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OZET

Bu makalede, Malatya ilinde yasayan miisterilerin kargo hizmetlerine yonelik marka gliveni ve miisteri memnuniyetinin marka itibari
algisina etkisini ve demografik ozelliklere gore marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka itibar algisimin farklilagip farklilagmadigim
aragtirilmaktir. Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilmigtir. 06-20 Mayis 2021 tarihleri arasinda 395 katilimcinin
doldurmus oldugu anket degerlendirmeye alinmis ve SPSS 26.00 paket programinda analiz edilmistir. Anket ¢alismasinin i¢ tutarliligi i¢in
Cronbach alfa katsayist 0,958 olarak bulunmus olup giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugu saptanmustir. Arastirmada oncelikle marka
itibar1, marka giiveni ve miisteri memnuniyeti 6lgekleriyle ilgili faktorler belirlenmistir. Misteri memnuniyeti faktorleri; “fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik ve empati” seklindedir. Arastirma sonucunda markaya duyulan gilivenin ve miisteri memnuniyetinin marka itibarimi etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica demografik 6zelliklere gére miisteri memnuniyetinde, marka itibarinda ve markaya giiven boyutlarinda farkliliklar
tespit edilmistir. Marka itibarinin artirilmasinda etkili iki faktoriin markaya giiven ve miisteri memnuniyetinden gegtigi sOylenebilir.
Firmalarin markaya giliven ve miisteri memnuniyeti faktorleri izerinde odaklanmalar: marka itibarlarini artiracaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka itibar;, Marka Giiveni, Miisteri Memnuniyeti, Kargo.

ABSTRACT

This research aims to investigate the effect of brand trust and customer satisfaction on the Cargo services of customers living in Malatya on
their brand reputation perception. It was also revealed whether the brand trust, customer satisfaction, and brand reputation perception differ
from demographic characteristics. A questionnaire technique was used to collect data in this study. The questionnaire completed by 395
customers between 06-20 May 2021 was evaluated and analyzed in the SPSS 26.00 package program. The Cronbach alpha coefficient for the
internal consistency of the survey study was found to be 0.958 and its reliability was found to be quite high. First of all, factors related to
brand reputation, brand trust, and customer satisfaction scales were determined in the research. Customer satisfaction factors are “physical
properties, reliability, and empathy”. As a result of the research, it was determined that trust in the brand and customer satisfaction affect the
brand reputation. In addition, differences were detected in customer satisfaction, brand reputation and brand trust dimensions based on
demographic characteristics. It can be said that the two factors that are effective in increasing brand reputation are trust in the brand and
customer satisfaction. Companies focusing on brand reputation and brand trust factors will increase their brand reputation..

Key words: Brand Reputation, Brand Trust, Customer Satisfaction, Cargo.

1. GIRIS

E-ticaret platformlarinin ve online aligverisin artis gostermesi, kargo firmalarinin is hacimlerinde de artisa
yol agmustir. Ozellikle pandemi dolayisiyla tiiketicilerin evlerinden ¢ikamamalari, tiiketicileri online
aligverise yoneltmistir. Online aligverige artan talep de kargo firmalarinin iglerinin artmasi, gerceklestirilen
hizmetlerin kalitesini ve miisterilerin memnuniyetini etkilemistir.

Ozellikle aym ekipman ve personelle hizmetine devam eden firmalarin, artan talebi karsilama noktasinda
sikint1 yasamalar1 kacinilmazdir. Talebin artmasi ile hizmet kalitesinin diismesi ve miisteri memnuniyetini
olumsuz etkilemesi, rekabeti 6nemli 6l¢iide etkileyecektir. Yeni rekabet kosullarina gore kendini yenileyen
firmalar rekabette avantajli duruma gegecektir.

Online aligveriste iki boyut vardir. Bunlardan birincisi, satin alman tirliniin miisteri istek ve arzularina uygun
olmasidir. Ikincisi ise, alinan {iriiniin uygun zamanda istenilen nitelikte miisteriye ulastirilmasidir. Online
satig platformlart misteriye uygun iriinleri satmig olsalar da kargo firmalarmin hizmetleri miisterinin
memnuniyetini olumsuz etkileyebilmektedir.

