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LOJISTIK SIRKETLERIN ILISKi PAZARLAMASI YONELIMLERININ LOJISTIK PERFORMANS VE
PAZARLAMA PERFORMANSLARINA ETKiSi*

EFFECT OF RELATIONSHIP MARKETING TENDENCY OF LOGISTICS COMPANIES ON
LOGISTIC PERFORMANCE AND MARKETING PERFORMANCE

M. Siikrii AKDOGAN™
Ayhan DURAK™

Oz

Iliski pazarlamast; bir taraftan miisteri degeri ve hizmet kalitesi tizerine odaklanarak kurum imaji ve giiven olusturmays,
diger taraftan maliyetleri en aza indirmeyi hedefler. Bunlarin sonucunda ulasilmak istenen nokta, miisteri sadakatini saglamaktir. Mliski
pazarlamasi her miisteriyi ayr1 bir pazar bsliimii olarak ele almay1 gerektiren bir yaklasimdir. Bu yoniiyle bire bir pazarlama adiyla
kullaruldig1 da goritilmektedir.

Performans ol¢timii, isletmelerin biiytimesi ve daha karmasik orgiit yapilarina sahip olmaya baslamasiyla bir zorunluluk
haline gelmistir. Isletmeler, koyulan hedeflere ne derece ulastiklarini belirlemek istemislerdir. Bununla birlikte, gelecekte ulasimak
istenen hedeflerin belirlenebilmesi icin isletmenin ne durumda oldugunu gérmek gerekmistir.

Bu calismada Tiirkiye ve Almanya’da faaliyet gosteren lojistik sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile lojistik
performanslar1 ve pazarlama performanslari arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma sonucunda iliski pazarlamasi boyutlar ile
lojistik performans ve pazarlama performans gostergeleri arasmda anlamli iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: iliski Pazarlamas, Lojistik, Performans Olgiimii.

Abstract

Relationship marketing aims to create an organizational image and trust by focusing on customer value and service quality on
the one hand and reducing costs on the other. After all, the desired result is to ensure customer loyalty. Relationship marketing is an
approach which requires companies to deal with every customer as a separate market division. Due to this feature, relationship
marketing is also known as one-to-one marketing.

Performance measurement has been an obligation ever since companies started to grow and have a more complicated
organizational structure. Companies want to determine whether they reach their targets or not. In addition, they need to know the
condition of the firm so as to determine the targets they wish to reach in the future.

In this study, we examine the relationship marketing tendencies of logistic companies in Turkey and Germany and the
relation between logistic and marketing performances. As a result of the research, it is seen that there are meaningful ties between
relationship marketing sizes and logistic and marketing performances.

Keywords: Relationship Marketing, Logistic, Performance Measurement.

1. Giris

1990’1 yillardan itibaren geleneksel pazarlama anlayist yerini miisteri odakli yaklasimlara
birakmaya baglamistir. Isletmeler agisindan tirettigim her seyi satabilirim diisiincesi degismis, misteri istek
ve beklentilerini dikkate almak zorunlu bir hale gelmistir. Musteri istek ve beklentilerini dogru bir bigimde
anlayamayan isletmeler icin basarisizlik ka¢inilmaz bir sonug olmustur.

lliski pazarlamasi, temelde miisteri ihtiyaclarinin tespit edilip bu ihtiyaglarin tatmin edilmesini
amaclamaktadir. Uzun doénemli bir bakis agisiyla hareket edilmesini ve satis sonrasi hizmetlere 6nem
verilmesini gerektirmektedir. Iliski pazarlamasi; mevcut miisterileri elde tutmamn yeni misteri bulmaktan
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daha az maliyetli oldugu noktasindan hareketle, yeni miisteriler elde etmekten cok mevcut musterileri elde
tutmaya odaklanmaktadir.

Isletmeler arasindaki rekabetin artmasi, miisterilerin isletmeler icin énemini daha fazla artirmus,
miisterileri ile iyi iliskiler kuran isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmesini saglamistir. Hizmet sektoriinde
yer alan ve miisterileri genellikle birer isletme olan lojistik sirketler igin miisteri odakli olmak daha biiyiik
onem tasimaktadir. Lojistik sirketlerin performanslarmi diizenli olarak Slgmeleri, hedeflerine ne olctide
ulastiklarin belirlemelerini saglamaktadir.

Performans kavraminin tamimi, isletmelerin misyonlar1 ve stratejilerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu acgidan bakildiginda performansy; “firma stratejisine uygun olarak belirlenmis
hedefler dogrultusunda kullanilan kaynaklarin 6l¢timii, belirlenen hedeflere ulasilma diizeyi, hedefli bir
faaliyetin verimli olmasi, etkinlik, kalite, muisteri memnuniyeti, esneklik, yenilik, karlilik gibi unsurlar
arasindaki iliskiler buittinii” olarak tanimlamak miimkiindiir (Agca ve Tunger, 2006: 175-176).

Performans, rakiplerle kiyaslandiginda; onceki yilin satislariin  buyitikligiintin, karlilik
durumunun, yeni iiriin gelistirme basarisinin, yeni tiriin satis bagarisinin, pazar paytr durumunun ve karin
toplam varliklara oraninin ifade edilmesidir (Marangoz ve Aydin, 2012: 146). Rakiplerle kiyaslama yapilarak
performansin belirlenmesinin en 6nemli sakincasy; rakiplerin ¢ok kotii performans gostermesi halinde
isletmenin aslinda kotti olan bir performansinin, iyi olarak degerlendirilme olasiligidur.

Bu calismada, Diinya Bankasi tarafindan hazirlanan Lojistik Performans Endeksi'ni olusturan
kriterlerden ve literatiirde yer alan farkhi tilkelerde yapilmis calismalarda kullanilan performans
oOlctitlerinden yararlanarak, Tiirkiye ve Almanya’da faaliyet gosteren lojistik sirketlerin uluslararasi kriterlere
uygun performans gosterip gostermedikleri incelenmistir. Ayrica lojistik firmalarin miisteri memnuniyetine
verdikleri bnemin tasima, depolama, stok kontrolii, siparis siiregleri ve lojistik yonetim faaliyetlerine etkileri
ortaya konulmaya calisilmistir.

Bu noktalardan hareketle calismanin temel amacy, iliski pazarlamasi ve performans oOl¢imii
kavramlarmi teorik olarak incelemek, lojistik sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimlerini belirleyerek bu
yonelimlerin lojistik performans ve pazarlama performansi tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag
cercevesinde konu, iliski pazarlamasi yonelimi ve performans olgiimii basliklar1 altinda incelenmis,
calismanin uygulama boltimii Istanbul, Hamburg ve Bremen’de bulunan lojistik sirketlerde
gerceklestirilmistir.

