihendisligi ¢alismalarinda varsayim
ve sabit deger yoktur. Bu ¢aligmalarda 6nce isletmenin ne yapmasi gerektigi tespit
edilir, sonra da bunu nasil yapmasi gerektigi belirlenir. Degisim miihendisliginde
emin olunan hig¢ bir sey yoktur. Mevcut olanlar goz ard1 edilir ve ne olmasi gerektigi

tespit edilmeye caligilir.

Radikal: Bu sozciik yeniden tasarlama, iglerin kdkiine inme anlaminda
kullanilir. Yani mevcut olanin yerine mevcudu tamamen ¢ope atip yeni bir siireg
tasarlanmas1 s6z konusudur. Degisim mihendisligi, isin gelistirilmesi ve

tyilestirilmesi degil, yeniden icat edilmesi anlamina gelir.

Carpic: Degisim miihendisligi marjinal veya kademeli gelismeler yapmak
yerine performansta 6nemli ve ¢arpici sigramalar gerceklestirilir. Eger bir isletmenin
performansi olmasi gerekenden %10 geri ise degisim miihendisligine ihtiyaci yoktur.
Siire¢ yenileme veya diger bir ifade ile degisim miihendisligi ancak performansta
biiylik bir patlamaya ihtiya¢ duyuldugunda uygulanmalidir. Marjinal gelistirme ufak
tefek bazi ayarlamalar yapilmasini gerektirir; ¢arpici gelistirme ise eski sistemi ¢ope

atip yerine sil bastan yenisini kurmay1 gerektirir.

Siire¢: Isletmelerde mal veya hizmet iiretimi, birkag cesit girdinin alinarak
bunlardan miisteri i¢in deger olusturacak bir iirliniin elde edildigi faaliyetlerin
toplamidir. Bir diger ifade ile bir siparisin alinmasindan mallarin teslim edilmesi
asamasina kadar gerceklestirilen faaliyetlerden olusur. Yoneticilerin ¢ogu siireg
yonelimli degil, gorev yonelimlidirler. Son ylizyilda isletmeler, iglerin boliinerek
parcalarin uzmanlagsmis personele verilmesi bi¢imindeki gorev odakli diisiince
sekliyle insan ve gorev yonelimli olma durumunda kaldilar. Ancak degisim
mithendisliginde hangi boélimde ne yapildigi degil, sonucun nasil elde edildigi
tizerinde durulur. Siireglerin etkili bir sekilde degistirilebilmesi icin bilgi

teknolojisinden de biiyiik 6l¢iide yararlanmak gerekmektedir.

Benchmarking en iyi uygulamalar1 bunlar1 en iyi yerine getiren firmalardan
O0grenmeyi, nasil bu giice ulastiklarini incelemeyi icerir. Mevcut bir faaliyeti, prosesi

yada fonksiyonu gelistirmek ic¢in yeni fikirler edinmek adina ¢ok etkili bir aragtir.
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Degisim miihendisligi ise bir prosese amaglarini, gérevlerini, yapisini, teknolojisini
ve ¢iktilarini da icerecek sekilde her agidan bakmayi ve iizerinde yeniden diisiinmeyi
hedefler. Bundan sonra ise etkin ve yeterli sonuglar alincaya kadar faaliyetler
gerektirir. Biitlin is proses tiirlerinin yeniden ele alinmasinda gecerli bir kavramdir.
Ancak degisim miihendisligi genellikle biiyiikk ve c¢ok fonksiyonlu siireclere
uygulanmaktadir.  Benchmarking  bir  silirecin  bastan  sona  yeniden
bicimlendirilmesinde bir adimdir. Degisim miihendisliginin disa doniikk 6grenim
sathasinin hedeflerin iistesinden gelmede benchmarking etkin bir yardimcidir. Ayni
zamanda siirekli gelisim imkanlarini tanimlamada ve fikirlerin degisimi igin sarf
edilen ¢abada cok faydali bir tekniktir. Bu iki farkli teknik digerinin basarisini
kolaylastirict yonde etkindir.

Degisim miihendisligi’'nin uygulanacagi faaliyet alani1 belirlenirken de
benchmarking yararlanilacak uygulamalardan biridir. Bu nokta miisterilerin,
sireglerin, performans ve basar1 kriterlerinin deger yaratan faaliyetlerin, Orgiitiin
siire¢ yapisinin kaynaklarin isin hacminin ve onceliklerin belirlenmesi gerekir. Her
iki tekniginde uygulama amagclari, siireglerin gelistirilmesine yoneliktir. Bazi
isletmeler bu iki teknigi birbirinden ayr1 kabul ederler, bazilar1 ise her iki teknigi
biitiinlestirerek ~ sinerjik fayda saglarlar. Degisim miihendisligi yaparken
benchmarking’in kullanilmasinin nedeni, benchmarking’in Degisim miihendisligi
calismalar1 i¢in ¢ok cesitli bilgi liretmesidir. Degisim miihendisligi’nin dissal
O0grenme asamasinda Ozellikle benchmarking’den yararlanilmaktadir (Bediik, 2002

s.73).

Ozetle elde ¢ok iyi bir siire¢ varsa onu daha iyiye gotiirmek icin siirekli
tyilestirme kullanilmalidir. Diger taraftan siire¢ acik¢a bagkalarininkinden daha asagi
bir nitelikteyse benchmarking denenmelidir. Bu gelistirmelerden de bir sonug

alinmazsa, siire¢ degisim miihendisligini gerektiriyor olabilir.
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4.4. Benchmarking ve Ogrenen Organizasyonlar ile iliskisi

Pazar unsurlarinin siirekli gelistigi, yeni teknolojilerin ¢ok kisa araliklarla
ortaya c¢iktigi, iirlinlerin ¢ok kisa siirelerde demode haline geldigi, rakiplerin hayli
cogaldigr giiniimiiz ortaminda bir igletmenin basarili olabilmesi, yeni bilgiyi yaratip,
tim organizasyona yaymasi ve bunu kisa siirede kavrayip, yeni {riinler
gelistirebilmesi ile miimkiindiir. Bdyle organizasyonlar1 bilgiyi yaratan birimler
olarak gorebiliriz. Dolayisiyla yeni bilgi yaratma, Ogrenme uygulama ve
sonuclarinda yeniden O&grenmeyi vurgulayan Ogrenen organizasyon kavrami

isletmeler i¢in 6nemli bir konuma gelmistir.

Gliniimiizde egitim ve gelistirme programlarinin nitelik ve kapsami
degismektedir. Bu konuda goriilen en oOnemli degisiklik, calisanlari, her tiirlii
degisime kolayca adapta olabilecek tarzda egitmek yoniinde olmaktadir. Bunun igin
de tiim c¢alisanlarin, igleri kendi igleri gibi benimsemeleri, sahip olduklar bilgi ve
yetenekleri islerine aktarmalar1 ve kendilerini siirekli gelistirerek, ekip ¢alismalari

yapmalar1 organizasyonel basarinin temeli haline gelmistir (Kocel, 1996, s.35-37).

Ogrenen organizasyon ise ¢alisanlarina bu ortami yaratan organizasyondur.
Bu tiir organizasyonlar hem bilgiyi bulma, yaratma, 6ziimseme ve transfer etmede,
hem de bu yeni bilgiyi ¢alisanlarinin karar ve davranislarina yansitmada yetenekli
organizasyonlardir. Organizasyonel 6grenme kavrami yaklasik kirk yildir literatiirde
yer almasina ragmen, bu kavramin ne olduguna ve nasil olustuguna iligkin disiplinler
arasinda ve ayni disiplin i¢inde dahi pek bir uzlagsma yoktur. Bu yiizden bu alanda
arastirmalar  ve  kavramsal gelismeler hizli ilerleyememistir.  Ogrenen
organizasyonlarla ilgili birkag tamima bakilacak olursa (Kalder Ogrenen

Organizasyonlar Uzmanlik Grubu, 1998, s.24-33).

Oncelikle 6grenme, “arzulanan sonuglara ulasabilmek amaciyla davranis ve
eylemlerin degistirilmesine gdtiiren yeni bilgi ve sezgisel kavrayis kazanma
stirecidir” diyebiliriz. Organizasyonel Ogrenme ise bir organizasyon igerisinde
deneyimlere dayali bir sekilde performansi siirdiirme ve iyilestirme siireci ve

kapasitesidir.
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Ogrenen organizasyon kavrami, bir isletmenin siirekli olarak yasadig1
olaylardan sonug¢ ¢ikarmasi, bunu degisen ¢evre kosullarina uymakta kullanmasi,
personelini gelistirici bir sistem yaratmast ve bdylece degisen gelisen, kendini
yenileyen dinamik bir organizasyon haline gelmesini ifade etmektedir (Kogel, 2003,

$.277).

Organizasyonel 6grenme, organizasyonel bilginin biiylimesi ve degismesidir.
Organizasyon lyelerinin, eylem-sonug iliskileri hakkinda ve ¢evrenin bu iligkiler
tizerindeki etkisi hakkinda bilgilerini gelistirdikleri bir siirectir. Tiim bu tanimlardan
da anlasilacagi gibi siirekli 6grenme siireci 6grenen organizasyonlarin temelini teskil
eder. Benchmarking ise Ogrenen organizasyon olma yolunda atilacak en temel
adimlardan birisidir. Organizasyonel 6grenmede kullanilan geg¢mis tecriibelerden
O0grenme, bagkalarindan 6grenme, bilgi transferi gibi uygulamalar benchmarking’de
de aynen gecerlidir. Benchmarking’in uzun vadede sagladigi faydalardan biri isletme
kiiltiirinti sekillendirmesi, kiiltiiri 6grenmeyi destekleyecek yonde gelistirmesidir.
Ayrica benchmarking’in siirekli gelismeyi hedef alan 6grenen bir organizasyon
yaratmada kullanilabilecek tekniklerden biri olmasinin temel sebebi, isletmelerin
benchmarking sayesinde diger organizasyonlardan bilgi toplayip, bu bilgi ve elde
edilen tecriibeleri kendi siireglerini gelistirmede kullanabilmeleridir (Baker, 1994,

5.64).

Bu nedenle 6grenen bir organizasyonda degisimi yakalayip, en iyilerin
seviyesine gelmek, hatta onlar1t gegmek icin benchmarking’den yararlanilir.
Benchmarking’in en kisa tarifi ‘bagkalarindan 6grenme’ olarak verilebilir. Ciinkii
benchmarking c¢alismalarinda uygulanan tiim planlama, organize etme, analiz vb.
faaliyetlerin arkasindaki temel amac¢ yeni bir seyler 6grenmek ve bu yeni fikirleri
organizasyona tagimaktir (Spendolini, 1992, s.15). Benchmarking &grenen
organizasyon anlayisinin onemli bir parcasi, bir 6grenme ve O0gretme, anlama ve
uyarlama, paylagsma ve gelisme siirecidir. Benchmarking ardindaki temel diisiince iki
soru ile Ozetlenebilir: birincisi; ‘neler Ogrendik?’, ikincisi; ‘Ogrendiklerimizi
kendimizi gelistirmek i¢in nasil kullanacagiz?’. Goriildiigii gibi benchmarking’in

temel oOzelliklerinden biri 6grenme ve bdylece kendini gelistirme firsatini
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organizasyonun tiim kademelerindeki calisanlara sunmasidir (Kalder Kiyaslama

Komitesi, 2000, s.12)

Benchmarking, esasinda G6grenen oganizasyonlara hizmet eden bir arag
niteligi tasir. Benchmarking sayesinde hem kendi i¢ siire¢lerini, hem de rakiplerini
inceleyen isletmeler, kendi hatalarinin ve eksikliklerinin farkina varip, bunlar
gelistirme firsatt bulurlar. Organizasyonel Ogrenme araci olarak benchmarking
siirekli gelismeye ve bagkalarindan Ogrenmeye hizmet eden bir siire¢ olarak
goriilmelidir. Bunun yaninda benchmarking tam anlamiyla uygulandiginda
isletmelerin hem bireysel, hem de organizasyonel 6grenme hizini arttiran etkin bir

arag olacaktir.
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5. LOJISTIK SEKTORUNDE MUSTERILERIN FIRMA
SECIM KRITERLERI

Firmalarin hedefi kar etmektir. Bu amagla firmalar faaliyetlerini diizgiin ve
verimli bir sekilde planlamak zorundadirlar. Bu planlama faaliyetlerinin en dnemli
alt bagliklarindan biri ise pazarda miisteri tarafindan tercih edilebilme ve bu

tercihlerin yonetimi konularidir.

Giliniimiiziin yiiksek rekabet¢i ortaminda, etkin bir firma sec¢im siireci, iyi bir
hizmet vermek isteyen firmalar i¢in basariya ulasmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Dogru firmay1 segmek hem sirketler hem de miisteriler i¢in her zaman karmasik bir
gorev olmaktadir. Firmalarin sahip oldugu bir ¢ok zayif ve kuvvetli noktalar
bulunmaktadir. Bu durum, firmalar agisindan hizmet alacak sirketler ve miisteriler
icin dikkatli bir degerlendirme yapmalari geregini ortaya ¢ikarir. Genel olarak uygun
firmanin belirlenmesinde, dikkate alinmasi gereken kalite, fiyat, esneklik ve dagitim
performansi gibi bir c¢ok nitel ve nicel faktorler bulunmaktadir. Bu yiizden
degerlendirme prosediirii bir ¢ok faktorii icermeli ve karar verme, g¢ok-kriterli
ortamda yapilmalidir. Bu baglamda ilgili literatiir taranmis ve bulunan kriterler dort
faktor altinda toplanarak aciklanmistir. Bu faktorler orgiitsel faktorler, lojistik

faktorler, iliskisel faktorler ve ¢evresel faktorlerdir.
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5.1. Orgiitsel Faktorler

Alicilar icin firmanin orgiitsel olarak sahip olmasi gereken 6zellikler; firmanin
blyiikliigli, firmanin imaj1 ve tecriibesi, teknolojik alt yapisi, satis sonrast sunulan
garantiler, i¢ ve dis miisteri odaklilik gibi faktorlerle belirlenir. Bu ve benzeri
kriterlerden yola ¢ikilarak firma ile nasil bir ticari iliski gelistirilecegine karar verilir.

Asagida bu faktorlere iliskin kisa agiklamalar yer almaktadir.

5.1.1. Firmamn Biiyiikliigii

Organizasyon biiylikliigli organizasyon yapi ve siireclerini etkileyen énemli bir
degiskendir (Kogel, 2003, s.334). Firma biiyiikligii, genellikle is hacmi, calisan
sayis1 ve finansal gostergelerle olgiiliir. Alicilar, Lojistik firmalar1 degerlendirirken
bu boyutlardan en az birini géz Oniinde bulundururlar. Lojistik¢iler kalite, fiyat,
teslim, garanti, mamul ¢esitleri ve 6deme kolayliklar1 gibi 6zellikleriyle miisterilerine
biiytlikliiklerini hissettirirler. Biiylikliigiin =~ diger bir gostergesi de miisteri
hizmetleridir. Miisteri hizmetleri pahali bir yatirim oldugundan kiigiik firmalarin bu
hizmeti sunmas1 zordur. Bu nedenledir ki, biiyiik firmalar kii¢iik rakiplerine oranla
avantajlidir ve daha iyi hizmet sunabilirler. Dolayisiyla, tedarik¢i firmanin

blytikligi, iliskinin siirekliligi agisindan 6nem tasimaktadir (Kaynak, 2003, s.85).

Genel olarak tiim aragtirmalar gostermistir ki, bir firma i¢in miisteri
tatmininin maksimizasyonu maliyet minimizasyonundan daha etkilidir buna bagh
olarak da talep tarafindan bakildiginda firma biiylikligli miisteri tatmininin
saglanmasinda etkili bir unsurdur. 45 miisteri yoneticisi ve 30 ydnetici danigman
sirketi arasinda yapilan bir aragtirma firma biyiikligiiniin firma se¢iminde ¢ok
onemli bir se¢im kriteri oldugunu ortaya koymustur (Skjolsvik, 2007, s.2). Gegmiste
yapilan nitel arastirmalarda firma biiylkliglinlin miisteri i¢in 6nemsiz bir kriter
oldugu savunuluyordu. Ancak son yillarda yapilan nicel arastirmalar miisterilerin
firma se¢iminde firma biiyiikliigiinii kalite, firma iinii, bilgi paylasimi ve deneyim
kadar Onemli bir unsur olarak dikkate aldiklarin1 gostermistir. Endiistriyel
ekonomide, firma biiylikliigli maliyet avantajinda da kritik bir oneme sahiptir.
Ayrica firmanin biiyiik olmasi da biiyiikk bir Pazar payi avantajini beraberinde

getirmektedir. Dolayisiyla firma biiyiikliigii stratejik olarak uzun vade de karliliga
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neden olacaktir. Duruma pazarlama agisindan bakilacak olursa firma biiyiikliigiiniin
firma iini ve markanin pazarda oturmasinda biylik bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Zaten biiyiik firmalarin en biiylik avantaji misterileri arasindaki imaj1
ve ¢ok iyi olan {inleridir. Biiyiik firmalara kiiciik firmalara gore daha genis
avantajlara sahiptir. En 6nemli avantajlar1 markaya daha fazla yatinm yapabilecek

olmalar1 ve cesitli pazarlama stratejileriyle Pazar paylarini arttirabilecek olmalaridir.

Sonug olarak; miisteri géziinde firmanin biiytlikliigii, firma acisindan basarili
uygulamalarin dnciisii ve profesyonel kalitenin uygulayicist oldugunun habercisidir.
Ayrica Aharoni ve Nachum (2000) firma biiylkliigiiniin rekabet ve glivenirliligin
anahtar unsuru oldugunu ortaya koymuslardir. Bu yazarlar profesyonel hizmet veren
firmalarin biytikliligiiniin, firma {iniinde %?27-35 oraninda bir degisime neden

oldugunu yaptiklari arastirmalarla géstermislerdir (Skjolsvik, 2007).

5.1.2. Firmanin Imaj1 ve Tecriibesi

Tipki insanlar gibi her firmanin bir kisiligi ve imaj1 vardir. Kurumsal imaj
kurumun disaridan algilanmasidir. Kurumsal kimlik binalar, araglar, iiniformalar,
yazisma formlar1 gibi toplumla temas edilen her noktadaki ger¢ekliktir. Kurumsal
imaj ise insanlarin kurumsal iletisimlerde, miisteri iligskilerinde ve hizmet yada iiriin
kullanim1 sirasinda yasadiklar1 duygular ve gorme, isitme duyularn araciligiyla
edindikleri duyular ve duygularin biitiiniinden olusur. Kurumsal imaj herseyi icine
alir: Isletme logosunun, antetli yazinin, {iniformalarin, reklamin veya brosiiriin gorsel
etkisi, satis yerleri veya yonetim merkezinin havasi, dosenisi, temizligi, duvarlarin
rengi, binanin i¢ ve dis tasariminin yarattigi atmosfer, iiriin kalitesi ve miisteri
hizmetlerinin yasattig1 olumlu veya olumsuz deneyimler. Isletmenin yaptig1 ve

yapmadig1 her seyi igine alir (Iyiler, 2005, 5.61).

1990’lardan beri yapilan akademik ¢alismalarda bir kurumun elle tutulmayan
varliklar1 arasinda en énemlisinin kurum imaj1 oldu goriilmiistiir. Iyi tanmmis bir
firma genellikle su 6zelliklere sahiptir (Lee, 2004, s.1);

e Miisterilerin giiven duydugu ve bagli oldugu,

e Uriin/hizmet’ler igin fiyatlarda dncii oldugu,

e Pazar payini ylikseltebilen,
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e Ayni pazardaki rakiplerle miizakere giicline sahip olan,

¢ Kolayca sarsilmaz bir gelire sahip olan,

¢ Pozisyonlarina uygun iist yoneticileri ¢aligmak istedigi,

e Calisanlarin verimli oldugu ve yiiksek sadakatle firmalarina bagli oldugu,
¢ Krizlerden sonra hizla toparlanan,

e Medyada yiiksek kamuoyu olusturan.

Miisteriler, lojistik isletmesinin pazardaki firma iinii ve inanilirlik derecesi ile
baglantili olarak onunla birlikte is yapmanin kendileri i¢in deger kattigina, maddi
yonden fayda sagladigina, firma prestijini olumlu etkiledigini gormek
istemektedirler. Miisteriler hizmet saglayicinin uygulamalarmin giivenilir olduguna,
onun performansi ve isletme sayginliginin paylasilabilecek degerleri simgeledigine

inanmaktadirlar (Canci, 2003, s.79).

Lojistik firmalar, misteri iligkileri konusunda gelecekteki tutumlar ile ilgili
olarak acik davrams sergilemelidir. Ozverili olan ve miisterileri ile yakindan
ilgilenen lojistik firmalar, kendi sektorlerini diirlist olarak tanmitirlar. Buna bagh
olarak alic1 lojistik firmay1 diirtistliigiiyle in yapmis olarak tanirsa, ona daha ¢ok
giivenecektir. Buna karsin miisteriler arasinda kotii taninma ise, giiveni azaltacaktir.
Bu ylizden diiriistliikle taninma, firmanin itibar1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Pozitif taninma ancak, giivenilir ve tutarli davranisin lizerine ekstra bir gayretle insa
edilir. Yiksek performansa sahip firmalar, piyasadaki iiriinleriyle potansiyel
miisteriler arasinda kolayca taninir ve bu taninma sayesinde kredibilitesini arttirir
(Ganesan, 1994). Lojistik firma ile gecmis tecriibe yoksa onun piyasadaki imaji ve
nasil tanindig1 miisteri i¢in temel referans olacaktir. Bu yiizden firmanin ge¢mis is

basarist ve referanslari sektor igerisinde iine kavusmasinda 6nemli role sahiptir.

5.1.3. Firmanin Teknolojik Altyapisi

Bir organizasyonun en 6nemli yani1 basarmay1 amacladigi is ve bu isi yapmak
icin kullandig1 teknolojidir. Teknoloji organizasyonda her seyi etkileyecektir. Ne tiir
islerin yapilacagi, bunlar1 yapacaklarin sahip olmasi gerekli nitelikler, personelin

yaptig1 isten tatmin saglamasi, iiretim miktar ve kalitesi, kisisel olarak veya grup
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halinde c¢alisma, iletisim iliskileri vs. gibi hususlar kullanilan teknolojiden
etkilenecektir. Genel olarak ifade etmek gerekirse teknoloji bir organizasyonda;

o Kisileri,

e Gruplari,

e Orgiitsel iliskileri,

¢ Yonetim tekniklerini etkileyecektir.

Teknolojiyi genel olarak, girdileri ¢iktilara ¢evirmeye yarayan teknik araglar
toplulugu olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu araglar fiziksel araclar olabilecegi gibi
(makine, techizat, donanim vs.)., fikirsel araclar (gesitli modeller, programlar,

kavramlar) seklinde de olabilir (Kogel, 2003, 5.273).

Tedarik zinciri yonetimi ve dolayisiyla Lojistik yonetimin siirekli geligimi
sahip olunan bilgi ve iletisim teknolojisi (ICT). yeterliliklerine baghdir. En iyi
performansa ulagmak isteyen sirketler i¢csel ve dissal tedarik kanali siireglerinde
kullanilan bilgi ve iletisim teknolojilerini, yenilik¢i vizyona sahip kisilerle
olusturmalidir. Bugiiniin isletme cevresinde, yiikselen rekabet ortaminda bilgi ve
iletisim teknolojileri organizasyon yapisinda degisimlere ve tiretim siireglerinde yeni
radikal yollarin bulunmasma etki etmektedir. Kullanilan bu bilgi ve iletisim
teknolojileri kanal stratejilerinin  entegrasyonunda, sirketler arasindaki bilgi

paylagiminda vb. faaliyetlerde etkin rol oynar (Ross, 1997 s.324).

Teknoloji esash bir firmanin, teknolojiyi ana rekabet unsuru olarak ekonomik
degere ¢evirebilme, gelecegin teknolojilerine yatirim yapabilme, yeni gereksinimleri
karsilamak iizere teknoloji gelistirebilme veya uyarlayabilme, iiriin ve hizmetleri ile
teknolojiyi daha iyi bulusturabilme ve biitiin bunlar1 rakiplerinden daha diisiik
maliyetle ve daha kisa siirede yapabilme becerilerinin biitiinii, firmanin “teknoloji
taban1” olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan da anlagilabilecegi gibi, firma bir yandan
tretim faaliyetleri ile ilgilenirken bir yandan da gelecege bakmak, izlemek ve
hazirlanmak zorundadir. Firma, iliskilerini siirdiirdiigii ortamdan kaynaklanan firsat
ve tehditleri zamaninda gorebilme, Onlemlerini alabilme ve uyum saglama
becerilerine sahip midir? Bu soruya olumlu yanit verebilmek i¢in, sahip olunan

teknolojik yeteneklerle rekabetc¢i bir ortamda ne kadar siire yasam siirdiiriilebilecegi,
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ya da rekabet giicliniin korunabilmesi i¢in gelecege yonelik neler yapilmasi gerektigi
siirekli ve sistematik bir bicimde degerlendirilmelidir. Firma giiglii ve zayif
yonlerine, teknolojik alt yapisina belli bir model ¢ercevesinde ve sistematik olarak
bakarak karar verebilir. Gelecegini bi¢cimlendirecek dnlemlerin zamaninda alinmasi
ve rekabetci giice dayali yasamin siirdiiriilmesi bu sayede olasi olabilir (Akyos,

2002).

Rekabetin en onemli faktorlerinden biri teknolojik degisimdir. Teknolojik
degisim yeni sanayilerin olugmasi yaninda varolan sanayi yapilarinin degismesinde
oncii bir rol oynamaktadir. Yine bu faktér bazi sektorlerde eskiden beri giiglii olarak
varolan isletmelerin rekabet¢i gli¢lerinin aginmasina ve yeni isletmelerin gili¢lenip
one ¢ikmasina neden olabilecektir. Rekabetin kurallarini degistirebilecek faktorlerin

icinde en giiglii olan1 kuskusuz teknolojik degisimdir.

