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Ozet
Anahtar Kelimeler: Bu c¢alismada, lojistik ve pazarlamanin entegrasyonunun miisteri hizmetlerine yansiyan onemi teorik
Lojistik, cercevede incelenmistir. Daha diisiik fiyat sunulmasi nedeniyle markasiz iiriinlerin tercih edildigi ¢esitli
Pazarlama, Miisteri ~ pazarlarda miisteri sadakatinde farkly dinamikler olusmaktadwr. Yalnizca iiriinle rekabet iistiinliigii
Hizmeti, saglamanmin zor oldugu bir cagda, sirketleri farklilastiran ve tercih edilmelerini saglayan miisteri
Rekabet Avantaji, hizmetleri olduk¢a onemli bir faktor haline gelmektedir. Bu operasyonlarda maliyetleri diisiirmek,

miisterilere sunulan hizmetlerin seviyesini arturmak ve rakip firmalardan daha dnde olmak
amaglanmaktadir. Lojistik ve pazarlama baglaminda dagitimin stratejik yonleri ile pazarlama faaliyetleri
arasindaki etkilesimi anlamak, kurumsal siirdiiriilebilirlik icin hayati 6nem tasimaktadir. Pazarlama ve
lojistik iglevierinin entegrasyonu genel maliyetlerin azalmasi, satislarin artmasi ve nihayetinde pazar
payimin yiikselmesi ile sonu¢lanmaktadwr. Bu baglamda ¢alisma, etkin miisteri hizmeti sunabilmek ve
miisteri memnuniyetini artirmak icin pazarlama ve lojistik operasyonlart arasinda is birligine dayal
cabalarin ve anlayisin gerekliligini teorik olarak ele almaktadwr. Bu alanda gergeklestirilen ¢calismalarin
incelenmesi ile pazarlama ve lojistik fonksiyonlart arasindaki etkilegimin miisteri hizmetlerinde
yaratacagi etkiyi teorik olarak ele alan bu ¢alismanin gelecekte yapilacak potansiyel ampirik ¢alismalar
igin zemin olusturabilecegi ongoriilmektedir.

The Importance of Customer Services In The Framework of The Integration
of Marketing And Logistics

Abstract
Keywords: In this stu_dy, the_ in_1portance of Fhe integration of I_ogistics and marketing _reflected in customer serv_ices
Logistics, was examined within the theoretical framework. Different dynamics occur in customer loyalty in various
Marketing, markets where unbranded products are preferred due to lower prices. In an age where it is difficult to
Customer Service, achieve competitive advantage with products alone, customer services that differentiate companies and
Competitive make them preferred are becoming a very important factor. The aim of these operations is to reduce
Advantage, costs, increase the level of services offered to customers and be ahead of rival companies. Understanding

the interaction between strategic aspects of distribution and marketing activities in the context of logistics
and marketing is vital for corporate sustainability. Integration of marketing and logistics functions results
in reduced overall costs, increased sales and ultimately increased market share. In this context, the study
theoretically addresses the necessity of collaborative efforts and understanding between marketing and
logistics operations in order to provide effective customer service and increase customer satisfaction. By
examining the studies carried out in this field, it is envisaged that this study, which theoretically
addresses the impact of the interaction between marketing and logistics functions on customer services,
can form the basis for potential empirical studies in the future.
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(Mentzer vd., 2001: 3). Aymi sekilde lojistik, pazarlama alaninin en 6nemli kriterlerden birini olusturan
miisteri hizmetleri memnuniyetinde de katkida bulunmaktadir (Murphy ve Poist ,1996: 15). Pazarlama ve
lojistik arasindaki entegrasyon, miisteri hizmetlerinin sunulmasi ve miisteri memnuniyetine ulagmanin
anahtaridir. Ustiin hizmet seviyeleri araciligiyla mitkemmel miisteri memnuniyetine ulasmak lojistik ve
pazarlama fonksiyonlar1 arasinda fonksiyonlar arasi koordinasyonu gerektirmektedir (Emerson ve Grimm
1996: 32).

Bugiinlerde ¢esitli pazarlarda markalara olan bagliligin azaldig1 ve miisterilerin markasiz tiriinleri daha diisiik
fiyat sunulmasi nedeni ile satin aldiklar1 gézlemlenmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ile orijinal iriinlerin
islevlerini yerine getiren ve miisterilerin beklentilerini karsilayan daha ucuz ikame {irlinler iiretilmektedir.
Uriiniin kendisi sayesinde rekabet iistiinliigiinii korumanin gittikce zorlastig1 boyle bir durumda, miisterilere
sunulan hizmetler sirketleri farklilastiran, bir digerinden daha ¢ok tercih edilmesini saglayan en onemli
faktorlerden biridir (Ubilava vd., 2011: 63).