2. liski Pazarlamas1 Yonelimi

Ttiketicilerin istekleri, beklentileri ve ihtiyaclar1 zaman icerisinde biiyiik degisimler gostermistir. Bu
degisimin sonucunda, birbirinden farkl ozelliklere sahip tiiketiciler olusmustur. Bu nedenle tiiketicilere,
genel bir pazarlama anlayis: ile yaklasmak basarisizlia neden olmaktadir. Farkl: istek ve ihtiyaglar1 olan
tiketicilere farkli trtinler ve farkli hizmetler sunulmalidir. iliski pazarlamasi “postmodern toplumlarda
pazarlama kavraminin yeniden ifadelendirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Varinli, 2012: 95).

lliski pazarlamasy; degisen pazar yapisi, farklilagan tiiketici beklentileri ve istekleri dogrultusunda
1970°1i yillarda tartisiimaya, 1980°1i yillarda 6nem kazanmaya, 1990’l1 yillarda isletmeler icin oldukea etkili
bir strateji olarak kullanilmaya baslanmustir (Grénroos, 2004: 99). iliski pazarlamast ile ilgili olarak yapilan
ilk galismalar; bu kavramin teorik temellerini belirlemeye ya da karlilik, satis hacmi ve pazar pay: gibi daha
¢ok isletme yonlt konulara odaklanmistir. Daha sonra yapilan calismalarda ise miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi, miisteri iliskileri sayesinde rakiplerden farklilasma ve mdtisterileri isletmeye bagh miisteriler
haline getirme gibi konular tizerinde durulmustur (Nakiboglu, 2008: 4).

fliski pazarlamasinin amact Gronroos tarafindan su sekilde ifade edilmistir: “iliski pazarlamasi
miisteri ile iliskileri belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve arttirmaktir. Iliski pazarlamasinda gecerli olan,
isletme icerisindeki biitiin boltimlerin uyum icerisinde calismasi ve bu sayede isletmeye karlilik
getirmesidir” (Gronroos, 1996: 5-14).

Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti oldukca yiiksektir. Bunun i¢in daha fazla reklam yapilmasi,
daha fazla zaman ve gaba harcanmasi gerekmektedir. Doyle kitabinda yeni bir miisteri kazanma maliyetinin,
bir miisteriyi elde tutma maliyetinden yaklasik alt1 kat fazla oldugu tahmininde bulunmustur. Miisteri ne
kadar uzun siire elde tutulursa kéarlilik o o6lciide artmaktadir. Sadik miisteriler olusturmak, satiglarin
istikrarli bir hale gelmesini ve yeni miisteriler bulmay: saglamaktadir. Sadik miisteriler, harcamalarini
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zaman icerisinde arttirmaktadirlar. Miisterilerle iliskiler gelistirildikce onlara hizmet sunmanin maliyeti
azalmaktadir. Sadik misterilerin fiyat duyarlilig1 yeni elde edilen miisterilerden ¢ok daha diistiktiir (Doyle,
2004: 159-160).

lliski pazarlamasi yoneliminin boyutlar1 farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
degerlendirilmistir. Akademik calismalarda en yaygin kullanilan boyutlar; bagllik, iletisim, paylasilan
deger, empati, karsiliklilik ve giivendir. Isletme ve miisteri arasindaki giiglii bireysel baglar, taraflar: iliskiyi
stirdiirmek icin daha biiytik bir bagliiga yonlendirmektedir. Bu nedenle uzun doénemli isletme musteri
iliskileri baghlig1 gerektirmektedir. Miisterilerin bagli miisteriler haline dontismesi, isletmeden vazgecme
olasiliklarinin azalmasini saglamaktadir (Sin vd., 2005: 187).

lliski pazarlamasi felsefesinin temelinde mevcut miisterilerin korunmasinin uzun dénemli karlilik
icin bir zorunluluk oldugu goriisii yer alir. Miisterilerle iletisim icinde bulunarak miisterilerin elde
tutulmasi, pazarda rekabet avantaji elde edilmesi ve bu avantajin korunmasi ¢ok onemlidir. Kotler, bir
lojistik firmasinin miisteri kayiplarmin maliyeti ile ilgili yapmis oldugu arastirmada 64.000 miisteri hesab1
olan firmanin yil icinde miisterilerin %5"ini kotii hizmet nedeniyle kaybettigini ifade etmistir. Bir miisterinin
firmaya yillik ciro katkis1 ortalama 40.000 dolardir. Firmanin ciro kayb: 128.000.000 dolar olmustur (Kotler,
1997: 53).

Lojistik fonksiyonlar yerine getirilirken taraflar arasinda oldukga yogun iligkiler gerceklesmektedir.
Bu yogunluk goz ontinde bulunduruldugunda, sadece hizmet siireglerini miikemmel hale getirmek yeterli
olmamaktadir. Iliski pazarlamasi yaklasimima gore; isletmenin tedarikgilerle, rakiplerle, ortaklarla, dis ve ic
miisterilerle kurdugu iliskiler isletmenin performansini etkilemektedir. Isletmenin biiytikligii ne olursa
olsun tedarikgiler, musteriler, rakipler ve ortaklarin sayis: oldukca fazladir. Bu saymin fazla olmas: bunlar
arasindaki iliskilerin 6nemini ve bu iliskileri yonetmenin giiclugiinii artirmaktadir (Aydin vd., 2006: 16).

3. Performans Ol¢iimii

Performans, bir isletmede esas faaliyetlerin yerine getirilmesi ve kazang elde edilmesi icin gerekli
olan iglemlerin kalitesini ifade etmektedir. Isletme performansi, belirli bir dsnemde isletmenin elde ettigi
¢iktilarin ve calismalarin sonucudur. Performans, isletmenin amaclarini gergeklestirmek icin gosterilen tim

¢abalarin sonuglarinin degerlendirilmesidir (Onay ve Kara, 2009: 598).
Tablo 1: Performans Olciimiiniin Tarihsel Gelisimi

Yillar Temel Nokta Kullanilan Olgiitler

Gelirler

Hisse basma gelir
Yatirim geri dontisii
Bugtinkii net deger

1960’11 Yillar Finansal

Gelirler
1970’1i Yillar Finansal Karhlik
Yatirim geri dontisii

Birim maliyetler
Katma biitgeler
Karhlik

Nakit akiglar

198011 Yillar Finansal/Yonetsel

Performans karnesi
1990'l1 Yillar Finansal/Finansal Olmayan Ekonomik katma deger
Faaliyet tabanli maliyetleme

Internet sayfasina giris sayis
20001i Yillar Internet Esash Performans Olgtitleri Goriilen sayfa sayisi
Ilk defa siteye giren ziyaretgi sayisi

Kaynak: Swamy, 2002:44.
Performans ol¢timiinde 1960’11 yillardan itibaren yasanan gelismeler, odaklanilan temel nokta ve
kullanilan 8lgtitler Tablo 1’de gosterilmistir. Performans 6l¢timii konusunda ilk arastirmalar 1960’11 yillarda
baslamis ve isletmelerin birimsel performanslar1 Slctimlere konu edilmistir. Diger yandan performans
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Olctimleri 1980 oncesi ve sonrasi olmak tizere donemsel agidan ikiye ayrilmistir. 1980 oncesi dénemde
performans olctimleri verimlilik, karlilik, satis miktarlar1 gibi tamamen finansal boyutta kalmistir. 1980
sonrasi donemde ise performans dl¢timii, sadece finansal boyutta degerlendirme anlayisindan siyrilarak
miisteri odakli bir hal almistir. 1980 sonrasi dénemde meydana gelen yenilikler ve degisimler geleneksel
performans olciitlerinin siirlarini agmistir. Isletmeler basarilarini artirmak ve bu basarilarin siirekliligini
saglamak i¢in yeni olctitler belirlemek durumunda kalmislardir (Kabadayi, 2002: 62).