Tiim 6nemine ragmen teknolojik degisim ve rekabet arasindaki iliski genellikle
yanlis anlagilmaktadir. Teknolojik degisim tek basina 6nemsenmekte, ileri teknoloji
sektoriinde alaninda faaliyet gdstermeyen sanayilerdeki rekabet kiiglimsenmektedir.
Cogunlukla teknolojik yenilgiye bagli olarak basariya ulasan dis rekabet, bir ¢ok
isletmenin gerekmese dahi teknoloji yatirnmi yapmalarina neden olmustur.
Teknolojik degisim kendi basina dnemli degildir, ancak eger sanayi yapisini ve
rekabetci istiinligli etkileyecekse Onem tasiyacaktir. Tim teknolojik degisimler
stratejik olarak faydali degildir. Aksine bir isletmenin rekabet¢i konumu ve sanayi
cazibesi iizerinde olumsuz etkileri bulunabilir. Ileri teknoloji karliligi garanti
etmemektedir, hatta bir¢ok ileri teknoloji sanayisinin uygun olmayan yapilari
sebebiyle bazi geri teknoloji sanayilerinden daha az karli durumda olduklar
bilinmektedir. Teknolojik degisimin sanayi yapilari iizerindeki etkisi asagidaki Tablo

5.1. yardimiyla izlenebilir (Akin, 2007).
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Tablo 5.1.Teknolojik Degisim ve Sektorel Etkileri

Teknolojik Degisim Sektorel Etki

potansiyel olarak daha giiclii tedarikgiler,
Yeni Tedarik¢i Teknolojisi potansiyel olarak daha fazla maliyete dayali rekabet

Gelismis tedarikgi farklilagmasi veya maliyetlerde azalma,

Teknoloji bina ve ekipman Potansiyel rakipler icin sektdre giris kolaylasir,

maliyetini diigiirlir potansiyel olarak maliyete dayali rekabet ihtimali artar

Teknoloji bina ve ekipman

teminini daha pahali hale Potansiyel rakipler i¢in sektore giris zorlasir,

getirir ikame mal iiretimi ihtimali yiikselir, firmanin giicii artabilir.
Firmanin giicii azalir, sektore giris kolaylasabilir,

Yeni teknolojiye bagl potansiyel olarak daha fazla maliyete dayali rekabet ortaya

ikameler cikabilir.

Kaynak: Akin, 2007.

5.1.4. Hizmet Sonrasi Sunulan Garantiler

Garanti yeni bir iirtin/hizmetin pazarlanmasinda ¢ok énemli bir unsurdur. Tabi
hizmet garantisi bunu sunan firmaya ek maliyetler yiikler. Lojistik garanti yonetimi
sadece hizmet garantisinin maliyetini distirmekle sorumlu degildir. Ayrica bunu
yaparken miisteri tatminini de saglamalidir. Bir hizmetin alicist hizmetin kullanimi
siiresince tatmin olmak ister. Bu ise satig sonrasi destekle saglanir. Satig sonrasi
destek sadece aliciy1 ikna etmekle kalmaz ayrica bu hizmeti sunan firmaya da 6nemli
rekabet¢i avantajlar saglar. Genellikle baslangigtaki satistan elde edilen kara gore
satig sonrasi hizmet kar marjin1 yaklasik %30 etkilemektedir. Satis sonrast destek
{iriin farklilastirmada ¢ok giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle birbirine yakin
hizmetler veren firmalar arasinda hizmetin farklilastirilmasinda etkilidir. Hizmet
garantisi 1yilestikce miisteriyi ikna etmek kolaylasacaktir. Buda satiglarin artmasina
neden olur. Firmalar garanti teminatini miimkiin oldugu kadar 6zel ve hassas
yapmak ister ve ayni zamanda iiriin yada hizmet konusunda herhangi bir riskin

olmadigini ve giivenilir oldugunu gostermek ister.

Garanti Ozellikleri yazili bir sdzlesme ve yasal altyapist olan bir ¢ergeveyle
olusturulmalidir. Ayrica satis politikalar1 ve satig sistemlerinin garanti sartlarina bagl
olarak analiz edilmesi gerekir. Alic1 garantiyi bir iiriin yada hizmetle ilgili kalite,
giivenilirlik ve hizmet destegine karsi1 giivence olarak algilar. Garanti genellikle bir

giivenlik duvari olarak goriiliir. Alic1 garantinin yliksek seviyede hizmet ve baglilik
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destegi sagladigini diisiiniir. Alicilar eger garanti peryodu siiresince ihtiyag
duyduklart1 hizmet destegini bulacaklarina inandiklarinda marka baglilig
yiikselecektir. Bu yilizden garanti destegi markanin degerinin yiikselmesine ve Pazar

payinin artmasina yardimci olur (Blumberg, 2005, s.158).

Lojistik hizmet garantisinde 6ne ¢ikan en Onemli unsur sigortalamadir. Bir
sigortalama da tazminat, degistirme, yada sabit fiyat garantisi s6z konusudur.
(Murthy et.al. 2002). Bu sigorta, tastyicinin tasidigi mallara iliskin hukuki
sorumluluklarini teminat altina alir. Taginan malin bir hasara maruz kalmasi halinde,
mal sigortacisi, hasar1 tazmin eder. Bazi {ilkelerde sadece kargonun kayip ve
hasarina kars1 degil, kombine tasimacilik operatoriiniin performansi ve zamaninda
teslimatini da igeren (zaman garantileri). sorumluluk ve kargo sigortasini birlestiren

tagimacilik garantileri mevcuttur (Ankarali, 2007, s.40).

Hizmet garantisinin potansiyel faydasi, miisteri tatmininin saglanmasi ve riskin
azaltilmasidir. Boylece hizmet kalitesi gelistirilmis ve hizmet standartlar1 kurulmus
olur. Bir firmanin sundugu en etkili hizmet garantisi tiirleri sartsiz garanti ve spesifik
garantidir. Bu garantiler hizmet saglayiciya bagliligi ve giiveni arttirir. Firmalar
kendi durumlarina uygun bir garanti sekli olusturmalidirlar. Miisterinin garantiden
beklentileri giivenilir bir s6z yada sigorta olabilir. Bunlar garantide olusturulmasi
gereken unsurlardir ve teslim gibi herhangi bir hizmet yerine getirilmedigi zaman
neler yapilacagi belirlenmelidir. Genel olarak; sartsiz garanti tiirii sigorta kapsamini
belirtmez ancak paramn iadesini belirtir (Or.Tatmininiz garantilenir yoksa paraniz
iade edilir). Spesifik garantide ise hem paranin iadesi s6z konusudur hem de
sigortalanma sdz konusudur (Or. 30 dakika icinde teslim yoksa paraniz iade). Son
olarak spesifik garanti detayli bir sigortay1 ve sartsiz para iadesini de icerebilir (Or.30

dakika i¢inde kesin teslim) (McDougall et.al., 1998).

5.1.5. Miisteri Odakhhk

Giliniimiizin yogun rekabet ortaminda firmalara i¢in piyasada kalabilmenin
temel sart1, kisaca miisteri odakl1 bir yonetim stratejisinin uygulanmasi olarak ifade
edilmektedir. Zira, kaliteye bakis ve kaliteyi degerlendirme bicimindeki “tliketici

agirlikl’” yaklasimlar bu rekabet ortaminin etkisinden kaynaklanmaktadir. Bundan
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dolayr1 TKY’nde miisteri odaklilik 6gesi, “kaliteyi miisteri tanimlar” ilkesiyle
aciklanmaktadir. Miisteri odaklilik bir yonetim felsefesidir ve bir isletmenin miisteri
ve pazardaki gelismeleri merkez olarak belirleyerek faaliyetlerine yon vermesine
dayanmaktadir. Miisteri odaklilik ilkesi iirliniin kalitesiyle birlikte miisteriye sunulan

tiim hizmetlerin kalitesini kapsamaktadir (Simsek, 1998).

Miisteri odaklilik uygulanmasi en zor; ancak isletmeye uzun dénemde en
biiyiikk fayday1 saglayacak 6gedir. Nitekim miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini dogru
tespit eden ve karsilayan isletmelerin yogun rekabet kosullarinda basar1 sanslar1 daha
ylksek olacaktir. Bu kapsamda iki tiir miisteriden bahsetmek miimkiindiir: dis ve i¢

miisteriler (Coban, 2004).

Dus miisteriler, isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerden yararlanan kisi ve
kuruluglardir. Bu kisi ve kuruluslarin ihtiya¢ ve beklentileri stirekli arastirilmali ve
karsilanmaya c¢alisilmalidir. TKY gere8i isletmeler sadece miisterilerin mevcut
ihtiyac ve beklentilerini degil daha oteye giderek miisterilerin dahi farkinda
olmadiklari, ancak ihtiyac  duyduklar1 drilinleri iretebilmelidirler. Bu
gerceklestirildigi taktirde, miisteri odaklilik 6gesinin sadece {iriiniin olusturulmasi
asamastyla iliskili olmadigi, bunun disinda gerek satis gerekse satis sonrasi

hizmetlerle de ilgili oldugu agik¢a anlagilabilir.

I¢ miisteri ise s6z konusu mal ve hizmetlerin iiretilmesinde ve dis miisteriye
ulagtirilmasinda dogrudan veya dolayli olarak katki saglayan tiim isletme
calisanlaridir. I¢ miisteri ile ilgili iki saptama yapmak yararli olacaktir. [/ki ¢alisanlar,
isletme faaliyetlerinin siirekliligi i¢cin bedensel ve diigiinsel yeteneklerini isletmeye
sunan ve bunun karsiliginda isletmeden beklentileri olan isletme i¢i bir ¢ikar
cevresidir. Isletmeler, dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarin1 artirmak istiyorlarsa
calisanlarin1 ¢ok iyi anlayip, onlar1 mutlu etme yollarini aragtirmalidirlar. Bu
kapsamda TKY, calisanlar1 motive etme, bilgi ve yetenek seviyelerini yiikseltici
egitimler verme, yonlendirme gibi calisanlarin gelistirilmesi, kalitelerinin ve
isletmeye bagliliklarinin arttirilmasina yonelik ¢aligmalara biiylik 6nem vermektedir.
ITkincisi isletmede herkesin birbirini miisteri olarak gormesidir. Yani, isletmede

miisteri-tedarik¢i zincirinin olusturulmasidir. Bu nedenlerle, isletmenin {ist kademe
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yoneticilerinden en alt kademedeki ¢alisanina kadar, isletme amaglaria yonelik

olarak faaliyet sunan tiim ¢alisanlar1 i¢ miisteri olarak adlandirmak gerekir.

5.2. Tliskisel Faktorler

Basarili bir firma-alic1 iligkisinin kurulmast iki 6nemli olguya baglidir.
Birincisi, firmalarin se¢imi ve degerlendirilmesi igin gerekli kriterlerin tanimlanmas;
ikincisi ise, firmalar aras1 6nemli kararlara ve islere katilimlarinin saglanmasidir. Bu
amacla firmalarin, alicilarla ve ¢evre ile bilgi paylasimina girmesi ve bu baglamda
miisteri memnuniyeti saglayarak miisterinin firmadan yeniden hizmet almasini

garantilemesi gerekir.

5.2.1. Bilgi Paylasim

Bilgi paylasimu literatiirde bilgi entegrasyonu, bilgi transferi, bilgi akisi, bilgi
yayinimi gibi de nitelendirilmektedir. Bilgi paylasimi bilgi entegrasyonu olarak da
adlandirilan bilginin bireyler, gruplar veya organizasyonlar arasinda kolayca erisimi,
taginmasi, aktariminin saglanabilmesi i¢in yapilan tiim faaliyetleri kapsamaktadir

(Kalling & Styhre, 2003, s.135).

Teknolojik gelismelerle birlikte, isletmeler i¢in bilgi, irettikleri {iriinler ve
hizmetler kadar 6nemli konuma gelmistir. Bilginin artan dneminin ortaya ¢ikmasi
organizasyonlarin kendi iglerinde barindirdiklar1 bilgiyi ortaya c¢ikarmasini
saglayacak bilgi yoOnetimine ihtiyaci ortaya ¢ikarmustir. Bilgi isleme siireglerinin
yonetimini saglayan bu organizasyonel stratejiler bilginin ortaya c¢ikarilmasini
saglaylp yaraticihi@i tesvik etmekte, arsivlenerek ileride ayni ¢oziimlerin tekrar
kesfini onlemektedir, deneyimin ve tecriibenin organizasyona kazandirilarak zaman
ve kaynak tasarrufunu saglamaktadir. Isletmelerin bilgilere gerekli oldugundan hizli
bir bi¢imde ulasabilmeleri, isletmelerin miisteri beklentilerine daha duyarh
olmalarini1 ve miisterilerin taleplerini rakiplerine gére daha hizli karsilayabilmelerini
saglamaktadir. Hem bilgilerin toplanmasi hem de bilgi teknolojilerinin kullanin

rekabetci avantaj saglamak i¢in gereklidir (Bhatt & Emdad, 2001).
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Bilgi Tabanl Yetenek (Information-based capability) kiyaslamanim basarisimi
ve esnekligin basarisini kolaylastirir. Clinkii kiyaslama biiylik miktardaki bilginin
diisiik maliyetle elde edilmesi ile ilgilenir ve bununla birlikte hizli ve verimli
calismay1 da gerektirir. Esneklik ise bilgi paylagimini gerektirir. Arastirmalar
Information-based capability ile depolama performansi, Lojistik performans, finansal
performans ve tedarik zinciri performansi arasinda pozitif bir iligki oldugunu da
desteklemektedir. Bilgi paylagimi miisterilerin satin alma kararlarinda da etkili
faktorlerdendir. Bilginin nasil kazanildiginin anlagilmasi hizmet yonetimi i¢in ¢ok
onemlidir. Clinkii bilgi satin alma kararinin ilk sathasidir. Misteriler belirsizligi
azaltmak ve satin almadaki riski azaltmak icin edindigi bilgileri kullanir. Bu yiizden
Lojistik hizmet saglayicilar hizmetin kullanimi ile ilgili miisteriye verilen eksik
bilgiler sonucunda miisterilerin hangi alternatif bilgi kaynaklarini aragtiracaklarini ve
bu bilgiyi satin alma kararlarinda nasil kullanacaklarint anlamalart gerekir

(Brienstock, 2002).

Satin alma bilgi kaynaklar1 2 kategoriye ayrilir; i¢sel ve digsal bilgi kaynaklari.
Igsel bilgi kaynaklar: bir hizmetle ilgili gegmis tecriibelere dayanir. Bu tecriibeler
satin alma ile ilgili bilgi birikimini olusturur. Brienstock et al (1997). ve Mentzer et
al (2001) Miisterilerin Lojistik hizmetleri ile ilgili deneyimlerinin hizmet kalitesi
algisina etkilerini aragtirdiklar1 arastirmalarinda, bu deneyimlerin Lojistik hizmet
satin alma kararlarinda kullanilan bilgi birikimini olusturdugu goriilmiistiir. Dissal
bilgi kaynaklar1 ise hizmetle ilgili pazarda var olan ticari yada ticari olmayan
bilgilerdir. Hizmetlerle ilgili kazanmilan digsal bilgi, entegre pazarlama iletigim
(integrated marketing communication). perspektifi olarak bilinen siirecle ilgilidir.
IMC sayesinde edinilen iiriin ve hizmetle ilgili tiim digsal bilgi iiriin/hizmetin
pazarda konumlandirilmasi, miisteri algilarim1 etkilemesi ve miisteri iliskilerinin

stirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynar (Duncan and Moriarty, 1998).

5.3. Lojistik Faktorler

Lojistik sektdriinde, potansiyel firmalarin belirlenmesi ve se¢ilmesinde
niteliksel degerlendirme ve eleme yapilir. Alicinin firma se¢im kriterlerini etkileyen

faktorlerden birisi de firmanin lojistik faaliyetleridir. Lojistik faaliyetler firmalarin
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pazarlama faaliyetlerini etkileyen direkt unsurlardir. Buna gore asagida firma
seciminde Onemli olabilecek lojistik kriterler siralanmis ve her birisinin firma

iligkisinde yeri ve 6nemi tartigilmastir.

5.3.1. Teslim

Lojistik firmanin rekabet¢i ¢cevrede en 6nemli avantajlarindan birisi de teslim
performansidir. Teslim denilince temelde firmalar arasi teslim yeterliligi veya iki
zaman aralig1 arasinda Sl¢iilmiis teslim yeterliligi anlagilmalidir. Rekabetci bir teslim
performansi olusturup, onu uygulayan bir firma 6ncelikle (Fawcett et al., 1997);

e Rekabetci teslim tarihleri vaad edebilmeli

e Verdigi s6zii zamaninda yerine getirebilmelidir.

Hiz ve giivenilirlilik teslim yeteneginin iki énemli boyutudur. Ilk olarak;
saglam bir teslim performansinin gelistirilmesi, siparis teslim siiresinin azaltilmasina
ve siparig teslim siiresi boyunca olabilecek degiskenliklerin ortadan kaldirilmasina
baglidir. Ikinci olarak, istenmeyen olaylar firmanin teslim performansini diisiirebilir
ve dolayli yollardan herhangi bir faaliyetin siiresini artirabilir. Bu nedenle isletmeler
iriinli  glivenli bir sekilde misteriye ulastirmalidir. Teslim giivenilirligini
azaltabilecek durumlar; gonderinin yanls girilmesi, makinenin arizalanmasi veya
tasimadaki gecikme olarak siralanabilir. Bunlar, firmanin teslim performansini

biitiiniiyle ters yonde etkileyebilmektedir (Fawcett et al., 1997).

Amerika Birlesik Devletlerinin bati eyaletlerinden Utah ve Arizona’da 139
iiretici firmanin yoneticisi arasinda yapilan bir aragtirmada firma ydneticilerinin
algilar1 bir tedarik¢ide aranan en 6nemli niteligin kalite oldugunu gostermistir. Fakat
ayni aragtirmada tedarik¢i se¢im kriterleri karsilastirildiginda tercih sebebi olarak
zamaninda teslimin kaliteden daha 6nemli oldugu goriilmiistiir (Verma & Pulman,

1998).

Teslim miisteri memnuniyeti oraninda énemli bir etkiye sahiptir ve uzun siireli
teslim stiresi belirsizliklere neden olmaktadir. Teslim gilivenilirligi miisteri
memnuniyeti oraninda ek bir etkiye sahiptir. Yiiksek teslim gilivenilirligi teslim

tarihine baglilik olarak anlasilmalidir. Teslim tarihindeki degisimler ve teslim
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zamaninin teyit edilmesi konularinda miisteriye bilgi verilmelidir. Yiiksek teslim
kalitesi su anlama gelmektedir;

¢ Taginan esyalarin hasarsiz olarak teslimi,

e Miisterinin gonderdigi gonderinin miktarinin ve sayisinin dogru bir sekilde

teslim edilmesidir.

Yanlis teslimlerden kagmmak tiim teslimlerde giivenilirligi arttiracaktir.
Ozellikle gonderilerin toplanmasi ve dagitiminda yanlis teslimlerden kaginilmalidir.
Ayrica paketleme sekli ulasim siirecinde olasi hasarlara kars1 glivenilir bir koruma
saglayacaktir. Teslimde ayrica bilgi paylasimi da Onemli bir yer tutmaktadir.
Teslimdeki bilgi paylasimi teslim alternatifleri ve olast teslim iptalleri ile ilgili

miisterinin bilgilendirilmesini amaclar (Pfhol & Ester, 1999, 5.28).

Teslim giivenilirligi ve zamaninda teslim gelecekte olusabilecek maliyetlerde
farkli bir etkiye sahiptir. Teslim hizi arttikca maliyetler diisecek ve gelecekteki
calismalarda olumlu etkilenecektir. Yanlis teslim noktasina gonderilecek mektup
yada koliler, firmaya tekrar geri donecek ve bunlarin dogru adrese yeniden
gonderilmesine neden olacaktir ve birim maliyetlerde artig yasanacaktir.. Bununla
birlikte Nandakumar, Dater ve Akella (1993) en iyi kalitenin sadece direkt
maliyetlerin diigmesi ile degil calisma siire¢lerindeki karisikligin azaltilmasi ile
saglanacagin1 savunmusglardir. Bu yilizden zamaninda teslim i¢in  yatirimlarin
arttirilmas: ~ gerekir. Ilk etapta bir maliyet artis1 s6z konusu olabilir fakat tam
zamaninda teslimde meydana gelecek gelismeler gelecekte olusacak maliyet

artiglarinin 6niine gecilmesini saglayacaktir.

Yukarida da bahsedildigi gibi zamaninda teslim gelecekteki gelirlerde artisa
neden olacaktir. Misteriler firmanin teslim konusundaki giivenilirliginin farkina
vardiklarinda mektup ve kolilerin devamli bu firma yoluyla gonderimine
gideceklerdir. Bu olusacak potansiyel yiiksek gelir, tahmin edilmesi miimkiin
olmayan gizli kalite maliyetlerinde en 1iyi siire¢ kalitesinin olusumuna baglidir. Nagar
ve Rajan (2001) tarafindan 500 firma ve 11 fabrikada yapilan bir arastirmada
zamaninda teslim ve oranlarindaki degisimlere bakildiginda teslim siiresindeki
iyilestirmeler gelecekteki gelirlerin bu degisiklikle dogru orantili bir sekilde

degistigini gostermislerdir. Toplamda bakildiginda ise zamaninda teslim oram
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yukseldik¢e gelecekte gelirler beklendigi gibi yilikselmistir. Ciinkii finansal olmayan
Olcimler finansal performansta uzun bir miiddetin sonunda degisime neden
olmaktadir. Onceden yapilan calismalara da bakildiginda zamaninda teslimin
gelecekteki gelirleri etkilemesi ve bunun miisteri tatmini ile birlikte finansal
performansa etkisi 6 ayda gerceklesmektedir. Gonderi donglisii kisa bir siirecte
kuruldugu zaman kayiplarin sikligi, zamaninda teslim ve gelecekteki gelirlerle ilgili
endiseler de azalma s6z konu olacaktir. Miisteriler finansal olmayan taleplerdeki
gelismeleri fark ettikleri zaman, gelirdeki artis ertesi gilinden itibaren kendini

hissettirmeye baslayacaktir (Wiersma, 2007, s.5-6)

5.3.2. Kalite

Kalite, birka¢ kelime ile tanimlanamayacak kadar gii¢ bir kavramdir. En basit
bicimiyle kalite ihtiyaclara uyum olarak tanimlanabilir. Organizasyonlar,
gereksinimleri ve bunlar1 karsilayacak ozellikleri belirlemelidirler. Burada sorun
kimin gereksinimleri ve hangi 6zelliklerdir. Bu yiizden ikinci bir tanimla kalite;
kullanim i¢in gerekli her tiirlii uygunluk olup, temelde miisterinin gereksinimlerinin
tatminidir. Bu iki tanim miisterinin kalite algilamasi kavramiyla birlestirilebilir

(Palmer, 1997, s.173-174).

Hem imalat sektorii hem de hizmet sektorii ekonomiye katkilar1 bakimindan
vazgecilmez niteliktedir. Baslangigta kalitenin yiikseltilmesine yonelik ¢alismalar
somut tiirlinler sunan imalat sanayinde uygulama alani bulmasina karsilik, hizmetler
sektoriliniin biiyliylip gelismesi ve ekonomide dikkate deger bir yer tutmasi nedeniyle
bu sektore de uyarlanmistir. Ancak, kalitenin iyilestirilmesi i¢in her seyden once
olgiilebilir olmasi gerekmektedir. Imalat sektoriinde kalite diizeyinin olgiilmesi
nispeten kolaydir. Nitekim, iiriinlin fiziksel 6zellikleri, dayaniklili§i ve kendisinden
beklenen islevi yerine getirip getirmedigi gibi degerlendirmede ipucu olarak
kullanilabilecek ozellikler cesitli sekillerde kolayca olgiilebilmektedir. Ne var ki,
hizmetlerin kendine 06zgii bir takim 0&zellikleri olmasi nedeniyle bu o6lgiim
zorlagmaktadir. Bu 6zellikleri; Zaman, yer, bicim ve psikoloji bakimindan fayda
meydana getiren ekonomik faaliyetler olarak tanimlanabilir. Ya da hizmetin bir birey
veya Orgiit tarafindan bir baska birey veya oOrgiit yararina icra edilen bir eylem

oldugu soylenebilir.
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Hizmet kalitesinin hizmet sektorii kadar imalat sektoriinii de yakindan
ilgilendirdigine dikkat cekmekte fayda vardir. Imalat sektdriinde gdrev yapan
yoneticiler artik sadece teknolojiye dayali rekabetin tesis edilmesinin ne kadar zor
oldugunu kavradiklarindan ilave hizmetler kategorisine giren ve {iretilen iiriine eslik
eden hizmetlerin kalitesini artirmayi1 rekabet ustlinlii§ii yaratan bir unsur olarak
gormektedirler. BoOylece firmalar kaliteli hizmeti farklilik yaratmak, verimliligi
artirmak, miisteri sadakatini saglamak, fiyat rekabetinden korunmak ve kamuoyunda

olumlu bir imaj yaratmak i¢in kullanmaktadir (Bozdag ve digerleri, 2003, s.3).

Swan ve Comb hizmet kalitesinin iki 6nemli boyutunu belirlemislerdir. Bunlar;
hizmetlerin fiziksel yonleri ile ilgili “Instrumental” (aragsal) boyut ile soyutluk ya da
psikolojik yonle ilgili “expressive” (anlamsal) boyuttur. Daha sonra Gronroos, kalite
icin “teknik ve fonksiyonel” kalite olmak iizere kalitenin iki elementini belirlemistir.
Teknik kalite, bir hizmetin goéreceli olarak nicel yonlerine isaret eder. Bu hem
miisteriler hem de tedarikgiler tarafindan kolayca 6lgiilebilir. Ornegin, teknik kalite
bir siipermarketin kasasindaki bekleme siiresini gosterir. Gronroos, fonksiyonel
kaliteyi; teknik kalitede oldugu gibi objektif olarak Olciilemeyen kalite olarak
belirler. Ornegin, siipermarketin kasa kuyrugunda bekleme sirasinda fonksiyonel
kalite; kuyrukta beklemenin gerceklestigi cevre ve miisterilere siiper market
calisanlarinca yapilan muamele ile ilgili algilamalarina goére 6l¢iiliir (Palmer, 1997,

5.174-175).

Hizmet kalitesi konusunu incelemeye baslamadan once belki de ilk Once
yapilmas1 gereken; hizmet kalitesi Ol¢limii ile miisteri memnuniyeti Ol¢limiinii
birbirinden ayirmaktir. Cogu uzmanlar; miisteri memnuniyetinin kisa donemli ve
belirli bir islemi O6l¢tiigii, buna karsilik hizmet kalitesinin uzun dénemli genel bir
performans degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan bir tutum oldugu konusunda goriis
birligi igerisindedirler. Kuskusuz, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi gibi iki
kavram birbirleriyle iligkilidir. Bununla beraber, bu iki kavram arasindaki iligkiler
acik degildir. Bazilari, miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesinin algilanmasini esas
aldigina inanirken digerleri hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigine
inanirlar. Ayrica, bu iki kavram arasindaki iligkiler ve bu iki kavramin satin alma
davraniglarina etkisi biiyiilk Ol¢lide agiklanamamig bulunmaktadir (Hoffman and

Bateson, 1997, s.298). Memnuniyetin, miisterinin hizmet kalitesi algilamalarin
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tekrar gozden gecirecegine yardim edecegi akla uygun bir agiklamadir. Bu
yaklagimin mantig1 asagidaki bigimde agiklanmaktadir (Hoffman and Bateson,1997,
s.63);

(1) Bir firma ile ilgili hizmet kalitesi algilamalari, miisterinin daha 6nceden bir
deneyimi yoksa, miisterinin beklentilerine dayanur.