Hoffman vd. (2008)’e gore teknoloji, isletme faaliyetlerini iki farkli sekilde etkilemektedir. Birinci olarak,
firmalarin pazarda rekabet edebilme kosulunun teknoloji yardimi ile yeni triinler tiretebilmeleri oldugunu
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ikinci olarak ise, teknolojinin isletmelerin gilinliik ticari faaliyetlerini kolaylagtirdigindan bahsetmislerdir.
Teknolojinin gelisimi ile bir miisteri diinyanin herhangi bir yerinde iiretilen ya da satilan triinii
inceleyebilmekte ve satin alabilmektedir. Ancak satilan iriiniin misteriye ulasimi, kargo hizmetleri ile
saglanmaktadir.

Tiirkiye kargo sektoriiniin durumu incelendiginde, teknolojinin kullanim kolaylig: ile paralel hizda biiyiime
gozlemlenmektedir. Kargo sektorii yeni bir sektdr olmasina ragmen, giinliik ciddi miktarlarda talebe karsilik
vermektedir. Kut (2017)’a gore, Tiirkiye’nin yakin zamanda Avrupa ile Asya, Ortadogu ve Kafkasya
arasinda lojistik merkez olacag1 varsayillmakta ve bu durum Tiirkiye’de kargo sektoriiniin dnemi artiracagi
beklenmektedir. Ekonomik yapi, e-ticaretin de etkisiyle gelisip ve biiyiimektedir. Bunun sonucunda
insanlarin toplumsal hayat1 da etkilenip, degismektedir. Bu etkilesim ve degisim sonucunda meydana gelen
ihtiyaglar, kargo sektoriinii de canlandirmaktadir (Simona ve Maggi, 2003).

Kiiresel rekabet, isletmelerin faaliyetlerinde odak noktaya miisterinin alinmasini saglanustir. Isletmelerin
biitiin siireclerinin merkezinde miisteri vardir. Yapilan biitiin islemler, miisterinin memnuniyetini saglamaya
yoneliktir. Cilinkii miisterinin mamul ya da hizmet satin alma noktasinda ¢ok sayida alternatifi vardir.
Dolayisiyla miisteri memnun olmadigi isletmeden ¢ok rahat vazgecebilmektedir.

Isletmelerin temel hedeﬁ? hem mevcut miisterilerini korumak hem de daha fazla kazanabilmek ic¢in yeni
miisteriler elde etmektir. Isletmenin kendine bagli, bulunmus oldugu ortamda kendisinden olumlu bahseden
miisterilere sahip olmasi, giivenilir ve gii¢lii bir itibara sahip olmaktan gegmektedir.

Firmalar markalari i¢in trettikleri {irlin ve hizmetlerin kalite ve fonksiyonel 6zelliklerine ek olarak farkli
boyutlarda da degerler ekleme ihtiyact duymaktadirlar. Miisteri memnuniyeti, marka giiveni ve marka itibari,
marka degeri gibi soyut Ozellikler, somut &zelliklerin oniine gegmektedir (Eren ve Erge, 2012). Marka
kavraminin artan 6nemi, markayla ilgili diger kavramlarin da incelenmesine neden olmustur. Marka itibar1
bahse konu kavramlarin arasinda arastirmacilarin ilgisini ¢ekmekte ve arastirilacak konular arasinda kendine
onemli bir yer tutmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Karapmar (2018)’a gore marka itibari,
markay1 diger markalardan farklilagtiran maddi ve manevi 6zelliklerin toplami olarak ifade edilmektedir.
Kumar ve Shah (2004)’a gbre miisteri i¢in marka itibari, diger markalar arasinda o markaya art1 deger ve
avantaj saglarken, firma agisindan ise aym miisteri grubunu elinde tutabilmek igin rekabet edebilme
kabiliyetini arttirmaktadir. Chaudhuri (2002) ise marka itibarini, tiiketicilerin goziinde markanin yarattigi
deger, saygi, karakter ve baska ozelliklerinin toplami olarak tanimlamaktadir. Rekabet¢i pazarlarda marka
itibar1 genel kabul géren bir kavram olmustur.

