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Tedarik Zincirindeki Deger Yonlii Degisimin
Pazarlama Performansi ve Miisteri Memnuniyetine
Etkisinin Ol¢iimiine Dair Cikarimlar!

Sertac HAMZA?

Omer TORLAK3
Oz
Klasik pazarlama karmasi yaklagiminda bulunan eksiklikler ve igletme-
lerin miisteri odakli pazarlama yapma arzular sebebiyle kisisellestiril-
mis pazarlama yontemlerini benimsemek yakin donemin ana is yapis
yaklasimi haline gelmektedir. Bu yaklasim cercevesinde, isletmelerin
misteri ve hissedarlari i¢in deger olusturabilmeleri adina 6ncelikli ola-
rak tedarik zincirlerinde yarattiklart deger kavrami 6nemli bir unsur
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Literatiirdeki ulasilabilen kaynaklarm incelen-
mesi sonucunda; tedarik zincirlerinin performans ol¢timiine yonelik
¢ok sayida metot ve ¢alisma olmasina ragmen, tedarik zincirinde olusan
degerin pazarlama performansi ve miisteri memnuniyetine olan etkisi-
ni dlgmeye yonelik somut bir ¢alismaya rastlanmamustir. Incelenmis
olan galigsmalarda, genel olarak tedarik zincirinin finansal performans
boyutlarina odaklanilmakta olup, bu calismalarda tedarik zincirindeki
deger artis1 kavramia yeterince yer verilmedigi gézlemlenmistir. Bu
calismada pazarlama ve tedarik zinciri arasindaki deger yonlii iliskinin
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Tedarik Zincirindeki Deger Yonlii Degisimin Pazarlama Performansi ve

nasil kurulabilecegi ve performans 6l¢iimiinde hangi boyutlarin dikkate
alinmasi gerektigi hakkinda literatiir taramasi yapilarak elde edilmis
olan bilgiler gercevesinde Onerilerde bulunulmasi ve derinlemesine
arastirma yapacaklara yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.

Anahtar kelimeler: Deger temelli pazarlama, tedarik zincirinde deger
yonlii degisim, pazarlama performansi, finansal performans, miisteri
memnuniyeti

Miisteri Memnuniyetine Etkisinin Olgiimiine Dair Cikarimlar

Insights into Measuring the Impact of Value-Based
Changes in Supply Chain on Marketing Performance
and Customer Satisfaction within the Framework of a

Value-Based Marketing Approach

Abstract

Due to the limitations of the traditional marketing mix approach and
businesses’ desires to engage in customer-oriented marketing, adopt-
ing personalized marketing methods has become the main business
approach in recent times. Within this framework, the concept of creat-
ing value in supply chains emerges as a crucial element for business-
es to create value for their customers and shareholders. A review of
available literature reveals that, although there are numerous methods
and studies aimed at measuring the performance of supply chains,
however, there is no concrete study focused on measuring the impact
of the value created in the supply chain on marketing performance
and customer satisfaction. The examined studies generally focus on
the financial performance dimensions of the supply chain, but it has
been observed that the concept of value increase in the supply chain
is not sufficiently addressed. This study aims to provide recommen-
dations on how to establish a value-driven relationship between mar-
keting and the supply chain, as well as to identify the dimensions that
should be considered in performance measurement, based on insights
obtained from a literature review. It is also intended to serve as a guide
for those who will conduct in-depth research in this area.

Keywords: Value-based marketing, value-based changed in supply
chains, marketing performance, financial performance, customer sat-
isfaction
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Giris

Globallesmeyle birlikte hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde re-
kabetin yogunlasmasi ve yeni ya da potansiyel pazarlara girerek rakiple-
rin Oniine gegmenin zorlasmasi, pazarlama yoneticilerini isletmelerinin
yarattig1 degere ve sunduklari iiriinlerin getirisini artirmaya odaklanma-
ya mecbur birakmaktadir. Davidow ve Malone (1992)’ye gore, bu bag-
lamda yoneticilerin dikkat etmesi gereken temel unsur, isletmelerinin
deger yarattigin1 ve bu degeri tirettikleri iirlinler araciligiyla miisterileri-
ne sunabildiklerini ikna edici bir sekilde gosterebilmeleridir. Pazarlama
anlayisinda gerceklesen bu doniisiim, deger temelli pazarlamanin teme-

lini olusturmakta ve gelecekteki pazarlama yaklasimlarina yon verecek
onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kiilter & Demirgiines, 2006).

Giliniimiiz ¢agdas pazarlama yaklasimi agisindan, ihtiyaglarimi kar-
silarken mevcut biitgelerini en iyi sekilde kullanmak isteyen tiiketiciler,
secimlerini biiyiik oranda mal ve hizmetlere verdikleri degere gore yap-
maktadirlar. Bu baglamda mal ve hizmetlerin tiiketicilere sagladig1 deger
kavrami, en sade haliyle o mal ve hizmet i¢in 6denen para ile tiiketicinin
ondan bekledigi fayda arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Bu fark esit
ya da deger acisindan daha yiiksek ise miisterinin tatmin oldugu sdyle-
nebilir (Pirtini, 2010).

Isletmeler, mal ve hizmet farklilasmasimnin giderek giiglestigi, reka-
betin ve pazarlarindaki rakiplerin giderek etkisini arttirdigi, tatmini zor-
lasan bir miisteri kitlesi karsisinda normalde oldugundan ¢ok daha farkl
pazarlama yOntem ve stratejileri gelistirmek zorunda kalmaktadirlar (Te-
kin ve Cicek, 2005).