(2) Firma ile daha sonraki karsilagmalar silirecin dogrulanmamasi ve hizmet
kalitesi algilamalarinin gdzden gecirilmesini esas alir.

(3) Firma ile her ilave karsilasma, daha ileri gézden ge¢irme ve hizmet kalitesi
algilamalarmin gelistirilmesini saglar.

(4) Gozden gecirilen hizmet kalitesi algilamalar1 miisterinin firmadan

gelecekteki satin almalari tizerinde etkili olur.

Uriin ve hizmetin kalitesi yonetimin temel kaynaklar olarak adlandirilan alti
temel faktérden direkt olarak etkilenir. Bu faktorler Pazar, para, yonetim, insan,
motivasyon ve modern bilgi metodlar1 olusturma seklinde siralanabilir (Efil, 2003,
5.66):

Pazar: Pazara sunulan {iriinler sadece iirlin olarak degil, yeni malzeme ve
tiretim metodlarin1 da beraberinde getirmektedir. Ayrica yeni iiriin gelistirmek i¢in
temel olarak tiiketici istek ve ihtiyaglar1 g6z Oniine alinmakta ve dikkatle
incelenmektedir. Gittik¢e artan bir hizla firmalar biiyiimekte ve hatta global sekilde
bliylimektedir. Bunun sonucu olarak isletmeler giinlin kosullarina hizla ayak
uydurabilmek i¢in esnek olmal1 ve hizla yon degistirebilmelidir.

Para: Kalite diizeyini koruma ve gelistirme faaliyetleri ek bir maliyeti gerekli
kilmastir.

Yonetim: Daha Once kaliteden sorumlu birkag 6zel bdliim yerine bugiin
isletmelerdeki biitiin béliimler bu kavramla i¢ ice gegmislerdir.

Calisanlar: Teknik bilginin hizla biiylimesi ve yeni alanlarin ortaya ¢ikmasi,
konusunda ihtisaslagmis kisilere olan ihtiyaci arttirmistir. Bilgi alanlarinin sayica
artmasinin yani sira igerik olarak da biiylimesi uzmanlagmanin bir ihtiya¢ haline
gelmesine yol agmustir.

Motivasyon: Kisiye parasal 6diill vermenin disinda onun isini tamamlama
duygusunu giiclendirmesi ve kisisel olarak isletme amaglarina ulasmada pay sahibi

oldugunun anlatilmas1 gerekliligi ¢esitli aragtirmalarda belirtilmistir.
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Modern Bilgi Elde Etme Metodlari: Bilgisayar teknolojisinin hizla gelismesi,
bilginin toplanmast ve islenip kullanilmasinda c¢ok biiyiik kolayliklar getirmistir.
Elde edilen verilerin daha iyi islenmesiyle, yonetim daha verimli, hizli ve dogru

kararlar vermektedir.

5.3.3. Rekabetc¢i Fiyatlama

Fiyat, hizmetin tiiketiciye maliyeti veya satin alma maliyetidir. Hizmetler
acisindan bakildiginda fiyatlandirma politikasi {iriinlere gére daha karmasiktir. Ayni
hizmetin fiyat1 giiniin belli saatleri yada yilin belli mevsimlerinde degisebilmektedir.
Hizmetin fiyati, kiralanma, lease veya satis1 yansitacak sekilde ayarlanmalidir. Bu
durum sunulan hizmetin tipi ile yakindan ilgilidir. Hizmetin, hesaplanabilir ve makul
ticretler karsiligi veriliyor olmasi onem tagimaktadir. Lojistik hizmet sektoriinde
fiyat, sadece miisteri talebinin seviyesini etkilemekle kalmaz, miisterinin o hizmetten
beklentilerini de iceren bir mesaj gonderir. Basarili bir lojistik firmasi, muhtemelen
olumsuz deneyimlere de sahip olmus miisterilerin lojistik hizmeti algilamalar1 ve
kullanmalar1 sirasinda zaman, mental ve fiziksel ¢aba harcayarak tasidiklar1 giderleri

en aza indirmek ve giderleri tanimak yoniinde hareket etmektedir.

Tasima hizmetlerinin pazar fiyati, genel olarak uluslar arasi ticaret hacmi,
ekonomik canlilik, uluslar arasi rekabet ve bolgesel yiik trafigi gibi makro
degiskenlerden fazlasiyla etkilenmektedir. Bu faktorlerin yani1 sira faaliyette
bulunulan iilke ve Pazar sartlar icerisinde arz ve talep dengesi, verilen hizmetlerin
kapsam, niteligi ve kalitesi diger etkileyici unsurlar olarak goriinmektedir. Ornegin
ekonomik durgunluk, doviz kurlarindaki hizli degiskenlikler faaliyette bulunulan
firma sayisinin fazlaligi bir taraftan lojistik hizmet alanlarin sayisini azaltirken diger
taraftan lojistik hizmet veren isletmeler arasindaki fiyat rekabetini artirmaktadir. Bu
durum lojistik hizmet veren firmalarin varligin1 dogrudan tehdit etmekte, basa bas
maliyetleri ile hizmet verme, fiyatlarda indirim veya uygun &deme kosullarinin
saglanmasi, alternatif pazarlar bulma, yeni ortakliklara gitme veya yeni stratejiler

olusturma gibi uygulamalara sevk etmektedir (Canci, 2003, syf:67).

Fiyat, kalite ve miisteri hizmetleri ile birlikte, miisterinin goziinde {iriin/

hizmeti sunan anahtar faktérlerden biridir. Lojistikgiler, fiyat politikasinin
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kurulmasindan direkt sorumlu olmamasina ragmen, fiyatlama kararlarini

etkilemektedirler (Ballou, 1998, s.67).

Isletmeler fiyat belirlerken {ic Ogeden birini esas almaktadir. Bunlar;
maliyetler, rakipler ve tliketicilerdir. Maliyetlere gore fiyat belirlemek mallar i¢in
kolay olabilmektedir. Birim maliyetler hesaplandiktan sonra bunun iizerine kar
eklenerek bir fiyat elde edilebilmektedir. Oysaki hizmet isletmelerinde hizmetin
soyutluluk ve dayaniksizlik 6zelliklerinden dolay1 birim maliyet hesaplamasim
yapmak oldukca zordur. Tiiketicilere gore fiyatlandirmada ise tiiketicilerin hizmete
verdigi degere gore karar verilmektedir. Bazi miisteriler i¢cin degerli olan diisiik
fiyattir, bazis1 i¢in o hizmetten sagladigi faydadir, bir digeri icin ise kalite ¢ok
onemlidir (Looy et.al, 2003).

Isletme miisterilerinin deger verdigi ozelligi bilerek dogru fiyatlandirmay1
yapmalidir. Rakiplere gore yapilan fiyatlandirmada 6nce Pazar boliimiinde kendi
isletmemizi nerede konumlandirmak istedigimizi belirlemekteyiz. Diigiik fiyat
boliimiindeki isletmelerle mi rakip olmak istiyoruz yoksa kendimizi daha iist
seviyede mi konumlandirmaktayiz. Verilen bu karar gore rakiplere gore

fiyatlandirma yapilmaktadir (Ekinci, 2000, s.34).

Fiyat, miisterinin goziinde hizmetin kalitesini ortaya koyan faktdrlerin
basinda gelmektedir. Aslinda lojistik hizmetteki fiyatlandirma stratejilerinin
belirlenmesi ¢ok fazla cevresel unsura baglidir ama yinede miisteriler isletmenin
belirledigi fiyati kalite gostergesi olarak goriip etkilenmektedirler. Lojistik isletmeler
icin fiyat ile ilgili kararlar vermek oldukga giictiir. Ulkenin mevcut ekonomisi,
miisteri satin alma davranislari, pazardaki rekabetin yogunlugu fiyatlandirmaya etki
eden faktorlerdir (Erdal, 2003, syf.67). Fiyat rekabetinde 6nde gitmek i¢in Lojistik
isletmeleri de cesitli fiyatlandirma stratejileri belirlemektedirler. Bu stratejiler

sunlardir (Leenders et.al., 2002, 5.437):

Miktar indirimi: Eger sunulacak Lojistik hizmet kapasitesi yiiksekse

isletmeler miisterilerine diisiik fiyat uygulamaktadirlar.
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Tamtim fiyatlandirmasi: Lojistik isletmeleri kisa siireli olarak satiglarini
artirmak ve miisterilerini kendilerine baglamak i¢in tamitim fiyatlandirmasina
giderek fiyatlarini diisiik tutmaktadirlar.

Serbest fiyatlandirma: Lojistik isletmeleri miisterilerin sipariginin niteligine
gore fiyat belirlemektedirler. Tehlikeli veya hasara ugrama riski yiiksek iiriinlerin
fiyatlandirilmasinda eger sorumlulugu iizerlerine alirlarsa yiiksek fiyatlandirmaya

gitmektedirler.

5.3.4. Ulasilabilme ve Esneklik

Esneklik, beklenmeyen durumlara uyum yetenegi olarak tarif edilebilir
(MSUGLRT,1995). Esneklik; bir sirketin normal isletme siirecinden sapabilme
becerisini belirler(Or.Ozel iiriinler, Talepteki artis vb.) (Landegham and Persoons,
2001). Miisteriler, hizmet saglayicinin is siire¢lerinin talep ve beklentilerine istenilen
diizeyde cevap verecek bigimde hazirlandigim hissetmek isterler. Orgiit sistem ve
kaynaklariin hizmete ulagsmay1 kolaylastiracak sekilde isletim dizayni ve seklinin
yani yerlesim birimi, caligma saatleri, ¢alisanlar ve faaliyet sistemleri, teknoloji
altyapisinin erisim kolayligi ve esneklik dereceleri bakimindan uygunlugu son derece
onemlidir. Erisim, yaklagim tarzi ve baglanti kurma kolayligini icermekte ve
asagidaki unsurlar1 barindirmaktadir (Canct, 2003, s.78):

e Hizmet telefon, faks, internet vb. teknolojilerle kolayca ulasilabilir durumda
olmalidir.

e Hizmete ulagmak i¢in fazla zaman harcanmamalidir.

e Islem saatleri agisindan uygunluk tagimalidir.

¢ Hizmet kolaylig1 acisindan uygun yerlesim gerekmektedir.

Esneklik, isletmenin miisterilerinin olagan dis1 taleplerini karsilama yetenegi
seklinde tanimlanmaktadir. Siireci dogrudan etkileyen unsurlardan biridir. Esneklik
gerektiren durumlara sunlardir (Christopher, 1998, s.40):

e Temel hizmet talebindeki degisiklikler. Mesela bir defaya 0zgii siparisin
gidecegi yere tesliminde degisiklik yapilmasi.
e Ozel satis ve pazarlama programlarinin desteklenmesi .

e Yeni Uriin tanitimlari.
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e Uriinlerin pazardan c¢ekilmesi.

e Tedarikteki aksamalar.

e Uriiniin geri alinmas.

e Ozel pazarlar i¢in miisteri hizmet diizeylerinin uyarlanmasi.

e Uriin ile ilgili fiyat ve paketleme gibi konularda degisiklik yapilmasi.

5.3.5. Miisteri Hizmetleri

Hizmet yada miisteri hizmetleri, Uriin/hizmeti’in liretiminden satis sonrasi
faaliyetlere kadar pek ¢ok elemani igeren genis bir kavramdir. Lojistik perspektiften
bakildiginda miisteri hizmetleri, Lojistik aktivitenin yada tedarik zinciri siirecinin

¢iktisini olusturur (Ballou, 1998, s.80).

Miisteri hizmetleri, lojistik sistemin omurgasini teskil eder. Dogru iirlinlerin,
dogru miisterilere, dogru yerde, dogru kosullarda ve dogru zamanda miimkiin olan en
diisiik toplam maliyetle ulastirilmasi islemidir . Ulusal Fiziksel Dagitim Yonetimi
Kurulu (National Council of Physical Distribution). tarafindan yapilan miisteri
hizmetleri ¢alismasinda, miisteriler ve tedarikgiler arasindaki islemi 3 grup altinda
tanimlamistir (Ballou, 1998, 5.82):

Islem 6ncesi elemanlar, bu elemanlar iyi bir miisteri hizmeti igin bir iklimin
olusturulmasini saglar

Islem sirasindaki elemanlar, bu elemanlar iiriin/hizmetin miisteriye teslimi
sirasindaki faaliyetleri icerir.

Islem sonrasi elemanlar, iiriin/hizmet’i destekleme faaliyetleridir. Bunlar

sikayetlerin cevaplandirilmasi, garanti kapsamlar1 vb. faaliyetlerdir.

Miisteri hizmeti, miisterinin sunulan hizmete olabildigince kolay ulagsmasini
saglama ve miisterinin aldigi hizmetten maksimum diizeyde tatmin olmasini
gerceklestirme cabalaridir. Yapilan aragtirmalara gore hizmet konusundaki sikayetler
su alanlarda toplanmaktadir.

e Uriin/Kalite yanlisliklari,
e Geg teslim
e Hasarli mal

e Malin devaminin olmamasi, sik sik kesilmesi vd.
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Lojistik miisteri hizmetleri yoluyla saglanmaya calisilan fayda, bu sorunlarin
diizeltilmesine yoneliktir. Dogru mal dogru yere, dogru tasima yontemiyle, hasarsiz
ve zamanin da ulagtirilmalidir. Malin dagitiminda yasanilan lojistik sorunlar, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini olumsuz yonde etkileyebilecegi gibi kurulus
imajin1 da zedeleyecektir. Lojistik isletmesi, planli pazarlama aktivitelerinde
bulunarak talep yaratilmasi, lojistik hizmet alanlar ve yiikk gondericilerin
gereksinmeleri dogrultusunda hizmetler sunarak onlarin tatminiyle sadakatlerin
saglanmast ve yeni miisterilerin kazanilmasin1i amacglamaktadir. Miisteri istek ve
ihtiyaglar1 genel olarak su sekildedir (Canci, 2003, syf59);

o Kisi ve kurum olarak beni tani!

e [stek ve ihtiyaglarimi tahmin et!

e [lgi alanlarimi 6gren!

¢ Beklentilerimi karsila!

e Neredeysem orada ol!

e Bana deger ver!

¢ Beni dinle!

e Beni hatirla!

Lojistik pazarlama faaliyetlerinde, lojistik hizmetlerin miisteri 6zelliklerine
uygun bir formata doniistiiriilmesi; miisterinin taninmasi, istek ve ihtiyaglarinin
tahmin edilmesi, ilgi alanlarinin 6grenilmesi, beklentilerinin karsilanmasi, miisteri
neredeyse orada olunmasi, miisteriye deger verilmesi, miisteriden gelen Oneri ve
sikayetlerin dinlenmesi ve miisterinin hatirlanmasi1 vb. temel basar1 faktorleridir.
Miisteri istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasinda lojistige yardimci
olacak veya isletme hizmetlerini miisteri talepleri ile ayni ¢izgide kesistirmesine
yardimci olacak gilivenilir pazar verilerine ihtiyag bulunmaktadir.Lojistik firmalar
faaliyette bulundugu ulusal ve uluslar arasi1 Pazar sartlar1 hakkinda derinlemesine
bilgiye sahip olmalidir. Dolayisiyla faaliyette bulunulan pazarlarla ilgili rakamsal
somut bilgiler hayati 6neme sahiptir. Kontrol edilemeyen degiskenlerin fazla oldugu
uluslar arasi pazarlar i¢inde lojistik firma; ekonomik ¢evre, rekabet yapisi, hukuki ve
politik cevre, teknolojik diizey, dagitim yapisi, cografya ve altyapi, sosyal ve

Kiiltiirel ¢evre unsurlarini dikkatle analiz etmelidir (Canci, 2003, s.61).
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5.3.6. Yenilik

Giintimiizdeki Pazar dinamikleri hizli bir sekilde degismektedir. Artik 1980 ve
1990’larin maliyet kontrollii ve kalite gelistirme odakli popiiler stratejileri giiniimiiz
pazarlarindaki rekabet savasini kazanmada yeterli olmamaktadir. Son yillarda
rekabet¢i avantaj ve basar1 ancak yeni veya mevcut pazarlara farkli ve orijinal

tiriinler siirmekle elde edilebilmektedir (Leenders et-al, 2003, s.69).

Pek c¢ok endiistri kollarinda ¢ogu rekabet¢i firma, bilgi liretimiyle basarili
olmuglardir. Daha sonra yapilan siirekli iyilestirmeyle iiriinlerin pazara girisi
hizlanmistir. Lojistik firmalar tam zamaninda teslim sistemleri iizerine Onemli
arastirmalar yaparken, zamana dayali hizli yenilik stratejilerine daha az ilgi
gostermislerdir. Hizli yenilik, degisen pazarda ilk ve tek olma avantajini kullanma
olanagi sunar. Yani, rakiplerine oranla daha kisa siirede miisterilere yenilik sunan
firmalar, bir rekabet avantaji kaynagina sahip olurlar. Yenilik, gelecekteki satin
almalarin artmasi ve miisterilerin degisen ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in 6nem tasir

(Campbell, 1998).

Yenilik pek ¢ok Lojistik hizmet saglayicisi i¢in kritik bir éneme sahiptir.
Danimarkali Lojistik hizmet saglayicilar ile yapilan goriismelerde, miisteri igin
yapilan yeniliklerin devamli olarak slirmesi ve miisteri i¢in yapilan deger yaratma
faaliyetleri etkin bir rekabet i¢in gerekli olan ihtiyaclardan oldugu vurgulanmaktadir.
Ayrica akademik arastirmalarda firma performansinda miisteri odakli yenilik
faaliyetlerinin 6nemi vurgulanmaktadir (Flint et.al., 2005, s.113). Yenilik; hizmette,
stirecte yada herhangi bir sosyal sistemde meydana getirilebilir. Yenilik sadece
miithendislik alaninda, bilim alaninda yada {iretim alaninda ortaya ¢ikmaz. Yenilik bir
fikirdir, uygulamadir yada bireysel olarak yeni oldugu algilanan bir nesnedir

(Rogers, 1995, s.11).

Lojistik yenilik ise, karmagiktan basite dogru Lojistikle ilgili hizmetlerde odak
noktasi olan hizmet alicilar tarafindan yeni ve yararh olarak algilanan bir siirectir. Ug
bir durum olarak Lojistik yeniligi su sekilde tarif edebiliriz; daha dnce hi¢bir Lojistik

hizmet saglayicinin sunmadig1 hatta daha 6nce hi¢ sorulmamaig bir hizmeti sunmaktir.
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Ornegin; tasimacilikta kullamlan inter-model konteynerlar degisen endiistrinin
sonucu olarak ortaya ¢ikmus Lojistik bir yeniliktir. Uriin gelistirme kavraminda bu
tarz yenilikler radikal yenilikler (radical innovations) olarak tarif edilmektedirler.
Diger bir ucta ise artan yenilikler (incremental innovations) vardir, soyle ki bir paket
dizayninda yenilik veya bir depo yonetim sisteminde ortaya ¢ikan yeniliklerdir. Yani

mevcut bir siirecte gelisme séz konusu ise bu artan yeniliktir (FLINT et.al, 2005).

Yenilik, teknik ve yonetimsel bilginin kullanimiyla miisteri i¢in yeni iiriin yada
hizmet sunma siirecidir. Sekil 5.1.’de bu siire¢ gosterilmistir (Lin, 2006). Yeni olan
iirlin ve hizmetin maliyeti diisiik, nitelikleri gelistirilebilir, 6zellikleri daha once hig
kullanilmamus tiirden yada daha dnce Pazar da hi¢ var olmayan nitelikte olmalidir.
Yeni olan bu {irlin yada hizmet genel olarak yenilik olarak adlandirilir. Sebebi ise
teknik yada yonetimsel bilginin sonucu olmasi ve en dnemlisi miisteri i¢in yepyeni

bir deger olmasidir (Damanpour, 1991).

Yeni hizmet/iiriin
Diisiik maliyet
Gelistirilebilir ozellikler

1

Rekabet ve Kabiliyetler

! |

Teknolojik Yenilik <«—»  Yonetimsel Yenilik

Sekil 5.1. Yenilik siireci

Lojistik hizmet saglayicilar1 igin literatiirde yenilik tipleri 2 kisma

ayrilmaktadir: Bunlar yonetimsel yenilik ve teknolojik yeniliktir;
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A. Teknolojik Yenilik:

Bu yenilik tiirii tirtinler, hizmetler ve iiretimin siire¢ teknolojisi ile ilgilidir. Bu
yenilik tirii temel faaliyetlerle ve hem {iriin hem de onun siireci ile ilgilidir
(Damanpour & Evan, 1984). Lojistik faaliyetlere gore, Lojistik hizmet saglayicilar
icin teknolojik yenilik 3 kisma ayrilabilir: Bilgi teknolojisi, Depo yonetim sistemleri

ve Ulastirma yonetim sistemleri.

1. Bilgi Teknolojisi:_ Bilgi teknolojisi pek ¢ok organizasyon arasinda etkin
iletisim kurabilmenin altyapisini olusturmaktadir. Pek ¢ok Lojistik firma yoneticisi
bilgi teknolojilerini verimliligi ve rekabeti arttiric1 ana kaynaklar olarak gérmektedir.

Lojistik endiistrisinde genel olarak kullanilan bilgi teknolojileri, sunlar1 igermektedir:

Barcode sistemleri, Radyo Frekansi (RF)., Elektronik veri aligverisi (EDI).
ve Lojistik bilgi sistemleri. Bilgi toplama ve bilgi paylasimi Lojistik bilgi yonetimi
ve kontrolii i¢in kritik bir dneme sahiptir. Barkod sistemi ve radyo frekans sistemi,
Lojistik bilginin toplanmasi ve paylasimi i¢in tanimlama teknolojisidir. Elektronik
bilgi aligverisi (EDI) kurum icinde bilgisayardan bilgisayara standart formatta
isletme belgelerinin aligverisi olarak tanimlanir. Son zamanlarda genisletilebilir

isaretleme dili (XML) veri aligverisi i¢in etkin bir yol saglamaktadir.

2.Depo Yonetim Sistemi: Depo bir Lojistik sistemde ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Depo yoOnetim sisteminin dizayni, tesisin fiziksel 6zellikleri ve iiriin
hareketinin diizenlenmesini gerektirir. Lojistik endiistride genel olarak kullanilan
depo yonetim sistemleri sunlardir: Otomatik depo/ Kurtarma sistemleri (AS/RS).,
Elektronik toplama sistemleri (Electronic picking siystem). ve Otomatik
siiflandirma sistemi (Automatic sorting system). . Bu sistemler yliksek yogunluklu
araclardir ve dagitimda tasinacak maddelerin el degmeden korunmasini saglar.

AS/RS depolarda hizli arama ve hareket imkani saglar.

3-Tasima Yonetim Sistemi: Tasima Lojistik operasyonlarin en gozle
goriiliir elemanidir. Tasima fonksiyonu iiriiniin hareketinde ana fonksiyondur. Bir
tagima yonetim sisteminin ana unsuru bir iiriinii orjin noktasindan belirli bir yere

maliyeti ve hasar masraflarim1 diislirerek hareketini saglamaktir. Ayni1 zamanda
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tagima, teslim performansi ile miisteri performansini etkileyen bir unsurdur.Lojistik
endiistride genel olarak kullanilan tagima yonetim sistemi sunlari igerir: Tagima bilgi
sistemi, global yer belirleme sistemi, cografik bilgi sistemi, radyo-frekansi iletisim
sistemi ve tasima veri kaydin1 igerir. Tagima bilgi sistemi ve cografi bilgi sistemleri
Lojistik firma yoneticisine tasima i¢in gerekli olan planlama, yonetim ve kontrol
imkan1 saglar. Global yer belirleme sistemi ve radyo frekansi sistemi ile de iirliniin

tagima sirasindaki konumu tespit edilir.

B. Yonetimsel Yenilik:

Yonetimsel yenilik ise organizasyonel yap1 ve yonetim siireci ile ilgilidir. Bu
tir ise dolayli olarak temel caligma faaliyetleri ve onun ydnetimi ile ilgilidir
(Damanpour & Evan, 1984). Lojistik hizmet saglayicilari i¢in yonetimsel yenilik 3

kisma ayrilmaktadir:

1.Tedarik Zinciri Yonetimi: Tedarik zinciri bilindigi gibi tedarikei, {iretici,
dagitimc1 ve miisteri arasindaki etkilesimi igerir. Zincir tasima, bilginin
programlanmasi, fikir, dizayn ve hammadde transferini igerir. Lojistik hizmet

saglayicilar tedarik zincirinde dnemli bir rol oynamaktadir.

2.Miisteri iliskileri Yonetimi: Miisteri iliskileri yonetimi bir bilgi sistemidir.
Internet becerisiyle miisteri iliskilerinin yonetilebildigi organize bir yoldur. Etkin bir
miisteri iliskileri yonetimi Pazar maliyetlerinin diigmesini ve miisteri tatminini

beraberinde getirir. Firma miisterileri hakkinda bir veri tabani olugturmalidir.

3.Bilgi Yonetimi: Bilgi yonetimi ile ilgili arastirmalar bilginin nasil olustugu
yada nasil kazanildigi, nasil yayildigini ve organizasyon igerisinde nasil
kullanildigin1 analiz eder. Bilgi yoOnetimi miihendisligi bilgi altyapisi ile
temellendirilmistir ve 3 par¢adan olusmustur: Bunlar siire¢, ara¢ ve igeriktir. Bilgi
yoOnetim siireci ise bilginin elde edilmesi ve toplanmasi, bilginin depolandirilmasi ve

siniflandirilmasi ve bilginin yayimi ve kullanimindan olugmaktadir.
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5.4. Cevresel Faktorler

Firma ve bu firmadan hizmet alanlar arasindaki iliskilerde ¢evresel faktorler iki
tirde ele almabilir. Alternatif firmalarin bulunabilirligi ve cevresel belirsizlik.
Alternatiflerin ¢coklugu ve gevresel belirsizligin az olmas1 hizmet alanlar i¢in hareket
serbestisi saglar. Bu iki degiskenin firma se¢imindeki roliini su sekilde

aciklayabiliriz.

