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ISLETMELERIN MUSTERI DEGERI YARATMA
CABALARI UZERINDE OGRENME VE PAZAR
ODAKLI KULTURUN ETKILERI

Cevahir UZKURT*
Omer TORLAK™"

Oz

Bu calisma firmalarin miisteri degeri yaratma ¢abalari izerinde pazar
ve O0grenme odakli kiiltiiriin etkilerini 6l¢meyi amaclamistir. Konuyla
ilgili daha Onceki ¢aligmalarin bulgular1 da dikkate alinarak arastirma
degiskenleri kavramsal olarak incelenmis ve degiskenler arasi iliskileri
aciklayan bir model gelistirilmistir. Bu modeli test etmek i¢in uluslararasi
lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan elde edilen veriler
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore pazar odakli olmanin temel
boyutlarindan miisteri odaklilik ile 6grenmeye bagliligin firmalarin
miisteri degeri yaratma ¢abalar1 iizerinde anlamli etkileri oldugu
gbzlenmistir. Aragtirma bulgularindan hareketle uygulamacilar ve gelecek
caligmalar igin yol gosterici bazi ipuglari sonug¢ ve Oneriler kisminda
sunulmustur.

Anahtar Soézciikler: Miisteri degeri, pazar odaklilik, 6grenmeye
baglilik.

Abstarct

The Effects of Learning and Market Oriented Culture on the
Customer Value Creation Efforts of the Firms

This study aims to measure the effects of market and learning
oriented culture on customer value creation efforts of the firms. The
research variables have been examined conceptually by considering the
findings of the previous researches and a model that explains the
relationships between the variables has been developed. Data for testing
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the model have been collected from the firms at the international logistics
sector. According to the analysis results, it’s observed that customer
orientation and commitment to learning as the principal dimensions of
customer orientation have significant effects on customer value creation
efforts of the firms. Some guidable clues from the research findings have
been presented in the results and recommendations section for the
practitioners and future researches.

Keywords: Customer value, market orientation, commitment to
learning.

GIRIS

Firmalarin rekabet yogun bir pazarda ayakta kalabilmeleri ve rekabet
iistiinliigii saglayabilmeleri, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini1 en iist diizeyde
karsilayan iiriin ve hizmetleri sunmakla miimkiin olabilir (Woodruff, 1997,
Parasuraman, 1997). Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini asan {iriin ve
hizmetlerin {iretilmesi ve bunlarin miimkiin oldugunca en diisiikk maliyetle
miigterilere sunulmasi isletmeler i¢in miisteri degeri kavraminin énemini ortaya
¢ikarmistir (Day, 1990; Slater ve Narver, 1998).

Miisteri degeri kavrami, isletmelerin pazar yonetimleri ve performans
kriterleri igin kritik bir deger olarak goriilmesinden dolay1 son yillarda tizerinde
onemle durulan bir kavram haline gelmistir (Anderson vd., 1993; Lin vd., 2005;
Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve Levesque, 2000; Day, 1994; Woodruff,
1997; Huber vd. 2001). Miisteri degerinin pazar performansi iizerindeki etkisi,
onun kalite ve fiyat gibi tek yonlii degil, fayda ve maliyet arasindaki oransal
iligkiyi yansitan ¢ok faktorlii bir degerlendirme olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ciinkii kalite ve fiyat tek basma miisteri i¢in c¢ok sey ifade etmeyebilir
(Mazumdar, 1993; Daniels, 2000). Bu nedenle driiniin 6zelliklerini, faydasint ve
maliyetini birlikte ele alan ve aralarindaki oransal iliskiyi ortaya koyan bir
degerlendirme olarak tanimlanan miisteri degerinin, miisteri tercihlerinde daha
etkili oldugu belirtilmektedir (Day, 1990; 1994; Daniels, 2000).

Misterilerin beklentilerini en iyi karsilayacak {irlin ve hizmetlerin
iretilmesi ve sunulmasi; hedef pazari olusturan miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin, yasam tarzi ve tiiketim aligkanliklarimin dogru belirlenmesi ve
olast degisimlerin stirekli takip edilmesiyle miimkiin olacaktir (Slater ve Narver,
1994; Nyer, 2000). Uretilen iiriinlerin rekabet avantaji saglayabilmeleri ise
firmanin rakiplerinin {iriin ve hizmet stratejileriyle ilgili yeterli bilgi sahibi
olmalartyla gerceklesecektir (Slater ve Narver, 1994; Day, 1994). Dolayisiyla
iistlin miisteri degeri yaratabilmek i¢in kaginilmaz olan bu iki gercek, firmalarn
miisteri ve rakiplerden siirekli olarak bilgi akisini isletmeye saglayacak dinamik
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bir siireci tesis etme gerekliligine gotirmektedir (Day, 1994; Slater ve Narver,
1994; Baker ve Sinkula, 1999). Bu da firmalarin miisteri ve rakiplerden gerekli
bilgileri toplayan, yorumlayan ve bunlarin paylagimimi saglayan 6grenmeye
dayali miisteri ve rakip odakli bir kiiltiirii benimsemeleriyle miimkiin olacaktir.