Performans ol¢timii, finansal olctilerin yaninda zaman, esneklik, kalite gibi finansal olmayan
olgtlerin kullanilmasini gerekli kilar. Bu olgiim, isletmenin gelecekteki yoniinii dogru belirlemesinde 6nem
tasir. Performans olctimlerinin yapilmasinda dikkat edilecek noktalar olctimlerin {iiretim stratejisi ile
iliskilendirilmesi, isletmeye 6zgii olmasi ve zamanla degisebilmesidir (Akman vd., 2008: 94). Performans
ol¢timiintin sonuglar1 isletmenin gelecegini ilgilendiren kararlara temel olusturacagindan, bu o¢l¢imiin
dogru olarak yapilmasi gerekir. Olgtimiin dogru olarak yapilmasi, isletmenin yapisina en uygun 6lgiim
sisteminin olusturulup kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir.

3.1. Pazarlama Performansi

Isletme performansi, igletme icindeki birimlerin performanslarinin toplamim ifade etmektedir. Bu
noktada, her birimin performansi ayri olarak olgiilmeli ve ortaya konulmalidir. Isletmenin istenen
performansa ulasamamast durumunda bunun hangi birimlerin performansindaki yetersizlikten
kaynaklandig1 belirlenebilmelidir. Pazarlama birimi, isletmenin genel performansi {izerinde en fazla etkili
olan birimlerden birisidir. Bu nedenle pazarlama biriminin basaris1 ya da yetersizligi isletmenin genel
performanst tizerinde belirleyici olmaktadir.

Pazarlama performansinin 6lgtimii, isletme performansi ile pazarlama faaliyetleri arasindaki
iliskinin degerlendirilmesidir. Pazarlama performans: ol¢timleri; pazarlama verimliliginin ol¢timi,
kullamilan olctitlerin belirlenmesi ve marka degerinin ol¢limii seklinde yapilmaktadir. Pazarlama
performansi, isletme performansi tizerinde etkili olan gostergelerden biridir (O’Sullivan ve Abela, 2007: 80).

Gecmiste pazarlama performansi degerlendirilirken, pazarlama verimlilik analizi ve pazarlama
denetimi gibi yaklasimlar 6n planda tutulmaktaydi. Ancak pazarlama performansinin degerlendirilmesi icin
daha bittinciil yaklasimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlama performansi, isletmenin kaynaklar1 ve
yetenekleri, konumsal avantajlari, piyasadaki performansi ve finansal sonuglari ile dinamik ve ¢ok yonlii bir
stireg icerisinde degerlendirilmelidir (Morgan vd., 2002: 63).

Klasik performans ol¢iim yontemleri temelde finansal degerlendirmeleri temel alan yapilar tizerinde
durmaktadir. Yapilan faaliyetlerin sonuclari finansal cevaplarla ve o6zellikle de karlilikla aciklanmaya
calisiilmaktadir. Genel inamis, performansin mali durumla Olgiilebilecegi, diger hususlarin finansal
durumdan ve gostergelerden daha 6nemsiz oldugu yoniindedir. Giintimiiz muhasebe kayit sistemlerinin
gelisimi, hatta bir bilim dali haline gelmesi bu anlayistan kaynaklanmaktadir. Niven'e gore isletmelerin
%49'u karlilig1 diger olgiitlerden daha 6nemli gormektedir (Niven, 2002: 117).

Isletmelerin giiniimiiz kosullarinda finansal olmayan gostergelere daha fazla ihtiyag duyduklari
goriilmektedir. Ayn1 zamanda isletme performansii sadece finansal gostergelerle degerlendirmenin bir
takim sakincalar1 bulunmaktadir. Bu sakincalar sunlardir (Tangen, 2004: 726-727):

» Finansal olgiitler, tiretim stratejisiyle dogrudan iliskili degildir. Yatirim geri doniis oraninin fazla
kullanilmas stratejik hedeflerle uyusmazhga yol acabilir.

* Maliyet etkinligi gibi geleneksel olgtitlerin kullanimi yoneticilerin kisa doénemli sonuglara
odaklanmasina neden olabilir, orgiitiin gelismesiyle ilgili cesaretlerini kirabilir.

» Finansal dlgtitler stireglerin, tirtinlerin ve miisterilerin maliyetlerini dogru olarak raporlamaz.

» Finansal olgiitlerin, orgiitiin en alt basamaklarna sorumluluk getiren yeni yonetim tekniklerinde
uygulanabilirligi kisitlidir.

Performans olgtimiinde kullanilacak ¢ok fazla olgiit bulunmasi, isletmeleri hangi olgtitleri
kullanacaklar: konusunda se¢im yapmaya zorlamaktadir. Kullanilmayan her 6l¢iit performansin tam olarak
Olctilmesini engellemektedir. Bu nedenle, ¢ok sayida olgiitiin birlikte kullanilabilecegi cok boyutlu
performans Olgiim sistemlerine ihtiya¢ duyulmustur. Performans Karnesi (Kaplan ve Norton, 1992),
Performans Prizmasi (Kennerly ve Neely, 2000), Sonuglar ve Belirleyiciler Matrisi (Fitzgerald, Brignall,

- 624 -



Johnston ve Silvestro, 1991) ve SMART Piramidi (Lynch ve Cross, 1991) gelistirilen performans &lg¢iim
sistemlerinin en onemlileridir.

Kaplan ve Norton tarafindan gelistirilen Performans Karnesi modelinde tek boyutlu geleneksel
yaklagimlarin aksine doért farkli boyuttan yararlanilmistir. Bu boyutlar; finansal boyut, miisteri boyutu, ic
siiregler boyutu, 6grenme ve gelisme boyutu olarak siralanmaktadir. Performans Karnesi, stratejik yonetimi
destekleyen bir arag¢ olarak goriilmekte ve uzun donemli amaglar ile kisa donemli amaglari, finansal ve
finansal olmayan gostergeleri, i¢ ve dis cevreyi dengelemeyi hedeflemektedir (Meng ve Minogue, 2011: 47).

3.2. Lojistik Performans

Lojistik sektoriinde faaliyet gosteren cok sayida firma bulunmasi ve bu firmalar arasindaki rekabetin
artmasi nedeniyle lojistik isletmeler, rakipleri karsisindaki durumlarimi gormek icin performanslarin lgmek
zorunda kalmislardir. Hizmetlerin bazi 6zellikleri performans ol¢timiinii zorlastirmaktadir. Bu zorluklarla,
hizmet sektoriintin bir parcasi olan lojistik sektoriinde de karsilasilmaktadir. Performans ol¢iimiinde
kullanilacak olctitlerin segilmesi, lojistik sektdrtindeki bu zorluklar1 azaltmak agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Logistics Performance Index (LPI), lojistik performansin ¢ok boyutlu bir degerlendirmesidir. Diinya
Bankasi tarafindan hazirlanmakta ve bir rapor haline getirilerek agiklanmaktadir. LP, ilk kez 2007 yilinda
hazirlanmistir. Degerlendirmede 1 en kotii puany, 5 ise en iyi puanu ifade etmektedir. Endeks, 155 tilkenin
lojistik performansini karsilastirmak igin yaklasik 1000 uluslararas: lojistik sirketin 5.000’den fazla ¢alisaru
tarafindan yapilan degerlendirmeleri kullanmaktadir. LPI, tilkelerin lojistik konusunda karsilastiklar:
zorluklar1 ve degerlendirebilecekleri firsatlar: belirlemelerine yardimci olmak amaciyla olusturulan kapsamli

bir endekstir. LPI bir anlamda lojistik verimliligi cl¢gmektedir (T.C. Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2010: 5).
Tablo 2: 2014 LPI Sonuglarina Gére En Yiiksek Performansa Sahip On Ulkenin Onceki Raporlarda Aldiklar: Puanlar ve
Siralamadaki Yerleri

2014 LPI 2012 LPI 2010 LPI
Ulkeler Sira Puan Sira Puan Sira Puan
Almanya 1 412 4 4,03 1 411
Hollanda 2 4,05 5 4,02 4 4,07
Belgika 3 4,04 7 3,98 9 3,94
ingiltere 4 4,01 10 3,90 8 3,95
Singapur 5 4,00 1 413 2 4,09
Isvec 6 3,96 13 3,85 3 4,08
Norveg 7 3,96 22 3,68 10 3,93
Liiksemburg 8 3,95 15 3,82 5 3,98
A.B.D. 9 3,92 9 3,93 15 3,86
Japonya 10 3,91 8 3,93 7 3,97
Tiirkiye 30 3,50 27 3,51 39 3,22

Kaynak: T.C. Gtimriik ve Ticaret Bakanlig1, Lojistik Performans Endeksi 2014:9.