Lojistik operasyonlar1 da maliyetleri diisiirmek, miisteri hizmetlerine katki saglamak ve rakiplerle miicadele
etmek amaciyla tim tasima, depolama, paketleme, istifleme gibi faaliyetlerinden sorumludur. Kurumsal
basar1 i¢in olduk¢a onem teskil eden lojistik yonetimi pazarlama lojistigi ile koordinasyon i¢inde olmasi
gerekmektedir. Lojistik ile ilgili faaliyetlerin pazarlama ile koordineli olarak ele alinmasi, lojistigin dagitim
ve teslimat alanini igerir ve pazarlama lojistiginin yapisin1 olusturur (Barcik ve Jakubiec, 2013: 514).
Operasyonlar yiiriitiitken en énemli unsurlardan biri olan depolama y6netimi ise lojistikte en 6nemli islevsel
alanlardan biridir ve olduk¢a maliyetli ve emek yogun bir iglemdir. (Murphy ve Poist, 1993: 145).

Kotler, (1998), dagitimin stratejik sorunlarmin lojistik ve pazarlamanin temas: iizerinde yer aldigim ifade
etmektedir. Magaza aglarinin ise kesin bir konum ve satig bi¢imine sahip olmasi veya aglara erisimin
genellikle tiriin oOzellikleri ile fiyat, dagitim, tutundurma gibi diger pazarlama araglarinin etkisi ile
gerceklesmesi gerekmektedir.

Etkili pazarlama; iiretim, lojistik, Ar-Ge ve finans gibi islevsel alanlarin performansina dayanmaktadir ve bu
performansin miisteri memnuniyetinin yaratilmasina ve sunulmasina katkida bulundugunun anlagilmamasi
cogu zaman catismaya yol a¢cmaktadir (Shipley, 1994: 18). Murphy& Poist (1996) potansiyel catisma
alanlariin envanter, siparis isleme, paketleme ve miisteri hizmetleri seklinde belirlemislerdir.

Lojistik ve pazarlama fonksiyonlari arasindaki anlayis eksikliginin (Christopher, 2000: 56-57; Murphy ve
Poist 1996: 17) organizasyonel verimlilik {izerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir. Miisterilere sunulan
hizmetlerin 6neminin 6ne ¢iktig1 durumlarda ise pazarlama ve lojistigin entegre olmasi hem firmalarin kar
oranlarinin artmasi agisindan hem de miisteri hizmet diizeylerinin artist agisindan oldukg¢a Snem arz
etmektedir ve bu caligmada kavramsal agidan pazarlama ve lojistigin entegre olmasi gerekliligi 6zellikle
miisteri hizmetleri agisindan ele alinmis ve literatiirdeki bu boslugun giderilmesi amaglanmigtir. Ayrica bu
caligmanin teorik cergevede ele alinmasi ile bu olgunun 6neminin anlasilmasina yardimei olunabilecegi
ongoriilmektedir.

LOJISTIK VE PAZARLAMA

Lojistik yonetiminde tasima, envanter, depolama ve siparislerin yerine getirilmesi gibi faaliyetlerin entegre

bir lojistik sistemine dahil edilmesi, temel tedarik zinciri entegrasyonunun bir 6n kosuludur. Ayrica, lojistik

sistemlerinin pazarlama karmasi ile daha kapsamli bir tedarik zinciri yonetimine entegre edilmesi, pazar pay1
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performansini artirir ve harici entegrasyon gibi daha yiiksek diizeyde tedarik zinciri entegrasyonunun
temelini olusturur (Schramm ve Morschett, 2006: 278). Ornek verilecek olursa, depolamanin iiretim
faaliyetinin i¢inde yer almasi, envanter yonetiminin pazarlamada departmani ile entegre edilebilmesi ve
miisteri hizmetlerinin satig boliimii ile koordineli ¢alismasi firmalarin daha efektif olmasini saglayacaktir. Bu
ilgili faaliyetlerin kurumsal bir birim veya lojistik departmani altinda entegre edilmesi, temel tedarik zinciri
faaliyetlerinin toplam maliyetini en aza indirebilir (Stock ve Lambert, 2001: 15). Benzer sekilde, lojistik ve
pazarlamanin ortak bir fonksiyon olarak entegrasyonu toplam maliyetleri en aza indirir, miisterileri elde
tutma oranlar1 artar ve sonugta pazar pay1 biiyiime gosterir (Innis vd., 2008: 5). Ayrica, temel tedarik zinciri
entegrasyonu firmalarin toplam maliyetleri azaltmasina olanak taniyacaktir. Tedarik zincirinin tamamindaki
pazarlama ve lojistik faaliyetlerinin maliyeti, daha sonra pazar payini artirmak i¢in daha disiik fiyatlara da
doniistiiriilebilmesi miimkiindiir (Stank vd, 2003: 28).