Miisteri ve rakip odakli bir isletme kiiltiirii, kaginilmaz olarak isletmelerin
Ogrenme yetenegini kazanmasini da beraberinde getirecektir (Nyer, 2000).
Ciinkil miisteri ve rakiplerden bilgi elde etmek, bunlar1 yorumlamak ve isletme
icinde paylasimini  saglamak Ogrenme siirecinin temel dinamiklerini
olusturmaktadir (Garvin, 1993). Bu baglamda 6grenme odakli olmakla, miisteri
ve rakip odakli olmak arasinda, miisteri istek ve ihtiyaglarmin ve rakiplerin
giiclii ve zayif yonlerinin tespit edilmesi agisindan siki bir iliskinin varligindan
bahsedilebilir (Day, 1994; La, Kandampully, 2004). Diger taraftan rakip,
miisteri ve 0grenme odaklilik birlikte sinerjik bir etki yaratarak, rekabetci bir
strateji gelistirmek i¢in birbirlerini biitiinleyen kavramlar olarak kabul edilebilir
(Baker ve Sinkula, 1999). Rakip ve miisteri odaklilik isletme disina
odaklanmay1 saglarken, O6grenme odaklilik ise isletmenin igi varliklar ve
yeteneklere odaklanmay1 saglayacaktir (Dibella vd., 1996; Baker ve Sinkula,
1999). Bu acidan firmanin, 6grenme konusundaki hassasiyeti ve kararliligini
ifade eden 0grenmeye bagliligi 6nem kazanacaktir. Dolayisiyla, firmalar igin
miigteri degeri olusturmada, rakip ve miisteri odakli bir oOrgiitsel 0grenme
anlayisimin daha etkili olabilecegi sOylenebilir (Farell, 2000; Sinkula vd., 1997).

Miisteri degeri konusunda yukarida ana hatlartyla ¢izilen genel
gerceveden hareketle bu g¢aligmanin amaci, isletmelerin miisteri ve rakip odakli
olmalariyla 6grenmeye karsi tutumlarinin miisteri degeri yaratma gabalari
iizerindeki etkilerini incelemektir. Dolayisiyla calismada oOncelikle miisteri
degeri kavrami incelenmis ve literatiirdeki ¢aligmalarin vurgulamalarina bagl
kalinarak bu kavram 6zellikle firma yonlii bir bakis agisiyla ele alinmigtir. Daha
sonara miisteri ve rakip odaklilik ve 6grenmeye baglilik kavramlar1 agiklanmis
ve bunlarin miisteri degeri yaratma cabalar1 iizerindeki etkileri daha Onceki
aragtirmalarin bulgular1 da dikkate alinarak analiz edilmistir. Son olarak
kavramsal gercevede gelistirilen arastirma modelini test etmek icin bir aragtirma
yapilmig, elde edilen bulgular yorumlanmis ve arastirmanin literatiir ve
uygulamacilar i¢in kayda deger katkilar1 sonu¢ kisminda sunulmustur.

1. MUSTERI DEGERIi VE TEMEL DiNAMiKLERi

Miisteri degeri genel olarak, miisteriye sunulan fayda ve maliyet ya da
miigteri tarafindan elde edilenler ve 6denen bedeller arasindaki iliski olarak
tammmlanmaktadir (Monroe, 2003; Gale, 1994; Hubert vd., 2001; Woodruff ve
Gardial, 1996; Zeithaml, 1988). Miisteri degeriyle ilgili yapilan bazi ¢alismalar
kavrama ¢ok farkli boyutlar kazandirmiglardir (Jaworski ve Kohli, 1993;
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Woodruff, 1997; Maumann, 1995). Dolayisiyla kavramin dinamik yapisindan
dolayr biitin boyutlarimi i¢ine alan kapsamli bir tanimlama yapilamamustir.
Ancak miisteri degerinin Olgilisiniin firma tarafindan miisterilere sunulan
faydalarla degil, miisteri tarafindan kendisine sunulanlar1 algilamasiyla
belirlenecegi konusunda goriis birligi vardir (Khalif, 2004; Woodruff ve
Gardial, 1996; Zeithaml, 1988). Dolayisiyla firma tarafindan miisteri degeri
yaratma cabalarindaki etkinlik miisteri yonlii bir bakis agisin1 beraberinde
getirmektedir. Buna paralel olarak firma tarafindan miisteriye daha fazla deger
sunma c¢abalarmin temel dinamiklerinin incelenmesi kavramin daha iyi
anlagilmasina katki saglayacaktir. Firmalarin miisteri degeri ¢abalarinin temel
dinamiklerini; iiriin/hizmetlerde ve miisteri iliskilerinde deger yaratma, parasal
ve parasal olmayan maliyetleri minimize etme ve rekabet¢i farkliliklar1 6ne
cikarma olarak ii¢ grupta ele almak miimkiindiir.

1.1. Uriin/Hizmetlerde ve Miisteri Iliskilerinde Deger Yaratma

Miisteri degeri, liriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte bunlarin sunulus
sekliyle ve misteri iliskileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar iiriin ve
hizmetin ozelliklerinde, sunulus bigciminde Ve miisteriyle olan iligkide olmak
iizere ii¢ farkli alanda deger yaratmak zorundadirlar. Algilanan deger
miigteriden miisteriye gore degiseceginden ve sektdrel olarak {riin ve
hizmetlerin oOzellikleri farklilik gostereceginden otiirii 6zel deger alanlan
belirlemek oldukga giictiir ( Holbrook, 1994; Zeithaml, 1988; McDougall ve
Levesque, 2000). Ancak iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak genel fayda alanlarin;
fiziksel Ozellikler, servis Ozellikleri ve teknik destek olarak belirlemek
miimkiindiir (Eggert ve Ulaga, 2002). Bu alanlarla ilgili olarak daha 6zelde
fayda yaratacak alanlar sektorel olarak degisiklik gosterebilecektir. Bu
cercevede Lapierre (2000), bilgi, iletisim ve eglence sektoriinde iiriin, hizmet ve
iligki odakli olmak {izere bu {i¢ alanda miisteri degerinin unsurlarini
belirlemistir. Bunlar1 kisaca, alternatif ¢oziimler (iirtinle ilgili), tiriin kalitesi
(lirtin), irliniin kisisellestirilmesi (iirlin), cevap vermek (hizmet), esneklik
(hizmet), giivenilirlik (hizmet), teknik destek (hizmet), firmanin imaj1 (iliskisel),
giiven (iligkisel), dayanmigma (iliskisel), fiyat (iiriin, fiyat), zaman, caba, enerji
(iliskisel) ve catisma (iliskisel) olarak &zetlemek miimkiindiir. Miisteri degeri
yaratmak isteyen firmalar, liretmis olduklari {irlin ve hizmetlerle ve miisteri
iligkileriyle ilgili biitiin soyut ve somut deger alanlarmi dikkate almak
zorundadirlar (Lapierre, 2000; Gale, 1994).