2014 LPI' de ilk on sirada yer alan tilkelerin 2010, 2012 ve 2014 yillarinda aldiklar1 puanlar ve LPI
siralamasindaki yerleri Tablo 2'de gosterilmistir. Lojistik, ekonomik gostergeler tizerinde onemli etkiler
olusturan bir sektor haline gelmistir. Bu nedenle, lojistik performansi artirmak énemli bir kalkinma politikast
hedefi olarak goriilmeye baslanmistir. 2007 ve 2010 LPI raporlarinda, kisi basina diisen milli gelirleri aymi
olan tilkelerden lojistik performansi daha iyi olanlarin GSYH’s1 digerlerinden %1 daha fazla biiytumiistiir.
Ekonomik krizlerden daha az etkilenmek ve daha rekabet¢i bir konuma gelmek isteyen tilkeler, lojistik
sektoriine daha fazla yatirim yapmalidirlar (T.C. Gumriik ve Ticaret Bakanligi, 2014: 11).

2014 yilinda yayinlanan LPI raporuna gore Almanya 4,12 LPI puaniyla en iyi lojistik performansa
sahip tilke olmustur. Somali 1,77 LPI puan ile son sirada yer almaktadir. 2014 LPI siralamasinda Tiirkiye
30'uncu sirada bulunmaktadir. Tiirkiye bir 6nceki raporun yayinlandigr 2012 yilina gore 3 sira gerilemistir.
Bir onceki rapora gore LPI puan1 en ¢ok diisen iilke Singapur olurken, puamni en gok artis gosteren tilke
Liksemburg’dur.

LPI raporunda tiilkeler, elde ettikleri LPI puanlarmna gore bes gruba ayrilmistir. Her grupta esit
sayida tilke yer almaktadir. En alt gruptaki tilkeler en diisiik LPI puanina sahip tilkelerdir. En tist grupta ise
en yiiksek LPI puanina sahip {iilkeler yer almaktadir. Bu bes grup, LPI puanlarina gore dort kategoriye
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ayrilmistir. Bu kategoriler ve kategorilerde yer alan tilkelerin 6zellikleri sunlardir (T.C. Glimriik ve Ticaret
Bakanligi, 2014: 11):
+ Lojistikte Kotti Olan Ulkeler (Alt LPI Grubu): En az gelismis tilkelerdir. Lojistik konusunda ciddi
sikintilari olan tilkeleri kapsar.
+ Kismen lyi Performans Gosteren Ulkeler (3. ve 4. LPI Grubu): Genellikle diisiik veya orta gelire
sahip, lojistik konusunda belirli diizeyde sikintilar1 olan tilkeler kapsar.
+ Istikrarli Performans Gosteren Ulkeler (2. LPI Grubu): Lojistik performansi, bulundugu gelir
grubundaki tilkelerin cogundan daha yiiksek olan tilkelerdir.
 Lojistik Dostu Ulkeler (Ust LPI Grubu): Yiiksek performansl ve ¢ogu yiiksek gelirli olan iilkeleri
kapsar.

4. Literatiir Taramasi

Miski pazarlamas: yonelimi ile performans iliskisi konusunda cesitli galismalar yapilmustir.
Yaptiklar1 calismada iliskisel pazarlama literatiirtiniin detayl bir incelemesini ve analizini yapan Morgan ve
Hunt (1994), basaril iliskisel degisimlerin gerceklesmesinde en 6nemli iliskisel faktorlerin giiven ve baghlik
oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle Morgan ve Hunt (1994) calismasy; literatiirde iliskisel pazarlama
yaklasimini temel alan ve tiiketicilerle uzun stireli iligkilerin belirleyicilerinin tespit edilmesi konusunda
yapilmis en 6nemli ¢alismalardan biri olarak gosterilmektedir.

Isletmenin miisteri odaklilig1 ve performansi arasindaki pozitif iliski, cesitli arastirmalarla ortaya
konulmustur. Ornegin Jaramillo ve digerleri (2007) tarafindan yapilan bir calismada, satis elemanlarinin
miisteri odaklilifi ve satis performansi konusunda farkli yer ve zamanlarda yapilmis olan arastirma
sonuglar1 uygun istatistiksel yontemlerle birlestirilerek incelenmis ve sonugta bu iki degisken arasinda
pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.

Panayides ve So (2005), lojistik hizmet saglayicilarin miisterileri ile olan iligkilerini performans
bazinda incelemisler ve iliski yonlii olma, 6grenme yonlii olma ve yenilikgilik ile performans arasinda iliski
aramuslardir. Arastirma sonucunda, orgiitsel 6grenmenin yenilikci kiiltiirti destekledigi, yenilik¢i olmanin
tedarik zincirinin performansmi artirdigy, iliski yonlii olmanin ancak 6grenme yonlii olma aracilig ile
yenilik¢iligi destekledigi ve bu yolla performansi artirdigi bulgularina ulagmislardir.

Yau ve digerleri (2000), yaptiklar1 calismada pazar yonliiliikk ve iliski pazarlamas: yonliiliik ile is
performans: arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada iliski pazarlamasi yonelimi baghlk, giiven,
empati ve karsiliklilik olmak tizere dort boyutuyla ele alinmistir. Hong Kong’da 573 sirketin katilmiyla
gerceklestirilen arastirmada pazar yonliiliik ve iliski pazarlamasi yonelimi ile is performansi arasinda pozitif
iligski bulunmustur.

Sin ve digerlerinin (2002), Hong Kong’'da 279 hizmet isletmesi {izerinde yaptiklar1 arastirmanin
sonuglarina gore, iliskisel yonelim ile satislarin gelisimi, pazar payi, tiiketici baghligi gibi performans
kriterleri ve genel performans arasinda pozitif ve onemli bir iliski vardir. Sin ve digerlerinin (2005),
yaptiklar1 calismada Yau ve digerlerinin iliski pazarlamas: yonelimini 6lgmek icin kullandig1 dort boyuta,
paylasilan deger ve iletisim boyutlar1 eklenerek alti boyutlu bir 6lgek kullanilmistir. Calisma sonucunda
iliski pazarlamasi yoneliminin is performansini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.

Kannan ve Tan (2006), calismalarinda tedarikci ve alict iliskilerine odaklanarak bu iligkilerin firma
performans: tizerindeki etkisini bir arastirma modeli yardimiyla irdelemislerdir. Modelde onerilen tim
hipotezler, hizmet/tiriin satin alan firmalara uygulanan saha calismas: sonucunda dogrulanmistir. Sonug
olarak, tedarik¢i ile miisterisi arasinda kurulan iliskinin basarisimin firma performansim etkiledigi
bulunmustur.