Geleneksel lojistik ile e-lojistik arasinda sunulan farkliliklar1 anlamak lojistikle ugragan sirketler tarafindan
anlagilmas1 gereken bir siirectir. Pazarda rekabet giicli yaratmak ve silirdiirmek isteyen firmalarin
faaliyetlerini e-lojistik tizerinden sunmalari farklilik yaratacaktir (Moroz vd., 2014: 388).

E-lojistik internet kullanimi yoluyla uygulanan kavramlar1 ve ¢evrimigi olarak satilan mallarin alicilarina
zinciri entegrasyonunun daha genis kapsamli bir konusu oldugunu belirtmistir. E-ticaret; toptancilar veya
perakendeciler gibi aracilar1 ortadan kaldirir ve gereksinimlerini karsilamak icin geleneksel lojistik
zincirlerini uyarlayan lojistik operatdrleri gibi yeni oyuncularin ortaya ¢ikmasii tesvik eder. Quirk vd.,
(2003), e-lojistigin malzeme alimini, depolamayi, nakliyeyi desteklemek igin internet tabanli teknolojileri
kullandigin1 ve envanter takibi ile rota optimizasyonu yoluyla dagitima olanak sagladigini belirtmektedir.
vd., 2023: 7). E-lojistik, siparisi almak i¢in gereken siiregleri tanimlamak seklinde de kullanilabilir. "Satin al"
diigmesine basildiktan sonra depolama, teslimat, nakliye ve miisteri etkilesimi e- lojistik siireclerini
kapsamaktadir. Son siirecler ise genellikle miisterinin gerekli bilgiye sahip oldugu c¢agri merkezi iletisimini
icermektedir. Bu siiregler ise soru sorma, siparis verme, siparis durumunu kontrol etme ve gerekirse
gonderilerin iadesini ayarlama olanag olarak sunulmaktadir (Damayanti vd., 2022: 422).

Bir firma igindeki fonksiyonel alanlari, stratejik girisimleri planlamak, koordine etmek ve uygulamak i¢in
etkili bir sekilde etkilesime girilmeli ve birlikte ¢alisilmalidir. Fonksiyonlar arasi entegrasyonun bir firmanin
rekabet giicii ve karlilig1 ile dogrudan iliskili oldugu sonucunu gosteren bircok aragtirma mevcuttur (Kahn ve
Mentzer, 1996: 22; Alvarado, ve Kotzab, 2001: 186).

Stank vd., (1999) boliimler aras1 entegrasyon ve performans arasindaki iliskinin daha iyi anlagilmasim
Aragtirmanin sonucunda pazarlama ve lojistik departmanlar1 arasindaki isbirlik¢i entegrasyonun ve
departmanlarin performansi arasinda pozitif iligski oldugu sonucuna varilmustir.

LOJISTIK VE PAZARLAMANIN ENTEGRASYONU

Lojistik ve pazarlama pazarda gergeklesmekte olan arz ve talep fonksiyonlarinin aracilifiyla miisterilerin
ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi siirecini olusturmaktadir. Lojistik ve pazarlama arasindaki entegrasyon,
miisterilere sunulan hizmetlerin olusturulmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Lojistik ve pazarlamada firiin,
fiyat, yer, promosyon ve paketleme gibi stratejiler birbirleriyle baglantilidir. Basarili bir baglanti1 olmadan,
firma tatmin edici bir sekilde miisteri hizmetleri sunamayabilir, bu da miisterilerin memnun kalmamasina
veya satis kaybina neden olabilir (Gupta vd, 2022: 2). Firmalarin miisterilerinde deger yaratabilmesi igin
mutlaka lojistik ve pazarlama departmanlar1 arasinda bir sinerji olmasi gerekmektedir bdylece dogru iiriin
dogru fiyatta, uygun promosyon stratejileri ile ve dogru ambalajda sunulmasi ve dagitim stratejilerinin dogru
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bir sekilde yapilmasi gerekmektedir (Alvarado ve Kotzab, 2001: 192). Lynch ve Whicker (2008), lojistik ve
pazarlama fonksiyonlar1 arasindaki anlayisi arastiran ¢alismalarinda iki alan arasindaki faaliyetlerle ilgili
spesifik konular1 vurgulamiglar ve is siiregleri iizerinde var olan etkisini tartismuslardir. Elde ettikleri
bulgular, biiyiik bir uluslararasi gida iireticisi ile yapilan arastirmaya dayali bir 6rnek olay ¢alismasindan elde
edilmis olup, sonuglar1 sirketin pazarlama ve lojistik fonksiyonlar1 arasinda daha iyi bir anlayis kazanmasina
yardimei olmustur.