1.2. Parasal ve Parasal Olmayan Maliyetlerde Ekonomiklik

Miisteriler bir iirlin veya hizmeti alirken kendilerine sunulan faydalar
karsisinda bir takim maliyetlere katlanmak zorundadirlar. Bu maliyetleri ise
parasal ve parasal olmayan maliyetler olarak iki grupta ele almak miimkiindiir
(Naumann, 1995; Butz ve Goodstein, 1996; Zeithaml, 1988). Parasal maliyet
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bilindigi iizere irilinlin fiyatina yoneliktir. Parasal olmayan maliyetler ise
miigterinin istedigi tirlin ve hizmeti elde etmek, tiilketmek veya kullanmak ve
kullanim sonrasi elden c¢ikarmak ic¢in harcadifi emek, zaman, enerji gibi
faktorlerden olusmaktadir (Lapierre, 2000). Bazen parasal olmayan maliyetlerin
miigteri i¢in onemi parasal maliyete gore daha fazla olabilmektedir (Lapierre,
2000). Bazi durumlarda miisteri ¢ok kaliteli lirlinlin fiyatin1 da yiiksek olarak
diisiinebilmektedir. Bu acidan miisteri degerinin belirlenmesinde her iki
maliyeti birlikte dikkate almak yararli olacaktir. Hubert vd. (2001), miisterinin
bir iiriin ve hizmeti elde etmek icin yapacagi toplam maliyetleri; para, zaman,
arastirma, 0grenme, duygusal, zihinsel ve fiziksel maliyetlerin toplami olarak
tanimlamiglardir. Bu maliyetlerin de kendi i¢cinde finansal, sosyal ve psikolojik
riskler tasiyacagini ve bu maliyetlerin sadece kullanim esnasinda degil
kulanim/tiikketim 6ncesinde ve sonrasinda da gecerli olacagini ifade etmislerdir.
Bu acgidan bakildiginda miisterinin, deger algilama siirecinde 6dedigi
maliyetlerin elde ettigi faydalara oranla daha etkili oldugu sdylenebilir.

1.3. Rekabetci Farklihklar: One Cikarma

Misteriler kendilerine sunulanlar1 degerlendirirken, alternatif {iriin ve
hizmetlerin 6zelliklerine gore bir karar verecekleri igin firma tarafindan rakip
iiriinlerin fayda ve maliyetlerinin bilinmesi, rekabet¢i miisteri degeri yaratmak
icin gerekli olacaktir (Christopher, 1996; Daniels, 2000; Evans, 2002). Bu
acidan bakildiginda, miisteri degerinin firmalar igin rekabet avantaji
yakalamada onemli bir ara¢ oldugu konusunda yaygin bir anlayis mevcuttur
(Daniels, 2000; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997). Isletmelerin, rekabet
avantaj1 saglayacak miisteri degeri gelistirip sunarken 6zellikle mitkemmellige,
etkinlige, verimlilige ve farkliliga 6nem vermeleri gerekmektedir (Langley ve
Holcomb, 1992; Holbrook, 1999; Kim, 2002). Ciinkii firmanin {iriin ve
hizmetleriyle birlikte sunacagi fayda ve maliyetler, onlarin rakiplerden ayirt
edilmesinde belirleyici olacaktir. Firmalar, bu agidan benimsedikleri rekabetgi
miigteri degeri yonelimliligi sonucunda, miisteri tatmini (Lin vd., 2005), miisteri
sadakati (Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve Levesque, 2000) ve miisteriler
tarafindan iiriin ve hizmetlerin bagkalarina tavsiye edilmesi (Eggert ve Ulaga,
2002; Lin vd., 2005) gibi alanlarda 6nemli bir pazar performansi avantaji
yakalayacaktir.

o2 Mt‘lsTElgi ODAKLILIK, RAKjP ODAKLILIK VE
OGRENMEYE BAGLILIK ILE MUSTERI DEGERI ILISKISI

Misteri ve rakip odakli olmak, isletmelerin pazar odaklilik kiiltliriinii
olusturan iki temel bilesen olarak kabul edilir (Slater ve Narver, 1994; Day,
1994). Giiniimiiz isletmelerinin yogun rekabet ortaminda miisterilere,
rakiplerden daha kaliteli, daha fonksiyonel ve daha ucuz iiriinler sunarak onlari
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tatmin etmeleri ve sadakatlerini saglamalari, siiphesiz ki, hem miisteriler hem de
rakipler iizerine odaklanmakla miimkiin olacaktir.