Miisteriler genel olarak glivenmedigi markanin iirlin ya da hizmetlerini satin almayi tercih etmezler. Eren ve
Erge (2012), giiven kavramini bir markayr satin alma yoniindeki niyetten dnce markaya inanmak olarak
tanimlamislardir. Marka giiveni duygusunun olugabilmesi, miisterilerin gecmiste markalarla ilgili {irlin veya
hizmet aligverislerinde yasamig olduklar1 tecriibelerine baghidir. Cabuk ve Orel (2008), giiven duyulan bir
marka olmanin bagli miisterileri de beraberinde getireceginden dolay: siirdiiriilebilir rekabet agisindan
avantaj saglayacagindan bahsetmislerdir.

Cat1 ve Kogoglu (2008) yaptiklar1 ¢alismada miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlarin, ilk
basta bir maliyet olarak go6ziikse de, kazanilan sadik misteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalmanin olacagi sonucuna varmiglardir. Kargo firmalarinda miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, marka itibar1 ve marka giliveninin tesis edilmesi firmalar i¢in piyasa sartlarinda ayakta
kalabilmesi, kar elde etmesi ve rekabet pozisyonlarini saglamlastirmasi baglaminda 6nem arz etmektedir.
Ciinkii memnun miisteriler, sosyal medya platformlar1 vasitasiyla firmalar i¢in en iyi tanitim1 yapmaktadirlar.

Bu calisma ile Malatya halkinin bireysel hizmet ve {iriin satin aldiklar1 kargo firmalarina karsi duyduklart
memnuniyet ve giivenin, firma itibar diizeylerini ne derece etkiledigini belirlemek amag¢lanmistir. Bu amag
dogrultusunda Malatya’da yasayan halka bir anket uygulanmistir. Uygulamaya iliskin analizler yapilarak,
analiz sonuglaria gore arastirma hakkinda degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Firmalar, miisterilerinin gereksinimlerini anlayabilmek i¢in piyasa sartlarinda incelemeler yapmalidir. Elde
edilen veriler dogrultusunda gelistirilecek mamul ve hizmetler miisteri beklentilerini daha iyi karsilayacaktir.
Miisterilerin beklentisi ne kadar karsilanirsa miisteriler o kadar memnun olacaklardir. Ciinkii memnuniyet,
beklentinin karsilanma diizeyi olarak ifade edilmektedir.
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Itibar ve giiven kavramlari, her ne kadar insanlar icin oldugu diisiiniilse de firmalar icin de &nemli yer
tutmaktadir. Itibar ve giiven elde eden insanlar ve firmalar toplumda ve pazarda her zaman rakiplerinden
daha fazla firsatlara sahip olacag: diisiiniilmektedir. Borga (2002), her markanin, firma ile tiikketici arasinda
yapilmis bir anlagsma oldugunu ve taraflar anlagma geregini yerine getiremezse, 6rnegin; marka séz verdigi
fayday1 saglayamazsa marka itibarinin miisterinin zihninde konumlandirdigi yerin degisecegini ifade
etmistir. Atigan ve Yikselen (2018) marka giivenini, tiiketici-marka arasinda uzun vadeli bir iligki saglamak
icin olmas1 gereken en 6nemli bilesen olarak kabul edildigini bildirmistir. Kim ve Jones (2009) ise marka
giiveni, tiiketici i¢in risk iceren durumlarda markanin amag¢ ve giivenilirliginden emin olmaktir diye
belirtmistir. Markaya duyulan giiven sonucunda miisteri ile firma arasinda uzun siireli bag kurulmus
olmaktadir. Ofir ve Simonson (2001), pazar ortamlarinin rekabetin yogun yasandigini yerler oldugunu ve
sirketlerin bu ortamda basar1 saglayabilmesi, miisteri ile iyi iliskilerin kurulmasina, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin ise giderilmesine bagli oldugunu belirtmektedirler. Bu sebeple, miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, miisterinin iiriin ve hizmetle ilgili deneyimlerinin beklentilerinden daha yiiksek olmasi ile
ilgilidir. Tolon ( 2007)’a gore, tiiketici tatmini ise, tiiketicilerin satin aldiklar1 beklenti ile satin aldiktan sonra
iirtinden ne buldugu ile ilgilidir.