Aziz ve digerleri (2010), yaptiklar1 calismada tgilincti parti lojistik hizmet saglayicilarin
performansin: etkileyen degiskenleri baglilik, tedarikci adaptasyonu, gatismalarin ¢oziimii, ortak bir uyum
ve iletisim olarak agiklamislardir. Bu calismaya gore lojistik sektoriinde en fazla kullanilan performans
olctitleri gtivenlik, giivenilirlik, zamaninda teslim, maliyet tasarrufu ve standartlara uygunluktur.

Marangoz ve digerleri (2012), pazar yonlulik ve performans arasindaki iliskiyi arastiran
calismalarinda pazar yonliliik boyutlart1 miisteri yonlulik, rekabet yonliilitk ve fonksiyonlar arasi
koordinasyonun firma performansi tizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir.
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5. Lojistik Sirketlerin Iliski Pazarlamasi Yonelimlerinin Lojistik Performans ve Pazarlama
Performanslarina Etkisi

5.1. Arastirma Yontemi

Sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimlerini, lojistik performanslarini ve pazarlama performanslarini
6l¢gmede kullanilacak olan veriler anket metodu yardimiyla toplanmustir. Bu calismanin anketleri 2015 yili
Temmuz-Agustos aylarinda Istanbul, Hamburg ve Bremen’de bulunan lojistik sirketlere uygulanmustir.
Sirketlerin listesine ulasabilmek icin bu sehirlerde bulunan lojistik derneklerden yararlanilmistir. Lojistik
derneklerden elde edilen bilgiler sonucunda; Istanbul’da 318, Hamburg'da 234 ve Bremen’'de 198 olmak
tizere toplam 750 sirketten olusan bir liste hazirlanmustir. Listedeki tim sirketlere ulasilarak tam sayim
yapilmaya calisilmistir.  Anketler bizzat arastirmaci tarafindan yiiz yiize ve elektronik posta yoluyla
uygulanmistir. Arastirmaya Almanya’dan 72, Tiirkiye’den 81 olmak tizere toplam 153 sirket katilmustir.

Mliski pazarlamasmi 6lgmek igin kullanilan dlgegin temelini Morgan ve Hunt’ un 1994 yilindaki
calismalar1 olusturmaktadir. Yau ve digerleri (2000) tarafindan gelistirilen Olcekte iliski pazarlamasi
yonelimi; baglilik, empati, karsiliklilik ve giiven olmak tizere dort boyutlu olarak olciilmiistiir. Dért boyutlu
bu olgek Sin ve digerleri (2002) tarafindan paylasilan deger ve iletisim olmak {tizere iki boyut daha eklenerek
alt1 boyutlu olarak kullanilmistir. Sin ve digerlerinin 2005 yilindaki ¢alismalarinda yine alt1 boyutlu olarak
kullanilan 6lcekteki ifade sayis1 19'dur. Miski pazarlamasi konusunda yapilan gesitli arastirmalar ve lojistik
sektoriiniin 6zellikleri goz oniinde tutularak olcege yeni ifadeler eklenmis ve 25 ifadeden olusan olcek elde
edilmistir.

Lojistik performansin ¢l¢iimiinde, Diinya Bankasi tarafindan tilkelerin lojistik performanslarini
6l¢mek icin kullanilan Lojistik Performans Endeksinden (LPI) esinlenerek olusturulan olgek kullanilmustir.
Lojistik performansin alti boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar; giimriik islemlerinin etkinligi (GIE), lojistik
alt yapi olanaklar1 (LAY), sevkiyat ve tasima kolayligr (STK), lojistik hizmetlerin kalitesi (LHK),
sevkiyatlarin takibi- izlenmesi (STI) ve zamaninda teslimdir (ZAT). Bu calismada lojistik performans, bu alt:
baslik altinda toplam 29 ifadeden olusan bir 6lgek yardimiyla dlgtilmiistiir.

Pazarlama performansmin ¢l¢ciimiinde, ilk olarak Norton tarafindan ortaya konulan daha sonra
Kaplan ve Norton tarafindan gelistirilen Performans Karnesi yontemi kullanilmistir. Ifadelerin seciminde
Coskun tarafindan 2007 yilinda yapilan ¢alismadan yararlanilmistir. Performans Karnesi finansal olgiitler,
miisterilerle ilgili olctitler, siireglerle ilgili 6lgiitler ve 6grenme ve gelisme ile ilgili 6lgtitler olmak tizere dort
boyuttan olusmaktadir. Bu calismanin amacina uygun olarak, lojistik performansin daha ayrintili olarak
ol¢tilmesi istendiginden stiregler ile ilgili 6l¢titler bu noktada kullamilmamustir. Pazarlama performans 6lgegi
toplam 20 olgtitten olugsmaktadir.

lliski pazarlamasi yonelimi ve lojistik performans olgeklerinde cevaplayicilardan verilen ifadelere
katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Degerlendirmeler 1.kesinlikle katilmiyorum, 5. kesinlikle
katiiyorum seklinde yapilmistir. Pazarlama performans olgeginde cevaplayicilardan sirketlerin
performanslarim rakipleri ile kiyaslayarak degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirmede 1. ¢ok daha
dusiik, 5. cok daha yiiksek olarak ifade edilmistir.

Bu noktalardan hareketle calismada su hipotezler test edilmistir:

Hi: Lojistik sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile lojistik performanslar1 arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Hb>: Lojistik sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile pazarlama performanslari arasinda anlaml
bir iligki vardar.

5.2. Bulgular

Arastirma bulgularnin degerlendirilmesine olgeklerin giivenilirlik analizlerinin yapilmasiyla
baslanmistir. Olgeklerin giivenilirliginin olgtilmesinde Cronbach’s Alpha katsayisindan yaralanilmistir.
Yapilan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha katsayist iliski pazarlamas: dlgegi icin ,924, lojistik performans

olgegi icin ,846 ve pazarlama performans 6lcegi icin ,897 olarak bulunmustur.
Tablo 3: Arastirmaya Katilan Sirketlerle Ilgili Bilgiler

Frekans Yiizde
Ulke
Almanya 72 47,1
Tiirkiye 81 52,9
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Toplam 153 100
Faaliyet Siiresi

10 Yildan Az 37 24,2
10-25 Y 64 41,8
25 Yildan Fazla 52 34,0
Toplam 153 100
Calisan Sayis1

20'den Az 56 36,6
20-100 Arasi 51 33,3
100’den Fazla 46 30,1
Toplam 153 100
Sahip Olunan Arag Sayis1

10'dan Az 68 444
10-75 Aras1 46 30,1
75'den Fazla 39 25,5
Toplam 153 100

Arastirmaya katilan sirketlerle ilgili bilgiler Tablo 3'de gosterilmistir. Arastirmaya katilan toplam
lojistik sirket sayis1 153’diir. Bu sirketlerden 81 tanesi Tiirkiye'de, 72 tanesi ise Almanya’da faaliyet
gostermektedir. Sirketlerin 37 tanesi 10 yildan az stiredir faaliyet gosterirken, 64 tanesi 10-25 yildir, 52 tanesi
ise 25 yildan fazla siiredir faaliyetlerini devam ettirmektedir. Arastirmaya katilan lojistik sirketlerin 56
tanesinde 20’den az, 51 tanesinde 20-100 arasi, 46 tanesinde ise 100’den fazla calisan bulunmaktadir.
Sirketlerin 68 tanesi 10’dan az tasima aracina, 46 tanesi 10-75 arasi tasima aracina, 39 tanesi de 75’ den fazla
tasima aracina sahiptir.