Isletmeler biiyiime ve gelisimlerini, miisterilerinin istek ve ihtiyagla-
rin1 tam olarak karsiladiklarinda siirdiirebilirler. Bununla birlikte, yiiksek
rekabet ortami, pazardaki teknolojik gelismeler, miisteri ihtiyaglarinin
zaman i¢inde ¢esitli sebeplerle degismesi, hizli ¢cevresel degisimler gibi
sebeplerle eskitilirler (Doyle, 2008). Bu sebeple isletmelerin basarilari-
n1 koruyabilmek adina degisimlere hizli uyum saglayabilmeleri gerekli-
dir. Bu adaptasyon siirecinde en etkin olarak kullanabilecekleri yonetim
fonksiyonlarindan birisi ise stiphesiz tedarik zinciri departmanlaridir.
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Bu makale ile amaglanan, igletmelerin 6nemli rekabet unsurlarin-
dan birisi olan tedarik zincirlerinde yaratilan deger kavraminin, genel
pazarlama performansi, finansal performans ve miisteri memnuniyetine
olan etkisinin Ol¢lilebilmesine yonelik hangi unsurlara dikkat edilmesi
gerektigi, tedarik zincirinde yaratilan degerin, isletme performansi ve
hissedar degerine olan etkilerinin neler olabileceginin agiklanmasina yo-
nelik onerilerde bulunmaktir.

Kavramsal Cerceve

Rekabetin geregi olarak, miisteriye yakin olmak, onun istek ve ih-
tiyaglarin1 daha iyi anlamay1 ve bu taleplere uygun iirlinler gelistirmeyi
zorunlu kilmaktadir. Diger bir ifadeyle, miisteriye en etkin sekilde hitap
etmek aslinda miisteri i¢in deger yaratma kavraminin sade bir ifadesi-
dir. Miisteri nezdinde tercih edilebilir olabilmek i¢in, miisterinin kabul
ettigi faydalar1 sunmak gerekmektedir. Bu sebeple, isletmenin miisteri
degeri agisindan ele alindiginda iki boyutuyla degerlendirilebilir: birin-
cisi “igletmenin miisteri i¢in deger yaratmasi,” ikincisi ise “miisterinin
isletme i¢in deger yaratmasidir.” deger yonetiminde temel amag miisteri
memnuniyetidir; ancak her miisterinin isletmeye katkis1 ayni degildir.
Isletmenin miisteri i¢in yarattig1 deger, diger bir deyisle miisterinin al-
giladig1 deger, bir iiriinlin alternatifieriyle karsilastirildiginda, miisteri-
nin {rilinle iliskilendirdigi fayda ve maliyetlerin biitiinidiir. Miisteriler,
bu temel {izerinden hangi iiriinii satin alacaklarina karar vermektedirler.
Ancak, tiiketiciler genellikle bir iirlinlin gergek degerini ve maliyetlerini
tam olarak tanimlayamazlar. Bu durumda, tiiketicinin ifade ettigi deger,
aslinda algiladig1 degere karsilik gelir. Basit bir tanimla, deger, bir marka
veya lrlinlin sagladig1 faydalar ile onu elde etme maliyetleri arasindaki
farktir (Uzunoglu, 2007).

Deger Temelli Pazarlama Kavram

Pazarlamada degerlerin saglanmasi olarak da adlandirilabilecek
deger pazarlamasi kavrami, isletmelerin iirettigi iirlin veya hizmetleri,
sunmay1 vaat ettigi misteri deneyimi araciligiyla miisteri giivenini kaza-
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nacak sekilde iletilmesinin toplam sonucu olarak da agiklanabilmektedir
(Kotler, 2005 ). Bu dogrultuda isletmelerin ana hedefleri; degeri tanimla-
mak, yaratmak ve sunmaktir (Tekin & Cigek, 2005).

Deger pazarlamasi yaklasimi cercevesinde deger yonetimi olgusu
ve deger odakli pazarlama gibi kavramlar, deger kavramimin iki yonii
oldugunu ve bu yonlerin de esit olarak géz oniinde bulundurulmas: ge-
rektigini vurgulamaktadir. Bunlardan ilki isletmelerin miisterileri i¢in
deger yaratmasiyken, digeri miisterilerin isletmeler i¢in yarattigir deger
olarak tanimlanabilir (Cop ve Yiiziiak, 2016). Deger yonli pazarlama
yaklasiminin temelinde yatan diisiince, aslinda tiiketicinin sadece mal
ya da hizmeti satin almadig1 onun yerine almak istediginin iiriiniin de-
geri oldugudur. Bu sebeple pazarlama yoneticileri tarafindan isletmenin
uzun donem karliligini arttirma amaciyla iiriin deger boyutlarinin neler
oldugu, tiiketici tarafindan bu boyutlarin nasil algilandig1 iyi arastiril-
mal1 ve isletme kaynaklar1 bu degeri saglayan unsurlara aktarilmalidir
(Ural, 2008).

Miisterilerine kendilerini degerli hissettirmek isteyen ya da diger
tanimiyla misterileri i¢in deger yaratmak isteyen isletmeler, iletigim
ve miisteri iliskisi kalitesinden taviz vermemelidirler (Cop ve Yiiziiak,
2016). Bu amagla yeni pazarlama bakis acist ile tiiketici istek ve beklen-
tilerini en uygun sekilde karsilamaya odaklanmis isletmelerin, titketim
egilimlerini dikkate alan pazarlama faaliyetlerine odaklanmalar1 gerek-
sinimi kacinilmaz olmaktadir (Sekreter ve Akytiz, 2003).
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Tablo 1. Pazarlamanin Degisen Rolii
Geleneksel Pazarlama Deger Temelli Pazarlama
Yaklasim Yaklagim

Amaci Miisteri/Uriin Degeri Hissedar Degeri Yaratmak
Yaratmak

Stratejisi Pazar Payin1 Maksimize Varliklar1 Gelistirip
Etmek Yo6netmek

Varsayimlar Giiglii Pazar Performansi, Stratejiler Deger Odakl
Giiglii Kazanglar Yaratir Degerlendirmelidir

Katki Rakip, Miisteri ve Kanal Hissedar Degerini Nasil
Bilgisi Arttiracagini Bilmek

Odag Pazarlama Odakli Olmak Genel Yonetim Ilkeleri

Odakli Olmak

Yetenekleri Uzmanlagma Uzmanlagma + Genel

Savunma Miisterileri Anlamanin Hissedar Degeri Yaratmada
Onemi Pazarlamanin Onemi

Varhk Kavram Somut Soyut

Mantik Karlilig1 Arttir Hissedar Degerini Arttir

Performans Pazar Pay1, Miisteri Tatmini, | Hissedar Degeri: indirilmis

Olgiitleri Satis ve Yatirim Déniisii Nakit Akis

Kaynak: Doyle P., (2008:66). Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate
Growth and Shareholder Value. Istanbul (3.basim): MediaCat Kitaplar.