Sekil-1: Arastirma Modeli

Miisteri
odaklilik H.+
A

Ha+ v

A\ 4
Hs+ .. . o .
Ogrenmeye ’ MUSTERI DEGERI

baglilik YARATMA CABALARI
A

Hs+ A
A 4 H, +
Rakip
odaklilik

Miisteri odaklilik genel olarak miisterilerle ilgili mevcut ve gelecege ait
bilgilerin toplanmasini ve isletme i¢inde yorumlanarak paylasiimasini ifade
etmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990). Bu baglamda
miigterilerin satinalma oncesi beklenti, istek ve ihtiyaclar1 belirlendigi gibi
satinalma sonrasi diisiincelerinin de firma tarafindan dikkate alinmasi gerekir
(Huang ve Tai, 2003; Woodruff, 1997). Boylece, miisterilere ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayacak mal ve hizmet sunmak miimkiin olabilecektir. Miisterilerin
kendilerine sunulan deger faktorlerini algilamadaki kisisel farkliliklar dikkate
almdiginda, firma igin mdisteri veya miisteri gruplarinin, sunulan iriin ve
hizmetlerden beklentilerinin neler oldugu ve bunlarin 6zelliklerinin her bir
miigteri tarafindan nasil algilandiginin 6grenilmesi daha da Onemli hale
gelmektedir (Holbrook, 1994; Zeithaml, 1988; Mcdougall ve Levesque, 2000).
Miisteri degeri olusturmada etkinlik saglamak isteyen firmalarin bu baglamda,
sistemli ve dinamik bir miisteri bilgisini iiretme siirecini aktif hale getirmeleri
gerekmektedir.  Dolayisiyla  birinci  arastirma  hipotezi su  sekilde
olusturulmustur:

H;: Firmanin miisteri odaklilig1 arttik¢a miisteri degeri yaratma cabalari
da artacaktir.

Rakip odaklilik ise rakiplerin giiclii ve zayif yonlerinin ve pazar
stratejilerinin stirekli olarak gozlenmesini ve isletmeye siirekli olarak bilgi
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akisinin saglanmasini gerektirmektedir (Narver ve Slater, 1990; Day, 1994).
Miisterilerin satin aldiklar1 {irlin ve hizmetin 6zelliklerini rakip firmalarin {iriin
ve hizmetlerinin 06zelliklerine gore degerlendirecegi gercegi gbz Oniine
alindiginda (Zeaithaml, 1988), rekabetci bir miisteri degeri icin rakip {izerine
odaklanmak kaginilmaz hale gelmektedir (Evans, 2002). Dolayisiyla etkin
miisteri degeri yaratarak rekabet dstiinliigii saglamak isteyen firmalarin,
miigterilerin kendi {irlin ve hizmetlerini nasil degerlendirdiklerinin yaninda,
rakip iriin ve hizmetlerini (6zelliklerini) nasil algiladiklarin1 da bilmeleri
gerekmektedir (Daniels, 2000). Buna paralel olarak rakiplerin giiglii ve zayif
yanlarinin belirlenmeye c¢alisilmasiyla birlikte onlarin izleyecekleri stratejiler
konusunda da bilgi sahibi olmak gerekmektedir (Day, 1994). Rakiplerle ilgili
enformasyonun saglanmasit da yine saglikli ve etkin isleyen bir rakip
enformasyon sisteminin isletmede benimsenmesini gerektirmektedir. Boylece
arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde ifade edilebilir:

H,: Firmanin rakip odaklilig1 arttikga miisteri degeri yaratma ¢abalar1 da
artacaktir.

Isletmelerin etkin rekabet stratejileri gelistirebilmeleri igin sadece rakip
ve miisteri lizerine odaklanmalarinin yeterli olmayacagi aynm1 zamanda ig
dinamiklere de odaklanmalar1 ve disariyla olan iliskilerinde de o6grenme
temeline dayanan bir kiiltlirii benimsemeleri gerektigi aciktir (Baker ve Sinkula,
1999; Dibella vd., 199679; La ve Kandampully, 2004). Bu baglamda
isletmelerin 6grenme odakli bir enformasyon sistemini kurmalar1 rekabet
avantaj1 yakalamada 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Day, 1994; Baker ve
Sinkula, 1999; Slater ve Narver, 1994). Isletmelerin 6grenme odakli
olabilmeleri icin ilk olarak calisanlarin 6grenmeye karsi isteklilik, niyet ve
kararliligini ifade eden Ogrenmeye baghligi saglamalart gerekmektedir.
Dolayisiyla firmanin 6grenmeye karst kararli tutumu, hem miisteri ve rakip
odakliligin1 etkin hale getirecek hem de Ogrenme odakli kiiltliriin firma
icerisinde yerlesmesine katkida bulunacaktir (Sinkula vd., 1997). Dolayisiyla
o6grenme odaklilik ve miisteri degeri yaratma ¢abasi arasindaki iligkiyi ifade
eden arastirma hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hs: Firmanin 6grenmeye baglilik diizeyi arttikga miisteri degeri yaratma
cabalar1 da artacaktir.

Miisteri ve rakip odaklilik ile 6grenme odaklilik (orgiitsel 0grenme),
birbirini biitiinleyen iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baker ve Sinkula,
1999). Orgiitsel ogrenmenin temelini de enformasyon isleme siireci
olusturmakta ve bu silire¢ sonucunda pazara tepki vermek hedeflenmektedir
(Sinkula, 1994; Slater ve Narver 1995). Bu agidan o6rgiitsel 6grenmenin esasini,
O0grenme odaklilik ve miisterilere karsi izlenecek stratejiler olusturmakla
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birlikte, bilgi iireterek isletmeye c¢evresiyle stratejik iligkiler kurma yetenegi
kazandiran bir kiiltiir olarak kabul edilmektedir (Garvin; 1993). Firmalarin,
ogrenme odakliliklarini saglayacak en dnemli dinamigini ise oncelikle 6grenme
konusundaki niyetleri ve hassasiyetleri olusturmaktadir (Sinkula vd., 1997).
Firmanin 6grenme konusundaki kararlilik ve azmi, miisterilere kars1 verilecek
tepkide onemli rol oynayacaktir. Bagka bir ifadeyle, firmanin 6grenme siirecine
verdigi dnem miisteriye sunacagi deger ve bu cer¢evede yapacagi yenilikler
iizerinde onemli bir etkiye sahip olacaktir (Lings, 1999; Dibella vd., 1996).
Nitekim 6grenme kararlilig1 ve yetenegi olan pazar odakli isletmelerin miisteri
tatmini, yenilik ve yeni {iriin gelistirme yoluyla miisteri degeri yaratma, karlilik
ve biliylime konularinda énemli avantajlara sahip oldugu yapilan ¢aligmalarla
ortaya konmustur (Baker ve Sinkula, 1999; Slater ve Narver, 1995; Morgan vd.,
1998). Boylece arastirmanin 4. ve 5. hipotezleri su sekilde sunulmustur:

H4: Miisteri odaklilik ile 6grenmeye baglilik arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hs: Rakip odaklilik ile 6grenmeye baglilik arasinda pozitif bir iliski
vardir.