Igili literatiir incelendiginde marka itibari, marka giiveni ve miisteri memnuniyetini lgmeye yonelik gesitli
sektorlerde bireysel veya kurumsal olarak miisteriler iizerinde yapilan c¢esitli g¢alismalarin oldugu
goriilmektedir. Taylor ve Baker (1994), havayollari, saglik, eglence ve iletisim sektorlerinde, hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek icin ¢alisma yapmuslardir. Bu ¢alismada oncelikle
hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti ve satin alma niyetleri olarak adlandirilan {i¢ yapiy1 dl¢iilebilir hale
getirmiglerdir. Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan turizm sektoriinde yapilan ¢aligmada ilk olarak miisterilerin
demografik 6zelliklerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin farklilagip farklilasmadigi
incelenmis ve daha sonra ise, miisterilerin memnuniyeti ile davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat
arasindaki etkilesim ve tutumsal sadakat ile davranissal sadakat arasindaki iligki de incelenmistir. Cetintiirk
(2017)’1in miisteri degeri, miisteri tatmini ve marka sadakati konulu ¢calismasinda 6ncelikle miisteri degeri ve
miisteri degerini olusturan alt faktorler olarak kalite degeri, parasal deger ve prestij olarak belirlenmistir. Bu
faktorlerin miisteri tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemek i¢in bagimli degiskenler miisteri
tatmini ve marka sadakati ve bagimsiz degisken ise miisteri degeri olarak karar verilmistir. Caligmada
oncelikle miisteri degeri ve miisteri degerini olusturan alt faktdrlerin miisteri tatmini ve marka sadakati
iizerindeki etkisi incelenmis daha sonra ise miisteri tatmininin marka sadakati tiizerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Skallerud (2011), Norveg’te okul marka itibarinin veliler tizerindeki etkisini dlgmek i¢in
calisma yapmustir. Bu c¢alismada, ebeveynlerin okul itibari, memnuniyeti ve sadakatine iligskin
degerlendirmesini temsil edecek Olciimleri gelistirirken, alan c¢aligmalarindan elde edilen verilerle ve
literatiirden Olgekler sentezlenip gecerlilikleri test edilmistir. Atigan ve Yiikselen (2018), marka tutumu,
marka imaj1, marka degeri ve marka giiveni boyutlar1 arasindaki iliskiyi ve bu iligkinin tiiketici satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Alp vd. (2019), iiniversite 6grencilerinin kargo firmalarinin
firma itibaria ve miisteri memnuniyeti algilarin1 6lgmek ve firma itibarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini belirlemek {izerine ¢caligma yapmislardir.