Tablo 1’de aciklandigi iizere; geleneksel pazarlama yaklasimi ger-

cevesinde temel amag miisteri/iiriin degeri yaratmak iken, deger temelli
pazarlama yaklasiminda bu amacin yani sira hissedar degeri de yarata-
bilmek hedeflenir. Ayni sekilde geleneksel yaklasimda pazarlamanin ana
stratejisi salt pazar payii maksimize etmek iken, deger temelli pazarla-
ma yaklasimi ¢ercevesinde ayni zamanda isletme varliklarinin gelistiril-
mesi de yer almaktadir. Bununla birlikte deger temelli pazarlama yak-
lasiminda performans kriterleri de farklilik gostermektedir. Geleneksel
yaklagimda ana performans ol¢iitleri pazar payi, misteri tatmini, satis
ve yatirim dontisii gibi nicel metrikler olurken, deger temelli pazarlama
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yaklasiminda hissedar degeri gibi nitel metriklerde performans 6l¢iimii-
ne dahil edilmektedir.

Giinlimiiz rekabet¢i is diinyasinda giinden giine isletmelerin pazar-
lama faaliyetlerinin basaris1 sadece satislar ve pazar pay1 gibi unsurlarla
ol¢iilemeyecek kadar ¢cok boyutlu ve karmasik hale gelmektedir. Pazar-
lama kavraminin yasadigir degisim sonucunda isletmelerin rekabetteki
basar1 gdstergesi, pazarlamanin yarattigi deger kavrami ile mukayese
edilmeye baslanmistir (Pirtini, 2010).

Pazarlamadaki deger yonlii degisim kavrami, miisteri acisindan
oldugu kadar isletmelerin hissedarlar1 icinde 6nemli bir hale gelmistir.
Doyle’e gore (2008) pazarlamanin gorevi; hissedar degerini en fazla
arttrmaya katkida bulunmak ve pazarlama stratejilerinin yatirimcilar
icin ne kadar deger yarattigina gore degerlendirilmesidir. Boylece pa-
zarlamanin sadece bir isletme fonksiyonu degil ayni zamanda sirketin
toplam degerine direkt olarak etki eden bir unsur oldugu kabul edilmek-
tedir (Doyle, 2008).

Tablo 2: Pazarlama Anlayisindaki Degisimler

Yonetimsel Yaklasim Iliskisel Yaklagim

Pazarlamanin Miisteriye Deger Yaratmak Hissedar Degeri Yaratmak

Amaci

Stratejisi Pazar Payin1 Maksimize Pazar Varliklarini1 Gelistirip
Etmek Y 6netmek

Varsayimlar Pozitif Pazar Performansi ve | Pazarlama Stratejilerini
Finansal sonuglar yaratmak Bir “Deger” Olarak

Degerlendirmek

Katki Miisteri, Rakip ve Kanal Pazarlamanin Hissedar

Bilgisi Degeri

Kaynak: Cop R., ve Bekmezci M., (2008, 10:39). Deger Temelli Pazarlama Anlayisinda Balan-
ced Scorecardin Stratejik Onemi. I.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, s. 247-266
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Tablo 2’de belirtildigi lizere, pazarlamanin amaci yonetimsel pazar-
lama yaklagiminda salt miisteri degeri yaratmaya odaklanmakken, ilis-
kisel yaklasimda hissedar degeri yaratmak da pazarlamanin ana amagcla-
rindan birisi haline gelmektedir. Sonug olarak; deger temelli pazarlama
yaklagiminin ortaya ¢ikmasinda sonra deger kavrami miisteri ve hissedar
degeri olarak tanimlanmaya baslamigtir.

Tedarik Zincirinde Deger Yonlii Degisim Kavrami

Isletmelerin rekabet ettikleri pazarlarda mevcut ya da potansiyel
misterilerine rakiplerinden daha fazla deger sunabilmelerinin temel
unsurlarindan bazilari; diisiik fiyat sunmak, fiyat disinda diger olusan
maliyetlerin (servis, lojistik vb.) makul tutulmasi, toplam deger teklifini
daha ¢ekici hale getirecek ek faydalar sunulabilmesi olarak siralanabilir
(Pirtini, 2010). Tedarik zincirinin literatiirdeki tanim itibariyle daha dii-
stik maliyetlerle daha yiiksek katma deger sunabilmek i¢in tedarikgiler
ile isletmenin miisterileri arasindaki siireclerin etkin bir sekilde yiiriitiil-
mesidir (Gorgiin, 2019). Bu yonleriyle ele alindiginda etkin bir tedarik
zinciri yonetiminde saglanabilecek faydalar ve yaratilacak deger, deger
yonlii pazarlama faaliyetleri a¢isindan da 6nem arz etmektedir.

Tedarik zincirinin sundugu “deger” kavrami; miisterinin iiriine big-
tigi deger ile tedarik zincirinin miisterinin bu ihtiyaci karsilamak igin
harcadig1 toplam ¢abanin maliyeti arasindaki fark olarak tanimlanabilir
(Karaca & Demirtas, 2010). Bu fark ne kadar biiyiik ise tedarik zinciri o
denli bagarili sayilabilir. Bu agidan bakildiginda tedarik zinciri yonetimi
miisteri beklentileri ve ihtiyaglar1 arasindaki dengeyi saglamada son de-
rece onemli bir unsur olabilmektedir (Karaca ve Demirtas, 2010). Baska
bir agidan tedarik zinciri yonetimi; isletme igindeki arz ve talep yoneti-
mini birlestiren bir unsur (Blanchard, 2017) olarak tanimlamakta yanlis
olmayacaktir.