3. METODOLOJi
3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirma verileri lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan anket
yoluyla toplanmustir. Arastirma i¢in bu sektériin tercih edilmesinin nedeni; daha
onceleri sadece tagimacilikla ugrasan lojistik sektoriindeki firmalarin 6zellikle
son yillarda rekabetin yogun olmasindan dolayr faaliyet alanlarini oldukga
cesitlendirmis ve miisterilerine ¢ok farkli hizmet imkanlar1 sunmaya baslamis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu sektdrde miisteri degeri yaratma
cabalar1 {izerinde rakip ve miisteri odaklilik ile 6grenmeye bagliligin etkilerini
incelemenin, hem konuyla ilgili literatiire katki hem de uygulamacilara dnemli
ipuglan verebilecegi diisiincesinden hareket edilmistir. Arastirma icin veriler,
uluslararas1 nakliyeciler dernegine kayith olan Istanbul merkezli 361 firma
arasindan rasgele belirlenen 50 firma iizerinden toplanmistir. Veri toplama igin
hazirlanan anket formlari, firmalarm konuyla ilgili olan yoneticileri tarafindan
cevaplanmalarimi talep eden bir 6n yaziyla adreslerine postalanmistir. Bir
firmadan konuyla ilgili birden fazla yoneticiden anketi cevaplamalari istenmesi,
o firmayla ilgili goriislerin farkli bakis agilarindan elde edilme amaciyla
iligkilidir. Boyle bir tercihte, tek tek isletmelerin konuyla ilgili kiiltiirleri yerine
sektore iliskin ipuglart elde edebilme diislincesinden hareket edilmistir.
Gonderilen anketlerden toplam 182 anket geri donmiis bunlardan 20 tanesi
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analiz i¢in uygun bulunmamis ve analizler 162 anket iizerinden yapilmistir. Bu
arastirmanin daha Once pilot niteliginde sayilabilecek bir uygulamasi 76 adet
anket {izerinden gergeklestirilmis ve 5. Orta Anadolu Isletmecilik Kongresinde
sunulmustur.

3.2. Ol¢ekler

Misteri odaklilik ve rakip odakliligi 6lgmek icin Narver ve Slater
(1990)’m MKTOR o6lgeginden yararlanilmigtir. Firmalarin pazar odakliligini
olgmek igin gelistirilen bu 6lgekten miisteri odaklilikla ilgili 6 ifade ve rakip
odaklilikla ilgili 4 ifade alinmigtir. Bu ifadeler su sekildedir:

Miisteri Odaklilik

1. Misteri ihtiyaglarini karsilama konusundaki hassasiyetimizi siirekli
olarak gozden gegciririz.

2. Firma amaglarimiz, oOncelikle misteri tatminini gergeklestirmeye
odaklidir.

3. Satis sonrasi hizmetlere fazlasiyla 6nem veririz.

4. Rekabet avantaji1 i¢in gelistirdigimiz stratejilerimizin 6ziinii miisteri
ihtiya¢larini anlamak olusturur.

5. Misterilerin tatmin diizeyini 6lgmek icin siirekli ve sistematik
caligmalar yapariz.

6. Misterilere daha fazla deger sunma konusundaki kararliligimiz,
stratejilerimizin temelini olusturur.

Rakip Odakhilik
1. Firmamiz i¢in tehdit olusturacak rakip stratejilerine aninda karsilik
verilir.

2. Firmamizin Gst yonetimi, rakiplerin gii¢lii yonlerini ve stratejilerini
diizenli olarak miizakere eder.

3. Firma calisanlar1 rakip stratejileriyle ilgili firmaya gelen bilgileri
diger caliganlarla diizenli olarak paylasirlar.

4. Rekabet avantaji i¢in 6nemli firsatlara sahip oldugumuz alanlardaki
miisteriler, firmamizin 6ncelikli hedef kitlesidir.
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Ogrenmeye baglilign o6lgmek icin Sinkula vd., (1997) tarafindan
gelistirilen 11 ifadeli 6grenme odaklilik dlgeginden grenmeye baglilikla ilgili 4
ifade alinmistir. Bu ifadeler agsagida sunulmustur.

Ogrenmeye Baghlhk

1. Yoneticilerimiz rekabet avantaji saglamada firma iginde Ggrenme
yeteneginin ¢ok 6nemli bir rol oynadigi konusunda hemfikirdirler.

2. Bu firmada 6grenme, gelismenin esasi olarak kabul edilir.

3. Firmamizda ¢alisanlarin 6grenmesi i¢in yapilanlar, harcama degil bir
yatirim olarak degerlendirilir.

4. Firmamizda Ogrenme, ayakta kalabilmeyi garantilemek icin
kaginilmaz bir gereklilik olarak goriiliir.

Firmalarin miisteri degeri konusundaki tutum ve davraniglart ile niyet
ve kararliligini ifade eden miisteri degeri cabalarmi O6l¢mek igin teorik
cercevede deginilen arastirma bulgularindaki, miisteri degeri yaratmanin temel
dinamiklerinden hareketle daha sonra Olgek gelistirme amaciyla ifadeler
olusturulmustur. Pilot ¢aligmada da kismen test edilmis olan bu ifadelerde
oncelikle firmalarin {irlin ve hizmetleriyle ilgili miisterilerin yararina
olugturmaya calistiklar1 fayda ve maliyet avantajlari konusundaki tutumlarini
belirlemeye yonelik olmalarina dikkat edilmistir. ifadelerdeki fayda ve maliyet
faktorleri, Lapierre (2000)’in c¢alismasinda belirttigi {irlin, hizmet ve miisteri
iligkileriyle ilgili olmak tlizere {i¢ bilesenle iligkilendirilmistir. Bununla birlikte
parasal ve parasal olmayan maliyet kalemlerini minimize etme ve rekabet
farklilign yaratacak alanlardaki yenilik ¢abalarinin derecesi Olgiilmeye
calisilmustir.