Fiyatlandirma kararlar1, miisteri hizmetleri performansi {izerinde ciddi bir etki yaratarak lojistik faaliyetler
iizerinde de benzer bir etkiye sahip olabilir. Uriin alimlarinda miktar indirimi uygulanmas1 miisterilerin
siparis boyutunu etkileme durumu olusturacaktir. Siparis biiylikliigl ise tasima modunun se¢imi ile dogrudan
orantilidir. Koétii tasarlanmig bir indirim yapisi, ¢ok sayida kiiglik siparis premium paketine veya kamyon
yiikiinden daha az sevkiyata yol agma ihtimali doguracaktir (Rinehart vd., 1989: 65).

Benzer sekilde, periyodik fiyat indirimleri ve ticari tesvikler igeren geleneksel endiistri uygulamalari "inigli
cikish" bir talep modeli yaratir (Powers, 1985: 574). Talepteki bu model, envanter seviyelerinin, tesis
kullanommnin ve nakliye operasyonlarinin yonetilmesindeki zorlugu artirabilir. Inisli ¢ikish bir talep
modelinin etkisi, stok tiikenme oranlarinda artig, doluluk oranlarinda azalma ve siparis dongii siirelerinde
uzama olusturabilir.

Madhani (2017) bu dogrultuda lojistik ve pazarlama entegrasyonunun etkilesimli modeli ve lojistik ile
pazarlamanin daha iyi entegrasyonu igin gesitli ¢er¢eveler ve modeller gelistirmistir. Lojistik ve pazarlama
fonksiyonlarinin i¢ perspektifini ele alan temel c¢alismalar, fonksiyonlar arasi koordinasyonu (Murphy &
Poist 1996: 17), fonksiyonlar arast is birligini (Ellinger, 2000: 3), departmanlar aras1 entegrasyonu (Kahn ve
Mentzer 1996: 8, Mollenkopf vd., 2000: 89, Stank vd., 1999: 13), koordinasyon ve iletisim konularini ve bu
konularm sirket etkinligini ve performansini nasil etkiledigini vurgulamaktadir.

Miisteri hizmetleri, firmalarin hem i¢inde ve hem de disinda ger¢eklesen, yaygin bir faaliyettir. Birlesik bir
bakis ag¢is1 yaratmanin formiilii, firma iginden ve firma disindan diger baglantili olduklari kisi, kurum ve
kuruluglar arasindaki entegrasyondur. Firma igindeki entegrasyon pazarlama ve lojistik faaliyetlerine
odaklanmalidir. Bunlar miisteriyle ara yiiz olusturan birincil islevlerdir. Firmanin itici giicii ise talep
olusturabilmek ve hizmet vermektir (Akil ve Ungan, 2022: 11). Bu da pazarlama ve lojistik yoluyla
gergeklesir. Geleneksel olarak pazarlama ve lojistik birgok sirkette ayri ayri gelismistir. Ancak, miisteri
hizmetlerinin roliini, sorumluluklarini ve kapsamini ¢6zmenin anahtari, miisteriyle temas kuran bu ana
islevlerin entegrasyonuyla baslar (Harris ve Stock, 1985: 51). Tedarikgiler ve miisteriler arasindaki iligki,
satin alan firmanin tedarik¢i performansina iliskin beklentilerine ve satici firmanin sagladigi farkli miisteri
hizmetleri diizeylerine dayanmaktadir. Yaratilan beklentiler ile sunulan hizmet arasindaki bu bag, pazarlama
ve lojistik arasinda gergeklesen etkilesimi gostermektedir (Rinehart vd., 1989: 63).