Tedarik zinciri yonetimi isletmeler i¢cin miisteri tatminini maksimize
etmek, isletme karini arttirmak, daha verimli ve diisiik maliyetle calis-
mak gibi hayati 6neme sahip faydalar da sunmaktadir (Coban, 2010).
Gilinlimiiz 1§ diinyasinda artan rekabet sonucunda miisteriler; artik daha
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fazla hizmet, daha kaliteli ve uygun fiyatl {iriin, daha hizl teslimat gibi
katma degerli hizmetler talep etme egilimindedirler (Benton, 2018).
Tiim bu miisteri egilimlerinin karsiliginda tedarik zincirinde yaratilan
deger kavrami giinden giine isletmeler i¢in daha stratejik bir 6neme ulas-
maktadir.

Tedarik Zinciri Deger Yonlii Performans Ol¢iim Yontemleri

Tedarik zinciri tasarimi ve sonrasinda etkin yonetimi amaciyla zin-
cirin, miisteri beklentilerine zamaninda cevap verebilmek ve isletme ma-
liyetlerini diisiirebilmesi amaciyla bazi bilesenler bulunmakta olup, bu
bilesenlerin performanslari isletme yoneticileri taratindan takip edilmek
istenmektedir (Erdal, 2014). Giliniimiizde miisteri talebi odakli tedarik
zinciri yonetimi anlayisinin giderek yayginlagsmasi sonucunda, islet-
meler hem tedarik zinciri kapasitelerini miisteri talebi ile uyumlu hale
getirme hem de arz ve talebi dengeleme noktasinda standart operasyon
prosediirlerinden (S&OP) yararlanmaktadirlar (Acer, 2021).

Is diinyasmin rekabetci ve degisken dogasi geredi, her isletmenin
operasyon dinamikleri ve stratejileri birbirinden farkli olabilmektedir.
Dolayisiyla igletme igin belirlenen tedarik zinciri performans kriterleri
de birbirinden farklilik gdsterebilmektedir.

Tedarik Zinciri Performans Kriterleri

Tedarik zinciri, igletmenin tiim kurumsal ve operasyonel fonksiyon
hedeflerinin desteklenmesini saglayacak olan ve sonunda miisteri i¢in
deger yaratacak performans gostergelerine ihtiya¢ duymaktadir. Bu per-
formans gostergeleri kalite, zamaninda teslimat ve maliyet avantaji gibi
operasyonel gostergeler olabilecegi gibi bunlarin disinda, isletmeye re-
kabet avantaji saglayacak ve tedarik zincirinde daha ¢ok deger yaratacak
inovasyon, zamaninda pazarda olma, esneklik gibi anahtar performans
unsurlar1 da olabilmektedir (Erdal, 2014).

Genel olarak tedarik zincirleri, ger¢ceklesen miisteri beklenti ve ta-
lepleri ile isletmenin iiretim ve dagitim siirecleri arasindaki dengenin
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saglanmasi gereksinimiyle siirekli olarak gelisim ve degisim gostermek
durumundadirlar. Giinlimiiz is diinyasinin hizli ve rekabet¢i yapisi ge-
regi bu degisimin siirekli olmas1 sebebiyle tedarik zincirlerinden de bu
stireklilige hizli uyum saglamalar1 beklenmektedir. Dolayisiyla stabil bir
yapidaki tedarik zincirinin saglikli olarak islemedigi kabul edilmektedir
(Gorgiin, 2019). Bu sebeple tedarik zincirleri i¢in tasarlanan performans
kriterlerinin de stabil olmak yerine siirekli gelisen ve degisime uygun bir
performans yonetim sistemi uygulanmasi beklenmektedir. Kisa vadeli
olarak uygulanan performans sistemleri genellikle sonuglar1 tam olarak
gdstermesi acisindan uygulanmasi zorlu sistemlerdir. Ote yandan uzun
vadeli performans sistemlerinde ise ulagilmasi beklenen sonuglarin ¢ikti-
larin1 gérmek zaman alabilecegi i¢in tedarik zinciri performansinin hem
kisa hem de uzun vade de degerlendirilmesi is sonuglarinin daha dogru
sekilde izlenebilmesi agisindan en uyumlu metodu olusturabilir.

Tedarik zincirlerinde performans kriterlerinden, en 6nemli olan ve
deger yaratan unsurlari sirasiyla fiyat/fayda/maliyet avantaji, kalite, tes-
limat giivenirligi inovasyon kabiliyeti, zamaninda pazarda olmak, esnek-
lik ve miisteri taleplerine zamaninda cevap verebilmek olarak siralama-
miz mimkiindiir.

Fiyat/Fayda/Maliyet Avantaji

Fiyat ve fiyatlandirma miisterinin isletmenin sundugu mal ve hiz-
metler i¢in ne kadar bedel 6demeye istekli olduguna karar verme stireci
olarak da tanimlanabilir. Ayn1 zamanda isletmeler i¢in fiyatlandirma stra-
tejisi miisterilerin {irtin ve hizmet satinalma davranislarini direkt olarak
etkilemesi sebebiyle, isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan talebi etkile-
mesi dolayistyla tedarik zinciri performansini da dogrudan etkileyebil-
mektedir (Chopra & Meindl, 2017).

Ayrica fiyatlandirmanin toplam maliyet ile de dogrusal iliskisi bu-
lunmaktadir. Uriin fiyat: pazardaki muadil iiriine gére ne kadar diisiikse
o kadar fazla {iriin satilir dolayisiyla toplam birim basina sabit maliyet
diisiik kalirken, degisken maliyet de o kadar yiiksek olur (Doyle, 2008).
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Kalite

Kaliteli mal ve hizmet iiretimi rekabet¢i piyasa sartlarinda var olabil-
mek adina oncelikli gerekliliklerden birisidir. Kalite literatlirdeki tanimi
acisindan bir miisteri tatmini unsurudur. {sletmenin iiriinlerinin kalitesi-
nin 1yi ya da kotii oldugu, miisterinin pazardaki son soziinii sdyledigi sa-
tin alma davranisina kadar belirlenmesi zor olan bir kavramdir (Benton,
2018). Dolayisiyla kalite biiyiik 6l¢iide miisterilerin algiladig kadardir.
Bir kalite siirecinin iyilestirilebilmesi i¢in dncelikle dl¢iilendirilmesi ge-
rekir. Kalitenin 6l¢iimii mallar i¢in nispeten daha kolay olsa da hizmet
kalitesinin Olciilebilmesi, kisiye gore degisebilmesi sebebiyle daha zor
olabilir (Kasapoglu, 2020).