5.4.1. Alternatiflerin Bulunabilirligi

Alternatiflerin bulunabilirligi, bir alici firmanin ihtiyaglarini karsilamak icin
alternatif tedarik kaynaklarma kolaylikla erisebilme derecesidir. Alternatif tedarik
kaynaklarinin kolayca bulunamamasi, alict firma icin bir belirsizlik ve bagimlilik
sebebi olacaktir. Bundan dolayi, alternatiflerin bulunabilirligi, alic1 firmanin
tedarik¢iden satin alma yogunlugunu ve onunla iligkiyi siirdiirme niyetini

etkileyebilecegi diigiiniilebilir (Cannon and Perreault, 1999).

Alternatiflerin  bulunabilirligi alicinin  karar verme siirecinin  Onemli
unsurlarindandir. Miisteri tercihleri eldeki alternatiflerin karsilagtirilmasini igerir.
Pek cok resmi arastirma tiim alternatiflerin genel Ozelliklerinin se¢im siirecinde
elendigini gostermistir (Tversky, 1972). Bir alternatifle ilgili tercihlerin o alternatifin
diger alternatiflerle benzer Ozelliklerine yada benzer olmayan ozelliklerine bagh
olmasina ragmen, son arastirmalar bir alternatifin degerlendirilmesinin benzersiz
ozelliklerin degerine bagli olarak degisebildigini gdstermistir (Houston and Sherman,
1995). Dolayisiyla miisteri tercihlerinde alternatifler arasindaki se¢im siirecinde

benzersiz Ozelliklere odaklanmak farklilik yaratacaktir (Dhar & Sherman, 1996).

5.4.2. Cevresel Belirsizlik

(Cevre’yi, organizasyonun sinirlart disinda kalan her sey olarak tanimlamak
miimkiindiir. Organizasyon sinir1, organizasyonun kontrolii altinda olan degiskenlerle
kontrolii disinda bulunan degiskenleri birbirinden ayiran hayali bir ¢izgi olarak kabul
edilebilir. Buna gore bu smirin disinda kalan her tiirlii fiziksel ve sosyal faktor dis
cevreyi olusturan birer unsurdur. Bu faktorlerin basinda demografik yapi, ekonomik

kosullar, siyasi kosullar, kiiltiirel yap1, hukuki kosullar, cografi kosullar ve teknolojik
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kosullar gelmektedir. Bu kosullardan hangileri organizasyondaki karar siirecinde
dikkate aliniyorsa, o kosullar1 organizasyonu direkt olarak etkileyen kosullar olarak
ele almak miimkiindiir. Biitiin sistemler belirli bir c¢evrede faaliyet gosterirler.
Sistemin sinirlar1 disinda kalan her sey dis ¢evreyi olusturur. Kapali sistemlerin
cevreleri ile iligkileri olmadigindan, bu tiir sistemler i¢in ¢evrenin 6nemi azdir. Fakat
acik sistemler i¢in ¢evre son derece dnemlidir. Cevrenin 6nemi, sistemi ve isleyisini

etkileyecek potansiyeli tasimasindan ileri gelmektedir (Kogel, 2003, 5.248).

Cevresel belirsizlik; bir alig-veris ortaminda ve kosullarinda beklenmeyen
degisikliklerin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanir (Nordewier et al,1990). Belirsizlik
cevresel kosullarin anahtar unsurlarindan biridir (Miller, 1987). Organizasyon yapi
ve siireclerini etkileyen bir faktor olarak c¢evre unsuru incelenirken durgun ve
degisken boyutlari en ¢ok kullanilan boyutlar olmustur. Bunlar 6zelliklerine bakacak
olursak (Kogel, 2003, s.332-333). Durgun bir ¢evrenin 6zellikleri:

e Mal ve hizmetlerde son yillarda 6nemli bir degisiklik yoktur,

e Teknolojik yenilikler pek azdir,

e Miisterilerin ve rakiplerin say1 ve nitelikleri belirlidir ve degisme pek azdir,

¢ Organizasyonu ilgilendiren politik, ekonomik ve sosyal kosullarda 6nemli bir
degisme yoktur,

¢ Devletin miidahalesi (vergileme, diger miidahale yollari, vs.). belirli ve yillar

itibariyle ayni niteliktedir.

Degisken bir ¢cevrenin 6zellikleri ise soyledir:

e Mal ve hizmetlerde 6nemli degisiklikler vardir,

e Sik sik yeni teknolojiler gelistirilmekte, eski teknolojiler yetersiz hale
gelmektedir,

e Miisteri ve rakiplerin sayi, nitelik ve davramiglart siirekli olarak
degismektedir,

¢ Devletin miidahalesi, toplumdaki baska degismelere bagl olarak devaml ve
bazen kestirilmesi gii¢c yonlerde degismektedir,

e Toplumun deger yargilarinda hizli degisiklikler vardir.
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Durgun bir ¢evresel yap1 organizasyonlar i¢in daha fazla belirlilik (certainty)
getirmektedir. Degisken ¢evresel ortamlarda ise belirsizlik (uncertainty) artmaktadir.
Ote yandan belirsizligin iki boyutu vardir: (1). degiskenlik, (2). cesitlilik (Klein et al,
1990). Degiskenlik, hizla gerceklesen gevresel degisimlerle ilgilenmek ve firmanin
miisterilere yonelik hizli gelisen degisimleri yakalamasini saglamaktir. Cesitlilik ise,

cevrede ¢ok sayida belirsizlik kaynaginin bulundugu durumu gostermektedir.
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6. UYGULAMA: KARGO SEKTORUNDE FAALIYET
GOSTEREN BIR FIRMANIN, SEKTORDE iYi OLAN
IKI FIRMA ILE KIYASLANMASI

Kisaca baskalarindan 6grenmek olarak tanimlanan Kiyaslama kavrami 2. 3.
ve 4. boliimler de etraflica ortaya koyulmus, Kiyaslama ilkeleri de dikkate alinarak,
uygulama Orneklerinde elde edilen iyilestirmelerle birlikte verilmisti. Bu bdliimde,
Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren {i¢ kargo firmasi arasinda miisteri tercihleri
boyutunda yapilan kiyaslama calismasi, tiim siirecleri ve uygulama sonuglari ile
birlikte ifade edilmeye calisilacaktir. Kiyaslama uygulamasi gerceklestirdigimiz ii¢
firmanin isminin agiklanmasi, Kiyaslama Bilgi Paylasim Kurallar1 ve Kiyaslama
Protokolii geregince etik olmayacagi ve bu konuda soz verildigi icin, isimler
verilmeyecek, firmalar gerektiginde temsili isimlerle ifade edilecektir. Zaten
firmalarin Kiyaslama uygularken dikkate aldiklar1 Kiyaslama 6neri formu da bunu
zorunlu kilmaktadir (Ek: 1). Uygulama da kiyaslamaya konu olan firma A seklinde,

sektorde iyi konumda olan diger iki firma ise X ve Y seklinde kodlanmustir.

Arastirmanin amaci ve dnemi ile baslayan asagidaki kisimda, Tablo 6.1.’deki
arastirma modeline gore Onceden belirlenen firma sec¢im kriterleri ile ilgili bir anket
miisteri ve calisanlara uygulanmistir. Ardindan istatistiksel analizlerle arastirma

metodolojisi ortaya konmustur.

Tablo 6.1. Arastirma Modeli: Kiyaslama Faktorleri

- Miisteri Hizmetleri

- Kalite

- Dagitim Ag1

Lojistik Faktorler - Yenilik

- Teslim

- Rekabetci Fiyatlama
- Esneklik

Cevresel Faktorler - Cevresel Belirsizlik
- Alternatiflerin Bulunabilirligi

- Firma Unii ve Iimaji

- Miisteri Odakhhk

- Firma Biyiikliigii

- Hizmet Sonrasi1 Garantiler
- Teknolojik Altyap1

Orgiitsel Faktorler

Iliskisel Faktorler - Miisteri Memnuniyeti
- Bilgi paylasim
- Yeniden Satin Alma Niyeti
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6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Toplam Kalite YoOnetimi anlayisinin, yerli firmalarda Onemli Olcilide
uygulama alan1 bulmasi, Orgiitsel kii¢iilme (downsizing), personel giiclendirme
(empowerment) gibi ydnetsel uygulamalarin ydneticilerin dikkatini ¢ekmesi, bu
siirecte, dis kaynaklardan yararlanma (outsorcing) ve kiyaslama (benchmarking)

gibi kalite iyilestirme ¢abalarini da, iilkemiz isletmelerinin giindemine getirmistir.

Kalite iyilestirme ve rekabet avantaji elde etme adina olduk¢a yeni oldugunu
sOyleyebilecegimiz kiyaslama uygulamasi, bazi yabanci kuruluslar tarafindan
uygulanmis ve basarili sonuglar alinmistir. kiyaslamanin diinyadaki ilk uygulayicilar
olan Xerox ve General Motors, uygulama sonucunda Onemli 1iyilestirmeler
saglamiglardir. Bunlardan bazilar (Ozer, 1999, s.14):

e Tasarruf konusunda 6nemli gelismeler kaydedilmesi,

e Stok devir siiresinin azalmast GM i¢in bu rakam 54 giinden 20 giine
diismiistiir),

e Satici tatmininin nispi olarak yiikselmesidir GM ig¢in bu rakam %92.5’den

%96.8 e yiikselmistir).

Bunlardan bagka Xerox’un sagladig1 bazi iyilestirmeler de asagida verilmistir
Ozer,1999, s.14):
e  Uriin maliyetleri yilda %10’luk,

e Tasarim maliyetleri %33’liik,

e Materyal maliyetleri %12’lik,

e Prototip maliyetleri %50’lik bir diisiis gdstermistir.
e Pazar pay1 %20 artmistir.

o Kalite, etkileyici bir sekilde iyilestirilmistir.

o Tedarikgi sayist azaltilmistir.

Kiiresellesme siirecinde yasanan hiper rekabette yerli firmalarin ayakta

kalmasi, ancak, uluslararasi firmalarin da wuyguladiklar1 bu yeni tekniklerin
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kullanimiyla miimkiin olabilecektir. Uluslararas1 Kiyaslama uygulayicisi kuruluslarla
benzer sekilde, iilkemizde Kiyaslamayr uygulayan kuruluslar da, pazar payinin
artirllmasi, ihracatin artmasi, miisteri ve isgéren tatmininde artig, miisteri
sikayetlerinde azalma, {iriin teslim siirelerinde kisalmalar saglanmasi ve nihayet kar
artis1 saglanmasi gibi, Benchmarking boliimiinde daha detayli bir bicimde ortaya

koyulmus olan iyilestirmeler elde etmislerdir.

Diinyanin 6nde gelen firmalarinda ve iilkemizdeki uygulayicilarinda bu
iyilestirmeleri  saglayan Kiyaslama ¢alismasinin, uygulanabilirliginin = ve
metodolojisinin ortaya koyulmasinin bu ylizden biliyilk Onem arz ettigini
diisiinmekteyiz. Calismanin amaci, diinyada ilk olarak Xerox, General Motors ve
Texas Instrument sirketleri tarafindan uygulanip basarili sonuglar elde edilmis olan,
tilkemizde uygulayan kuruluslarda da 6nemli iyilestirmeler saglayan, Toplam Kalite
Yonetimi’nde bir kalite iyilestirme araci olarak ifade edilen Benchmarking
uygulamasinin teorisini ortaya koymak, iilkemizde Kiyaslama uygulayan bazi
sirketlerdeki sonuclarin1 gérmek, {i¢ 6rnek isletmede Kiyaslama caligmasi yaparak
uygulanabilirligini, yararli ve elestirilebilir yonlerini belirlemektir. Boylelikle
bilimsel olarak bu alanda yapilmis olan kapsamli sayilabilecek bir ¢alisma olmasi
itibar1 ile bilime, uygulamanin sonuglarini, iistiinliiklerini ve elestirilebilir yonlerini
ortaya koymasi bakimindan da gerek ekonomik gerekse sosyal yonden is diinyasina

ve topluma yararlar saglayacagini diigiinmekteyiz.

6.2. Arastirmanin Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin Istanbul da Kadikdy bolgesindeki X, Y ve A kuruluslarinin
calisanlar1 ile hizmet alan miisterileri arasinda yiiriitiilmesi planlanmistir. Bu
kuruluglarin miisterilerinin tam listesine ulasmak miimkiin olmadigindan basit rassal
ornekleme yerine kota Orneklemesi yoOntemine basvurulmustur. Bunun icin
kuruluglarin Kadikdy’deki subelerinde sistematik Ornekleme yolu ile gelen
miisterilerle ve o subelerdeki miisteri ile muhatap olan calisanlarla goriisme

yapilmistir. Bu durumda 6rnek ¢ergevesi su sekilde 6zetlenmektedir:
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Eleman :X, Y ve A kuruluslarinin calisanlar ve muhataplari olan
miisteriler.

Birim :X,Y ve A kuruluglarinin merkez ve subeleri

Kapsam :Istanbul ili Kadikdy ilgesi

Zaman :Bir ay boyunca her hafta rastsal olarak se¢ilmis zaman
dilimleri

Arastirmanin saha ¢alismasinin maliyetinin yliksek olmasi sebebiyle goriisme
sayis1 454 anket ile sinirh kalmistir. Bu durumda 6rneklem biiytikligi (n) 484 olmak

tizere, %95 giiven diizeyinde (z) hesaplanmistir.

6.3. Anketin Hazirlanmasina Iliskin Asamalar

Bu boliimde tezin hazirlanmasi ve uygulanmasiyla ilgili asamalar ve bu
asamalarda yapilan islemler belirli bir hiyerarsik diizen icerisinde aciklanmistir. Bu
sireg; arastirmanin kapsami, 6rneklem hacmi, aragtirma anketinin hazirlanmasi ve

verilerin toplanmasina iliskin bilgilerden olusmaktadir.

Oncelikle uygulamanin yapilacagi kargo-lojistik sektdrii hakkinda bilgiler
toplanmis ve uzmanlarla goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler dogrultusunda
anketin hazirlanmasi ig¢in, literatiirde Olcililen degiskenler ve bu degiskenlere ait
sorular derlenmis ve tez modeline uygun olarak, dl¢ceklerden meydana gelen bir set
olusturulmustur. Bu 0lgek seti igerisinden tez danmismaninda destegiyle, sektor

ozellikleri ve Tiirkiye sartlar1 da dikkate alinarak aragtirma anketi olusturulmustur.

Olgeklerin olusturulmasi igin yapilan literatiir taramasinda, kaynaklarmn
giincel ve uluslararasi alanda genel kabul goren dergilerden olmasina 6zel bir 6nem
gosterilmigtir. Agirlikli olarak, Journal of The Academy of Marketing Science,
Journal of Small Business Management, Journal of Marketing Research,
International Journal Of Physical Distribution & Logistics Management, Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research ve Journal of Operations Management

gibi dergilerden yararlanilarak hazirlanmistir.
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Ankette kullanilan 6lgeklerin Tiirk¢e’ye ¢evrilmesinde konuyu bilen bir kisi
ile mutabakat saglanarak anketler olusturulmustur. Herbir soru iizerinde ayr1 ayri
durulmus, ceviri iizerinde gerekli diizenlemeler ve eklemeler olusturulmustur. Elde
edilmesi disiintilen bilgilere kolayca ulasmay1 saglayacak sekilde hazirlanmig
formlar olan anketlerden, hazirlanmasi zor olabilmekle birlikte, doldurmasi ve

yorumlanmasinin kolay olmasi bakimindan énemli dl¢iide yararlanilmustir.

Anket formlar1 planlanirken, hazirlanan soru formunun miimkiin oldugunca
kisa olmasma dikkat edilmis, uzun cevaplar gerektiren sorulardan kacinilmus,
formlar, toplanacak verilerin kolayca degerlendirilebilecegi sekilde hazirlanmustir.
Formlar cogunlukla birlikte doldurulmus, zamanin yeterli olmadigi durumlarda
doldurulduktan sonra almak {izere bizzat elden verilmis, cevaplarda anlagilmayan

yerler oldugunda karsilikli teyit alinmistir.

6.3.1. Anket Formunda Dikkat Edilen Hususlar

Anketi yanitlayanlar, zaman zaman dikkatsiz, gelisi giizel doldurabilmekte
veya chliyetsiz kisilere vererek doldurmasini istemektedirler. Bu ise anketten
beklenilen bilgiyi olumsuz etkilemekte ve hatta yanlis yollara stiriiklemektedir.
Bunun engellenmesi i¢in iki yol takip edilmistir. {lk olarak; ayn1 soru farkl bir yerde
benzer sekilde tekrar sorulmustur. Ikinci olarak da olumsuz sorulara (reverse)
verilen cevaplarin saglikli olup olmadigi incelenmistir. Ankette isim, adres, sirket ad1
vb. gibi cevaplayanin kimlik tespitine yol acabilecek bilgilerden kaginilmis, sadece
genel bilgiler istenmistir. Bu bakimdan da ankete cevap verenlerin rahat ve giliven

icinde sorular1 yanitlamalar1 saglanmistir.

Anketteki biitiin sorular kapali uglu hazirlanarak, cevaplayanin sorulari
yanitsiz birakmasi yada sorularin asir1 zaman ylikiine neden olmasinin Oniine
gecilmistir. Ancak demografik bilgiler iceren boliimde bazi sorular yar1 agik yada
acik uglu birakilarak, cevaplayanlarin hem ¢oklu segenekler i¢inde bogulmalari

engellenmis, hem de sorulara daha net cevap vermeleri beklenmistir.
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Anketin formati, geri doniis oranini arttirabilecek sekilde tasarlanmis ve
literatiirde bu yonde yapilmis tavsiye niteligindeki caligsmalardan istifade edilmistir
(Linsky, 1975). Bu amagla, anketin giris kismina anketin amaci, icerigi, bilimsel ve
sosyal faydasina iliskin kisa bir giris metni ve bu metnin altina da sorumlu kisilerin
adi, invani, ¢alistigi kurum, iletisim bilgileri ve adresleri eklenmistir. Bu bilgilerin
verilmesi, anketin agik ve seffaf oldugunu gdstermesi bakimindan énemlidir ve geri

doniis oraninin yiiksek olmasina da yardimci olmaktadir.

Anket formundaki 6l¢ekler, uygun sekilde tasnif edilerek, degiskenler arasi
farkliliklar gosterilmis ve birbiriyle karistirilmast onlenmistir. Boliimler arasi
yumusak gecisler saglamak icin de aralara aciklayici nitelikte gecis climleleri
konulmustur. Anketin nasil cevaplandirilacagt  bir Ornekte gosterilmis olup
cevaplandirmada bireylerin fazla zamanmi almamasi i¢in soru sayisinin ¢ok
olmamasima dikkat edilmistir. Boylece anketin tasnifi, aciklayic1i ciimleleri,
cevaplama Ornegi ve soru sayist bakimindan uygun o&zelliklerde olmasina 6zen

gosterilmistir.

6.3.2. Pilot Uygulama ve Nihai Anket Formunun Olusturulmasi

Pilot uygulama i¢in, kargo firmalarindan birinde 6n test yapilmistir. Bu ilk
uygulama, yaklagik 80 miisteri ve calisan ile birebir goriisiilerek yapilmistir. Bu
esnada, ifadelerin istenildigi gibi anlasilip anlagilmadigi, sorularin ve agiklayici

ifadelerin yeterliligi, formatin uygunlugu kontrol edilmistir (Webb, 2000).

Elde edilen cevaplarin SPSS 13.0 programinda faktér ve alfa giivenirlilik
analizleri yapilmistir. On test sonuglarina gére, bazi ters (reverse) sorularin diiz
ifadeye doniistliriilmesi ve birkag sorunun ¢ikarilmasi haricinde bagska bir
degisikligin gerekmedigi goriilmiistiir. On testteki faktdr ve alfa Giivenirlilik analizi

sonuglar1 da oldukea iyi ¢ikmistir.
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6.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Veriler yliz yiize goriisme yoluyla, firma kuryelerine verilerek siirekli
miisterilere verdirilmesi yoluyla toplanmstir, boylece elde edilen geri doniis orant,
diger pek ¢ok anket toplama yontemine gore oldukea yiiksek oranda gergeklesmistir.
Anket miisterilere doldurtulmadan once ilgili firmalarla goriisiilmiis anketin 6nemi

anlatilmis ve bu sekilde toplanmustir.

Ug kargo kurulusundan her birine 175 adet anket verilmistir. X firmasindan
geri doniis 160 adet olmus, Y firmasindan geri doniis 170 adet olmus, A firmasindan
geri doniis ise 174 adet olmustur. X firmasindan geri donen anketlerden 10 tanesi bos
ve 12 anketse sorulara verilen gelisi giizel cevaplar dolayisiyla elenmistir. Y
firmasindan geri donen anketlerden 5 tanesi bos ve 14 anket rasgele cevaplardan
dolay1 elenmistir. A firmasindan geri donen anketlerde ise 9 adet anket ise yine
dikkatsiz cevaplardan dolay1 elenmistir. Sonug¢ olarak kullanilabilir anket sayisi
toplamda 454 adet; firma bazinda ise X firmasindan 138, Y firmasindan 151 ve A

firmasindan ise 165 adet gerceklesmistir.

Verilerin analizinde , SPSS 13.0 istatistik progranmu kullanilmgtir. Ilk olarak
anketi cevaplayanlarin demografik ve firma g¢esitlerine ait frekans tablolar
cikarilmistir. Daha sonra faktor analizi ile boyutlar tespit edilmistir. Ardindan bu
boyutlara ait degiskenlerin giivenirlilik analizleri yapilmistir. Son agsamada da Syntax
Data Editori ile bu degiskenlere ait ortalamalar tespit edilerek korelasyon analizi

yapilmistir. Yapilan analizler asagida sirasiyla agiklanmistir.

6.4.1. Firmalara Ait Frekans Tablolar:

Asagida firmalara iligskin frekans ve ylizde dagilim tablolar1 verilmistir. Tablo
6.2.’de goriildiigii lizere arastirmamiza ii¢ firmadan 454 kisi katilarak, anketimize
cevap vermistir. Katilimcilarin firmalara gore dagiliminda tabloya gore, X
firmasindan 138 kisi, Y firmasindan 151 kisi ve A firmasindan 165 kisinin

anketimize cevap verdigi goriilmektedir.



Tablo 6.2. Firmalara Gore Anket Sayilari

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
X Firmas: 138 304 30,4 30,4
Y Firmasi 151| 33,3 33,3 63,7
A Firmas 165 363 36,3 100
Toplam 454 100 100
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Arastirmamizda kullandigimiz anket, hem miisteriler i¢in hem de c¢alisanlar

icin ayr1 ayrt uygulanmistir. Dolayisiyla firmalara gore arasgtirmamiza katilan

miisterilerin sayilar1 Tablo 6.3.’deki gibidir. Burada da arastirmamiza toplamda 358

miisteri katilarak anketimize cevap vermistir. Miisterilerin firmalara gore ankete

cevap verme oranlari incelendiginde birbirlerine yakin olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 6.3. Misterilere Gore Anket Sayilari

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
X Firmasi 107| 29,9 29,9 29,9
Y Firmast 120 33,5 33,5 63,4
A Firmasi 131 36,6 36,6 100
Toplam 358 100 100

Tablo 6.4.’¢ bakildiginda ise her ii¢ firmadaki calisanlardan anketimize

katilan kigilerin oranlari

incelendiginde X firmasindan ve Y firmasindan

arastirmamiza katilan calisanlarin sayisi esit diizeyde gergceklesmistir. A firmasindan

arastirmamiza katilan ¢alisanlarin orani ise %35.4 tiir.

Tablo 6.4. Calisanlara Gore Anket Sayilari

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
X Firmas 31| 323 32,3 32,3
Y Firmasi 31 32,3 32,3 64,6
A Firmasi 34| 354 35,4 100
Toplam 96 100 100
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Aragtirma kapsaminda goriisiillen miisterilerin ve ¢alisanlarin  genel
demografik 6zelliklerinin tamamui ise Tablo 6.5.’de gosterilmistir. Cinsiyetlerine gore
ankete cevap verenlerin %62.3’1li bay, %37.7’si erkeklerden olugmustur. Ankete
katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun lise, 6nlisans ve lisans diizeyinde egitime sahip

kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 6.5. Arastirma Ornegi’nin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Pozisyon Frekans Yiizde
(n) (%0) (n) (%0)
Bay 283 62.3 | Misteri 358 78.9
Bayan 171 37.7|Calisan 96 21,1
Toplam 454 100.0 | Toplam 454 100.0
. Frekans Yiizde Is Frekans Yiizde
Beitim (n) (%) Yogunlugu | () (%)
[k gretim 15 3.3 | Hi¢ Yok 26 5.7
Lise 167 36.8| Az 79 17.4
Onlisans 109 24.0| Orta 134 29.5
Lisans 143 31.5| Cok 108 23.8
Master 11 2.4 | Pek Cok 107 23.6
Doktora 9 2.0
Toplam 454 100.0 | Toplam 454 100.0

Tablo 6.5.’de ortaya ¢ikan dnemli bir 6zellik; ankete katilanlarin biiytik bir

cogunlugunun firmayla siirekli iligkide olan kisilerden olusmasidir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugunun firmalarla siirekli iliskide olan kisilerden olugsmas1 anket

sorularinin daha objektif bir bakis agisiyla degerlendirildigini gostermistir.

6.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizinde, degiskenler faktor boyutunda ele alinmis ve degiskenler bu
sekilde analize tabi tutulmustur. Degiskenler; Lojistik faktorler (miisteri hizmetleri,
kalite, dagitim agi, yenilik, teslim, rekabet¢i fiyatlama, esneklik,), Cevresel faktorler
(cevresel belirsizlik, alternatiflerin bulunabilirligi), Orgiitsel faktorler (firma imaji,
misteri odaklilik, firma biiyiikligii, hizmet sonrasi sunulan garantiler, teknolojik
altyapr), iliskisel faktorler (miisteri memnuniyeti, bilgi paylasimi, tekrar satin alma

niyeti)’den olusmaktadir. Faktorlerin degiskenlere yliklenmesinde 0.4’{in lizerindeki
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degerler esas alinmistir. Bu degiskenlere iligkin faktor analizi sonuglar1 asagida ilgili
baslik altinda verilmistir. Buna gore, faktor analizi sonuglar1 ve toplam agiklanan

varyans tablolarda goriilmektedir.