Lojistik, mal akiginin iyilestirilmesi ile ilgili olup finansal ve pazarlama faaliyetleri, belirli unsurlarin roliinii
belirlemede onem arz etmektedir. Ancak bu alanda lojistigin giderek daha da 6nem kazandig1 kuskusuzdur.
Bunlarin arasinda en 6énemlisi, siparisin verilmesinden mallarin teslim alinmasina kadar gecen siire anlamina
gelen siparis dongiisii siiresidir. Siparis ¢evrim siiresinin dnemi ve siparisin ustaca yonetilmesi gerekliligi
miisteri hizmetleri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Rinehart vd, 1989: 65). Giiniimiizde lojistik, cesitli endiistrilerdeki
dagitim maliyetlerini azaltmak i¢in malzeme akisinin verimliligini artirmanin en 6nemli araglarindan biri
haline gelmistir. Ote yandan e-ticaretin gelismesi lojistik pazarmin genislemesine katkida bulunmus ve
lojistikle ilgili teknolojilerin gelisimini tesvik etmistir (Agarwal, 2018: 109).

LOJISTIiK VE PAZARLAMADA MUSTERI HIZMETLERININ ONEMI
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Lojistik operasyonel ve iligskisel performans yapi tanimlari, orijinal olarak Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1996) tarafindan genel hizmet kalitesi ile tanimlanmistir. Yapmis olduklar1 arastirma ile hizmet kalitesini
bes boyutta tanimlamiglardir. Bu boyutlardan giivenilirlik; s6z verilen hizmetin giivenilir ve dogru bir sekilde
yerine getirilmesi yanit verebilirlik; miisterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma, giivence; ¢alisanlarin
bilgisi ve nezaketi ile gliven verme, empati; miisterilere 6zen gdsterme, kisisellestirilmis ilgi saglanmas1 ve
somut varliklar; fiziksel tesislerin, ekipmanin, personelin ve iletisim malzemelerinin goriiniimii olarak
belirlenmistir. Bahsi ge¢en bu boyutlar, miisterilerin islem Oncesi kalite beklentileri ile tiiketim sonrasi
aldiklar1 hizmet kalitesi algilar1 arasindaki bosluk ile belirlenmistir. Mentzer vd., (1989) hizmet kalitesini
kisisel iletisim kalitesi, siparis miktarlarinin sayisi, bilgi kalitesi, siparis prosediirleri, siparis kosullari, siparis
dogrulugu, uygunsuz sipariglerin ele alinmasi ve zamaninda teslimat kavramlarinin degerlendirilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Mentzer vd., (1999) ise dagitim hizmetlerinin, miisteri hizmetleri ve fiziksel
dagitim hizmetleri olmak {izere iki yonii oldugunu savunmaktadir. isletmelerden miisterilere dogru olan
boyutlarini ise triiniin bulunabilirligi, saticilar ve alicilar arasinda zamaninda teslimat ve dagitim
hizmetlerinin fiziksel kalitesi seklinde belirlemistir. Bienstock vd., (2008) ise hizmet kalitesi boyutlarini;
calisanlarla kurulan iletisimin kalitesi, siparis prosediirleri, bilgi edinmenin etkinligi ve kolayligi,
tedarikgilerin farkl: iiriinleri ele alma yetenegi, siparis dogrulugu, iiriin bulunabilirligi ve siparis kosullari ile
degerlendirmektedir.

stratejileri de olduk¢a 6nemlidir. Pazarlama faaliyetleri, saticilarin yetkinligine, mal garantilerine ve diger
Ozelliklerine odaklanan talebi artirmaya yonelik performanslar olup, maliye politikalar1 ise esas olarak
odeme kosullariyla iliskilidir (Querin ve G6bl, 2017: 95).

Shah vd. (2014) tarafindan farkli subelerdeki 13 bin miisteri arasinda yapilan anket aragtirmasinin sonuglari,
miisterilerin %66'dan fazlasinin tasimacilik hizmet saglayicisindan hizmet kalitesinin yetersizligi nedeniyle
ayrildigini gostermistir Ayrica, Gartner (2014) tarafindan yapilan arastirma bulgularinda da sunuldugu gibi,
sirket temsilcilerinin neredeyse %90", isletmeler i¢in mevcut en 6nemli rekabet alaninin miisteri hizmetleri
diizeyi oldugunu kabul etmektedir.