Teslimat Giivenilirligi

Teslimat giivenilirligi ve siparis yonetimi, isletmelerin misterilerden
aldig1 siparislerin isletmeye iletilmesi ile baslayarak {iriiniin teslim edil-
mesine kadar uzanan ve hatta teslim sonrasi miisteri hizmetlerine kadar
uzanan bir tedarik zinciri deger fonksiyonudur. Tedarik zinciri agisin-
dan, genel miisteri beklentilerinin artmasi sebebiyle, miisteri siparisleri
giderek karmasik bir hal almis durumdadir. Gegmiste siparis talepleri
dogrusal bir akisa sahipken, giiniimiizde ¢apraz iliskiler neticesinde daha
kompleks hale gelmistir (Gorgiin, 2019). Giiniimiizde pazar yeri siparis
uygulamalari iizerinden toplanan miisteri talebi, market ya da restoran
zincirlerine aktarilmakta ve siparisin dogru sekilde ve zamaninda miiste-
riye ulastirilmasi beklenmektedir. Bazen tek olan miisteri siparisi, birden
fazla satictya ayni kanal iizerinden iletilebilmektedir. Ornegin; e-ticaret
sitelerinden miisterinin sepetine ekledigi saticis1 birden farkli olabilen
miisteri talebi, platform arayliziinde tek siparis olarak goziikiirken farkl
saticilara bu platformlar iizerinden iletilebilmektedir. Dolayisiyla miiste-
ri beklentileri ve yogun rekabet sebebiyle gelisen bu yiiksek beklentiler
stireci de daha kompleks hale getirebilmektedir.

Inovasyon Kabiliyeti

Teknolojik gelismeler ve sosyo-ekonomik degisim; piyasadaki talep
yapisini doniistiirebilmekte ve tedarik zincirlerinden olan beklentilerde
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de zaman icerisinde degisime sebep olabilmektedir. Uriin gelistirme per-
formans kriterleri agisindan her ne kadar zaman zaman inovasyon kabili-
yeti gbz ard1 edilse bile, bu unsurun tedarik zinciri performansi agisindan
dikkatle takip edilmesi énem arz etmektedir. (Gérgiin, 2019). Ornegin,
toplam deger zinciri, isletmenin iiriin gelistirme siirecindeki detaylarin
belirlenmesi siirecinde baslar. Pazarlama yolu ile bu iiriinlere talep olus-
turulmasi saglanirken ayni zamanda yeni iiriinler gelistirilebilmesi icin
veri toplanir. Tedarik zinciri ise toplanan bu verilere gére mevcut tiriinii
gelistirir ya da piyasaya yeni liriinler sunar (Chopra & Meindl, 2017).

Pazarlamanin miisteri gelistirme ve yeni {iriin kavramlar1 olusturma
rolii, pazarlama siirecini bu alanda kritik hale getirir ve tedarik zincirleri
ile ig birligi i¢erisinde olma zorunlulugunu ortaya ¢ikarir. Buradaki kritik
unsur ise isletmelerin yeniliklerini yani yapilan inovasyonlari ticarilesti-
rebilme yetenegidir (Clark, 2000).

Zamaninda Pazarda Olma

Isletmelerin miisterileri i¢in iirettikleri iiriinleri, hizl1 ve dogru sekil-
de satis noktalar1 ve ara depolarina gonderilmesi tedarik zinciri siirecinin
hizin1 etkileyecektir. Bu sebeple iiriinlerin iiretim siirecinde gegirdikleri
siire kadar, pazara sunulmasinda gecen siire de liriiniin zamaninda pazar-
da olmasi agisindan 6nemlidir (Zerenler, 2005).

Miisteriye sunulacak deger acisindan, pazara sunulan yeni iirlin ve
hizmetlerin tanitimi1 veya pazara girisi, yenilik¢i tedarik zinciri uygula-
malar1 ve teknoloji olanaklarinin birlikte kullanimi ile daha basarili ola-
bilir (Munksgaard Vd., 2014).

Miisterinin iirlinii talep ettigi tam zaman ile liriinlin miisteriye teslim
edilmesi arasindaki zaman farki ne kadar diistikse, teslimat performan-
s1 o kadar basarili, dolayisiyla miisteri memnuniyeti yiiksek, bu fark ne
kadar ytiiksek ise teslimat performansi o kadar kotii dolayisiyla miisteri
memnuniyeti o derecede diisiiktiir (Gorgiin, 2019).
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Esneklik

Tedarik zincirindeki esneklik ayni zamanda isletmenin fiyatlandirma
ve karlilik yapisi ile de ilgilidir. Esnek bir tedarik zinciri yonetimine sa-
hip, etkin envanter, esnek dagitim ve tiretim giicline sahip olan isletmeler
ozellikle degisken talep kosullarinda olan piyasalarda dahi maliyetleri-
ni daha etkin kontrol edebilir, dolayistyla etkin fiyatlama ve yliksek kar
marjia sahip olabilirler (Gorgilin, 2019). Buradan sonugla esnekligin,
miisteri talep ve beklentilerini tam olarak karsilayabilmenin yani sira
daha yiiksek faaliyet kar1t meydana getirebilmesi sebebiyle isletmelere
onemli katkilar bulunabilmektedir.

Miisteri Taleplerine Cevap Verebilme

Miisteri taleplerine cevap vermek ve miisteri tatmini; miisteriyi
mutlu edebilmek adina yapilmasi gereken her sey olarak tanimlanabilir
(Benton, 2018).