Uriin/hizmetlerin  yararlar1  sektdrel olarak ¢ok farkli  sekilde
olabileceginden dolayi, misteri igin yaratilacak faydalardan genel olarak
bahsedilmis degisik fayda alanlari tek tek ifade edilmemistir. Ancak miisterinin
Odeyecegi bedeller konusunda firmanin {iretecegi degeri 0lgmek igin teorik
boliimde de deginildigi gibi, genel kabul gérmiis iki farkli maliyet alan
belirlenmis ve bu alanlarda firmanin tutumu 6l¢iillmeye ¢aligilmistir. Bu maliyet
alanlar1 ise parasal maliyet (fiyat) ve parasal olmayan maliyetler
(zaman/emek(¢aba)/enerji/miisteri iliskilerindeki ¢atisma) olarak belirlenmistir.

Ifadeler olusturulurken ayrica, miisteriye deger sunma yolunun
iriin/hizmet 6zelliklerinde ve maliyetlerde etkinlik, verimlilik ve farkliliktan
gectigi (Langley ve Holcomb, 1992; Holbrook, 1999; Kim, 2002) dikkate
alimmistir. Bu c¢ercevede ifadeler, deger yaratma alanlarinda verimliligin,
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etkinligin ve farkliligin ne sekilde gelistirildigini tespit etmeye yonelik olarak
gelistirilmistir.

Miisteri degerinin rakip iiriin‘hizmetleriyle kiyaslanarak belirlendigi
aciktir (Evans, 2002; Holbrook, 1999). Dolayisiyla gelistirilen ifadelerde,
firmalarin miisteri degeri yaratma konusunda, rakiplerle kendilerini ne dl¢iide
kiyasladigini belirlemeye yonelik olmasina da dikkat edilmistir. Anket lojistik
firmalarina yonelik olarak hazirlandig1 i¢in gonderilen anket formlarinda iiriin
yerine hizmet ifadesi kullanilmistir. Gelistirilen ifadeler asagida verilmistir.

Miigteri Degeri Yaratma

Uriin/hizmetlerde ve miisteri iliskilerinde deger yaratma

1. Uriin/hizmet gelistirmede temel hedefimiz miisterilerin ihtiyaglarina
uygunlugun saglanmasidir.

2. Misterilerin taleplerine gore onlara sundugumuz hizmetlerde gerekli
diizenlemeleri hizla yapariz.

3. Misterilerle aramizda giiven ve dayamigsma, uzun siireli iliskiler
gelistirmenin temeli olarak goriiliir.

4. Miusterilere verdigimiz s6z ve vaatleri yerine getirmek suretiyle
onlarla iligkilerimizi uzun siireli olarak siirdiirmeyi amaglariz.

Rekabetci farkliliklarla yenilik yaratma
5. Miisterilere rakiplere oranla daha farkli hizmetler sunmak i¢in siirekli
caba gosteririz.

6. Miisterilere fayda saglayacak yeni hizmetler gelistirmede rakiplerden
onde olmak, temel amaglarimiz arasindadir.

Parasal ve parasal olmayan maliyetlerde (emek, zaman, enerji, catisma)
ekonomiklik

7. Hizmetlerimizin miisterilere daha diisiik fiyatlarla sunulmasimin
yollarmi siirekli olarak arastiririz.

8. Maliyetleri azaltmak suretiyle miisterilere daha avantajli fiyatlar
sunmak i¢in calisiriz.

9. Misterilerin hizmetlerimizi kullanmak i¢in harcadiklar1 ¢aba, zaman
ve enerjiyi en aza indirmek i¢in daima ¢6zlim Onerileri gelistiririz.
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10. Miisterilerle aramizda olusabilecek anlasmazliklarda prensip olarak,
her zaman onlarin lehine kararlar almaya ¢aligiriz.

Anket formundaki sorular “kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle
katilmiyorum” araliginda 5°li Likert 6lgegiyle 6l¢eklendirilmistir.

4. BULGULAR

Oncelikle anket formunda kullanilan &lgeklerin ortalama ve giivenilirlik
degerleri hesaplanmistir. Narver ve Slater (1990)’m MKTOR 6l¢eginden
uyarlanan miisteri odaklilik 6l¢eginin giivenilirligi 0.76 olarak hesaplanirken,
rakip odaklilk 6lceginin giivenilirligi 0.63 olarak g¢ikmustir. Ogrenmeye
baglilig1 6lgmek i¢in Sinkula vd., (1997) tarafindan gelistirilmis 6l¢ekten alinan
dort ifadeden olusan Olcegin giivenilirligi 0.94 seklinde hesaplanmistir.
Aragtirmada miigteri degeri yaratma cabalarini 6lgmek amaciyla olusturulan
ifadelerin giivenilirligi ise 0.83 olarak bulunmustur (Tablo 1). Bu sonuglar,
Olcek giivenilirliklerinin kabul edilebilir ve nispeten yiiksek diizeyde oldugunu
gostermektedir. Caligmada kullanilan Olgeklerin  orijinal ¢aligsmalarinda
hesaplanan giivenilirlik degerleri, karsilastirmaya firsat vermesi bakimindan
Tablo 1’de verilmistir. Miisteri degeri yaratma cabalarini belirlemek amaciyla
gelistirilen ifadelerin gecerlilik bakimindan igsel tutarliligina bakilmistir. Bu
amagla gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina goére bu konuya iliskin
ifadelerin birbirleri arasindaki korelasyonlarin 0.60 ve {izerinde oldugu,
dolayisiyla igsel tutarliligin yliksek oldugu sonucuna varilmistir. Buna karsilik,
miisteri degeri yaratma ile ilgili ifadelerin literatiir kisminda deginildigi gibi, ii¢
farkli boyut altinda toplanip toplanamayacagini test etmek amaciyla agiklayict
faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizi sonuglarina gére on ifadenin tek
boyut altinda toplandig:1 goriilmiistiir. Bu nedenle, sonraki analizlerde miisteri
degeri yaratma cabalar1 tek boyut altinda toplanarak hareket edilmesi uygun
goriilmiigtiir.