Lojistik hizmet performansinin ii¢ boyutu olan operasyonel, iliskisel ve maliyet performansi ise miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve pazar payi arasindaki iligkileri incelemektedir (Stank vd., 2003: 27).
Hizmet performansinin ii¢ boyutundan iliskisel performans ise miisteri memnuniyetini saglamada en 6nemli
faktorlerden biridir. Etkin bir lojistik ve pazarlama entegrasyonu olmadan, firmalar miisteri beklentilerini
karsilayamayabilir, bu da memnuniyetsiz miisteri portfOyiine veya satis kaybina neden olabilir. Lojistik;
miisteri hizmetleri faaliyetleri ile iirlinlin miisterinin istedigi zamanda, dogru yerde ve hasarsiz durumda
olmasini saglayarak yer, zaman ve bi¢im faydasi Saglar. Pazarlama alaninda ise miisteri hizmetleri, iiriin
hakkinda farkindalik yaratarak, alici-satic1 aligverisinin gergeklesebilecegi fiyat mekanizmasini kullanarak ve
siklikla iiriine iliskin takip hizmeti ve garanti sunarak miilkiyet faydasii kolaylastirir. Ustiin miisteri
hizmetleri yukaridaki faaliyetlerin tiimiinii gerektirdiginden, islevler arasi1 koordinasyon olduk¢a dnemlidir
(Emerson ve Grimm, 1996: 33).

Miisteri memnuniyetini artirma egilimi ve internette perakendecilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte iiriin iade
sistemleri firmalar i¢in oldukga 6nemli bir hale gelmistir. Forrester Research tarafindan rapor edilen 40 e-
ticaret pazarlama yoneticisinin katildigi bir ankette, katilimcilarin %30'u ¢evrimigi getirilerin en biiylik
zorluklardan biri oldugunu disiinmektedir (McCullough vd., 1999: 82). Hatta bazi e-perakendeciler,
miisterilerin iriinleri daha verimli ve daha az sorunla iade etmelerine olanak tanirken tagima maliyetlerini
azaltan hizmetler saglamak i¢in UPS gibi sirketlerle is birligi yapmaktadirlar. Ornegin, buy.com, UPS ile bir
miisterilerin iade talebi ile fiili iade arasindaki siireyi 6nemli 6l¢iide azaltan ve boylece miisterilerin bir iiriinii
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¢ok daha hizli ve ¢ok daha diisiik bir maliyetle iade etmesine yardime1 olan bir sistem kurmaya ¢alismaktadir
(alabik vd., 2005: 168).

Miisteri hizmetleri, pazarlama karmasi iginde yer alan sirketlerin lojistik sisteminin bir ¢iktisidir. Miisteri
hizmetleri, sirketlerin hem satig sonrasi faaliyetlerle hem de pazarlanmasi diisiiniilen iirlinler i¢in zaman ve
mekan degeri yaratilabilmesi igin lojistik departmaniyla birebir iliskilidir. Miisteri hizmetleri politikasini
olustururken hem var olan miisterilerin elde tutulmasi hem de potansiyel miisterilerin kazandirilmasi ile ilgili
stratejik bir politika izlenmesi gerekmektedir (Lambert ve Stock, 1993: 455). Miisteri hizmetlerinin diizeyi
sirketin pazar payi, toplam lojistik maliyetleri ve sirketin karliligi ile dogrudan baglantilidir. Miisteri
hizmetleri, ireticilerin ve saticilarin dogru iiriinii dogru zamanda, uygun miktarda, talep edilen yer, kabul
edilebilir maliyetlerle ve istenilen zamanda teslim etme istekliligini ifade etmektedir (Melovic ve Mitrovic,
2014: 247). Firmanin satig ekibinin miisterilerle anlagma siirecinde gergeklestirdikleri agiklamalar ve sozler,
miisterinin miisteri hizmetlerine iligkin beklentilerini etkilemektedir. Bu tiir beyanlar, teslimat siireleri ve
stok mevcudiyetini iceren lojistik faaliyetlerle ilgilidir. Satis temsilcisi tarafindan miisteriye satistan sonraki
ticlincli giin iirlinlin teslim ve kurulumunun yapilabilecegi sdylendigi durumlarda iiciincii giin teslimat
miisterinin beklentisi haline gelir. Teslimatin zamaninda yapilamamasi veya teslimatin yapilip kurulumun
tamamlanamamasi durumunda, fiili performans ile pazarlik sirasinda olusan beklenti arasindaki fark, miisteri
memnuniyetsizligi potansiyeli yaratmaktadir (Rinahart vd., 1989: 65). Lojistik isletmelerinin son donemde
kullandiklar1 lojistik bilgi sistemleri, lojistik hizmetlerinin hizmet kalitesi algisinin artmasina olanak
saglamaktadir. Hizmetteki siparislerin zamaninda ve dogru olmasi hizmet kalitesini artirmak, miisterilerle
gergek zamanlt bilgi paylagimi, miisterilerin beklenen hizmet kalitesi acigini kapatmayr miimkiin kilar
(Parasuraman vd., 1985: 43).