Isletmeler, rekabet stratejisi uygulamalarini miisterilerinin ihtiyacla-
rin1 karsilamaya, misterilere sundugu {iirlin ve hizmetlerden olan mem-
nuniyetlerine ve piyasadaki rakiplerine gore belirleyerek miisteri taleple-
rine cevap vermeye ¢alisir. Ornegin, bir indirim marketi her zaman ma-
kul kalitede olan iiriinii en uygun fiyatla miisterilerine sunmaya caligir
(Chopra & Meindl, 2017).

Giliniimiizde miisteriler ayn1 zamanda standart {iriinlerle yetinmeyip,
daha kisisellestirilen tirtinler de talep etmekte, dolayisiyla isletmeler hem
toplu halde liretmeyi basararak maliyetlerini optimize etmek hem de ki-
sisellestirmeyi basarmak durumundadirlar (Kasapoglu, 2020).

Tedarik Zinciri Yonetimi ve Deger Temelli Pazarlama iliskisi

Isletme yonetimi agisindan pazarlamanin, isletme ve miisteriler ara-
sindaki iligki yonetiminde kuvvetli etkilerinin olmasi sebebiyle tedarik
zinciri yonetimi ile de giiclii bir etkilesimi vardir. Pazarlama fonksiyonu
isletmelerin mal ve hizmetleri i¢in talep yaratmakta ve bu yaratilan talebi
karsilayabilmek i¢in tedarik zinciri fonksiyonuyla i¢ i¢e ayrilmaz sekilde
calismak durumundadir (Onen, 2021).
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Isletmelerin tedarik zinciri faaliyetlerinin temel amaci; miisteri ihti-
yag ve beklentilerinin tam olarak karsilanabilmesidir (Kasapoglu, 2020).
Isletmelerin tedarik zinciri siiregleri icerisinde, saglanan fayday: maksi-
mize etmeleri amaciyla, kapasite planlama ve tedarik zinciri unsurlariyla
karsilikl1 bilgi paylasimi gibi kritik verimlilik noktalarini, miisteri talep
ve isteklerini en iist seviyede karsilama amaciyla bir araya getirmesi so-
nucunda miisteri memnuniyeti maksimize edilmektedir. Etkin bir teda-
rik zincirinde bu ¢iktilarin saglanmasi ayn1 zamanda isletmeye rekabet
avantaji da getirecektir (Gorgiin, 2019). Sonug olarak; herhangi bir islet-
menin tedarik zinciri birimlerinin birincil amaci; miisteri ihtiyag ve bek-
lentilerini karsilamak ve siire¢ igerisinde isletme i¢in kar iiretebilmektir
(Chopra & Meindl, 2017).

Misterileri i¢in deger yaratmak isteyen sirketlerin temel hedefi 6n-
celikli olarak miisterilerinin isteklerini anlayabilmektir. Pazarlama de-
partmanlarinin temel goérevlerinden birisi miisterilerinin isteklerini an-
ladiktan sonra onlarin isteklerine en uygun sekilde iiriinleri pazara su-
nabilmektir (Doyle, 2008). Bu noktada ise pazarlama departmanlarinin
isletmenin tedarik zinciri departmani ile yakin ¢alisma igerisinde olup,
dogru iirlinli, dogru zamanda miisterilerine sunmalar1 gerekmektedir. Bu
acilardan tedarik zincirleri ile pazarlama departmanlar1 arasinda yakin
iliski bulunmaktadir.

Deger Temelli Pazarlamanin Isletmelerin Pazarlama
Performansi, Miisteri Memnuniyeti ve Finansal Sonu¢larina
Etkisi

Yeni ekonomi olarak da adlandirilan 21. yiizyildaki yeni is yapis ¢a-
giyla birlikte, isletmelerin pazarlama fonksiyonlari modern isletmecilik
anlayisinda 6dnemli bir yere sahip olmustur (Sekreter & Akytiz, 2003).

Bilginin hizl1 bir sekilde toplumdaki en ug birime kadar ulasabilir ol-
masi, sanayi toplumlarinin duragan yapisinin ve dolayisiyla giincel reka-
betin anlam ve igeriginin de degismesine sebep olmustur. Tiiketicilerin
mal ve hizmetlere olan talepleri degisime ugramis, talebin bu degisimi
sonrasi, liretim ¢esitlenmis ve buna bagli olarak da ekonomik faaliyetle-
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rin yapisi da degismeye baslamistir (Bekmezci & Cop, 2008). Boylelikle
bilgi ¢aginda isletmeler i¢in deger yaratilabilmesi, miisteriler ile kurulan
giiclii iliskilere baglanmaktadir.

Ancak her zaman salt olarak miisteri ihtiyaclarinin kargilanmasi is-
letmeler i¢in deger yaratan bir unsur olmayabilir. Burada amaglanan as-
linda sadik ve karli miisteriler yaratilabilmesidir. Miisteri sadakati uzun
donemli olarak sirketin finansal performansi ve hissedar degerini de po-
zitif yonde etkileyecektir (Doyle, 2008). Ozetle, deger temelli pazarlama
faaliyetleri sonucunda isletmelerin genel pazarlama performanslar iyi-
lesir bunun sonucunda miisteri memnuniyeti artar ve finansal sonuglar
pozitif olarak etkilenir.

Genel Pazarlama Performansi

Pazarlama’da 1980 sonras1 yeni paradigmalarin olugsmasiyla birlik-
te, pazarlamanin basarisinin 6l¢iimiinde salt mali olmayan oOlgiitler de
dikkate alinmaya baslanmistir. Onceleri kullanilan geleneksel satis ve
karlilik analizine ek olarak, miisteri memnuniyeti, marka degeri gibi 6l-
clitlerin, organizasyonun uzun vadeli perspektifini daha giiclii bir sekilde
gosterdigi diisiiniilmeye baslanmistir (Clark, 2000).