Tablo 1’de arastirmada kullanilan dort o&lgegin  genel algilama
ortalamalari ile 6lgeklerdeki ifadeler yer almaktadir.
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Tablo-1: Olgeklerle Tlgili Algilamalar
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Olgekler ve ifadeler Ortalama* Standart Cronbach
sapma alpha

Orijinal
olceklerde
Cronbach alpha

Miisteri Odakliltk 2.10 0.79 0.76
Miisteri ihtiyaglarini karsilama konusundaki hassasiyetimizi

stirekli olarak gozden gegiririz.

Firma amaglarimiz, ncelikle miisteri tatminini

gergeklestirmeye odaklidir.

Satis sonras1 hizmetlere fazlasiyla 6nem veririz.

Rekabet avantaji igin gelistirdigimiz stratejilerimizin 6ziini

miisteri ihtiyaclarini anlamak olusturur.

Miisterilerin tatmin diizeyini 6l¢mek igin siirekli ve sistematik

¢alismalar yapariz.

Miisterilere daha fazla deger sunma konusundaki

kararliligimiz, stratejilerimizin temelini olusturur.

Rakip Odakliltk 2.15 0.77 0.63
Firmamiz i¢in tehdit olusturacak rakip stratejilerine aninda

karsilik verilir.

Firmamizin Gist yonetimi, rakiplerin gii¢lii yonlerini ve

stratejilerini diizenli olarak miizakere eder.

Firma calisanlari rakip stratejileriyle ilgili firmaya gelen
bilgileri diger ¢alisanlarla diizenli olarak paylasirlar.

Rekabet avantaji igin 6nemli firsatlara sahip oldugumuz
alanlardaki miisteriler, firmamizin 6ncelikli hedef kitlesidir.

Ogrenmeye Baghltk 2.06 0.95 0.94
Firmamizda 6grenme, ayakta kalabilmeyi garantilemek igin

kagmilmaz bir gereklilik olarak goriiliir.

Bu firmada 6grenme, gelismenin esas1 olarak kabul edilir.

Yoneticilerimiz rekabet avantaji saglamak igin firma iginde

ogrenme yeteneginin ¢ok dnemli bir rol oynadigi konusunda

hemfikirdirler.

Firmamizda ¢alisanlarin 6grenmesi igin yapilanlar, harcama

degil bir yatirim olarak degerlendirilir.

Miisteri Degeri Yaratma Cabalari 2.02 0.78 0.83

Miisterilere sundugumuz hizmetlerde onlardan gelecek
taleplere gore gerekli diizenlemeleri hizla yapariz.

Miisterilere verdigimiz s6z ve vaatleri yerine getirmek
suretiyle onlarla iligkilerimizi uzun siireli olarak stirdirmeyi
amaglariz.

Miisterilere, rakiplere oranla daha farkli hizmetler sunmak i¢in
siirekli ¢gaba gosteririz.

Miisterilere fayda saglayacak yeni hizmetler gelistirmede
rakiplerden dnde olmak, temel amaglarimiz arasindadir.

Hizmet gelistirmede temel hedefimiz miisterilerin ihtiyaglarina
uygunlugun saglanmasidir.

Miisterilere daha avantajli fiyatlar sunmak i¢in daima
maliyetleri azaltacak ¢oziimler arariz.

Misterilerin hizmetlerimizi kullanmak igin harcadiklari ¢aba,
zaman ve enerjiyi en aza indirmek i¢in daima ¢oziim onerileri
gelistiririz.

Miisterilerle aramizda olugabilecek anlagmazliklarda prensip
olarak, her zaman onlarin lehine kararlar almaya ¢alisiriz.

Miisterilerle aramizda giiven ve dayanigma, uzun siireli iliskiler
gelistirmenin temeli olarak goriilir.

Hizmetlerimizin miisterilere daha diisiik fiyatlarla
sunulmasinin yollarini siirekli olarak arastiririz.

0.87

0.87

* (1) kesinlikle katiliyorum, (5 ) kesinlikle katilmiyorum
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Tablo 1’deki sonuglar dogrultusunda, cevaplayicilarin dort dlgekle ilgili
genel algilarinin katiliyorum diizeyine yakin aralikta oldugu anlasilmaktadir. Bu
sonuclardan hareketle, lojistik sektoriinde miisteri ve rakip odakli olma ile
O0grenmeye baglilik ve miisteri degeri yaratma cabalar1 bakimindan yonetici
algilarinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirma modeli ve hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon ve
regresyon analizleri uygulanmigtir. Tablo 2’de yer alan korelasyon analizi
sonuclarina bakildiginda, modelde yer alan dort boyut arasinda anlaml iligkiler
oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore, H, ve Hs hipotezleri kabul
edilmistir. Bu durumda, miisteri odaklilik ile 6grenmeye baglilik ve rakip
odaklilik ile 6grenmeye baglilik arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tablo-2: Arastirma Modelinde Yer Alan Boyutlar Arasindaki
Korelasyonlar

Model Boyutlar: MO RO OB MDY
Miisteri Odaklilik (MO) -

Rakip Odaklilik (RO) 0.757"

Ogrenmeye Odaklilik (OB) 0.620" 0.756"

Miisteri Degeri Yaratma (MDY) 0.778" 0.587" 0.563" -

* p<.01

Miisteri ve rakip odaklilik ile 6grenmeye bagliligin miisteri degeri
yonelimli olma tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik olarak uygulanan ve ilk {i¢
hipotezi test etme amacli regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3’de 6zetlenmistir.