Lojistik hizmetler sadece maliyetleri iyilestirme agisindan degil, ayni zamanda miisteri memnuniyetini
artirmada oynadig1 rol nedeniyle pazarda rekabet avantaji elde edilecek bir alan olarak da goriilmektedir
(Bowersox vd., 2008: 42; Novack vd., 2008: 3). Firmalarin rekabet avantaji1 elde edebilmek i¢in miisterilerin
isteklerini anlamak ve miisterilerde deger yaratmanin yollarin1 bulmak her zamankinden daha 6nemli hale
gelmektedir. Gilinlimiizde miisteriler sadece iiriinlerde daha yiiksek kalite degil ayn1 zamanda hizmette de
daha yiiksek kalite arayisi i¢indedirler ki bu da davranigsal niyetler ve miisteri memnuniyeti kavramiyla
yakindan iligkilidir (Bowersox vd, 2002: 54). Piyasada hayatta kalmak isteyen isletmelerin faaliyetlerinin
mutlaka miisteri beklentileri iizerine yogunlagtirmasi gerektigi agiktir.

Bu nedenle, hizmet kalitesinin kritik unsurlarini bulmak, miisterilerin davranigsal niyetlerini degistirerek
uzun vadeli bir iligski kurmak i¢in esastir. Hizmet sektoriiniin rekabetciligi nedeniyle firmalarin miisterilerin
beklentilerini anlama yetenegi daha da ilgi ¢ekici hale gelmektedir (Uvet, 2020: 3).

SONUC

Firmalar, pazarlama ve e-lojistik de dahil olmak tizere bu alanlardaki yeni teknolojileri uygulayarak rekabet
avantaji1 elde etme konusunda stratejik potansiyele sahiptir. Ancak uygulama, ilgili organizasyonel altyapiya
erisim, kiiltir ve yoOnetim ilkeleri gibi degiskenlere bagli olarak dogru teknolojinin secimi ile basari
derecesinin belirlenmesinde hayati 6neme sahiptir. Bilgi, iletisim ve otomasyon teknolojilerinin
benimsenmesi, yliksek dogruluk ve giivenilirlik standartlarini1 korurken, lojistikte verilerin tanimlanmasi,
toplanmasi, islenmesi, analiz edilmesi ve iletilmesinin hiz1 6nemli 6lgiide arttirmaktadir. Teknoloji, tedarik
zincirinin bagarili olmasina yardimci olacak sekilde lojistik sistemlerinin genel etkinligini ve verimliligini
artirabilir (Agarwal, 2018: 103).

Pazarlama ve lojistik departmanlari arasinda olusturulacak stratejik is birligi, miisterilere sunulacak hizmetin

ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi onem teskil etmektedir. Miisteriler tarafindan ele alindiginda

miisterilerde deger yaratan bir siire¢ olarak degerlendirilecektir. Sirketler tarafindan ele alindiginda ise bu
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departmanlar arasi islevsel galisma yetenegini ifade etmektedir. Tedarik zincirinde miisteri hizmetlerini
gelistirmek i¢in yoneticilerin 6niindeki zorluk, islevsellik agisinda is birligi i¢in neyin gerekli oldugunu ve
bunun yaratacagi faydalari daha iyi anlayabilmek olacaktir (Ellinger, 2000: 7).

Ellinger (2000), lojistik yoneticilerinin pazarlama ile iyi bir iliski gelistirmenin degerli oldugunu
diislinmesine ragmen, bunun daha fazla gelistirilmedigini ve isletme etkinligine doniistliriilmedigini
belirtmektedir. Gondericiler artik kargonun konumunu basit ve hizli bir sekilde dogrulayabilir, ayn1 zamanda
teslimat tarihlerini ve GPS cihazlarmin artan ekonomikligi nedeniyle olasi gecikmeleri de takip
edebilmektedir. Bilgileri takip edebilen ve otomatik e-postalarla bildirimde bulunabilen bir yazilimin mevcut
erisilebilirligi gbz oniine alindiginda, gondericilerin sézlesmeli alicilardan otomatik takip uyar1 sistemi veya
cevrimici web tabanli kargo takip portali saglamalarini kasitl olarak talep etmeleri gerekmektedir (Stadtler,
2014: 12). Boylece miisterilere daha dogru ve daha giivenilir bilgi aktariminin saglanmasi ile miisterilerde
memnuniyet diizeyi artig gosterecektir.