Temel olarak isletmelerin i¢cinde bulunduklar1 endiistriler baz alin-
diginda, pazarlama performansini 6lgmede kullanilan kriterler, finansal
ve finansal olmayanlar olarak iki boyutta degerlendirilebilir. Finansal
olan odlgiitler genellikle pazarlamanin isletme stratejilerini 6ncelikli ola-
rak 0lgmekte kullanilan metrikler olurken, miisteri memnuniyeti, marka
sadakati gibi finansal olmayan diger dlgiitler ise igletmenin biiyiime ve
rekabet Ustiinliigii gibi geleneksel dl¢iitlere oranla isletmenin uzun vade-
deki gorlinlimiinii anlamaya yardimet olurlar (Hacioglu, 2012).

Finansal Performans

Finansal performans ag¢isindan bakildiginda 6zellikle tedarik zinciri;
tedarik kaynaklarindan saglanan {iriin, hizmet ve bilgilerin miisteri ih-
tiyaglar1 gercevesinde, miisterilere ulastirilmasina kadar gegen siirecin,
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isletmenin nakit akis ve ihtiyaclarina gore karsilanmasinin planlanma-
sidir (Gorgiin, 2019). Basarili olarak tanimlanabilecek bir tedarik zinciri
yonetiminde, tedarik zinciri karlilig1 ve yaratilan toplam deger yiiksektir.
Dolayisiyla basarili tedarik zinciri yonetimi ile isletme toplam karliligi
arasinda kuvvetli bir iliski bulunmaktadir (Chopra & Meindl, 2017 s.3-4).

Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin, tedarik zincirleri de dahil olmak iizere, finansal sonuc-
lara pozitif etkisi olan yegane unsur miisterileridir. (Kasapoglu, 2020).
Bu sebeple isletmelerin temel amaclarindan birisi, miisteri memnuniye-
tini saglamak, hatta miisteri agisindan bu memnuniyetin dtesine gecerek,
onlar1 sadik birer is ortag: haline getirmektir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
biiylimelerinin ve karliliklarint maksimize etmelerinin odak noktasinda
bu yaklasim yatmaktadir (Swift, 2001). Oyle ki miisteri memnuniyeti 6l-
clitli agisindan biiytik bir aragtirma ve danismanlik endiistrisi gelismistir.

Bu alandaki 6nemli varsayimlardan biri ise; miisterilerin, bir {iriin-
le yasadiklar1 deneyim, iiriinle ilgili beklentilerini asarsa memnun olur-
lar (Clark, 2000). Bir isletme i¢in basari ile yiiriitiilen miisteri iliskileri
pazarlamasi; isletmenin hizmet rekabetini yonetebilme, toplam hizmet
teklifi tiretme ve sunmay1 miimkiin kilmak {izere tasarlanmasidir (Sagir,
2019).

Sonug¢

Globallesmeyle birlikte is diinyasinda sinirlarin ortadan kalkmasi
sonucunda isletmeler daha bliyiik pazarlara ve farkli miisteri tiirlerine
hitap etme imkan1 bulmuslardir. Genisleyen pazar ve farklilasan miisteri
istekleri sebebiyle isletmeler daha yiiksek rekabet ortami igerisine girmis
ve rakipleri ile rekabet edebilmek adina iyi kalitede en uygun fiyatl tirtin
ve hizmet tedarik etme gereksinimleri ortaya ¢ikmistir. Bu gereksinimin
ortaya ¢ikmasi nedeniyle de isletmelerin tedarik zincirlerine verdikleri
onem artmistir. Ayni sekilde yine yiiksek rekabet ve bilyliyen pazar or-
tam1 veya yasanan ekonomik krizler sebebiyle isletmelerin pazarlama
birimleri de kritik bir fonksiyon haline gelmistir.
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Tedarik zinciri yonetimi ile pazarlama arasinda iki yonlii bir iliski
vardir (Ramadan, 2015). Doyle (2002)’a goére, modern tedarik zinciri
yoneticilerinin pazarlamacilarla ¢ok yakin bir sekilde caligmalar1 ge-
rekmektedir (Ramadan, 2015). Tedarik zinciri yonetimi ayni zamanda
tanimu itibariyle, isletmenin miisterilerine daha iyi hizmet edilmesini
saglayacak olan siiregler iizerine odaklanarak, varsa organizasyon i¢inde
bir islevsel yetersizlik olmasi durumunda eksiklik veya yetersizlikleri
dengelemeyi amaglar. Bu amagla tiim isletmeler, siireclerinin belli bir
hizaya getirilmesine yardimeci olarak maksimum miisteri memnuniyeti
saglamay1 hedefliyor olmalidirlar (Weele, 2014).

Isletmelerin basarisi; bir taraftan miisterilerine “deger” sunarken di-
ger taraftan isletmeye ve isletmenin hissedarlarina da sagladiklar1 “de-
ger” ile miimkiin olabilmektedir. Bu yilizden isletmelerin {iriin tasarim
agsamasindan, satis sonrasi hizmetlere kadar hem miisterilerine hem de
isletme ortaklarina “deger yaratan sistemler” kurma konusunda ¢aba har-
cadiklar1 kabul edilmektedir (Karaca ve Demirtas, 2010).

Tedarik zincirindeki deger yonli degisimin, isletmenin pazarlama ve
finansal performansi ile miisteri memnuniyeti lizerinde 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Kalite, inovasyon, teslimat giivenilirligi, maliyet avanta-
Jj1, zamaninda pazarda olma, esneklik ve miisteri taleplerine zamaninda
cevap verebilmek gibi unsurlar, sirketlerin faaliyet gosterdikleri pazar-
lardaki konumlarini gii¢lendirir ve miisterileri ile daha saglam ve kalict
iliskiler kurmalarina olanak verebilir. Giinlimiiz rekabetci is ortam sii-
rekli olarak evrilirken, tedarik zincirindeki deger odakli yaklasimlarin
stirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantaji agisindan vazgecilmez olacagi
diistiniilmektedir.