Miisteri  odaklilik, rakip odakliik ve Ogrenmeye bagllik
degiskenlerinin, miisteri degeri yaratma cabalar1 lizerindeki etkilerinin yiiksek
diizeyde ve anlamli oldugu anlagilmaktadir (R=0.788, R?= 0.622, P=<.01). Ug
degisken birlikte miisteri degeri yaratma c¢abalarindaki toplam varyansin
%62’sini agiklamaktadir. Ug degiskenin miisteri degeri yonelimli olma
iizerindeki tek tek etkilerine bakildiginda ise, miisteri odaklilik ve 6grenmeye
baglilik degiskenlerinin bagimli degisken {izerindeki agiklayiciliginin anlamli
oldugu goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisina gore (beta),
aciklayici degiskenlerin miisteri degeri yaratma c¢abalari iizerindeki goreli onem
siras1; miisteri odaklilik, 6grenmeye baglilik ve rakip odaklilik seklindedir. Bu
durumda, H; ve Hj hipotezleri desteklenmis, H, hipotezinin desteklenmedigi
goriilmiigtiir.



Iéletmelerin Miisteri Degeri Yaratma Cabalar: Uzerinde 253
Ogrenme ve Pazar Odakl: Kiiltiiriin Etkileri

Tablo-3: Miisteri ve Rakip Odakhlik ile (")grem{leye Baghhigin Miisteri
Degeri Yaratma Cabalar1 Uzerindeki Etkilerini Olcen Regresyon Analizi

Sonuclari
Model Boyutlari Beta t p
Miisteri Odaklilik 0.760 10.085 .000
Rakip Odaklilik -0.134 -1.483 .140
Ogrenmeye Baglilik 0.193 2.568 .011

SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada firmalarin rekabet avantaji kazanmalar1 i¢in miisterilere
daha fazla deger sunmalarin1 saglayacak miisteri degeri yaratma cabalari
iizerinde etkili olan faktorler incelenmistir. Bu baglamda, son donemlerde
miisterilerine daha fazla deger sunarak oldukga farkli alanlarda hizmet vermeye
calisan uluslararasi lojistik sektoriinde bir uygulama caligsmasi yapilmustir.

Konuya iliskin literatiire bakildiginda, miisteri ve rakip odakli ile
O0grenmeye bagli bir isletme kiiltiiriiniin miisteri degeri yaratma ¢abalar1
tizerinde 6nemli ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu g¢ergevede
miigterilerine daha fazla deger sunarak rekabet istiinliigli yaratmak isteyen
firmalarin Oncelikle miisteri istek ve ihtiyaclarini tespit etmede miisteriden
isletmeye dogru bir bilgi akisini saglamalar gerekmektedir. Ek olarak
miisterilere sunulan degerlerin alternatif tiriin ve hizmetlerden farkli olabilmesi
icin de rakiplerin {iiriin ve hizmet stratejilerini 6grenmeye dayali bir rakip odakli
anlayisin isletme tarafindan benimsenmesi kaginilmazdir. Ust y&netimin
kararlarinda etkili olacak bilgilerin sadece rakip ve miisteriden bilgi toplamakla
miimkiin olmadigi, bu bilgilerin aym1 zamanda calisanlar tarafindan da
yorumlanip  paylasildigi  bir 6grenme merkezli isletme kiiltiiriinde
benimsenmesinin onemi agiktir.

Lojistik sektoriinde gerceklestirilen bu ¢alisma 6rneklemi kapsaminda,
miisteri odaklilik ve 6grenmeye bagli bir isletme kiiltiiriiniin miisteri degeri
yaratma ¢abalarma olumlu anlamda katkida bulundugu, bunun da literatiirii
destekledigi gorilmiistiir. Rakip odakli olmanin miisteri degeri yaratma gabalari
iizerindeki etkilerinin anlamli olmamasi sonucu, Orneklemde yer alan
cevaplayicilarin  rakip odakliligit miisteri odakliliktan tam olarak ayirt
edememeleri ya da rakip odakli olmay1 miisteri degeri yaratma g¢abalarimin bir
geregi olarak gérememis olmalarindan kaynaklanmus olabilir.

Bu calisma gergevesinde, misteri degeri yaratma konusunda Tiirkge
pazarlama literatiirline bir katki saglandigi diisiiniilmektedir. Ote yandan,
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konuya iliskin Olcek gelistirilebilecegi hususunda da anlamli ipuglar1 elde
edilmistir. Konuyla ilgili ileride yapilacak ¢aligmalarda olgcek gelistirme
konusunun daha detayli olarak islenmesi miimkiindjir.

Benzer arastirmalarin farkli sektorlerde yapilmasi ve miisteri degeri
yaratma cabalar1 {izerinde etkili olabilecek diger degiskenlerin gelecek
calismalarda incelenmesi konunun derinlesmesi acisindan oldukc¢a Onemlidir.
Bu ¢alismanin hem ilgili literatiir ve bu konudaki gelecek ¢aligsmalara yol
gostermesi hem de uygulamacilara 6nemli ipuglar1 vermesi agisindan Snemli
katkilarinin olacag iimit edilmektedir.
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