A. Lojistik Faktorlere Iliskin Faktor Analizi

Ankette yer alan, Lojistik Faktorlere iliskin sorularin dagilimi sdyledir:
Miisteri hizmetleri: 7 soru; Kalite: 5 soru; Dagitim agi: 4 soru; Yenilik: 4 soru;
Teslim: 6 soru; Rekabet¢i Fiyatlama: 5 soru; Esneklik: 6 soru ile dlgiilmiistiir. Bu
sorular toplu halde faktoér analizine tabi tutulmus ve faktor analizi sonucunda, bu
sorulardan bazilar1 analiz dis1 birakilarak, diger sorular beklendigi gibi 7 faktore
ayrilmistir. Bunlar, Miisteri hizmetleri’ne yiiklenen 2., 3., 4., 5., 6., 7. sorular,
Kalite’ye yiiklenen 1., 2., 3. sorular, Dagitim Agi’na yiiklenen 2., 3., 4. sorular,
Yenilige yiiklenen 1., 2., 3. sorular, Teslim’e yiiklenen 2., 4., 5., sorular, Rekabetci
Fiyatlamaya yiiklenen 1., ve 3. sorular, Esneklige yiiklenen 1., 2., 3., sorulardir.
Miisteri hizmetleri’nin 1. sorusu, Kalite’nin 4. ve 5. sorulari, Dagitim agi’nin 1.
sorusu, Yeniligin 4. sorusu, Teslim’in 1., 3., 6. sorular1, Rekabetci fiyatlama’nin 2.,
4., 5. sorulari, Esnekligin 4.,5. ve 6. sorulan diger faktorlere yiiklendiginden 6lgek
dist birakilmistir. Lojistik Faktorlere iliskin faktor analizi sonuglari ve toplam
aciklanan varyans Tablo 6.6.’da gosterilmektedir. Ayrica Lojistik faktorlere iliskin
yedi degisken toplam varyansin %71.131’ini aciklamaktadir. Bir diger ifade ile

Olciilmek istenen olguyu %71.131 oraninda tanimladig1 gézlenmektedir.
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Tablo 6.6. Lojistik Faktorlere Ait Faktor Yiikleri

Toplam Agiklanan Varyans: %71,131

Bilesenler

MSH | KLT |DTA | YNK |[TSL |RFT |ESK

Firma, miisteri taleplerini zamaninda
kargilamaktadir.

Firma, misteri kayitlarini tam ve
eksiksiz tutmaktadir.

Firma, miisterilere tam ve eksiksiz bilgi
vermektedir.

Firma, miisterilere verdigi sozleri yerine
getirmektedir

Firma, miisteri problemlerini ¢dzlime
kavusturmaktadir

Firma, misterilere yardim igin isteklidir

,593
ST7
,507
,0685

,682
,538

Bu firma hizmetin gerektirdigi tiim
kalite belgelerine sahiptir

Bu firma tiim subelerinde kaliteli
hizmetler vermektedir

Bu firma tiim subelerinde yiiksek
standartlarda hizmetler vermektedir

,768
,745

,718

Firma yaygin dagitim agina sahiptir
Firma genis bir ara¢ filosuna sahiptir
Kullanilan sevkiyat araglari bu is i¢in
uygundur
Sevkiyat,
yapilir

zamaninda ve sorunsuz

,513
172

,652

,629

Bu firma, sik sik yeni fikirler iiretir

Bu firma, islerin daha iyi yapilmasi igin
yeni yollar aragtirir
Bu firma, ¢alisma
yenilik¢idir

yontemlerinde

,813
,665

,505

Firmanin teslim hiz1 yiiksektir

Firma gonderileri tam zamaninda teslim
etmektedir

Firma gerekirse taahhiit ettigi tarihten
once de teslim edebilir

,581
,675

, 178

Firma piyasada rekabetci
politikasi izlemektedir
Rakiplerinden daha
sunabilmektedir

bir fiyat

diisiik  fiyatlar

,824

,856

Bu firma, verdigi hizmetlerin disinda
farkli hizmetler de sunabilir

Bu firma, standart dist gonderilerde
esnektir

Bu firma, degisken
kolayca karsilayabilir

taleplerimizi

,684
778

,501

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Equamax .

Rotasyon 17 iterasyonda sonuglanmastir.

MSH: Miisteri Hizmetleri; KLT: Kalite; DTA: Dagitim Agi; TSL: Teslim; YNK: Yenilik;
ESK: Esneklik; RFT: Rekabetci Fiyatlama.
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B. Cevresel Faktorlere Iliskin Faktor Analizi

Ankette Cevresel faktorlere iliskin 8 soru vardir. Bu sorular uygulamada
kontrol degiskenleri olarak kullanilmiglardir ve toplu halde faktoér analizine tabi
tutulmus ve faktor analizi sonucunda, bu sorulardan bazilar1 analiz disi birakilarak,
diger sorular beklendigi gibi 2 faktére ayrilmistir. Bunlar, Alternatiflerin
bulunabilirligi’'ne yiiklenen 2., 3. ve 4. sorular ile Cevresel belirsizlige yiiklenen 1. ve
2. sorulardir. Diger sorular uygun faktor yapisina sahip olmadiklarindan analiz disi
birakilmiglardir. Cevresel faktorlere iliskin faktor analizi sonuglar1 ve toplam
aciklanan varyans Tablo 6.7.’da gosterilmektedir. Bu analizin sonucunda, anket
sorularinin bir biitlinliik arz ettigi goriilmistiir. Cevresel faktorlere iligskin iki adet
degisken toplam varyansin % 68,878’ini agiklamaktadir. Bir diger degisle ol¢lilmek

istenen olguyu % 68,878 oraninda tanimladig1 gozlenmektedir.

Tablo 6.7. Cevresel Faktorlere Ait Faktor Yiikleri

Toplam Ag¢iklanan Varyans:%68,878 Bilesenler

Cevresel | Alternatiflerin
belirsizlik | bulunabilirligi

Bu firma piyasada neredeyse bir tekeldir

Bu firma, bu gonderiyi génderebilecegimiz az sayidaki
firmadan biridir

Bu firmanin yeterliliginde baska bir firma bulunmuyor

Gonderilerin istenilen noktaya varabilmesi yiiksek
belirsizlik tagiyor

Gonderilerin zamaninda yerine varabilmesindeki
belirsizlik hakikaten biiyiik bir sorun teskil ediyor

, 754
,819
,683
,890
,899

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax .
Rotasyon 3 iterasyonda sonu¢lanmustir.

C. Orgiitsel Faktorlere Iliskin Faktor Analizi

Ankette yer alan, orgiitsel faktorlere iliskin sorularin dagilimi sdyledir: firma

inii ve imaj1: 6 soru; miisteri odaklilik: 7 soru; firma biiyiikliigii: 3 soru; garantiler: 6

soru; teknoloji: 5 sorudan olusmaktadir.
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Tablo 6.8. Orgiitsel Faktorlere Ait Faktor Yiikleri

Toplam Agiklanan Varyans:%71,477 Bilesenler

FiJ | MUO |FRB | GRT |TEK

Firma miisterilerine karsi her zaman ilgili olmakla
taninmustir 0,624
Firma piyasada iyi bir {ine sahiptir 0,798
Firma, bende daima iyi izlenimler birakmistir 0,814
Bana gore bu firma miisterilerinin gdziinde iyi bir imaja
sahiptir 0,819

Miisteri ihtiyaglarina iligkin bilgiler firma geneline
yayilmistir ve biitiin ¢alisanlarca bilinmektedir 0,616
Miisteri sikayetleri mevcut siiregleri iyilestirmede etkin
olarak kullanilmaktadir 0,769
Firma amaclar1 miisteri memnuniyeti dogrultusunda
olusturulmustur 0,669
Miisteri  ihtiyaglarim1  karsilamak {izere pazardaki
degisimler firma tarafindan siirekli izlenmektedir 0,824

Firma kendi alaninda ¢ok biiyiik bir sirkettir 0,819
Firma kargo sektoriindeki en biiyiik hizmet saglayicidir 0,844
Firma piyasada ¢ok biiyiik bir rol oynamaktadir 0,756

Firma, gonderiler i¢in zamaninda teslim garantisi
vermektedir 0,554
Hasarli/Kayip gonderilerle ilgili islemler zaman
gecirilmeden yapilmaktadir 0,810
Kayip kargolar kolaylikla saptanir 0,707

Gonderinin kabuliinden teslimine kadarki biitiin riskleri
firma ustlenmektedir 0,647

Gonderilerde barkodlu takip yapilmaktadir 0,631
Dagitim merkezleri ve subeler arasinda elektronik veri

degisimi yapilabilmektedir 0,737
Gonderilerin takibi internetten yapilabilmektedir 0,543

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax .
Rotasyon 8 iterasyonda sonuglanmaistir.

FiJ: Firma Imaji;; MUO: Miisteri Odaklilik; FRB: Firma Biiyiikliigii GRT: Hizmet Sonrasi
Sunulan Garantiler; TEK: Teknolojik Altyapi.

Bu sorular toplu halde faktor analizine tabi tutulmus ve faktor analizi
sonucunda, bu sorulardan bazilar1 analiz dis1 birakilarak, diger sorular beklendigi
gibi 5 faktére ayrilmistir. Bunlar, Firma iinii ve imaji’na yiklenen 2., 3., 4., 5.,
sorular, Miisteri odakliliga yiiklenen 3., 4., 5., 6. sorular, Firma Biiyiikligii'ne
yuklenen 1., 2., 3. sorular, Garantiler’e yiiklenen 1., 3., 4., 5. sorular, Teknolojiye
yiiklenen 1., 2., 5., sorulardir. Firma iinii ve imajinin 1. ve 6.sorulari, Miisteri
odakliligin 1. ve 2. sorulari, Garantilerin 2. ve 6. sorulari, Teknoloji’nin 3. ve 4.

sorular1 diger faktorlere yiiklendiginden 6lcek dist birakilmistir. Orgiitsel Faktorlere
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iliskin faktér analizi sonuglar1 ve toplam aciklanan varyans Tablo 6.8.’de
gosterilmektedir. Ayrica Orgiitsel faktorlere iliskin bes degisken toplam varyansin
%71,477’sini agiklamaktadir. Bir diger ifade ile dlciilmek istenen olguyu %71,477

oraninda tanimladigi gozlenmektedir.

D. iliskisel Faktorlere iliskin Faktor Analizi

Ankette Iliskisel faktdrlere iliskin 13 soru vardir. Bu sorular toplu halde
faktor analizine tabi tutulmus ve faktor analizi sonucunda, bu sorulardan bazilari
analiz dis1 birakilarak, diger sorular beklendigi gibi 3 faktore ayrilmistir. Bunlar,
Miistreri memnuniyeti’ne yiiklenen 1.,2., 3. ve 4. sorular, Bilgi paylasimina yiiklenen
1., 2., 3., ve 4. sorular ile Yeniden satin alma niyeti’ne yiiklenen 1., 2., ve 3.
sorulardir. Yeniden satin alim niyeti’nin 4. sorusu uygun faktér yapisina sahip
olmadigindan analiz dis1 birakilmuslardir. iliskisel faktodrlere iliskin faktor analizi
sonuglar1 ve toplam agiklanan varyans Tablo 6.9.’da gosterilmektedir. Bu analizin
sonucunda, anket sorularinin bir biitiinliik arz ettigi goriilmiistiir. Iliskisel faktorlere
iligkin ti¢ adet degisken toplam varyansin %76,095’ini aciklamaktadir. Bir diger

ifade ile olgiilmek istenen olguyu %76,095 oraninda tanimladig1 gézlenmektedir.

Tablo 6.9. iliskisel Faktorlere Ait Faktor Yiikleri

Toplam Aciklanan Varyans:%76,095 Bilesenler

MUM |[BLP |[SAN

Bir kargo firmasinda olmasi gereken tiim niteliklere bu firmanin

sahip oldugunu diisiiniiyorum 0,764
Bagka firmalarla kiyasladigimda, bu firmay1 oldukg¢a basarili
buluyorum 0,877

Bu firmay1 segmemin isabetli bir karar oldugunu diisiiniyorum 0,848
Bu firmanin verdigi hizmetlerden genel olarak memnunum

0,833
Firma kampanyalarini ve fiyat degisimlerini 6nceden haber verir 773
Firma planlarimizda yardimci olacak bilgiyi kullanimimiza verir , 157
Firma teslim tarihi lizerinde yapacagi degisiklikleri dnceden 639
bildirir ’
Firma teslimatta yaganabilecek problemleri 6nceden haber verir ,671
Firma hizmetlerle ilgili haberleri siirekli giinceller ,666
Bu firmayla islerimizin biiyliyecegini umuyoruz ,848
Gelecekte, bu firma gonderilerimizden daha biiyiik bir pay 232
alacaktir ’
Bir yil sonra bu firmay1 simdikinden daha ¢ok kullaniyor 210
olacagiz ’

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax, Rotasyon 6 iterasyon da
sonuglanmigtir. (MUM:Miisteri Memnuniyeti;BLP:BilgiPaylasimi;SAN: SatinAlmaNiyeti.)
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6.4.3. Giivenirlilik Analizi Sonuc¢lar1

Giivenirlilik bir kavramin, 6zelligin yada nesnenin ayni yontemi kullanmak
suretiyle bagimsiz fakat karsilagtirilabilir Ol¢iimlerinin  benzerligi anlamina
gelmektedir. Bu baglamda giivenirlilik analizinde, faktor analizi sonuglarina gore
gruplanan sorular, ilgili degiskenleri olusturacak bicimde birlestirilmis ve bu
gruplamalarin giivenirlilikleri analiz edilerek, giivenirlili§i gosteren Cronbach alfa
katsayilar1 hesaplanmistir. 0 ile 1 arasinda degisen alfa katsayisinin 1°e yakin olusu
Olcegin o Olglide gilivenilir bir 6l¢ek olduguna karar verilebilmektedir. Buna gore
verilen Tablo 6.10.°de, ilgili degiskenler ve alfa giivenirlilik katsayilari

goriilmektedir.

Tablo 6.10. Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru Sayisi Alfa Katsayist
Miisteri Hizmetleri 6 0,869
Kalite 3 0,864
Dagitim Ag1 3 0,810
Yenilik 3 0,805
Teslim 3 0,739
Rekabetci Fiyat 2 0,717
Esneklik 3 0,650
Alternatiflerin Bulunabilirligi 3 0,612
Cevresel Belirsizlik 2 0,786
Firma {inii ve imaj1 4 0,852
Miisteri Odaklilik 4 0,867
Firma Biiytikligii 3 0,852
Satis Sonrast Garantiler 4 0,769
Teknolojik Altyap1 3 0,745
Miisteri Memnuniyeti 4 0,920
Bilgi paylagimi 5 0,870
Satin Alma Niyeti 4 0,860

Esneklik o6l¢egi olumsuz yani ters sorularla (reverse) Olciildiigiinden,

giivenirliligi digerlerine nispeten diisiik ¢ikmistir. Bununla birlikte literatiirde dikkate
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alinmas istenen en kiiciik alfa degeri 0.6 olarak belirtildiginden (Bagozzi and Yi,
1988), Alternatiflerin bulunabilirligi degiskeninin 0.612°lik alfa degeri ile esneklik
degiskeninin 0.650’lik alfa degeri olagan karsilanabilir. Diger biitiin degiskenlere ait
alfa degerleri Nunnally (1978) tarafindan belirtilen 0.7 esik degerinin tizerindedir ve
bu sonug da oldukea tatminkar bir diizeyi gostermektedir. Sonug olarak, degiskenlere
ait alfa giivenirlilik katsayilari, uluslar arasi1 kaynaklarda belirtilen ve genel kabul
goren deger araliginda cikmistir. Boylece o6lcek giivenilirliginin  saglandigi
goriildiikten sonra, degiskenler arasi iligkiler ve korelasyon analizleri

gergeklestirilmistir.

6.4.4. Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki iliski diizeyini ve y&niinii belirlemeye yardim eden
yonteme korelasyon analizi adi verilmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan
Pearson korelasyonundan iki degisken arasinda iligki olup olmadiginin tespit
edilmesinde yararlanilmaktadir. Pearson katsayisi (r) harfiyle sembolize edilmekte
olup, r-1 ile r+1 arasinda degismekte ve 1’e yaklastikca iki degisken arasindaki
iliskinin giiciiniin arttigin1 gostermektedir. x ve y gibi iki degisken arasindaki basit
dogrusal korelasyon katsayisint s0yle yorumlayabiliriz (Giirsakal, 2002, s.314):

r>0 ise x artarken y de artar.

r=1 ise x ile y arasinda tam ve pozitif bir iliski vardir.

r<0 ise x artarken y azalir.

r=-1 ise x ile y arasinda tam ve negatif bir iliski vardir.

=0 ise x ile y arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

Asagidaki tabloda degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri ile
Pearson korelasyon katsayilari (r) verilmistir. Pearson korelasyon katsayisi iki
degisken arasidaki basit regresyon ile ayni1 anlami tasidigindan, tablodaki korelasyon
katsayilar1 degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesi amaciylada kullanilabilir.
Buna gore tabloda (**p<0.01 ve *p<0.05 seviyelerinde) anlamli oldugu goriilen her
iliski i¢in pozitif veya negatif yonde bir iliski oldugu sdylenebilir. Genellikle eger
n>100 ve r>0.70 ise, degiskenler arasinda “giiclii iliski” oldugu kabul edilmektedir.
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Eger 0.40<r<0.70 ise, “orta derecede iliski”, 0.20<r<0.40 ise “zayif bir iligki” oldugu

sOylenir. r<0.20 ise “ihmal edilecek iliski” olarak nitelendirilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, p < 0.01 ve p < 0.05 diizeyinde
anlaml, pozitif bir iliski bulundugu goriilmektedir. Tiim bagimsiz degiskenler,
birbirleriyle (ikili bazda, ayr1 ayr1) pozitif ve p < 0.01 anlamlilik diizeyinde bir
iliskiye sahiptirler.

Degiskenler arasindaki korelasyon incelendiginde miisteri hizmetlerinin
ylksek korelasyona sahip oldugu degiskenler sirasiyla yenilik, firma iinii ve imaji,
miisteri odaklilik, satig sonrasi sunulan garantiler ve bilgi paylasimidir (0.667; 0.622;

0.639; 0.650; 0.639).

Kalite degiskeninin en yiiksek iliskiye sahip oldugu degisken miisteri
memnuniyetidir (0,697). Ayrica kalite degiskeninin dagitim ag1, firma iinli ve imaji,
miisteri odaklilik degiskenleri ile de yiiksek bir korelasyona sahip oldugu Tablo
6.10’da goriilmektedir (0.667; 0.649; 0.645).

Firma iinii ve imaj1 degiskeninin en gii¢lii korelasyona sahip oldugu
degiskenler ise sirasiyla, miisteri odaklilik degiskeni ve miisteri memnuniyeti
degiskenidir (0.764; 0.763). Bilgi paylasimi degiskeni de miisteri odaklilik degiskeni
ile giiclii bir iliskiye sahiptir (0.740).

Tablo 6.11°in en yiiksek korelasyona sahip iki degiskeni ise miisteri

memnuniyeti ile miisteri odaklilik degiskenleridir (0.778).
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ORT | STD.S MSH KLT DTA TSL YNK | ESK | RFT | ALB | GVB FIJ MUO | FRB | GRT | TEK | MUM | BLP | SAN
3,823 | 0,841 | MSH 1

3,345 | 1,047 | KLT 542** 1

3,688 | 0,983 | DTA ,568** | 667 1

3,523 | 0,913 TSL 575% | ,592** | 607** 1

3,557 | 0,932 | YNK ,667** | ,548** | ,500** | ,509** 1

3434 | 0812 ESK 293** | -016 036 | ,092* | ,307* 1

3662 | 1,010 |RFT 3167 | -011 ,040 022 | 299* | | 393* 1

3,346 | 0,935 | ALB 4367 | 71| 162 | 198* | 460** | 476** | A444** 1

2562 | 1196 |GVB | -285* | -301** | -300* | -240** | -234* | -046| ,007| 034 1

3728 | 0968 | FI 6227 | 649** | 586* | 527**| ,618*| ,008* | ,097* | ,268** | -272** 1

3556 | 0,007 | MUO | 639* | 645** | 653* | 545 | 644* | 159* | 122** | 313** | -317** | 764" 1

3968 | 0896 | FRB A20%% | 167 | 197 | 214* | 484* | 499** | 490** | 507** | -188** | ,291** | 355** 1

3,736 | 0,817 | GRT 650%* | 428* | 354** | 428 | 586* | ,350** | ,306** | ,448** | -207**| ,496** | ,568** | 524** 1

4,039 | 0,822 ]| TEK 507 | 250% | 277** | 205** | ,523** | ,403** | ,363** | 417" | -270**| ,386* | 451** | 653** | ,543* 1

3549 | 1,062 | MUM | 586* | 697**| ,639* | ,563**| ,613* | ,018| ,025| ,206** | -306* | ,763* | ,778* | ,238* | 490** | ,332** 1

3,284 | 0,951 | BLP 639 | 581** | 563** | 542** | 630** | ,196* | 120 | ,343* | -231**| 678 | ,740** | ,299** | 585** | ,389** | 664** 1
3779 | 0893 | SAN 582%* | 305* | ,344* | 332 | 548* | 429** | 411*| 444* | -229* | 503** | 576" | 577**| ,589** | ,553** | 485 | 520* 1

** Korelasyon, p<0.01 seviyesinde anlamli (tek yonlii)
* Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli (tek yonii)

MSH: Miisteri Hizmetleri; KLT: Kalite; DT_A: Dagm‘m Ag1; TSL: Teslim; YNK: Yenilik; ESK: Esneklik; RFT: Rekabetci Fiyatlama; ALB: Alternatiflerin
bulunabilirligi; CVB: Cevresel Belirsizlik; F1J: Firma Imaji; MUO: Miisteri Odaklilik; FRB: Firma Biiyiikl{igi
GRT: Hizmet Sonrasi Sunulan Garantiler; TEK: Teknoloji; MUM: Miisteri Memnuniyeti; BLP: Bilgi Paylasimi; SAN: Yeniden Satin Alma Niyeti.
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6.5. Benchmarking (Kiyaslama) Analizi ve Bulgular

Kiyaslama uygulamasi, Istanbul Kadikdy bélgesinde Tiirkiye genelinde
yaygin bir aga sahip kargo sektoriinde faaliyet gosteren {i¢ firma arasinda
gerceklestirilmistir. Bu haliyle bir rekabet¢i kiyaslama uygulamasi s6z konusudur.
Bilindigi iizere rekabet¢i kiyaslama, rakipler karsisinda performans, uygulama
sonuclarinin karsilastirilmast yada miisteri memnuniyetinin 0Olgiilmesi amaciyla
yapilan kiyaslamadir. Yine Miisteri Memnuniyeti konusunda gerceklestirilen bu
calismanin, hizmet siireci uygulamalarina iliskin bir kiyaslamay1 igerdiginden,

Hizmet Kiyaslama uygulamasi oldugunu séyleyebiliriz.

Kiyaslama uygulamasi gergeklestirdigimiz ii¢ kurulusun isminin agiklanmasi,
Kiyaslama Bilgi Paylasim Kurallari ve Kiyaslama Protokolii geregince etik
olmayacagt ve bu konuda soz verildigi i¢in, isimler verilmeyecek, firmalar
gerektiginde temsili isimlerle ifade edilecektir. Zaten firmalarin Kiyaslama
uygularken dikkate aldiklar1 Kiyaslama Bilgi Paylagimi Modeli de bunu zorunlu
kilmaktadir. Bu ti¢ kurulus arasindaki Kiyaslama ¢alismasi, bu ii¢ kuruluslara verilen

On bilgilendirme mektubunda belirtilen noktalarla baslamistir (Ek-1).

6.5.1. Firmalarin Genel Durumuna Gore Kiyaslanmasi

Toplanan verilerden, uygulama yapilan firmalarin, farkli konularda
birbirlerinden {istlin uygulamalara sahip olduklart ve karsilikli birbirlerinden

ogrenecekleri konularin bulundugu tespit edilmistir.

A firmas1 X ve Y firmalarina gore nispi olarak biiyiik kurulu kapasiteye sahip
bir kargo firmasidir. Yenilesme siirecine girmis, yenilestirme yatirimlari, kalite
tyilestirme ¢alismalari, tutundurma g¢abalar1 ve ucuz fiyat politikasiyla pazar payimi
artirmaya calisan, 980 merkez, 1837 sube ve 1513 acentesi, 2203 arag filosuna sahip
28707 personel istihdam eden bir kurulustur.

Y firmasi ise A ve X firmalarina gore sektérde daha yeni olmasina ragmen

hizla pazar paymi arttirabilmistir. Zamaninda teslimat, sifir hata ile operasyon
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gerceklestirme, hasarsiz teslimat, miisteri memnuniyetini ylkseltmek ve personel
devir oranim1 diisiirmeyi hedefleyerek pazar paymni arttirmaya calisan, 29 bdlge
midirliigii, 27 transfer merkezi, 835 sube ve acentesi, 2500 arag filosuna sahip, 7500

uzman kadro istihdam eden bir kurulustur.

X firmasi ise sektoriin ilk kuruluslarindan biridir. Dort y1l 6nce yabanci bir
firmayla ortaklik anlagmasina varilmis ve bu yil % 25 hissesini bu yabanci ortaga
devretmesiyle gelisen bir kurulustur. Kuruldugu giinden bu yana gelisen teknolojileri
takip ederek is kalitesini arttirarak pazar paymni yiikseltmeyi hedefleyen, Tiirkiye
genelinde 16 bolge midiirliigl, 725 subesi, 30 aktarma merkezi, 2500 aragtan olusan

dev filosu ve 10000 ¢alisan istthdam eden bir kurulustur.

Kiyaslanan kuruluglarin miisterilere ve onlara hizmet veren firma
calisanlarina iliskin verileri asil olarak degerlendirilmekle birlikte, daha sonrada
tezde verilmis faktdr bazinda incelenecektir. Oncelikle genel olarak degiskenler icin
ortalamalar ve standart hatalar1 Tablo 6.12°deki gibi bulunmustur. Bulunan bu
degerlere gore kiyaslanan kuruluslarin genel olarak degiskenler bazinda birbirlerine

gore durumlarin1 Tablo6.13. yardimiyla tespit edilmistir.