Yapilan calismalar neticesinde, Taylor ve Baker (1994)’in arastirma sonucuna gore hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti agisindan sorunlarin oldugu ve bu konunun disiplin acisindan 6nemli oldugunu
belirtmiglerdir. Cati ve Kocoglu (2008), misterilerin memnuniyeti ile davranigsal sadakat ve tutumsal
sadakat arasinda anlamli iliski oldugunu, isletmelerin yeni miisteri kazanmaktan ¢ok, var olan miisterisini
devamli hale getirmeye ¢alismas1 gerektigini, sadik miisterilerin isletmelere daha fazla kazandirma olanagi
sagladigi, miisterilerin sadik miisteriler haline getirilmesinde en 6nemli etkenlerden birisinin miisteri tatmini
oldugu ve tatmin olmus miisterinin zaman igerisinde sadik miisteri haline gelecegi sonucuna ulagmislardir.
Cetintiirk (2017)’e gore miisteri degeri ile miisteri tatmini ve marka sadakati arasinda giiclii bir iliski oldugu
ayrica kalite itibariin miisteri tatmini ve marka sadakati {izerinde en fazla etkiye sahip olan miisteri degeri
faktorii olarak tespit edildigi bildirilmistir. Miisteri degeri (kalite itibari, parasal deger ve prestij) elde eden
turistlerin, miisteri tatmini saglayacaklar1 ve isletmeye sadik miisteriler olacaklari oOngdriilmektedir.
Karapmar (2018)’e gore miisterilerin zihinlerinde kuruma karsi olumlu imaj ve itibar olusturmak igin
kurumlarin i¢ ve dis hedef kitleleri ve paydaslar ile iletisime ge¢meleri gerekmektedir ve bu iletisimin
sonucunda, kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ve paydaslar ile etkili bir iliski kurmasinin ancak halkla
iligkiler faaliyetleri sonucunda miimkiin olabilecegi belirtilmistir. Skallerud(2011)’e gore olusturulan
aragtirma modelinde okul itibarinin, ebeveyn yonelimleri, 6grenme kalitesi, giivenli okul ortami ve iyi
ogretmenler gergevesinde veli sadakatine iliskin miisteri memnuniyeti saglayacagi ve okul i¢in sadik miisteri
haline gelecekleri ongdriilmektedir ve ayrica veli memnuniyeti ve sadakatinin okul itibar1 {izerinde olumlu
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bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Kog vd. (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, ulasilabilirligin, itibar ve
algilanan deger {izerinde etkili oldugu, ancak memnuniyet iizerinde dogrudan etkili olmadigi tespit
edilmistir. Atigan ve Yikselen (2018) ise yaptiklar1 ¢alismada giiclii markalara sahip olmak isteyen
isletmelerin, miisterilerde olumlu marka tutumu ve imaj1 yaratmasi gerektigi, miisteriye giiven vermesi, onu
aldatmadigin1 ve aldatmayacagini taahhiit etmesi gerektigini ve ancak bu sayede miisterilerin sadik miisteri
haline gelebilecegini, markalarin1 degerli kilabilecegi ve iiriinlerinin tekrar satin alinmasini
saglayabilecekleri belirtmislerdir. Alp vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada kargo firma itibarinin, miisteri
memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ancak literatiirde kargo firmalarinin
marka itibarini, markaya duyulan gliven ve miisteri memnuniyetini birlikte inceleyen yeterli ¢alisma
bulunmamaktadir ve genellikle 6grenciler ile dgretmenler iizerinde ¢aligma yapilmis olup genel anlamda
kargo firmalarinin diger paydaslari {izerinde ¢aligma yapilmadig: tespit edilmistir.

Bu calisma ile Malatya halkinin hizmet satin aldiklar1 kargo firma markalarina duyulan giiven ve
memnuniyet diizeylerinin marka itibar algilarin1 etkileyip etkilemedigi belirlenmeye amaglanmistir. Konu
lizerine literatiir tarandiginda bireysel kargo miisterileri lizerinde sinirli sayida caligmanin yapilmasi
calismay1 6zgiin kilmaktadir. Ayrica bu calisma ile Malatya’da faaliyet gosteren kargo firmalarinda en ¢ok
tercih edilen, giivenilen ve memnuniyet duyulan firma tespit edilip diger kargo firmalarinin eksiklikleri
iizerinde bir degerlendirmesi yapilacaktir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu aragtirmanin amaci, marka giiveni ve miisteri memnuniyetinin marka itibar1 algisina etkisi aragtirmaktir.
Belirlenen amag¢ dogrultusunda nicel yontem esas alinarak agiklayici bir arastirma gergeklestirilmistir.
Aragtirma modeli ve arastirmaya ait hipotezler asagida gdsterilmistir. Arastirma modelinde ilk olarak
miisterilerin demografik 6zelliklerine gére miisteri memnuniyeti, marka itibar1 ve markaya giiven algilarinda
farklilik olup olmadigi incelenmektedir. Ikinci asamada ise markaya giiven ve miisteri memnuniyeti
diizeylerinin marka itibar1 algisina etkisi incelenmektedir. Olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de
gosterildigi sekildedir.