Miisteriler tarafindan talep edilen iiriinlerin gerekli miktarinin, talep edilen zamanda ve yerde saglanmasi
pazarlama lojistigi sisteminin, daha dogrusu fiziksel ciktisin1 temsil eder. lyi yerlestirilmis ve pazar
gereksinimlerine gore ayarlanmis bir miisteri hizmeti aslinda tiim lojistik operasyonlarinin bir iirliniidiir ve
ayn1 zamanda kullanicilarin bir igletmenin tiim pazarlama lojistigi sisteminin gegerliligini degerlendirdigi bir
referanstir. Yerel ve kiiresel pazarlarda degisen bu durum karsisinda, teslimat ve satig sirketleri, tedarik
zincirindeki ortaklarla elektronik islemlerin gergeklestirilmesine olanak taniyan internet araglarini daha sik
kullanmaya baglamiglardir. Lojistik yonetiminde degisiklikler miisterilerin ihtiyaclar1 ve is birligi yapan
ortaklarin teknolojik olanaklarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Sirketlerin teslimat, {iretim ve dagitim
siireglerinde is birliklerini kiiresellestirmesi, teknolojik biiyiime ve yenilik¢i ekonomik faaliyet bigimlerinin
kullanilmasini saglamaktadur. Is siireclerini desteklemenin temel araclarindan biri olan internet {izerinden de
veri aligverisi tiriin akigi hakkindaki bilgilere bagimsiz erisim saglanmaktadir. Bu sayede de miisterilerin
deger algilarinda pozitif yonde bir degisiklik olabilecegi 6ngoriilmektedir. Entegrasyon ve miisteri hizmetleri
arasindaki iligkinin 6nemli yonetimsel sonuglari vardir. Daha iyi, daha hizli, daha ucuz hizmete yonelik
siirekli artan taleplerle karsi karsiya kalan firmalar, hizmet sunumlarinda iyilestirmeler elde etmek i¢in tiim
secenekleri arastrmalidir (Ellinger vd, 2000: 4). Uriin iadelerine olan ilginin artmasinin bir nedeni de
miisterilerin iiriinleri her zaman tam olarak gozlemleyememesidir. Internet iizerinden gerceklesen aligveris
baz1 miisterilerin kendi Ozel ihtiyaglarina uymayan iiriinleri satin alma olasiliklarinin artmasina neden
olmaktadir. Durumun bdyle oldugunu bilen sirketlerin ise daha karli iiriin iade sistemlerinin tasarlanmasi
konusunda c¢aligmalar1 gerekmektedir.

Hizmet kalitesi cogu zaman tiiketici memnuniyetini etkileyen bir farklilagma kaynagi olarak
degerlendirilmektedir. EI Moussaoui vd. (2023)’ in lojistik performansin tiiketici memnuniyeti lizerindeki
etkisini inceledikleri aragtirmada “lriin bulunabilirligi” faktoriiniin tiiketici memnuniyetini etkileyen en
onemli faktor oldugu tespit edilmistir. Perakendecilik baglaminda lojistik performansindaki eksiklik, tiiketici
memnuniyetini olumsuz yonde etkiler. Ote yandan tiiketicinin dogru miktarda ve dogru zamanda iiriinlere
ulasabilmesi tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica memnuniyet sadece yiiksek
kaliteli lojistik hizmetlerinin saglanmasina degil, ayn1 zamanda miisterilere kullanimi kolay bilgi teknolojisi
araglariin saglanmasi ile de ilgilidir ¢iinkii bilgi teknolojisi araglart hem hizmet kalitesini hem de miisteri
memnuniyetini dogrudan etkileyen algilarin bir birlesimidir (Bienstock vd., 2008: 216).

Lojistik ve pazarlama fonksiyonlar1 arasindaki anlayisi arastiran ve iki alan arasindaki entegre faaliyetler ile
miisteri hizmetleri siireglerini teorik olarak ele alan bu ¢alisma alan ile ilgili spesifik konular1 vurgulamay1
amaglamistir. Ileride konu ile ilgili ¢aligilmasi diisiiniilen ampirik calismalara katki saglayacag
ongoriilmektedir.
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