Tablo 6.12. Firmalara Ait Genel Ortalamalar ve Standart Sapmalar

X Firmasi Y Firmasi A Firmasi

Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Miisteri Hizmetleri 3,9143| 0,85655 4,1373| 0,72076 3,4586 | 0,79493
Kalite 3,6329 | 0,85083 3,947 | 0,68863 2,5535| 0,97842
Dagitim Ag1 4,0097 | 0,8014 4,1589| 0,63693 2,9869 | 0,98841
Teslim 3,7307| 0,75972 3,9172| 0,68255 2,9879 | 0,96335
Yenilik 3,6304 | 0,94426 3,9404 | 0,79915 3,1434 | 0,86971
Esneklik 3,1824 | 0,69929 3,4614 | 0,68623 3,6182| 0,94514
Rekabetci Fiyat 3,3696 | 1,06932 3,7053| 0,82315 3,8667 | 1,06085
Firma Imaj1 3,9046 | 0,78604 4,2483 | 0,64646 3,1035 | 1,00995
Musteri Odaklilik 3,6606| 0,83513 4,0894 | 0,67584 2,9838| 0,81908
Firma Biiyiikligi 3,7729 | 0,82636 4,1369| 0,66027 3,9758 | 1,09108
Satis Sonrasi Garantiler 3,7083 | 0,93228 3,9619| 0,68359 3,552 | 0,78013
Teknoloji 3,8986 | 0,89389 4,2208| 0,66208 3,9899 | 0,86518
Miisteri Memnuniyeti 3,8496 | 0,85837 415| 0,67618 2,747 | 1,01446
Bilgi Paylagimi 3,3634 | 0,86951 3,8397 | 0,79096 2,7088 | 0,82051
Tekrar Satin Alma Niyeti 3,6981| 0,94957 4,0244 | 0,74395 3,622 | 0,92568
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Bu sekildeki degerlendirme miisteri ve ¢alisanlarin toplu degerlendirmelerini
icermektedir. Her {i¢ firmanin ortalamalar1 karsilastirildiginda Y firmasi miisteri
hizmetleri, kalite, dagitim agi, teslim, yenilik, firma imaji, miisteri odaklilik, firma
biiylikliigii, satis sonras1 garantiler, teknolojik altyapi, miisteri memnuniyeti, bilgi
paylasimi, tekrar satin alma niyeti boyutlarinda X ve A firmalarina oranla daha iyi
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak esneklik ve rekabet¢i fiyatlama boyutlarinda ise

A firmasinin X ve Y firmalarina gore daha iyi olduklar1 goriilecektir.

Yapilan bu kiyaslama basit olarak degiskenlere ait ortalamalarin baz alindigi
bir kiyaslama olmustur. Bundan sonraki analizlerde literatiir ¢cer¢evesinde olusturulan
faktorlere gore miisteri ve calisan ayirimi yapilarak firmalar arasi farkliliklar ve

benzerlikler ortaya konacaktir.



Tablo6.13. Kiyaslama Yapilan Kuruluslara Ait Genel Degisken Ortalamalari

5
©
£
o
1]
t
(o]
1 MSH KLT DTA TSL YNK ESK RFT FlJ MUO FRB GRT TEK MUM BLP SAN
-®--X 3,9143 | 3,6329 | 4,0097 | 3,7307 | 3,6304 | 3,1824 | 3,3696 | 3,9046 | 3,6606 | 3,7729 | 3,7083 | 3,8986 | 3,8496 | 3,3634 | 3,6981
—a—y 4,1373 | 3,947 | 4,1589 | 3,9172 | 3,9404 | 3,4614 | 3,7053 | 4,2483 | 4,0894 | 4,1369 | 3,9619 | 4,2208 | 4,15 | 3,8397 | 4,0244
—N—a 3,4586 | 2,5535 | 2,9869 | 2,9879 | 3,1434 | 3,6182 | 3,8667 | 3,1035 | 2,9838 | 3,9758 | 3,652 | 3,9899 | 2,747 | 2,7088 | 3,622
Degiskenlere gore ortalamalar

MSH: Miisteri Hizmetleri; KLT: Kalite; DTA: Dagitim Ag1; TSL: Teslim; YNK: Yenilik; ESK: Esneklik; RFT: Rekabetci Fiyat; FiJ: Firma
Imaji; MUO: Miisteri Odaklilik; FRB: Firma Biiyiikliigii GRT: Garantiler; TEK: Teknoloji; MUM: Miisteri Memnuniyeti; BLP: Bilgi Paylasimi;

SAN: Yeniden Satin Alma Niyeti.

€6
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6.5.2. Firmalarin Lojistik Faktorlere Gore Kiyaslanmasi

Burada, lojistik faktorleri olusturan miisteri hizmetleri, kalite, dagitim agi,
teslim, yenilik, esneklik ve rekabet¢i fiyat degiskenlerine ait degerler hem miisteri
bazli hem de ¢aligsan ayirimi yapilarak degerlendirilecek ayrica One-Way Anova testi

ve Duncan testi ile de farklilik boyutunda ¢ikarimlarda bulunulacaktir.

A. Miisteri ve Calhisanlara Gore Lojistik Faktorlere Tliskin Algisal Farkhihiklar

Firmalar birlikte ele alindiginda misterilerin algilar1 ile c¢alisanlarin algilar:
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig test edilmistir. T testi sonuglarina gore

Tablo 6.14.’deki sonuglar ¢ikmustir.

Tablo 6.14. Lojistik Faktdrlerde Miisteri ve Calisan Algisal Farkliliklar1 I¢in T Testi

Sonucu

Degiskenler T Degeri Anlamhhk

Miisteri Hizmetleri -7,482%* 0,000
Kalite -2,862%* 0,004
Dagitim Ag1 -5,939%* 0,000
Teslim -0,564 0,064
Yenilik -6,945%* 0,000
Esneklik -3,789** 0,000
Rekabet¢i Fiyatlama -2,922%% 0,004

%0 <0.01

Yapilan analizdeki sonuglara gore belirlenen anlamlilik diizeyinde miisteriler
s0z konusu boyutlarda calisanlardan farkli algilara sahiptir. Sadece teslim boyutunda
algilar arasinda bir farklihik c¢ikmamistir.  Bu testin sonucuna gore lojistik
faktorlerden miisteri hizmetleri, kalite, dagitim ag1, yenilik, esneklik ve rekabetci
fiyatlama degiskenleri acisindan miisteriler firma c¢alisanlarindan farkli goriislere

sahiptirler.
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B. Lojistik Faktorler Boyutunda Miisteri Temelli Kiyaslama

Miisteriler i¢in olusturulmus lojistik faktorlere gore degiskenler diizeyindeki
algisal degerler Tablo 6.15°deki gibi bulunmustur. Her {i¢ firmanin ortalamalari
karsilagtirildiginda Y firmas1 miisterilerinin X ve A firmalar1 miisterilerine gore
hizmet aldiklar1 firmadaki lojistik faktorleri daha yiiksek algiladiklar1 ortaya
cikmaktadir. Yalnizca Rekabet¢i fiyat diizeyinde A firmast X ve Y firmasina gore
daha yiiksek algilanmaktadir.

Tablo 6.15. Lojistik Faktorlerde Miisteri Algi Degeri Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalari

X Firmasi Y Firmasi A Firmasi
Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Miisteri Hizmetleri 3,659 0,760 4,088 0,682 3,319 0,766
Kalite 3,374 0,689 3911 0,711 2,606 0,968
Dagitim Ag1 3,788 0,765 4,119 0,659 2,836 1,001
Teslim 3,603 0,719 3,932 0,709 3,048 0,950
Yenilik 3,324 0,822 3,878 0,805 3,043 0,914
Esneklik 3,095 0,707 3,511 0,686 3,438 0,919
Rekabetci Fiyat 3,322 0,996 3,688 0,825 3,721 1,056

Ikiden ¢ok sayida anakiitle ortalamalari arasindaki farklarm, istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini test etmek icin varyans analizinden (ANOVA —
Analysis of Variance) yararlanabiliriz (Girsakal, 2002, s.264). Bu analiz ile
firmalarin birbirlerine gore durumlarin1 daha net bir bicimde ortaya koymus olacagiz.
Bu analizi yaptiktan sonra Tablo 6.16.’deki sonuclar ortaya ¢ikmistir. Buna gore
a=0.01 6nem diizeyinde {i¢ firma arasinda anlamli bir farklilik bulundugu tespit

edilmistir.

Tablo 6.16. Lojistik Faktorlerde Miisteri Algilar icin One-Way Anova Testi Sonucu

Degiskenler F Degeri Anlamlilik
Miisteri Hizmetleri 34,120 ,000
Kalite 82,761 ,000
Dagitim Ag1 81,288 ,000
Teslim 38,406 ,000
Yenilik 30,814 ,000
Esneklik 8,962 ,000
Rekabetci Fiyat 5,928 ,003
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F degerleri anlamli ¢iktigindan, bu farkliliga hangi firmalarin neden oldugunu
arastirmak amaciyla Duncan Testi yapilmistir. Buna gbre Tablo 6.17.’da gosterildigi
gibi SPSS 13.0 yardimiyla One-Way Anova analizinde Duncan testi ile degiskenlere
gore 3 firmanin farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya konmustur. Lojistik faktorlere ait
degiskenlerden miisteri hizmetleri, teslim, yenilik degiskenlerinde {i¢ firmanin da
durumunun iyi oldugu goriilmekte ve bu degiskenler agisindan Y firmasi1 X ve A
firmasina gore daha iyidir. Dagitim ag1 ve kalite degiskenleri acisindan A firmasi
digerlerine gore orta diizeyin altinda kalmistir ve bu konumda da ii¢ firma arasinda Y
firmas1 daha iyidir. Esneklik ve rekabetci fiyatlama degiskenleri acisindan gene ii¢
firmanin da durumu iyi diizeydedir. Ancak, X ve Y firmalar arasinda fazla bir
farklilik goriilmemis olup bu degiskenler agisindan en iyi firmanin ise A firmasi

oldugu goriilmektedir.



Tablo 6.17. Lojistik Faktorlerde Miisteri Algilar1 igin Duncan Testi Sonuglari
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Dagitim Ag (a)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A Firmasi 2,8359
X Firmasi 3,7882
Y Firmasi 4.1194
Anlamhlik 1,000 1,000 1,000
Kalite (¢)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A Firmasi 2,6056
X Firmasi 3,3738
Y FIRMASI 3,911
Anlamhilik 1,000 1,000 1,000
Yenilik (e)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A Firmasi 3,0433
X Firmasi 3,3240
Y FIRMASI 3,8778
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000
Rekabetc¢i Fiyatlama (g)
FIRMA ADI a=.05
1 2
X Firmasi 3,3224
Y FIRMASI 3,6875
A Firmasi 3,7214
Anlamlilik 1,000 , 787

Homojen altkiime gruplari igin ortalamalar.

Miisteri Hizmetleri (b)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A Firmasi 3,3193
X Firmasi 3,6589
Y FIRMASI 4,0881
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000
Teslim (d)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A Firmasi 3,0483
X Firmasi 3,6028
Y FIRMASI 3,9319
Anlamlihk 1,000 1,000 1,000
Esneklik ®
FIRMA ADI a=.05
1 2

X Firmasi 3,0950

A Firmasi 3,4377

Y FIRMASI 3,5111

Anlamlilik 1,000 AT2

a Model biiyiikliigii i¢in kullanilan harmonik ortalama = 118,518.
b Grup biiyiikliikleri esit degildir. Grup biiylikliikleri i¢in harmonik ortalama kullanilmaistir.

Tip I hata seviyesi garantilenmemistir.

Ozetleyecek olursak a, b, ¢, d ve e tablolarina gére her 3 firma arasinda

miisteri algilar1 bakimindan anlamli farkliliklar vardir. f ve g boyutunda ise A firmasi

ile Y firmasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, bu iki firmanin X

firmasindan daha iyi konumda olduklar1 goriilmektedir.



C. Lojistik Faktorler Boyutunda Calisan Temelli Kiyaslama

Calisanlar i¢in olusturulmus lojistik faktorlere gore degiskenler diizeyindeki
degerler Tablo 6.18’deki
karsilastirildiginda X firmasi ¢alisanlarinin Y ve A firmalari ¢alisanlarina gore kendi
firmalarindaki lojistik faktorleri daha yiiksek algiladigi ortaya ¢ikmaktadir. Yalnizca

rekabet¢i fiyatlama diizeyinde ve esneklik diizeyinde A firmasi X ve Y firmasina

gibi

gore daha yiiksek algilanmaktadir.

bulunmustur.

Her {i¢ firmanin ortalamalari

Tablo 6.18. Lojistik Faktorlerde Miisteri Algi Degeri Ortalamalar1 ve Standart

Sapmalari
X Firmasi Y Firmasi A Firmasi
Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Miisteri Hizmetleri |4,796 0,525 14,328 0,839 13,995 0,675
Kalite 4,527 0,749 4,086 0,584 2,353 1,008
Dagitim Ag1 4,774 0,290 4,312 0,523 3,569 0,684
Teslim 4,172 0,740 |3,860 0,576 2,755 0,993
Yenilik 4,688 0,438 [4,183 0,740 3,529 0,526
Esneklik 3,484 0,589 3,269 0,663 (4,314 0,696
Rekabetci Fiyat 3,532 1,297 3,774 0,825 4,426 0,889

Bu kisimda da Anova analizi yaptiktan sonra Tablo 6.19.’deki sonuglara gore

a = 0.01 énem diizeyinde {li¢ firma degerleri i¢in anlamli bir farklilik bulundugu

tespit edilmisgtir.

Tablo 6.19. Lojistik Faktérlerde Calisan Algilar1 Igin One-Way Anova Testi Sonucu

Degiskenler F Degeri Anlamhihk
Miisteri Hizmetleri 10,931 ,000
Kalite 66,616 ,000
Dagitim Ag1 42,899 ,000
Teslim 28,776 ,000
Yenilik 32,653 ,000
Esneklik 23,498 ,000
Rekabetci Fiyatlama 6,732 ,002
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Yukaridaki gibi ¢alisan diizeyinde F degerleri anlamli ¢iktigindan, bu
durumda degerlerin karsilastirilmalarin1 yapmak, diger bir degisle farkli olan
degerleri belirlemek icin Duncan Testinden yararlanabiliriz. Tablo 6.20.’de
gosterildigi gibi Duncan testi ile degiskenlere gore 3 firmanin farkliliklari ortaya
konmustur. Lojistik faktorlere ait degiskenlerden miisteri hizmetleri boyutunda ii¢
firmada ¢alisan diizeyinde ortanin iizerinde algilanmaktadir. Test sonucu A ve Y
firmas1 arasinda bir farklilik bulunmadigi goriilmiis ve X firmasinin bu iki firmadan
daha iyi oldugu tespit edilmistir. Kalite boyutunda ise A firmasi digerlerine gore
ortanin altinda degerlendirilmis olup bu boyutta da X firmasi daha iyi bir diizeydedir.
Dagitim ag1 ve yenilik boyutlarinda ii¢ firmada iyi bir diizeyde olup burada da X
firmas1 digerlerinden daha iyidir. Teslim boyutunda A firmasi diger firmalara gore
orta diizeyin altinda kalmistir ve bu analiz sonucunda X ve Y firmalar arasinda fazla
bir farklilik bulunmadigir goriilmiistiir. Esneklik ve rekabetci fiyat degiskenleri
acisindan TUi¢ firmada iyi bir diizeyde degerlendirilmistir. Burada ise X ve Y firmalar1
arasinda fazla bir farkliligin bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu degiskenler acgisindan en

iyi firma ise A firmasidir.
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Tablo 6.20. Lojistik Faktorlerde Calisan Algilari icin Duncan Testi Sonuglari

Miisteri Hizmetleri (a) Kalite (b)
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05
1 2 1 2 3
AFIRMASI | 39951 AFIRMASI | 23529
Y FIRMASI 4,3280 Y FIRMASI 4,0860
X Firmasi 4,7957 X Firmasi 4,5269
Anlamlilik 057 1,000 Anlamhlik 1,000 1,000 1,000
Dagitim Ag1 (c) Teslim (d)
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05
1 2 3 1 2
A FIRMASI 3,5686 A FIRMASI 27549
Y FIRMASI 43118 Y FIRMASI 3,8602
X Firmasi 477421 - X Firmasi 4,1720
Anlamlilik 1,000 | 1,000 | 1,000 Anlamlilik 1,000 121
Yenilik (e) Esneklik ®
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05
1 2 3 _ 1 2
AFIRMASI | 35204 Y FIRMASI | 32688
Y FIRMASI 41828 X Firmasi 3,4839
X Firmasi 4,6882 A FIRMASI 4,3137
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000 Anlamlilik ,191 1,000
Rekabetci Fiyat (2)
FIRMA ADI a=.05
1 2
X Firmasi 3,5323
Y FIRMASI | 3,7742
A FIRMASI 4,4265
Anlamlilik ,346 1,000

Homojen altkiime gruplari i¢in ortalamalar.
a Model biiyiikliigii i¢in kullanilan harmonik ortalama = 31,939.
b Grup biiyiikliikleri esit degildir. Grup biiytikliikleri i¢in harmonik ortalama kullanilmistir.
Tip I hata seviyesi garantilenmemistir.

Ozetleyecek olursak; (b), (c) ve (e) tablolarina gore her ii¢ firma arasinda
calisan algilar1 bakimindan anlamli farkliliklar vardir. Bu tablolardan ¢ikan sonug ise
X firmast A ve Y firmalarindan daha iyi bir konumdadir. (a) tablosuna goére de A

firmasi ile Y firmasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, burada da X firmasi

Y ve A firmalarindan daha iyidir. (d), (f) ve (g) tablolarinda ise X ve Y firmalar
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arasinda ¢alisan algilar1 bakimindan bir farklilik bulunmazken (d) tablosuna goére en

iyl firma X firmasi, (f) ve (g) tablolarina gore ise en iyi firma A firmasidir.

6.5.3. Firmalarin Orgiitsel Faktorlere Gore Kiyaslanmasi

Burada orgiitsel faktorleri olusturan firma imaji, miisteri odaklilik, firma
biiytlikliigii, satis sonrasi garantiler, teknolojik altyap: degiskenlerine ait degerler hem
miisteri bazli hem de calisan bazli degerlendirilecek ayrica yapilacak One-Way

Anova testi ve Duncan testi ile de farklilik boyutunda ¢ikarimlarda bulunulacaktir.

A. Miisteri ve Cahisanlara Gore Orgiitsel Faktorlere iliskin Algisal Farkhliklar
Firmalar birlikte ele alindiginda misterilerin algilar1 ile c¢alisanlarin algilari

arasinda anlamh bir farkliligin olup olmadig: test edilmistir. Yapilan T testine gore

Tablo 6.21.’deki sonuglar ¢ikmustir.

Tablo 6.21. Orgiitsel Faktorlerde Miisteri ve Calisan Algisal Farkliliklar: I¢in T Testi

Sonucu
Degiskenler T Degeri Anlamhhk
Firma Imaji -4,503** ,000
Musteri Odaklilik -6,722%* ,000
Firma Buytikligii -5,813%* ,000
Satis Sonrasi Garantiler -6,776%* ,000
Teknolojik Altyap1 -10,153** ,000

%0 <0.01

Yapilan analizdeki sonuglara gore belirlenen anlamlilik diizeyinde miisteriler
s06z konusu boyutlarda calisanlardan farkli algilara sahiptir. Bu testin sonucuna gore
orgiitsel faktorlerden firma imaji, miisteri odaklilik, firma biiyiikl{igii, satis sonrasi
garantiler ve teknolojik altyapi degiskenleri acisindan miisteriler firma

calisanlarindan farkli goriiglere sahiptirler.

B. Orgiitsel Faktorler Boyutunda Miisteri Temelli Kiyaslama

Miisteriler i¢in olusturulmus orgiitsel faktorlere gore degiskenler diizeyindeki

degerler Tablo 6.22°deki gibi bulunmustur. Her {i¢ firmanin ortalamalari
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karsilastirildiginda Y firmasi1 miisterilerinin X ve A firmalar1 miisterilerine gore

hizmet aldiklar1 firmadaki Orgiitsel faktorleri daha yiiksek algiladifi ortaya

cikmaktadir.

Tablo 6.22.Orgiitsel Faktorlerde Miisteri Alg1 Degeri Ortalamalari ve Standart

Sapmalar1
X Firmasi Y Firmasi A Firmasi

Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Firma Imaj1 3,657 0,689 4,168 0,660 3,100 1,014
Musteri Odaklilik 3,392 0,711 4,016 0,713 2,886 0,825
Firma Buytikliigii 3,555 0,766 4,131 0,686 3,822 1,066
Satis Sonrasi Garantiler 3,372 0,748 3,900 0,689 3,532 0,785
Teknolojik Altyapi 3,614 0,785 4,108 0,661 3,822 0,823

Bu kisimda da Anova analizi yaptiktan sonra Tablo 6.23.’deki sonuclara gore

a = 0.01 6nem diizeyinde {i¢ firma degerleri i¢in farklilik bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 6.23.Orgiitsel Faktdrlerde Miisteri Algi Degerleri igin One-Way Anova Testi

Sonucu
Degiskenler F Degeri Anlamlilik
Firma Imaj1 53,735 ,000
Musteri Odaklilik 69,849 ,000
Firma Buytikligii 12,595 ,000
Satis Sonrasi Garantiler 15,381 ,000
Teknolojik Altyapi 12,159 ,000

F degerleri anlamli ¢iktigindan bu farkliliga hangi firmalarin neden oldugunu

aragtirmak amaciyla duncan testi yapilmistir. Tablo 6.24.’de gosterildigi gibi One-

Way Anova analizinde Duncan testi yardimi ile degiskenlere gore 3 firmanin

farkliliklar1 ortaya konmustur. Orgiitsel faktdrlere ait firma imaji, miisteri odaklilik,

firma biiyiikliigii, satis sonras1 garantiler ve teknolojik altyap1 degiskenlerinde {i¢

firmanin da birbirlerine gore iyi durumda oldugu goriilebilmektedir. Bu degiskenler

acisindan Y firmasi A ve X firmalarina gore daha iyidir. Miisteri odaklilik degiskeni

acisindan baktigimizda A firmasi digerlerine gore orta diizeyin altinda oldugu

goriilmektedir. Bu degisken acgisindan da Y firmast daha iyi bir diizeyde

algilanmistir. Satis sonrasi garantiler agisindan baktigimizda X ve A firmalan

arasinda fazla bir farklilik goriilmemektedir. Bu degisken agisindan da Y firmasinin

istiinliigii tabloda goriilebilmektedir.
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Tablo 6.24. Orgiitsel Faktorlerde Miisteri Algilar1 i¢in Duncan Testi Sonuglar

Firma imaj (a) Miisteri Odakhhik (b)
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05

1 2 3 1 2 3
AFIRMASI | 3,0999 AFIRMASI | 28861
X Firmasi 3,6573 X Firmasi 33917
Y FIRMASI 4,1667 Y FIRMASI 4,0161
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000 Anlamlilik 1.000 1.000 1.000
Firma Biyiikliugii (c) Satis Sonrasi Garantiler (d)
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05

1 2 3 1 2
X Firmasi 3,5545 . X Firmasi 3,3715
A FIRMASI 3,8219 AFIRMASI | 35324
Y FIRMASI 4,1306 Y FIRMASI 3,9000
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000 Anlamlilik ,096 1,000
Teknoloji (e)
FIRMA ADI a= 05 Homojen a‘l‘tlflzian:v%rgplarl icin ortalamalar..

a Model biiyiikliigii i¢in kullanilan harmonik

1 2 3 _
XErras, ortalama = 118,518.
 FIRUAS] 36137 b Grup biiyiikliikleri esit degildir. Grup

. 38219 biiyiikliikleri i¢in harmonik ortalama

Y FIRMASI 4,1083 | kullanilnustir. Tip I hata seviyesi
Anlamlilik 1,000 | 1,000 | 1,000 | garantilenmemistir.

Ozetlersek, (a), (b), (c) ve (e) tablolarina gére her ii¢ firma arasinda miisteri
algilar1 bakimindan anlamli farkliliklar bulunmustur. (d) tablosunda ise X ve A
firmalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken tiim degiskenler acisindan en iyi

uygulama Y firmasinda bulunmaktadir.

C. Orgiitsel Faktorler Boyutunda Cahsan Temelli Kiyaslama

Calisanlar i¢in olusturulmus orgiitsel faktorlere gore degiskenler diizeyindeki
degerler Tablo 6.25°deki gibi bulunmustur. Her {i¢ firmanin ortalamalar
karsilastirildiginda X firmasi ¢alisanlarinin Y ve A firmalari ¢aligsanlarina gore kendi
firmalarindaki orgiitsel faktorleri daha yiiksek algiladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Yalnizca firma biiyiikliigii diizeyinde A firmas1 X ve Y firmalarina gore daha yiiksek

algilanmaktadir.
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Tablo 6.25.0rgiitsel Faktorlerde Calisan Alg1 Degerleri Ortalamalari ve Standart

Sapmalari
X Firmasi Y Firmasi A Firmasi
Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Firma Imaj1 4,758 0,410 4,565 0,483 3,118 1,008
Musteri Odaklilik 4,589 0,502 4,371 0,408 3,360 0,686
Firma Buyiikligi 4,527 0,536 4,161 0,557 4,569 0,990
Satis Sonrasi Garantiler 4,871 0,437 4,202 0,617 3,628 0,769
Teknolojik Altyapi 4,882 0,426 4,656 0,459 4,637 0,712

Bu kisimda da Anova analizi yaptiktan sonra Tablo 6.26.’daki sonuglara gore
a = 0.01 6nem diizeyinde ii¢ firma degerleri i¢in sadece firma imaji, miisteri
odaklilik ve satis sonrasi garantiler boyutunda farklilik bulundugu tespit edilmistir.
Firma bliylikligii konusunda X ve A firmalar1 acisindan bir farklilhik olmadigi
goriilmiis ve Ozellikle teknolojik altyapi boyutunda {i¢ firma arasinda herhangi bir

farklilik bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6.26.Orgiitsel Faktdrlerde Calisan Algi Degerleri Igin One-Way Anova Testi

Sonucu
Degiskenler F Degeri Anlamlilik
Firma Imaj1 53,965 ,000
Musteri Odaklilik 46,799 ,000
Firma Buytikligi 2,941 ,058
Satis Sonras1 Garantiler 31,798 ,000
Teknolojik Altyapi 1,907 ,154

Bu durumda degerlerin karsilagtirilmalarini yapmak, diger bir degisle farkl
olan degerleri belirlemek i¢cin Duncan Testini yaptigimizda Tablo 6.27.’de
gosterildigi gibi 3 firmamin farkliliklar1 ortaya konmustur. Orgiitsel faktdrlere ait
degiskenlerden firma Imaji ve miisteri odaklilik degiskenleri agisindan X ve Y
firmalar1 arasinda fazla bir farkliligin olmadig1 goriilmiis ve A firmasindan daha iyi
olduklar1 tespit edilmistir. Firma biiyiikligii degerlendirmesinde ti¢ firma caligsanlari
da kendi firmalarinin biiyiikliigii konusunda dérdiin iizerinde bir degerle en biiyiik
olarak nitelemesine ragmen A firmasi ¢alisanlar1 digerlerine gére daha yiiksek bir
deger vererek degerlendirmislerdir. Satis sonrasi garantiler degiskeni agisindan olaya
baktigimizda ii¢ firmanin da bu hizmet yoniinden iyi bir diizeyde olduklar
degerlendirilmistir. Bu degisken a¢isindan Y firmasinin A ve X firmalarindan daha
oldugu  goriilmektedir. Ancak, teknolojik altyapi acisindan

1yl degiskeni

baktigimizda ii¢ firmanin da anlamh bir farkliligin olmadig: goriilmiistiir. Degerler



105

ne kadar farkli olursa olsun {i¢ firmanin da calisanlar1 kendi firmalarin1 bu degisken

acisindan yeterli diizeyde gérmektedir.