Faktor analizinin tiim veri yapilar: i¢in uygun olmadig1 daha 6nce yapilan benzer ¢alismalar 1s1§inda
bilinen bir gercektir. Bu nedenle, 6ncelikle verilerin faktor analizi i¢cin uygun olup olmadiginin anlasilmasi
amaciyla veri setine Barlett tarafindan gelistirilen Sphericity (Kiiresellik) Testi ile Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Testi uygulanmustir. Barlett Sphericity Testi ana kiitle icerisindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup
olmadigin test eder. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy degeri ise, degiskenler tarafindan
olusturulan ortak varyans miktarmi bildirmektedir. Bu degerin 0.60'1n {izerinde olmas1 arzulamr (Nakip,
2006: 428-429).

Testlerin uygulanmasi sonucunda iliski pazarlamasi 6lgegi igcin KMO degeri ,885 olarak belirlenmis,
Barlett Sphericity Testi ,000 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Lojistik performans tlgeginin KMO degeri ,755 dir
ve Barlett Sphericity Testi ,000 diizeyinde anlamlidir. Pazarlama performans 6lgeginin KMO degeri ,659
olarak bulunmus, Barlett Sphericity Testi ,000 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Elde edilen sonuglar, veri setinin
her {i¢ olgek icin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgekler icin yapilan faktér analizlerinde
uygun faktor sayisinin belirlenmesinde 6z degeri birden biiyiik olanlarin secilmesine ve bir énermenin bir
faktore boyutlanabilmesi i¢in soz konusu faktor ile en az ,400 diizeyinde korelasyona sahip olmasimna karar
verilmistir.

Mliski pazarlamasi lgegi icin yapilan analiz sonucunda ayni anda birden fazla faktsr grubuna giren
ve bu nedenle aciklanan varyans: dustirdiigi tespit edilen 6, 16, 20 ve 21. ifadeler faktdr analizinde
degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu ifadelerin disinda kalan diger 21 ifadeye tekrar faktér analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda alt1 faktér olusmustur. Bu faktorler; baglilik, giiven, paylasilan deger,
empati, iletisim ve karsilikliliktir. Elde edilen faktorler Sin ve digerlerinin 2002 ve 2005 yillarinda yaptiklar:
calismalarda elde ettikleri faktorlerle uyum gostermektedir. Bu alti faktoriin toplam varyansi agitklama orani

%68,838dir. liski pazarlamasi yonelimi faktor analizinin sonuglari Tablo 4’de gosterilmistir.
Tablo 4: iliski Pazarlamasi Faktorleri, Faktorlere Ait ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor | . o Aciklanan
Yiikii Ozdeger Viryans
Faktor 1: Baglilik 4,067 19,369
Miisterilerimizle yakin isbirligi icinde ¢alisiriz. ,765
Miisterilerimizin firmamizdan beklentilerini stirekli arastirir ve karsilamaya 755
caligiriz. !
Miisterilerimizle uzun vadeli iliski kurmak igin ¢ok ¢aba gosteririz. ,737
Miisterilerimizle siirekli temas halindeyiz. ,671
Faktor 2: Giiven 3,210 15,284
Miisterilerimizle aramizda kalmasi gereken bilgiler asla bagkalariyla | ,804
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paylasiimaz.

Sirketimiz miisterilerine giivenir. ,721

Miisterilerimiz bize giivenebileceklerini bilirler. ,713

Miisterilerimizin kendi faydalar1 dogrultusunda olsa bile zararimiza olabilecek 560

herhangi bir davranista bulunmadigina inaniriz. i

Faktor 3: Paylasilan Deger 2,790 13,288
Miisterilerimizle ayni degerlere sahibiz. ,780

Isimizle ilgili konularda miisterilerimizle dogrularimiz aymdir. 772

Isletme stratejilerimiz miisterilerimizle birbirimize nasil daha fazla deger 674

yaratabilecegimiz tizerine kuruludur. !

Miisterilerimizle bircok konuda ayn1 diistinceleri paylasiriz. 484

Faktor 4: Empati 1,609 7,662
Miisterilerimizle birbirimizin ne hissettigini biliriz. ,792

Miisterilerimizle olaylara her zaman birbirimizin bakis a¢isindan bakabiliriz. ,746

Miisterilerimizle birbirimizin hedeflerini ve degerlerini anlariz. ,670

Faktor 5: ileti@im 1,514 7,211
Miisterilerimiz bize ulagmak istediklerinde bunu rahatlikla yapabilirler. ,778

Miisterilerimizle goriislerimizi birbirimize iletmek icin sik sik iletisim kurariz. ,748

Miisterilerimizin istek ve sikdyetlerine zamaninda cevap veririz. ,564

Faktor 6: Karsiliklilik 1,265 6,025
Sirketimiz zorluklarla karsilastiginda miisterilerimiz bize yardimci olurlarsa biz 753

de onlara bir iyilikle karsilik veririz. i

Yapilan bir iyiligi asla unutmayiz. ,668

Miisterilerimizle her durumda birbirimize verdigimiz sozleri tutariz. ,614

Lojistik performans olgegi igin yapilan faktor analizinde ayni anda birden fazla faktor grubuna giren
ve bu nedenle agiklanan varyans: diistirdiigi belirlenen 6, 7, 15, 17, 18, 19 ve 29. ifadeler degerlendirme dist
birakilmustir. Bu ifadelerin disinda kalan diger 22 ifadeye tekrar analiz uygulanmistir. Analiz sonucunda alt1
faktor olusmustur. Bu faktorler; sevkiyat ve tasima kolayligi, giimriik islemlerinin etkinligi, sevkiyatlarmn
takibi ve izlenmesi, lojistik alt yapi olanaklari, zamaninda teslim ve lojistik hizmetlerin kalitesidir. Bu
faktorlerin modeli agiklama oram %61,701"dir.

Lojistik performansin o6l¢iimiinde Diinya Bankasi tarafindan hazirlanan LPI raporundan
yararlanilarak olusturulan 6lgek kullamilmistir. LPI, ilk kez 2007 yilinda hazirlanmistir. Bu ilk raporda
tilkelerin lojistik performansi yedi boyutlu olarak ol¢tilmiistiir. 2010 yilinda hazirlanan ikinci raporda yurt
ici lojistik maliyetler kriteri 6lgtimden cikarilarak kriter sayisi altiya diistirtilmiistiir. Calismamizda elde
edilen faktorler LPI raporunda belirtilen faktorlerle tamamen uyumludur. Faktorlere ait ifadeler ve faktor