Tedarik zincirinde performans kriterleri belirlenirken genellikle ma-
liyet, hiz gibi unsurlar gz 6niine alinirken, asil isletmeye rekabet avan-
taj1 saglayabilecek, miisterilerinin ve hissedarlarinin goziinde deger ar-
tis1 yaratabilecek olan unsurlar cogunlukla isletmelerin tedarik zinciri
performansi yonetimi acisindan, goz ardi edilme egilimindedir (Erdal,
2014). Halbuki tedarik zinciri departmanlari is yapislarinin dogas: geregi
diger bir¢ok isletme fonksiyonu ile iliski icerisindedirler

Cilt / Volume 17 Say1/Issue | Haziran/June 2025 347-370



Tedarik Zincirindeki Deger Yonlii Degisimin Pazarlama Performansi ve
364 Miisteri Memnuniyetine Etkisinin Ol¢iimiine Dair Cikarimlar

Ote yandan endiistride yasanan degisimlerin hiz1 giderek artmakta-
dir. Bu degisimler statik degil artik dinamik hale gelmistir. Ozellikle ya-
kin gelecekte endiistriyel liretimin igerisine robotik teknolojiler ve yapay
zeka kavramlan girdik¢e, miisteriye sunulan deger kavraminin da degi-
siklige ugramas1 muhtemel hale gelecektir. Ancak her haliikarda miisteri
ile igletme arasinda dinamik bir iliski s6z konusu olmaya devam ede-
cektir. Bu degisen iliski bi¢gimleri sonrasinda, taraflar agisindan dengeli
ve yararl bir iligki bag1 kurulmasi sonucunda isletmelerin faaliyetlerini
karl bir sekilde siirdiirebiliyor olmasi 6nemli olacaktir. Bu degisim kav-
rami hem pazarlama hem de tedarik zincirinde yaratilan deger agisindan
g0z ard1 edilmemesi gereken bir unsurdur.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarima uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Iki yazar da esit katki saglamistur.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

Insights into Measuring the Impact of Value-Based
Changes in Supply Chain on Marketing Performance
and Customer Satisfaction within the Framework of a

Value-Based Marketing Approach

The limitations of traditional marketing approaches in effectively address-
ing customer-centricity have prompted businesses to adopt personalized and
value-based marketing strategies. Within this evolving paradigm, supply chain
management has emerged as a critical component in creating and delivering
value to both customers and shareholders. This article explores the impact of
value-oriented transformation in supply chains on marketing performance and
customer satisfaction, and it offers a conceptual framework for evaluating this
relationship.

The Value-Based Marketing Perspective

Value-based marketing emphasizes the processes of identifying, creating,
and delivering superior value to customers. It defines value as the perceived
difference between the benefits a product or service provides and the costs in-
curred to obtain it. Enhancing this perceived value improves not only customer
satisfaction but also shareholder wealth, thereby strengthening the overall stra-
tegic position of the firm. Contemporary marketing performance assessments
now include non-financial indicators such as customer loyalty and brand equity,
which complement traditional metrics like sales volume and profitability.

Value-Oriented Transformation in Supply Chains

The supply chain encompasses the entire flow of products and services
from initial production to final delivery. The value created during this process
has direct implications for cost reduction, customer satisfaction, and competi-
tive advantage. In this context, value is understood as the differential between
the value perceived by the customer and the total effort or cost expended by the
supply chain to meet that perception. Thus, effective supply chain management
becomes a strategic lever for value creation in increasingly competitive markets.

Performance Criteria and Value Creation Dimensions

Supply chain performance must be assessed using dynamic and multidi-
mensional criteria that reflect both operational efficiency and strategic value.
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Key performance indicators (KPIs) include cost-effectiveness, quality, delivery
reliability, innovation capacity, market responsiveness, flexibility, and the abil-
ity to meet customer demands. These elements collectively influence both the
internal efficiency of the organization and the external perception of value by
the customer.

* Cost—Benefit Advantage: Strategic pricing directly affects consumer
demand and, consequently, supply chain operations.

* Quality: As a determinant of customer satisfaction, quality must be
aligned with consumer expectations and consistently measured.

* Delivery Reliability: As customer expectations evolve, reliable and
timely fulfillment of orders has become increasingly complex and crit-
ical.

» Innovation Capability: The ability to adapt supply chain practices to in-
corporate innovation enhances value creation and market adaptability.

* Time-to-Market: Efficient processes that minimize time-to-market
strengthen competitive positioning.

» Flexibility: Supply chain agility enables firms to adapt to demand fluc-
tuations while optimizing costs and maintaining high service levels.

* Responsiveness to Customer Demands: The capacity to deliver custom-
ized solutions enhances both satisfaction and long-term loyalty.

Supply Chain and Marketing Interdependency

A strong interconnection exists between marketing functions and supply
chain operations. While marketing departments are responsible for generating
demand based on market analysis, supply chains are tasked with fulfilling that
demand efficiently. This bidirectional relationship ensures that customer expec-
tations are met while optimizing firm performance. Collaborative alignment be-
tween these departments is critical for delivering the right product, at the right
time, and in the right condition.

Implications for Marketing Performance, Financial Outcomes, and
Customer Satisfaction

The implementation of value-based marketing contributes significantly to
overall marketing performance, not merely through increased sales, but also by
enhancing intangible assets such as brand image, customer loyalty, and stake-
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holder trust. Financial performance is positively influenced through improved
operational efficiency, reduced costs, and increased profitability associated
with effective supply chain practices. Moreover, high customer satisfaction—
achieved through reliable, high-quality, and timely value delivery—contributes
to the sustainability and competitiveness of the business.

Conclusion

In an era characterized by globalization, technological advancement, and
intensifying competition, both supply chain management and marketing have
assumed increasingly strategic roles. Measuring the impact of value creation in
supply chains on marketing performance and customer satisfaction is essential
for sustainable growth. Traditional performance measures focused primarily on
cost and speed are no longer sufficient; instead, businesses must also consider
qualitative indicators that reflect customer and shareholder value. Achieving
synergy between marketing and supply chain functions allows firms to enhance
value creation capabilities, respond more effectively to market demands, and
secure long-term competitive advantage.
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