Tablo 6.27. Orgiitsel Faktdrlerde Calisan Algilart i¢in Duncan Testi Sonuglari

Miisteri Odakhhk (b)
FIRMA ADI a=.05
1 2
A FIRMASI 3,3603
Y FIRMASI 43710
X Firmasi 4,5887
Anlamhlik 1,000 17
Satis Sonrasi1 Garantiler (d)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A FIRMASI 3,6275
Y FIRMASI 42016
X Firmasi 4,8710
Anlamlilik 1,000 | 1,000 | 1,000

Firma imaj (a)
FIRMA ADI a=.05

1 2
AFIRMASI | 31176
Y FIRMASI 4,5645
X Firmasi 4,7581
Anlamhhk 1,000 272
Firma Biiyiikliigii (c)
FIRMA ADI a=.05

1 2
Y FIRMASI 4,1613
X Firmasi 4,5269
A FIRMASI 4,5686
Anlamhhk 1,000 ,821
Teknoloji ()
FIRMA ADI a=.05

1

A FIRMASI 4,6373
Y FIRMASI 4,6559
X Firmasi 4,8817
Anlamlilik ,099

Homojen altkiime gruplari i¢in ortalamalar.
a Model biiyiikliigii i¢in kullanilan harmonik ortalama

b Grup biyiikliikleri esit degildir. Grup biiytiklikleri
icin harmonik ortalama kullanilmistir. Tip I hata
seviyesi garantilenmemistir.

Ozetlersek; (a) ve (b) tablolarinda X ve Y firmalar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmazken, calisanlarin algilarina goére en iyi firma X firmasidir. (c)

tablosuna gore A ve X firmasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken gene

burada da X firmasi en iyi uygulamaya sahiptir. (d) tablosunda ise ii¢ firma arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir burada da X firmast A ve Y firmalarindan daha

iyl bir diizeydedir. (e) tablosunda ise enteresan bir bulgu s6z konudur buradaki

degisken acisindan {i¢ firma arasinda anlamli bir

farkliligin  bulunmadig:

gbzlenmistir. Buradan c¢ikan sonug¢ ise ii¢ firmanin calisan1 da kullandiklari

teknolojik altyapiy1 yeterli gormektedirler.
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6.5.4. Firmalarin iliskisel Faktorlere Gore Kiyaslanmasi

Burada iliskisel faktorleri olusturan bilgi paylasimi, miisteri memnuniyeti,
yeniden satin alma niyeti degiskenlerine ait degerler hem miisteri bazli hem de
calisan bazli degerlendirilecek ayrica yapilacak One-Way Anova testi ve Duncan

testi ile de farklilik boyutunda ¢ikarimlarda bulunulacaktir.

A. Miisteri ve Calisanlara Gore iliskisel Faktorlere iliskin Algisal Farkhihiklar

Firmalar birlikte ele alindiginda miisteri algilar ile ¢aligsan algilar1 arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadig: test edilmistir. T testine gore Tablo 6.28.’deki
sonuclar ¢ikmugtir.

Tablo 6.28.Iliskisel Faktorlerde Miisteri ve Calisan Algisal Farkliliklari i¢in T Testi

Sonucu
Degiskenler T Degeri Anlamlilik
Miisteri Memnuniyeti -4,710%* ,000
Bilgi Paylagimi -5,610** ,000
Satin Alma Niyeti -7,903%* ,000

#%p<0.01

Yapilan analizdeki sonuglara gore belirlenen anlamlilik diizeyinde miisteriler
s0z konusu boyutlarda calisanlardan farkli algilara sahiptir. Bu testin sonucuna gore
iligkisel faktorlerden miisteri memnuniyeti, bilgi paylasimi, yeniden satin alma niyeti
degiskenleri acisindan miisteriler firma c¢alisanlarindan farkli goriislere sahip

olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

B. iliskisel Faktorler Boyutunda Miisteri Temelli Kiyaslama

Miisteriler icin olusturulmus iliskisel faktorlere gore degiskenler diizeyindeki
degerler Tablo 6.29.°daki gibi bulunmustur. Her ii¢ firmanin ortalamalar
kargilastirildiginda Y firmasi miisterilerinin X ve A firmalar1 miisterilerine gore

[liskisel faktorleri daha yiiksek algiladig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 6.29.1liskisel Faktorlerde Miisteri Alg1 Degeri Ortalamalari ve Standart

Sapmalari
X Firmasi Y Firmasi A Firmasi
Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Miisteri Memnuniyeti 3,563 0,727 4,086 0,679 2,719 1,045
Bilgi Paylagimi 3,119 0,792 3,775 0,824 2,626 0,816
Satin Alma Niyeti 3,383 0,756 3,969 0,767 3,487 0,928

Bu kisimda da Anova analizi yaptiktan sonra Tablo 6.30.’daki sonuglara gore
a = 0.01 6nem diizeyinde {i¢ firma degerleri i¢in tiim boyutlarda farklilik bulundugu

tespit edilmistir.

Tablo 6.30.1liskisel Faktorlerde Miisteri Algi Degerleri igin One-Way Anova Testi

Sonucu
Degiskenler F Degeri Anlamlilik
Miisteri Memnuniyeti 83,434 ,000
Bilgi Paylagim 62,953 ,000
Satin Alma Niyeti 11,401 ,000

Bu durumda ortalamalarin karsilagtirilmalarini yapmak, diger bir degisle
farkl1 olan degerleri belirlemek icin Duncan Testinden yararlanabiliriz. Tablo
6.31.’de gosterildigi gibi One-Way Anova analizinde Duncan testi yardimi ile
degiskenlere gore 3 firmanin farkliliklar1 ortaya konmustur. Iliskisel faktorlere ait
degiskenlerden miisteri memnuniyeti ve bilgi paylasimi degiskenleri agisindan A
firmasinin digerlerine gore alt bir diizeyde kaldig1 goriilmiistiir. X ve Y firmalari ise
iyi bir diizeyde degerlendirilmistir ve bu sonuglara gore ise Y firmasi daha iyi olarak
belirlenmigtir. Yeniden satin alma niyeti konusunda ise {i¢ firmada ortanin iizerinde
degerlendirilmistir ve bu ti¢ firma i¢inde miisteri tarafindan yeniden satin alim diizeyi
olumlu olarak degerlendirilmistir. Degerler diizeyinde baktigimizda Y firmasi diger

firmalara gore bu li¢ degisken agisindan en iyi uygulamaya sahiptir.
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Tablo 6.31. iliskisel Faktorlerde Miisteri Algilar icin Duncan Testi Sonuglar

Miisteri Memnuniyeti (a)
FIRMA ADI a=.05
1 2 3
A FIRMASI 2,7192
X FIRMASI 3,5631
Y FIRMASI 4,0861
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000

Tekrar Satin Alma Niyeti (c)

FIRMA ADI

a=.05

1

2

X FIRMASI | 3,3832
AFIRMASI | 34872
Y FIRMASI
Anlamlilik ,335

3,9692
1,000

Homojen altkiime gruplari igin ortalamalar.
a Model biiyiikliigii i¢in kullanilan harmonik ortalama = 117,918.
b Grup biiyiikliikleri esit degildir. Grup biiyiikliikleri i¢in harmonik ortalama kullanilmigtir.
Tip I hata seviyesi garantilenmemistir.

Bilgi Paylasim (b)
FIRMA ADI a=.05

1 2 3
AFIRMASI | 26256
X FIRMASI 3,1192
Y FIRMASI 3,7750
Anlamlihk 1,000 1,000 1,000

Ozetlersek (a) ve (b) tablolarina gére ii¢ firma arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir ve ¢ikan sonuca gore en iyi firma Y firmasidir. (c) tablosuna

bakildiginda A ve X firmasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamakla birlikte

burada da en iyi firma Y firmasidir.

C. liskisel Faktorler Boyutunda Cahsan Temelli Kiyaslama

Iliskisel faktorlere gore degiskenler diizeyindeki degerleri Tablo 6.32’deki

gibi bulunmustur. Her ii¢ firmanin ortalamalar1 karsilastirildiginda X firmasi

calisanlarinn Y ve A firmalar1 calisanlarma gore kendi firmalarindaki Iliskisel

faktorleri daha ytiksek algiladiklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 6.32.1liskisel Faktorlerde Calisan Alg1 Degerleri Ortalamalar1 ve Standart

Sapmalari
X Firmasi Y Firmasi A Firmasi
Degiskenler Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata | Ortalama | Std.Hata
Miisteri Memnuniyeti 4,839 0,440 4,395 0,615 2,853 0,894
Bilgi Paylagimi 4,207 0,535 4,090 0,595 3,029 0,766
Satin Alma Niyeti 4,785 0,723 4,237 0,616 4,137 0,721
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Bu kisimda da Anova analizi yaptiktan sonra Tablo 6.33.’deki sonuglara gore
a = 0.01 onem diizeyinde ii¢ firma degerleri i¢in tiim boyutlarda anlamli bir farklilik

bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 6.33.1liskisel Faktorlerde Calisan Alg1 Degerleri igin One-Way Anova Testi

Sonucu
Degiskenler F Degeri Onem Diizeyi
Miisteri Memnuniyeti 76,203 ,000
Bilgi Paylagim 33,376 ,000
Satin Alma Niyeti 8,128 ,001

Bu durumda da degerlerin karsilastirilmalarin1 yapmak, diger bir degisle
farkli olan degerleri belirlemek i¢in Duncan Testini yaptigimizda Tablo 6.34.’de

gosterildigi gibi 3 firmanin farkliliklart ortaya konmustur.

Tablo 6.34 Iliskisel Faktorlerde Calisanlar Algilar1 icin Duncan Testi Sonuglar

Miisteri Memnuniyeti (a) Bilgi Paylasim (b)
FIRMA ADI a=.05 FIRMA ADI a=.05
1 2 3 _ 1 2
A FIRMASI 2,8529 A FIRMASI 4,1373
Y FIRMASI 43952 Y FIRMASI | 4,2366
X Firmasi 4,8387 X Firmasi 4,7849
Anlamlilik 1,000 1,000 1,000 Anlamlilik ,566 1,000

Tekrar Satin Alma Niyeti (c)

FIRMA ADI a=.05

1 2
A FIRMASI 4,1373
Y FIRMASI | 42366
X Firmasi 4,7849
Anlamlilik ,566 1,000
Homojen altkiime gruplari i¢in ortalamalar.

a Model biiyiikliigii icin kullanilan harmonik ortalama = 31,939.

b Grup biiytikliikleri esit degildir. Grup biiytikliikleri i¢in harmonik ortalama kullanilmisgtir.
Tip I hata seviyesi garantilenmemistir

Iliskisel faktorlere ait degiskenlerden bilgi paylasimi ve miisterinin yeniden
satin alma niyeti degiskenleri agisindan ¢alisanlarin yaptiklar1 degerlendirmelerde {i¢
firmada birbirlerinin durumuna gore iyi bir diizeyde olduklar1 degerlendirilmistir. A

ve Y firmalari arasinda fazla bir farklilik goriilmezken X firmasi ¢alisanlarinin kendi
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firmalarina verdikleri deger digerlerinden daha i1yi ¢ikmistir. Miisteri memnuniyeti
acisindan baktigimizda A firmasi alt bir seviyede degerlendirilmis diger firmalar ise
iyl olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelere gore X firmasi calisanlar
acisindan kendi firmalarindaki miisteri memnuniyetini diger firma calisanlarina gore

daha yiiksek algiladiklar1 goriilmiistiir.

Ozetlersek; (a) tablosuna gore calisan algilar1 agisindan {i¢ firma arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir ve Y ve A firmalarina gore en iyi uygulamaya X
firmasi sahiptir. (b) ve (c) tablolarina gore ise A ve Y firmalar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmazken, yine X firmasi bu firmalardan daha iyi bir konumda oldugu

goriilmektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

7.1. Arastirma Sonuclar: ve Degerlendirmeler

Bu calismada mevcut literatiirde firma secimi ve tedarik¢i se¢im Kriterleri
acisindan olusturulmus faktorlere gore miisteri tercihleri dogrultusunda ii¢ firma
arasinda bir kiyaslama yapilmistir. Analiz bulgulari, gelismis bati iilkelerinde
gelistirilmis olan tedarik¢i se¢im (supplier selection) kriterleri ve firma se¢im (firm
selection) kriterlerinin Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkedeki kargo sektorii iginde
bir kiyas unsuru oldugunu gostermektir. Olusturulan faktorler esliginde (lojistik
faktorler, ¢evresel faktorler, orgiitsel faktorler ve iligskisel faktorler) ortaya ¢ikan

bulgular degisken bazinda asagidaki gibi degerlendirilecektir.

Miisteri Hizmetleri; iiriin/hizmetin iiretiminden satis sonrasi faaliyetlere kadar
pek c¢ok elemani igeren genis bir kavramdir. Lojistik perspektifinden olaya
baktigimizda miisteri hizmetleri, lojistik aktivitenin yada tedarik zinciri silirecinin
ciktisini olusturur. Bu baglamda taleplerin zamaninda karsilanmasi, miisterilere ait
kayitlarin tam ve eksiksiz tutulmasi, miisterilere hizmetle ilgili bilgi verme
konularindaki hassasiyet, verilen sozlerin yerine getirilmesi, miisteriye ait
problemlerin ¢dziime kavusturulmasi ve miisterilere yardim konusunda istekli olma
konularinda yapilan degerlendirmede {i¢ firmada ortanin {izerindedir. Ancak A
firmas1 X ve Y firmalarina gore gerilerdedir. Y firmasi ise diger iki firmaya gore
miisteri hizmetleri konusunda ¢ok iyi durumdadir. Bu durumda A firmasmin Y
firmasin1 6rnek almasi ve miisteri hizmetlerini Y firmasina benzer sekilde

yapilandirmasi bu boyutta performans artis1 bakimindan 6nem tagimaktadir.

Kalite; ozellikle tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin bilinmesi, bu ihtiya¢ ve
beklentinin karsilanmasinin tasarlanmasi, bunlarin hatasiz bir sekilde saglanmasi,
performansin ve glivenligin belgelendirilmesi, kullanimla ilgili bir takim 6zelliklerin
acik bir sekilde ortaya konmasi ile uygun bir sekilde ambalajlama ve teslimatin dakik
olarak gergeklestirilmesi, geriye doniik olarak servis hizmetinin verimli olmas1 ve de
bu konuyla ilgili deneyimlerin hepsidir. Bu amagla, firmanin hizmetin gerektirdigi
tiim kalite belgelerine sahip olmasi, tiim subelerinde ayni kalitede hizmet vermesi,

ayrica diinya standartlarinda hizmet vermesi konularinda A firmas1 X ve Y firmasina
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gore cok diisiik bir diizeydedir. X ve Y firmasmnin A firmasma nispeten kiigiik
olmalar1 tiim subelerinde kaliteli hizmetler verebilmeleri acisindan bir avantaj
olabilir. Ancak A firmasinin degisen yonetimle birlikte baglattiklar1 yenilik ¢abalari
ileride kalite yoniinden standartlar1 yakalayabilmesi acisindan 6nemlidir. Y firmasi
en ¢ok ortalamayla bu konuda da diger firmalara goére iistiin olmasma karsin X
firmas1 arasindaki farkin diisiik olmasi X firmasmnin da aynmi kalite diizeyini

saglayabildigini géstermektedir.

Dagitim ag1 konusunda ii¢ firma arasindaki kiyasta ise A firmasi orta diizeyin
altinda degerlendirilmistir. Bu baglamda A firmas1 X ve Y firmasina gore diisiik bir
konumdadir. Aslinda A firmasi en biiyiikk dagitim agma sahip olmasimna ragmen
diisiik cikmasinin sebebi miisteri tarafindan dagitim aginin, dagitimin etkinligi olarak
degerlendirilmesinden kaynaklandigir diistiniilebilir. Ciinkii firma temsilcileri ile
yapilan goriismelerde ve miisteri ile yapilan yiiz yiize goriismelerde ¢ikan sonug ve
Tiirkiye capinda en yaygin dagitima sahip firmanin A firmasi olmasina ragmen
miisteri goziinde disiik ¢ikmasi dagitim aginda calisan personelin ve kullanilan
araglarin etkin ve verimli olup olmamast seklinde degerlendirilmesinden

kaynaklandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Teslim boyutunda ise firmanin rekabetci ¢evrede en 6nemli avantajlarindan
birisi de teslim performansidir. Teslim denilince temelde firmalar arasi teslim
yeterliligi veya iki zaman aralig1 arasinda 6l¢iilmiis teslim yeterliligi anlasilmalidir.
Hiz ve giivenilirlilik teslim yeteneginin iki O6nemli boyutudur. Bu acidan
bakildiginda, teslim hizinin yiiksek olmasi, teslim giivenilirliginin yiiksekligi ve tam
zamaninda teslim konularinda firmalarin durumuna baktigimizda A firmasi ortanin
altinda bir diizeydedir. Y firmasi ise X ve A firmalarindan daha iyi bir diizeydedir. Y
firmasina gére bunun sebebinin ise onceden belirlenen standartlara tam anlamiyla
uyulmast  olarak ifade edilebilir. Bu bakimdan A firmasi misteriye verdigi
taahhiitleri herhangi bir sapmaya mahal vermeden uygulamasi performans artigina

neden olacaktir.

Yenilik, karmagiktan basite dogru hizmetlerde odak noktasi olan hizmet
alicilar tarafindan yeni ve yararli olarak algilanan bir siiregtir. U¢ bir durum olarak

yeniligi su sekilde tarif edebiliriz; daha once hi¢bir hizmet saglayicinin sunmadigi
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hatta daha 6nce hi¢ sorulmamis bir hizmeti sunmaktir. Bu baglamda, firmanin sik sik
yeni fikirler iiretmesi, islerin daha iyi yapilmasi i¢in yeni yollarin arastiriliyor olmasi
calisma yontemlerinde tek diizelik yerine yeni yontemler benimsiyor olmasi
konularinda ii¢ firmada orta diizeyin tizerindedir. Bu konuda da Y firmasi X ve A
firmalarindan daha iyidir. Yenilik boyutunda A firmasinin karsilastigi bir takim
zorluklar bulunmaktadir. Genis ve yaygin bir yapiya sahip olmasi, elemanlarinin
egitim diizeyinin arzu edilen seviyede bulunmamasi firmay: yeniliklerde geride
birakmaktadir. Ayn1 zamanda Orgiitiin biiylikligiinden kaynaklanan hantal yap1
nedeniyle {ist yonetim tarafindan alinan yenilik kararlarina alt kademeler ayak
uyduramamakta ve yeniliklere iligkin verilen egitimler uzun zaman almaktadir. Bu

nedenle yenilik performansi firmanin esnekligi ile yakindan iligkilidir.

Esneklik, beklenmeyen durumlara uyum yetenegi olarak tarif edilebilir.
Esneklik; bir sirketin normal isletme siirecinden sapabilme becerisini belirler
(Or.Ozel iiriinler, Talepteki artis vb.). Miisteriler, hizmet saglayicinin is siireglerinin
talep ve beklentilerine istenilen diizeyde cevap verecek bicimde hazirlandigini
hissetmek isterler. Bu acidan degerlendirecek olursak, firmanin verdigi hizmetlerin
disinda farkli hizmet verebilmesi, standart dis1 gonderilerde miisteriye yardimci
olabilmesi, degisken yada mevsimsel olusabilecek talep degiskenliklerine uyum
saglayabilmesi konularinda {i¢ firmada birbirlerine yaklasik deger almis olmasina
ragmen A firmasi diger firmalara gore bu konuda iyi bir durumdadir. Bunun sebebi,
A firmasinin kargo disinda farkli hizmetler sunuyor olmasi ve personel sayisi
acisindan diger firmalara oranla beklenmedik durumlara hazirlikli olmas1 bu konuda

etkili olmaktadir.

Rekabet¢i fiyatlama boyutunda ise fiyat, hizmetin tiiketiciye maliyeti veya
satin alma maliyetidir. Bu acidan, firmanin piyasada rekabet¢i bir fiyat politikasi
izliyor olmasi ve rakiplerinden daha diisiik fiyatlar sunuyor olmasi Pazar payini
yiikseltebilmesi agisindan dnemlidir. Bu konuda firmalar1 kiyasladigimizda A firmasi
X ve Y firmalarindan daha iyidir. Bunun sebebi A firmasinin maliyetleri diisiik
tutabilmesi ve dolayisiyla diisiik fiyatlar sunabiliyor olmasidir. Bu sayede rakiplerine

gore Ustiin bir rekabet avantajina sahiptir.
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Firma {inii ve imaj1 boyutunda ise tipki insanlar gibi her firmanin bir kisiligi
ve imaj1 vardir. Kurumsal imaj kurumun disaridan algilanmasidir. Kurumsal kimlik
binalar, araglar, liniformalar, yazigma formlar1 gibi toplumla temas edilen her
noktadaki gercekliktir. Kurumsal imaj ise insanlarin kurumsal iletisimlerde, miisteri
iliskilerinde ve hizmet yada iiriin kullanim1 sirasinda yasadiklar1 duygular ve gérme,
isitme duyular araciliiyla edindikleri duyular ve duygularin biitliniinden olusur. Bu
acidan firmanin miisterilerine karst her zaman ilgili olmakla taninmis olmasi,
piyasada diger firmalara gore iyi bir line sahip olmasi, fert bazinda ve tlim miisteriler
bazinda iyi izlenimler birakmis olmasi konularinda Y firmasi1 X ve A firmalarina
gore ¢ok iyi bir durumdadir. Zaten Y firmasinin son yillarda almis oldugu odiillerde
bunu ispatlamaktadir. A firmasi ise ¢ok biiylik firma olmasina ragmen diger iki
firmaya gore iyi bir durumda degildir. Ancak yapilan yeniliklerin devam ediyor

olmasi bu imajin degisebilecegini gostermektedir.

Miisteri Odaklilik boyutunda, miisteri odaklilik bir yonetim felsefesidir ve bir
isletmenin miisteriyi ve pazardaki gelismeleri merkez olarak belirleyerek
faaliyetlerine yon vermesine dayanmaktadir. Bu bakimdan, Miisteri ihtiyaglarina
iliskin bilgilerin firma geneline yayilmis olmasi, miisteri sikayetlerinin mevcut
stiregleri iyilestirmede etkin olarak kullaniliyor olmasi, firmanin amaclarini miisteri
memnuniyeti dogrultusunda olusturuyor olmasi ve miisteri i¢in pazardaki degisimler
firma tarafindan siirekli izlenmesi gerektigi konularinda , genel olarak Y firmasi en
iyi, A firmast ise en kotii olarak belirlenmistir. Bu konuyu degerlendirirken ig
miisteri ve dis miisteri bazli degerlendirmek gerekir. Dis miisteri agisindan bu konu
genel degerlendirmeye paralellik gostermistir. Ancak i¢ miisteri agisindan
degerlendirdigimizde A firmasi orta diizeyin altinda degerlendirilmistir. X ve Y

firmalar1 ise orta diizeyin lizerinde degerlendirilmistir.

Firma biiytikligii, genellikle is hacmi, ¢alisan sayisi ve finansal gostergelerle
oOlgiilir. Alicilar, Lojistik firmalart degerlendirirken bu boyutlardan en az birini géz
oniinde bulundururlar. Lojistik¢iler kalite, fiyat, teslim, garanti, mamul cesitleri ve
O0deme kolayliklar1 gibi 6zellikleriyle miisterilerine biiyiikliiklerini hissettirirler. Bu
bakimdan yapilan ¢alisma sonucunda miisterilerle yapilan yliz ylize goriismelerde
biiylikliik calisan sayisi, kalite ve teslim hizina bagli olarak belirlenmistir.

Dolayisiyla A firmasi ¢alisan sayis1 bakimindan diger iki firmadan biiylik olmasina
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ragmen Y firmasi degisken ortalamasinda en iyi ¢ikmistir. Bunu nedeni, verilen
hizmetin kaliteli olmasi; bu firmayr sektorde Oncii olarak gdsteriyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica A firmasmin bagka alanlara da odaklanmis olmas1 ve
farkli alanlarda hizmet veriyor olmasi bu firmanin kargo departmaninin biiyiik

algilanmasini engellemistir.

Satis Sonras1 Garantiler i¢in bir hizmetin alicis1 hizmetin kullanimi siiresince
tatmin olmak ister. Bu ise satis sonrast destekle saglanir. Satis sonrast destek sadece
alicty1 ikna etmekle kalmaz ayrica bu hizmeti sunan firmaya da 6nemli rekabetgi
avantajlar saglar. Hizmet garantisi iyilestikce miisteriyi ikna etmek kolaylasacaktir.
Bu ag¢idan firmanin zamaninda teslim garantisi verebiliyor olmasi, hasarl yada kayip
gonderilerle ilgili islemleri zaman gegirmeden yapiyor olmasi, kayip kargolarin
kolayca bulunabiliyor olmasi, kabulden teslime kadar olan siirecte olusabilecek tiim
riskleri firmanin karsiliyor olmasi konularindaki firmalarin degerlendirilmelerine
bakildiginda Y firmas1 X ve A firmasina gore daha iyi ¢ikmistir. A firmasinin ise
digerlerine goére kotli olmasinda kullandigi garanti kosullar1 ve miisteri takip

diizeninin digerlerine gore daha geride olmasindan kaynaklandig1 goriilmiistiir.