yiikleri Tablo 5’de gosterilmistir.
Tablo 5: Lojistik Performans Faktorleri, Faktorlere Ait ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor | .. . Agiklanan
Yiikii Ozdeger Viryans
Faktor 1: Sevkiyat ve Tasima Kolaylig1 3,628 16,490
Yurt i¢i tasima maliyetlerimiz ytiiksektir. ,883
Yurt i¢i depolama maliyetlerimiz yiiksektir. ,868
Tasima kararlarinda akilci ve ekonomik davraniriz. ,799
Lojistik maliyetlerini diistirmeye yonelik calismalar yapariz. ,735
Depolarimiz ~ Avrupa standartlarma uygun kosullarda faaliyetlerini 632
stirdiirmektedir. ’
Faktor 2: Giimriik Islemlerinin Etkinligi 3,522 16,010
Giimriik mevzuati ¢ok iyi uygulanmaktadir. ,923
Guimriiklerde islemler ¢ok seffaf yiirtitilmektedir. ,865
Guimriik kapilarinda islemler yeterince hizli yapilmaktadir. ,826
Guimriik mevzuati ihtiyaglarimizi karsilayacak diizeydedir. ,791
Faktor 3: Sevkiyatlarin Takibi ve Izlenmesi 1,765 8,024
Siparigleri takip ederken aliciya olabilecek her tiirlii sorun hakkinda bilgi veririz. ,781
Siparisler teslim edilinceye kadar miisteriyle siirekli iletisim halinde oluruz. ,688
Elektronik stok takip sistemlerinin kurulmasi ¢ok pahali oldugu icin gereksizdir. ,576
Sevkiyat hata oranlarmmiz diistiktiir. ,514
Faktor 4: Alt Yap1 Olanaklar: 1,751 7,959
Ulkemizin deniz limanlar lojistik faaliyetlerin yiiriitiilmesi icin cok uygundur. ,839
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Ulkemizin hava limanlar lojistik faaliyetlerin yiirtitiilmesi icin ok uygundur. ,807

Fiziksel ve teknolojik altyap1 yatirimlari lojistik sektorii icin 6nemlidir. 710

Faktor 5: Zamaninda Teslim 1,589 7,221
Teslimat giivenilirligi yiiksektir. ,763

Tasidigimiz iirtinleri zamaninda yetistirmek bizim igin 6nemlidir. ,756

Teslimat hizimiz rakiplere gore daha iyidir. 488

Faktor 6: Lojistik Hizmetlerin Kalitesi 1,319 5,997
Hizmetlerimizin  kalitesinden  tiiketicilerimizin ~ memnun  olmadigu 621

anladigimzda derhal diizeltici onlemler aliriz. !

Tasima filosunun say1 olarak fazla olmasi bu sektor icin onemlidir. 517

Miisterilerimize farkli satis opsiyonlari sunabiliriz. ,506

Pazarlama performans olgegi icin yapilan faktor analizinde bazi ifadelerin agiklanan varyansi
dusurdugi tespit edilmistir. Bu nedenle; 7, 11, 14, 16 ve 18. ifadeler faktor analizinde degerlendirme disi
brrakilmistir. Bu ifadeler disindaki diger 15 ifadeye tekrar faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz
sonucunda pazarlama performansinin iti¢ boyutu oldugu belirlenmistir. Bu boyutlar; finansal olgiitler,
miisterilerle ilgili clctitler ve 6grenme-gelisme ile ilgili olctitlerdir. Bu boyutlar toplam varyansm % 62’sini
aciklamaktadir. Pazarlama performans: dlgeginde yer alan ifadelerin faktor yiikleri ve modelin agiklanma

orani Tablo 6'da gosterilmistir.

Tablo 6: Pazarlama Performansi Faktorleri, Faktorlere Ait Ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor Yiikii Ozdeger | Aciklanan Varyans
Faktor 1: Finansal Glgﬁtler 4,043 26,956
Satis gelirlerindeki artig ,922
Pazar pay1 771
Faaliyet karmdaki artis ,708
Stoklarin devir hizi ,692
Uriinlerin/ hizmetlerin birim maliyetleri ,620
Kilit alanlarda saglanan maliyet tasarruflar ,610
Faktor 2: Miisteriler ile ilgili Olgiitler 3,200 21,336
Miisteri baglilig ,833
Miisteri sikayetlerinin sayist ,796
Miisteri ihtiyaclarmna uygunluk ,796
Miisteri memnuniyeti ,783
Satig iadelerinin satislara orani ,705
Faktor 3: Ogrenme ve Gelisme Ile Ilgili Olgiitler 2,056 13,708
Calisanlarin memnuniyeti ,753
Meydana gelen is kazalar1 ,688
Calisanlar ve birimler arasi iletisim ,648
Calisanlarin yaptig1 oneri sayist ,527

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki birlikteligi ve bu birlikteligin yoniini belirlemek igin en
stk kullanilan istatistik yontemidir. Korelasyon katsayisi bir degiskendeki degisimin diger degiskendeki
degisimin ne kadarmi agikladigini gostermektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir degerdir.
Katsay1 pozitif ise degiskenlerden biri artarken digeri de artiyor, negatif ise biri azalirken digeri de azaliyor

demektir (Nakip, 2006, 342-343).

Tablo 7: liski Pazarlamas1 Yonelimi ile Lojistik Performans Arasindaki Korelasyon Analizi Sonucu

Gumriik | Lojistik Sevkiyat ve | Lojistik Sevkiyatlarmn Takibi | Zamaninda
Islemleri | Alt Yap1 Tasima Hizmetlerin | ve Izlenmesi Teslim
Kolaylig Kalitesi
Baglilik -,009 ,160* ,068 ,261** ,462%* ,460**
Tletisim 154 213+ 194% 250%* 439+ 498**
Paylasilan Deger ,232%%* ,297%* ,180* 75 ,267%* ,338%*
Empati 316%* 310%* 240%* 326%* 383%* A23%*
Karsiliklilik ,035 ,222%* ,079 ,192* ,383** ,A442%*
Giiven 1030 234%* 135 207* 367+ A97+*
* p<0,05 **p<0,01

fliski pazarlamasi yonelimi faktorleri ile lojistik performans gostergeleri arasinda yapilan korelasyon

analizi

sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir. Analiz sonucunda sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile

lojistik performanslar1 arasinda anlaml iligskiler bulunmustur. Anlamli bulunan iligkilerin timi pozitif

yonludir. Tliski pazarlamasi yonelimleri ile lojistik performans birbirlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Miskilerin giiciine bakildiginda; en giiclii iliskilerin lojistik performans gostergelerinden zamaninda teslim ile
iliski pazarlamasi boyutlari iletisim, gtiven ve baghlik arasinda oldugu goriilmistiir. Sirketler ve miisterileri
arasindaki iletisim, giiven ve baglilik trtinlerin zamaninda teslim edilmesi konusundaki performansi,
trtinlerin zamaninda teslim edilmesi de sirketler ve miisterileri arasindaki iletisim, giiven ve baglilig
olumlu yonde etkilemektedir.

Bir baska giiclii iligki, iliski pazarlamasi yonelimi boyutlarindan baghlik ve iletisim ile lojistik
performans gostergelerinden sevkiyatlarin takibi ve izlenmesi arasinda bulunmustur. Isletmelerin
sevkiyatlarin durumunu izlemeleri ve miisterilerin siparislerinin durumunu takip edebilmeleri, isletme ile
miisteriler arasinda kurulan saglikli bir iletisim ile saglanmaktadir. Sevkiyatlarin kolaylikla izlenebilmesi
miisterilerin isletmeye bagliligini olumlu olarak etkilemektedir.