— = »| Miisteri Memnuniyeti
- .

Demografik Ozellikler =" -~ l

e  Cinsiyet _--—"

e Yas = e m = —— = | Marka Itibar1 Algist

e  Egitim Il

o Gelir h“‘~--_ T

e  Tercih edilen firma T~ Markaya Giiven

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli kapsaminda test edilecek hipotezler;

Temel Hipotez Hi: Demografik 6zelliklere gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.
Hia: Cinsiyete gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.

Hip:Yas durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.

Hic: Egitim durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.

Hiq: Gelir durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.

Hie: Tercih edilen firmaya gore misteri memnuniyeti farklilik gosterir.

Temel Hipotez H,: Demografik 6zelliklere gore marka itibar farklilik gosterir.
Haa: Cinsiyete gore marka itibar farklilik gosterir.

Hap:Yas durumuna gore marka itibari farklilik gosterir.

Hac: Egitim durumuna gére marka itibar farklilik gosterir.

Hzq: Gelir durumuna gore marka itibar1 farklilik gosterir.

Hze: Tercih edilen firmaya gore marka itibari farklilik gosterir
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Temel Hipotez Hs: Demografik 6zelliklere gore markaya giiven farklilik gosterir.

Hsa: Cinsiyete gore markaya giiven farklilik gosterir.

Hab: Yas durumuna gore markaya giiven farklilik gosterir.

Hac: Egitim durumuna gére markaya giiven farklilik gosterir.

Hsqg: Gelir durumuna gore markaya giiven farklilik gosterir.

Hze: Tercih edilen firmaya gore markaya giiven farklilik gosterir

Temel Hipotez Hs: Markaya giiven, marka itibarini etkilemektedir.
Temel Hipotez Hs: Misteri memnuniyeti, marka itibarini etkilemektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma kapsami, Malatya’da hizmet gosteren kargo firmalarinin miisterileri ile sinirlandirilmigtir. Anketin
uygulamasina 06-20 Mayis 2021 tarihleri arasinda devam edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, ankete cevap
verme teklifini kabul eden 395 kisi olarak belirlenmistir. 2020 Yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
sonuclarina gore; Malatya’nin toplam niifusu 31 Aralik 2020 itibar1 ile 806.156 olarak gergeklesmistir
(http://www.malatya.gov.tr/nufus-ve-idari-yapi 21.03.2021) ve ana kiitle olarak 806.156 kabul edildiginde
Can, (2017) tarafindan yapilan ¢aligsmaya gore evreni 806.156 olan bir arastirma i¢in %35 hata pay1 ve %95
giiven araliginda, p: 0,5 ve q: 0,5 olarak alindiginda 384 ornek biiyiikliigli yeterli olmaktadir. Arastirma
kapsaminda hazirlanan anket bireysel kargo miisterileri tarafindan elden ve online olarak doldurulmustur.
Elde edilen veriler SPSS 26 programinda degerlendirilmistir.

3.3. Veri toplama Araclari

Arastirmaya konu olan degiskenlerin Ol¢iilmesi amaciyla ayrintili literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir
taramasi sonucu tespit edilen 6lgeklerden, uygun oldugu degerlendirilenler bu ¢alisma i¢in uyarlanmistir. Bu
Olcekler marka itibari, markaya gliven ve miisteri memnuniyeti olarak belirlenmistir. Marka itibari ile ilgili
Olcek Walsh ve Beatty (2007)’nin ¢alismalarindan elde edilmistir ve 5 soru ile dl¢lilmiistiir. Markaya giiveni
Olcegi, Lau ve Lee (1999)’nin ¢aligmalarindan alinmigtir ve 5 soru ile dlglilmiistiir. Miisteri memnuniyetini
Olcen dlgek i¢in Parasuruman vd.(1994) makalelerinden yararlanilmistir ve 22 soru ile dl¢lilmiistiir.