Teknolojik altyapi agisindan bir organizasyonun en onemli yani basarmay1
amagcladigi is ve bu isi yapmak i¢in kullandig1 teknolojidir. Teknoloji organizasyonda
her seyi etkileyecektir. Ne tiir islerin yapilacagi, bunlar1 yapacaklarin sahip olmasi
gerekli nitelikler, personelin yaptig1 isten tatmin saglamasi, iiretim miktar ve kalitesi,
kisisel olarak veya grup halinde ¢alisma, iletisim iligkileri vs. gibi hususlar kullanilan
teknolojiden etkilenecektir. Bu bakimdan kargo firmalari i¢in bir gereklilik olan
barkodlu takibin kullaniliyor olmasi, dagitim merkezleri ve subeler arasinda
elektronik veri degisiminin yapilabiliyor olmasi1 ve génderilerin takibinin internetten
yapilabiliyor olmasi konularinda firmalar arast kiyaslamadan ¢ikan sonug¢ Y
firmasinin X ve A firmalarindan daha iyi oldugunu gostermistir. A firmasinin da
yenilik siirecinde yeni teknolojik alt yapilar1 olusturuyor olmasindan teknoloji
bazinda degisken ortalamasi ortanin iizerinde c¢ikmistir ki buda bu konudaki

gelismelerle daha iyi olacagin1 géstermektedir.

Bilgi paylasimi, bilgi entegrasyonu olarak da adlandirilan bilginin bireyler,

gruplar veya organizasyonlar arasinda kolayca erisimi, taginmasi, aktariminin
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saglanabilmesi i¢in yapilan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Bilgi paylasimi
miisterilerin satin alma kararlarinda da etkili faktorlerdendir. Bilginin nasil
kazanildiginin anlasilmasi hizmet yonetimi i¢in ¢ok Onemlidir. Ciinkii bilgi satin
alma kararmin ilk sathasidir. Misteriler belirsizligi azaltmak ve satin almadaki riski
azaltmak i¢in edindigi bilgileri kullanir. Bu baglamda, firmanin kampanyalarini ve
fiyat degisimlerini 6nceden haber vermesi, miisterinin planlarinda yardimci olacak
bilgiler konusunda anlayisli davranmasi, teslim tarihi iizerinde yapacagi
degisiklikleri onceden bildirebilme becerisi, teslimatta yasanabilecek sorunlari
onceden haber vermesi, firmanin verdigi hizmetle ilgili haberleri gerekli yerlerde
siirekli giincellemesi konularinda firmalar arast kiyaslamadan ¢ikan sonug¢ Y
firmasinin X ve A firmalarina gore iyi bir durumda oldugunu gostermistir. A firmasi
ise ortanin da altinda bir diizeyde kaldig1 ortalama sonuglarinda goriilmektedir.
Bunun sebepleri degisken olmakla beraber goriilen en biiylik eksikligi X ve Y
firmalarinin bir ¢agr1 merkezlerinin olmasina ragmen A firmasinin bilgi paylagimini

etkin bir sekilde siirdiirebilecegi bir cagr1 merkezinin bulunmamasidir.

Miisteri memnuniyeti, bir igletmenin {iriin yada hizmetleri kullanmasi1 sonucu
miisterinin bu {iriin ya da hizmetin degeri, niteligi ve 6zellikleri hakkindaki olumlu
ya da olumsuz duygularinin tamamidir. Bu agidan bakildiginda firmada olmasi
gereken tiim niteliklerin bulunmasi, baska firmalarla kiyaslanmasi halinde firmanin
basarili bulunup bulunmamasi, firmanin se¢iminin isabetli bir karar olup olmadiginin
degerlendirilmesi ve miisterinin verilen hizmetlerden genel olarak memnun olup
olmadig1 konularinda firmalar aras1 kiyaslamadan ¢ikan sonu¢ Y firmasinin X ve A
firmalarma gore daha iyi oldugunu gostermektedir. A firmas1 X ve Y firmalarina
gore iyi bir diizeyde degildir. A firmasmin miisteri memnuniyeti bakimindan iyi
diizeyde olmadigi icin daha iyi durumdaki Y firmasinin uygulamalarini 6rnek

almalidir.

Yeniden satin alma niyeti de memnuniyet diizeyi ile ilgilidir. Miisteri verilen
hizmetin gereken tiim niteliklere sahip oldugunu gordiigiinde bu hizmeti veren
firmayla iligkilerinin devam edecegine karar verir. Gelecekte firma ile iliskilerin
devam edebilecegi, kisa ve uzun vadede firmanin kullaniminin artmasi konularinda

sonu¢ her ii¢ firma i¢inde tercih edilebilecek diizeydedir. Her ii¢ firmadaki
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miisterilerin anket sorularina verdikleri cevaplar, firmalardan hizmet almaya devam

edecekleri yoniinde gerceklesmistir.

7.2. Uygulamacilar ve Arastirmacilar i¢in Oneriler

TKY ve bu ileri yonetim anlayisi ¢ercevesinde ele alinan kalite iyilestirme
teknikleri, tlkemizde de, oOzellikle biylik kuruluglarda yaygin bir sekilde
kullanilmaya baglamistir. Kiyaslama, yeni yeni kullanilmaya baslanan bir kalite
iyilestirme aracidir. Kurulusun kendi igerisinde en iyi uygulamalara sahip
boliimlerini digerlerine kiyaslama big¢iminde yapilabilecegi gibi, aym1 veya farkli
sektorlerdeki firmalarin, en iyi uygulamalarini birbirleri ile kiyaslamak suretiyle
birbirlerinden 6grenmeleri ve en iyi performans diizeyini yakalamaya c¢aligsmalari
biciminde de gergeklestirilebilir.Kiyaslama, adindan da anlasilacagi tizere, en iyiden
O0grenme veya en iyi ile Kiyaslama uygulamasi olarak, diger birim veya dis
kurulusglarin, uygulama yontemlerini igeren, ¢ogu hassas nitelikli bilgilerin karsilikli
paylasimini zorunlu kilmaktadir. Benchmarking caligmalar1 en iyi uygulamanin tespit
edilerek en kotii uygulamanin ona gore kendi uygulamalarini gelistirebilmesi

hedeflenmektedir.

Bu baglamda yapilan analizler sonucunda Y firmasinin miisteri hizmetleri,
kalite, dagitim agi, teslim, yenilik, firma imaji, miisteri odaklilik, miisteri
memnuniyeti, bilgi paylasimi1 konularinda en iyi uygulamaya sahip oldugu ortaya
cikmigtir. A firmasi ise bu konuda diisiik bir seyir izlemistir. A firmasinin Y
firmasindan bu konularda 6grenecegi ve kendini elestirecegi noktalar1 gozden
gecirmesi gerekir. A firmasma bu konularda yapilabilecek oneriler 6nceden yapilan

korelasyon analizi (bkz. Tablo 5.10) esas alinarak kisaca su sekilde acgiklanabilir.

A firmasimin miisteri hizmetleri konusunda yapabilecegi iyilestirmeler igin,
miisterilere sundugu yenilikler varsa bunlar1 agik bir sekilde agiklamali ve yenilik¢i
diisiinceyi tiim firma calisanlarina ve siireglerine yaymalidir. Tam zamaninda teslim
konusunda hassas olmali ve koydugu standartlara uymalidir. Hem igsel hem de
digsal miisteri odakli bir ¢alisma felsefesi olusturmalidir. Sundugu satis sonrasi
garantileri arttirmali ve miisterinin firmadan giiven duyabilmesini saglamalidir. Her

tiir noktada bilgi paylasimina 6nem vermelidir.
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A firmasmin miisteri memnuniyeti konusunda yapabilecegi iyilestirmeler
icinde hizmetin temel noktalarindan kalite konusunda hassas olmali ve kaliteyi tiim
stireclere yaymalidir. Kullandigi dagitim agindaki her noktada iyilestirmeler
yapmalidir. Tam zamaninda teslim ve pazardaki firma imajin1 arttiric1 faaliyetleri
zaman gecirmeden uygulamaya koymalidir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢inde

yine miisteri odakli bir calisma felsefesini tiim kuruma yaymalidir.

Esneklik ve rekabet¢i fiyatlama konularinda A firmasi1 Y firmasindan daha
iyidir. Bu konuda ise X ve Y firmalarinin A firmasindan bu konularda 6grenecegi ve
kendilerini elestirecegi noktalar1 gozden gegirmesi gerekir. Y firmasinin esneklik
konusunda yapabilecekleri, degisken talep diizeyini ve mevsimsel degisimleri
onceden Ongorebilecegi sistemleri kullanmali ve calisan profilini bu tarz durumlara
kars1 ayarlayabilmelidir. Rekabetci fiyatlama konusunda X ve Y firmalarinin
maliyetleri diisiirme yoniinde yapilmasi gereken arastirma ve gelistirme faaliyetlerine

onem vermeleri gerekmektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda 6rneklemin yurt sathina yayilmasi, kargo
sektorlinde faaliyet gosteren diger firmalarin da arastirma kapsamina dahil edilmesi
sektor acisindan son derece faydali olacaktir.Yapilan bu ¢alismada kullanilan
degiskenlere ek olarak farkli degiskenlerin de olabilecegi arastirilmali ve bulunan
yeni degiskenlerle sektdr lizerinde uygulama yapilmasi1 hem akademik anlamda hem

de pratik anlamda 6nemli katkilar saglayabilecektir.

7.3. Calismanin Kisitlar

Bu calismanin sonuglarinin genellenebilirligini engellemekte olan bir takim
metodolojik smirlandirmalar mevcuttur: Oncelikle veri toplama siireci, sadece
firmalarin  Istanbul Kadikdy bolgesinde gerceklestirilmistir; daha homojen bir
orneklem kitlesinin daha genellenebilir sonuglara gotiirebilmesi muhtemeldir. Ikinci
olarak arastirma bu sektdrdeki sadece ii¢ firma ile yapilmistir. Oysa sektordeki tim
firmalar1 kapsayan bir kiyaslama c¢alismasi daha genellenebilir bilgiler i¢erecektir.
Ugiincii  olarak orneklem sadece kargo sektdriinii kapsamaktadir. Bunun igin
arastirmanin dizayni, analizleri, sonu¢ ve yorumlar1 tek sektdor g6z Onilinde

bulundurularak yapilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular lojistik sektoriin diger kollarindaki
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isletmelerde de eksikliklerin goriilebilmesi icin  ve en 1yl uygulamanin

belirlenebilmesi icin yararli olabilecektir.

Bu caligmada ele aldigimiz miisterilerin firma tercihlerini etkileyen lojistik
faktorler, orgiitsel faktorler, iliskisel faktorler ve cevresel faktorler icin literatiirde
yapilan ¢alismalar dikkate alinmistir. Bunlara ek olarak, sektordeki uzmanlarin da
goriislerine bagvurulmali ve baska hangi etkenlerin miisteri tercihlerini etkiledigi ya
da etkiyebilecegi de arastirilmali ve arastirma kapsamina dahil edilmelidir. Bu yolla
arastirmanin g¢ercevesi genisletilmis olacak ve isletmelerde yasanilan bir kisim

sikintilarin kokenine inmek de mumkin olabilecektir.

Kiyaslama uygulamasi, c¢alisanlarin asli gorevlerinin yaninda, kalite
iyilestirmesine yonelik ilave bir ¢alisma olmasi nedeniyle, TKY nin, goniilliiliik ve
iist yonetimin katilimi gibi temel 68eleri dogrultusunda gercgeklestirilebilecek bir
aktivitedir. Kiyaslama caligmasi ayrica, tamamen gizlilik ilkesine dayali olarak
yiriitiilmektedir. Bu durum, sadece bilimsel arastirmalar i¢in degil ayn1 zamanda
bizzat uygulama esnasinda da bazi zorluklar dogurmakta, firmalarin bilgi paylagimini
kabul ettikleri halde eksik biraktiklari, paylagsmak istemedikleri verileri
olabilmektedir. Hatta bazi1 konularda Kiyaslama caligmas1 yapilmasina karsi
cikilabilmektedir.Fazlaca gizlilik igermeyen anket ¢alismalarinda bile, aragtirmacilar
veri toplama konusunda giicliiklerle karsilasabilmektedirler. Uygulamali arastirma
yapilacak olan kuruluslar konuya endiseli yaklasabilmekte, rakam vermekten
kacinabilmektedirler. Bu calismada da benzer giicliikler s6z konusu olmus, bu
zorluklar bir sekilde asilmak suretiyle, li¢ kargo firmasi arasinda bir Kiyaslama

uygulamasi gergeklestirilmistir.
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EKLER

EK 1: On Bilgilendirme Mektubu

25 Mart 2007

Sayin Kargo - Lojistik firmas1 yoneticisi:

Kargo-Lojistik firmalar1 iizerine yapmakta oldugumuz Arastirma Projesi
hakkinda sizleri bilgilendirmek, 6neri ve desteklerinizi almak iizere size ulagmis
bulunuyoruz. Arastirma projesinin amaci, igerigi, kapsami ve uygulama bigimi

asagida kisaca agiklanmaktadir.

Bu arastirma, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitlisii tarafindan yiiriitiilmekte
olan “Kargo Firmalarinda Lojistik Performansin Degerlendirilmesi ve Bir
Benchmarking Uygulamasi” konulu aragtirma modelimizin test edilmesine
yoneliktir. Bu aragtirmayla, rekabetin yogun olarak yasandigi Kargo-Lojistik
sektoriinde son kullanicimin  hizmet alimi kararlarinda hangi faktorlerin etkili
oldugunun Olcililmesi ve bu Olciilen degerler 1s18inda firmalar arasi kiyaslama

yapilarak en iyi uygulamanin belirlenmesi aragtirmasidir.

Firmanizin bu proje kapsaminda bizimle igbirligi yapmasinin size
misterilerinizin goziinde nasil algilandigimizi gostermesi bakimindan ¢ok degerli

bilgiler kazandiracagina inanmaktayi1z.

Arastirmamin Uygulanmasi; Arastirma i¢in bir anket formu hazirlanmig
olup; bu anket, Istanbul Kadikdy simrlarr dahilindeki hizmet noktalarmiza gelerek
sizden hizmet alan miisterilerinize ve bu hizmeti veren c¢alisanlariniza
uygulanacaktir. Boylece firma sec¢imine iliskin miisteri algisi ile ¢alisanlarin algilar

arasindaki farkliliklar da tespit edilecektir.

Arastirma siiresince size, anket formlarinin miisterileriniz tarafindan

doldurtulmasi disinda higbir ek kiilfet yiiklenmeyecektir. Bu desteginiz karsiliginda
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sizi bilgilendirmek maksadiyla arastirma sonuglar1 size bir dosya halinde
sunulacaktir. Boylece miisterilerin firmaniz1 tercih etmesinde etkin olan faktdrleri
inceleme firsat1 yakalayacaginiz gibi, ilgili bolgedeki hizmet noktanizi degerlendirme
imkanina da kavusmus olacaksiniz. Biz ise bir yili agkin siiredir gelistirmek igin
teorik olarak iizerinde ¢alistigimiz modelin bilimsel olarak pratikte gegerliliginin test

edilebilmesi imkanina kavusacagiz.

Aragtirma projemize katilarak destek vermeniz sayesinde her iki tarafin da
sonuclarindan faydalanacagi 1iyi bir ¢alisma ortaya c¢ikacagma inaniyoruz.

Saygilarimizla,

Yrd. Doc¢. Dr. Ramazan KAYNAK Salih B. Avci
GYTE Isletme Bélimi GYTE isletme Bélimu
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Ek 2: Anket Sorulari

KARGO SEKTORU FIRMA
PERFORMANSI DEGERLEME ARASTIRMASI

2 ) ” :_-/;.‘
Bu anket, kargo lojistik firmalarinin performanslarini degerlendirmek amaciyla Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii'nde yapilmakta olan bir Yiiksek Lisans Tezi icin hazirlanmistir. Anketi cevaplamak stliphesiz
cok degerli zamaninizin bir kismini alacaktir. Ancak, elde edilen sonuglar arastirmamiz ve kargo lojistik
sektériini degerlendirme bakimindan énem tagimaktadir. Cevaplarinizin gergedi yansitmasi i¢in kimlik
bilgileriniz kesinlikle alinmayacaktir. Anketimize yapacaginiz katkidan o6tirdi simdiden tesekkdrlerimizi
sunatr, iglerinizde bagarilar dileriz.
Degerlendirdiginiz kargo firmasinin adi (su an hizmet aldiginiz firma): .........................
1 = Kesinlikle katil-mi-yorum, 2 = Katil-mi-yorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum,
5 = Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde, asadidaki her bir soruyu yuvarlak icine alarak cevaplayiniz.

Ornek: Bu anketin cevaplanmasi, aragtirma igin biiyiik énem tagimaktadir................. 12345
Firma yaygin dagitim agina sahiplir ..........coouiiiiiiii e 12345
Firma genis bir arag filosuna sahiptir ..........ccoooiiiii 12345
Kullanilan sevkiyat araglari bu is icin Uygundur ............coiiiiiii s 12345
Araglarla sevkiyat, zamaninda ve sorunsuz yapilir............coooviiiiiiiiiiiiiiin 123 45
Firma gonderdigimiz Urinleri dogru sayida ve tipte teslim etmektedir........................ 12345
Firmanin teslim hizi yUKSEKLr ..o 12 345
Firmanin teslim gavenilirligi ok iyidir ....... ..o 12345
Firma gonderileri tam zamaninda teslim etmektedir ... 12 345
Firma gerekirse taahh(t ettidi tarihten dnce de teslim edebilir ... 123 45
Genelde firmanin teslim performansindan memnunum .............cccooiiiiiiiniinneen. 12345
Bu firma gerekli tiim kalite belgelerine sahiptir...............cccocoiiiiiiii 12345
Bu firma tim subelerinde kaliteli hizmetler vermektedir..................co 12345
Bu firma tim subelerinde yiksek standartlarda hizmetler vermektedir .......................... 12345
Bu firma dusik standartlarda hizmet vermektedir ... 12345
Bu firma kalite diizeyini strekli ylkseltmektedir................cooooiiiiiiii, 12 345
Bu firma, verdigi hizmetlerin disinda farkh hizmetler de sunabilir............................... 12 3 45
Bu firma, standart digi gonderilerde esnektir ............c.oooiiiiiiii 12345
Bu firma, degisken taleplerimizi kolayca karsilayabilir ..............c.oooiiiiiis 12 345
Bu firma, talep edersek teslim siresini kisaltabilir ..................c.cooi 12 3 45
Bu firma, yilbagi ve bayram gibi 6zel glinlerde olusacak talep artisina cevap verebilir 12 3 45
Bu firma, teknolojideki degisime kisa strede adapte olabilir.................cocooviiiiin. 123 45
Bu firma, sik sik yeni fikirler Gretir............oooi 12 3 45
Bu firma, iglerin daha iyi yapilmasi igin yeni yollar arastirir....................ooooiiinn. 12345
Bu firma, calisma yontemlerinde yenilikGidir.............c.oooiii i 12 3 45
Bu firma, cogu kez yeni hizmetleri rakiplerden dnce piyasaya sunar.......................... 12345
Bu firmadan gonderdigimizi baska firmalardan da gonderebiliriz .............................. 12345
Bu firma piyasada neredeyse bir tekeldir..............ooiiiiii 12345
Bu firma, bu génderiyi génderebilecegimiz az sayidaki firmadan biridir....................... 12345
Bu firmanin yeterliliginde bagka bir firma bulunmuyor................c.cooi 123 45
Firma piyasada rekabetgi bir fiyat politikasi izlemektedir ................cooiiiiiiin, 12 3 45
Musterilerine ekstra indirimler uygulamaktadir ... 12345
Rakiplerinden daha dusik fiyatlar sunabilmektedir ... 12 3 45
Sabit fiyat garantisi vermektedir ........ ... 123 45
Ayni tipteki gonderi icin bu firmaya 6dedigimiz fiyat, rakiplerden yiksektir .................... 123 45
Firma, hizmeti tam zamaninda yerine getirmektedir..................c 12345
Firma, musteri taleplerini zamaninda karsilamaktadir..................ccan. 12345
Firma, musteri kayitlarini tam ve eksiksiz tutmaktadir................... 12 3 45
Firma, musterilere tam ve eksiksiz bilgi vermektedir................coooiiiii 12345
Firma, musterilere verdigi sézleri yerine getirmektedir...............cooiiiiiiiiin, 123 45




Firma, musteri problemlerini ¢6ziime kavusturmaktadir................cooiiiii 12

Firma, mulsterilere yardim igin isteklidir ... 1 2
Gonderilerin istenilen noktaya varabilmesi yiksek belirsizlik tagiyor.......................... 1 2
Gonderilerin zamaninda yerine varabilmesindeki belirsizlik hakikaten buyik bir sorun

TESKIl EAIYOT. ..ot 123 45
Kargo-Lojistik piyasasi karmasiktir............cccoocuvieeiiiiiiiee e, 123 405
Kargo tipine gore fiyatlar degiskendir.......... ..o 12345
Firma, gonderiler icin zamaninda teslim garantisi vermektedir .....................oco. 123 45
Gonderinin glivenli sekilde adrese ulastirildigi bilgisi hemen verilmektedir ................. 12 345
Hasarli/Kayip gonderilerle ilgili islemler zaman gegirilmeden yapilmaktadir .................. 12345
Kayip kargolar kolaylikla saptanir..........cooioiiiii e 12 345
Gonderinin kabuliinden teslimine kadarki butln riskleri firma Ustlenmektedir ............... 12345
Tam gonderiler sigorta kapsamindadir .........cccoouieiniiiiii e 12 3 45
Firma kendi alaninda gok bliylik bir girkettir.... PP D2 JNC S S
Firma kargo sektoriindeki en blylk hizmet saglay|0|d|r ............................................... 12345
Firma piyasada gok buyuk bir rol oynamaktadir..............ccocviriiininiiiii 12 3 45
Gonderilerde barkodlu takip yapilmaktadir... . el 23 45
Subeler arasinda elektronik veri alis verigi yapllabllmektedlr ...................................... 12 3 45
Bilgisayar tabanli karar destek programlari kullanilmaktadir.................ccoooiiin. 12345
Arag takip Sistemi MEVCULIUN....... ..o e 12345
Gonderilerin takibi internetten yapilabilmektedir. ... 12345
Firma kampanyalarini ve fiyat degisimlerini 6nceden haber verir............................... 12 3405
Firma planlarimizda yardimci olacak bilgiyi kullanimimiza verir.................c.coocoeiene. 123 45
Firma teslim tarihi Gzerinde yapacagi degisiklikleri énceden bildirir............................ 123 45
Firma teslimatta yasanabilecek problemleri 6nceden haber verir...............c..cooiiinn 123 45
Firma hizmetlerle ilgili haberleri strekli glinceller ..., 12 345
Firma dlrtst olmakla taninmiStir...........ooooiii e 12 3 45
Firma miusterilerine kargi her zaman ilgili olmakla taninmigtir...........ccco.ooii, 123 45
Firma piyasada iyi bir Gne sahiplir............cooiiiiii 12345
Firma, bende daima iyi izlenimler birakmigtir ... ... 12 345
Bana gore bu firma musterilerinin gdziinde iyi bir imaja sahiptir............................... 12345
Bu firmanin toplumdaki imajinin rakiplerinden daha iyi olduguna inaniyorum.............. 123 45
Bu firmada misterilerin bugilin ve gelecekteki ihtiyaglari bilinmektedir....................... 12 345
Yeni Uirlin ve hizmet tasarimi musteri ihtiyaglari dogrultusunda olusturulmustur .......... 12345
Musteri ihtiyaclarina iliskin bilgiler firma geneline yayilmistir ve bltiin ¢alisanlarca

DIlINMEKLEAIr. .. ..o e 12345
Musteri sikayetleri mevcut surecleri iyilestirmede etkin olarak kullaniimaktadir............ 12345
Firma amaclari misteri memnuniyeti dogrultusunda olusturulmustur  ...................... 12345
Musteri ihtiyacglarini karsilamak Uzere pazardaki degisimler firma tarafindan surekli

IZIENMEKIEAIr. .. ..o e 12345
Firma, misteri memnuniyetini diizenli ve sistematik olarak dlgmektedir..................... 12 3 45
Gelecekte, bu firma gdnderilerimizden daha buyuk bir pay alacaktir .......................... 123 45
Bu firmayla iglerimizin blylyecegini UMUYOTUZ...........ccoiuiiiiiireniiniie e 12 345
Bir yil sonra bu firmayi simdikinden daha ¢ok kullaniyor olacagiz....................c....c..... 123 45
Uc yil sonra bu firmayi simdikinden daha ¢ok kullaniyor olacagiz............................... 12 345
Bir kargo firmasinda olmasi gereken tim niteliklere bu firmanin

sahip oldugunu dUSUNUYOIUM . ... u ettt e e e e e e ra s sneanaeannnns 123 45
Baska firmalarla kiyasladigimda, bu firmayi oldukga basarili buluyorum.................... 123 45
Bu firmay1 segmemin isabetli bir karar oldugunu disunlyorum...............coovveninenne 123 45
Bu firmanin verdigi hizmetlerden genel olarak memnunum...................ooviiiiiiennn... 12 345

Bu firma ile ig iligkilerinizin yogunlugu: a) Hi¢ yok b)Az c¢)Orta d)Cok e)Pek cok

Bu firmanin mi.'lsterisiyim:lz| Bu firmanin g:allsamylm:lz| Firmadaki pozisyonum: ............
Yasiniz: . . Bu firma ile kag yildir is yapiyorsunuz:
Cinsiyetiniz:  a) erkek b) bayan

Egitim durumunuz: a) ilkdgretim b) Lise ¢) Onlisans (2 yil) d) Lisans (4 yil) e) Master f) Doktora
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OZGECMIS

1979 yilinda Erzurum’da diinyaya geldim. Ilkokulu Erzurum Sabahattin
Solakoglu Ilkokulunda tamamladim. Orta ve lise &grenimimi Erzurum Anadolu
Lisesinde tamamlayarak 1998 yilinda Erzurum Atatiirk Universitesi Meslek
Yiiksekokulu Bilgisayar Programciligini kazanarak yiiksekokul egitimime burada
basladim. 2000 yilinda donem ikincisi olarak bu okulu bitirdim. Ayn1 yil Uludag
Universitesi I.I.B.F Isletme boliimiinii kazandim. Bu béliimii de 2004 yilinda bdliim
ikincisi olarak bitirdim. Ayni yil Kamu Personeli Se¢me Sinavi ile T.C. Posta ve
Telgraf Isletmeleri Genel Miidiirliigii Anadolu Yakast PTT Basmiidiirliigiinde
Memur olarak goreve basladim. Halen bu kurumda, Personel Miidiirliigiinde

calismaktayim. Dért kardesiz, ailemle birlikte Istanbul’da ikamet ediyorum.