Lojistik performans gostergelerinden lojistik altyapr olanaklari, lojistik hizmetlerin Kkalitesi,
sevkiyatlarin takibi ve zamaninda teslim ile iliski pazarlamasi yonelimi boyutlarmin tiimi arasindaki
iliskiler anlaml1 olarak bulunmustur. Isletmelerin miisterileri ile iyi iliskiler kurmalari ve bunu stirdiirmeleri

halinde lojistik performanslarinin bu durumdan olumlu olarak etkilenmesi beklenmektedir.
Tablo 8: iliski Pazarlamas1 Yonelimi ile Pazarlama Performans1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonucu

Finansal Olciitler Miisterilerle Igili Gelisme ve Ogrenme Ile
Olcitler Hgili Olcitler

Baglilik ,149 ,265%* /157

Iletisim ,197* ,265%* ,192*

Paylagilan Deger A174* ,273%* ,349**
Empati ,221%* ,286** ,373**
Kargiliklilik ,110 ,324%* ,330%*
Giiven ,149 ,276** ,312%*

*p<0,05 ** p<0,01

lliski pazarlamasi yonelimi ile pazarlama performans gostergeleri arasindaki iligkilerin yontinii ve
siddetini belirlemek igin yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 8’ de gosterilmektedir. Faktorlerin biiyiik
bir boliimii arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmustur. Anlamli bulunan iligkilerin tamami
pozitif yonliudiir. Miski pazarlamas: faktorleri ile misteri ile ilgili olgiitler arasindaki iligkilerin tamami
anlamli gtkmustir.

Muiisterilerle iligkiler 6zellikle hizmet sektoriinde daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bunun en énemli
nedeni, hizmet sektoriinde isletme ve miisterilerin daha fazla etkilesimde bulunmasidir. Lojistik sektoriinde,
lojistik sirketlerin miisterileri genellikle diger sirketlerdir ve yapilan isler genellikle yiiksek hacimlidir. Bu
nedenle lojistik sirketler icin miisteriler ile iliskiler buiyiik 6nem tasimaktadir. Lojistik sirketler, miisterilerini
elde tutmak ve yeni miisteriler bulmak i¢in miisterileri ile iyi iliskiler kurmay1 ve bu iliskileri stirekli hale
getirmeyi istemektedirler.

6. Sonug

Isletme fonksiyonlarindan biri olan lojistik faaliyetlerin dnceleri isletmelerin kendileri tarafindan
yerine getirildigi, ginimiizde ise lojistik faaliyetlerin kapsaminin genisledigi ve daha fazla uzmanlik
gerektirdigi goriilmektedir. Lojistik sektdrii son yillarda hizli bir bigimde biiyiiyen sektdrlerin baginda
gelmektedir. Sektordeki biiytime sonucu sektore ¢ok sayida firma girmis ve girmeye devam etmektedir.
Sektordeki firma sayist artmasina ragmen hizmet kalitesinin ayni olciide arttigini soylemek miimkiin
degildir. Bu firmalarin pek ¢ogu kiigiik firmalardir ve miisterilerine oldukca sinirli hizmet sunmaktadir.

Kavram olarak oldukga eski yillara dayanmasina ragmen iliski pazarlamasi uygulamalarmin, bilgi
islem teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle ozellikle 1990'li yillardan sonra yaygimlasmaya basladig1
gortilmektedir. Iliski pazarlamasi uygulamalarmin yayginlasmaya baslamasi, sirket yoneticilerinin ve
akademisyenlerin ilgisini c¢ekmis, bunun sonucunda bu konuda son yillarda ¢ok sayida arastirma
yapilmustir. fliski pazarlamasi konusunda yapilan ¢alismalar baslangigta konunun teorik temellerini ortaya
koymayr amaglamistir. Son donemde yapilan c¢alismalar ise farkli sektorlerde iliski pazarlamasi
uygulamalarmin ne sekilde gerceklestirilmesi gerektigine odaklanmustir.

Mliski pazarlamas uygulamalarini lojistik sektorii agisindan degerlendirdigimiz bu calismada; lojistik
sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile lojistik performanslar1 arasinda anlaml iligkiler bulunmustur.
Anlamli bulunan iliskilerin tamam pozitif yonliidiir. En giiclu iliskiler, sevkiyatlarin takibi- izlenmesi ve
zamaninda teslim faktorleri ile iliski pazarlamasi yonelimi faktorleri arasindadir. Lojistik performans
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gostergeleri arasinda yer alan sevkiyatlarin takibi- izlenmesi ve zamaninda teslim fakttrleri miisteri ile en
fazla iletisim gerektiren konular olarak karsimiza ¢ikmustir.

Lojistik sirketlerin iliski pazarlamasi yonelimleri ile pazarlama performansi arasindaki iliski
analizlerinin sonucunda iliski pazarlamasi yonelimleri ile pazarlama performanslari arasinda anlaml
iliskiler bulunmustur. Pazarlama performansi gostergelerinden miisterilerle ilgili o6lgiitler ve 6grenme
gelisme ile ilgili olgtitler ile iliski pazarlamasi yonelimi boyutlarinin tiimii arasindaki iliskiler pozitif yonlii
ve anlamhdir. En giiclii iliskiler paylasilan deger ve empati ile 6grenme ve gelisme ile ilgili olctitler
arasindadir. Isletmelerin miisterileri ile ayni dogrulara sahip olmasi ve olaylara birbirlerinin bakis acisindan
bakmalari, isletmelerin 6grenme ve gelisme performanslari tizerinde etkili olmaktadir.

Lojistik sirketlerin miisterileri ile kuracaklar1 iyi iliskilerin bu sirketlerin hem lojistik
performanslarini hem de pazarlama performanslarini artiracagl anlasilmaktadir. Sirketlerin hedeflerine
ulasmak icin kisa vadeli cikarlar1 goz ardi ederek miisterileri ile uzun vadeli iliskiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bunu saglayabilen sirketler rakiplerine karsi 6nemli bir rekabet tistiinliigii elde edeceklerdir.
Miisteri iliskileri, tirtin ve fiyat farklilastirmanin zor oldugu alanlarda kullanilabilecek 6nemli bir farklilasma
aracidir.

Bu calismada elde edilen bilgiler 1si§inda; lojistik sirketlerin performanslarinin artirilmasi
konusunda sunlar yapilabilir:

+ Tum tagima yontemlerinin daha saglikli bir bigimde kullanilmasini saglayacak gerekli altyapi
diizenlemelerinin yapilmasi,

» Lojistik sektoriintin ihtiya¢ duydugu yasal diizenlemelerin sektor temsilcilerinin gortisleri alinarak
gerceklestirilmesi,

» Lojistik sirketlerin dis ticaret islemleri sirasinda ozellikle gitimriiklerde yasadiklari sorunlarin
¢ozlimii konusunda gerekli 6nlemlerin alinmasi,

» Lojistik sirketlerin birbirleri ile olan iliskilerinin gelistirilmesi konusunda sektérde yer alan
derneklerin daha aktif rol oynamasi,

* Lojistik sirketlerin bilgi islem teknolojilerindeki gelismeleri siirekli olarak takip etmesi, hizmet
kalitesi tizerinde olumlu etki yapabilecek teknolojileri kendilerine uyarlayarak kullanmasi.

Bu calismada isletmelerin miisterileri ile kuracaklar iliskilerin performanslar: tizerinde etkili olup
olmadig, etkili ise bu etkinin ne yonde oldugu incelenmistir. Uygulama boliimiinde kullanilan veriler
lojistik sirketlerden toplanmustir. Aragtirmaya katilan sirketler Tiirkiye’'de Istanbul, Almanya’da Hamburg
ve Bremen sehirlerinde faaliyet gosteren sirketlerle sinirlandirilmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda
iliski pazarlamasi-performans iliskisinin farkli sektorlerdeki goriiniimii ortaya konabilir. Lojistik sektoriinde
yapilacak calismalarda ise farkl: tilke ve sehirler de arastirmaya dahil edilerek daha kapsaml sonuglar elde
edilebilir.
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