Arastirma kapsaminda kullanilan marka itibar1 algisi, marka gliveni ve memnuniyet Olcekleri 5°1i likert
Olcegine gore hazirlanmistir. Konu ile ilgili ifadelere Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Kismen Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5) secenekleri sunulmustur. Arastirma
i¢cin 395 adet gecerli anket formu degerlendirmeye alinmstir.

3.4. Verilerin Analizi

SPSS 26 programi araciligiyla anket sorularina verilen cevaplar analiz edilmistir. Calismadaki i¢ tutarlilik ve
giivenirlik tespiti i¢in verilerin analizinde Varimax metodu kullanilarak yapilan genel giivenilirlik testi
sonucunda Cronbach Alpha degerinin 0.958 oldugu tespit edilmistir. Veriler; frekans, faktor analizi, t testi,
ANOVA ve regresyon testleri kullanilarak analiz edilmistir.

4. ARASTIRMAYA ILISKiN BULGULAR

Calismada kurulan hipotezlerin test edilmesinde parametrik testlerin kullanilip kullanilmayacagin
belirlemek i¢in veriler normallik testine tabi tutulmustur. Olgekler icin yapilan normallik testi sonucunda
Skewnes (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerlerinin +1,5 sinirlan igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 simirlar igerisinde yer almasi
verilerin normal dagildigi varsaymmni sagladigimi gostermektedir. Bu sonuca gore parametrik analiz
teknikleri tercih edilmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Veri toplama siireci sonunda gergeklesen katilimeilarin demografik bilgilerine iliskin dagilimlar Tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed
Journal @

1674 SMAR




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 JULY (Vol 7 - Issue:48)

Demografik Ozellik Frekans Oran (%) Demografik Ozellik Frekans Oran (%)
Cinsiyet (N:395) Egitim Diizeyi (N:395)
Kadin 202 51,1 Ilkégretim 23 5,8
Erkek 193 48,9 Lise 110 27,8
Yas Grubu (N:395) Onlisans 42 10,6
18-25 73 18,5 Lisans 144 36,5
26-33 138 34,9 Lisansiistii 76 19,2
34-41 112 28,4 Firma Tercih Dagilim (N:395
42-75 72 18,2 Yurti¢i Kargo 144 36,5
Gelir Dagilim (N:395) Aras Kargo 86 21,8
1-2500 107 27,1 MNG Kargo 60 15,2
2501-5000 146 37,0 PTT Kargo 47 11,9
5001-7500 82 20,8 UPS Kargo 27 6,8
7501-99999 60 15,2 Siirat Kargo 22 5,6
Diger 9 2,3

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin %51,1’inin kadin, %48,9’unu ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin yaslarina gore dagilimi incelendiginde 18-25 Yas Grubu %18,5, 26-33 yas grubu %34,9, 34-
41 yas grubu %28,4, 42-75 Yas grubu % 18,2 oldugu goriilmektedir, gelir diizeyleri incelendiginde 2501 TL
altinda %27,1, 2501TL-5000 TL Arast %3, 5001-7500 TL aras1 gelir grubu %20,8, 7501-99999 TL arasi
gelir grubu %15,2, oldugu goriilmektedir, egitim diizeyleri incelendiginde %35,8’i ilkdgretim mezunu,
%27,8’i Lise mezunu , %10,6’s1 Onlisans mezunu, %36,5’i Lisans mezunu, %19,2’si Yiiksek Lisans mezunu
olduklar1 goriilmektedir. Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse kadin katilimcilarla erkek katilimcilarin
sayist hemen hemen esittir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 26-33 yas grubunda, 2501-5000TL gelir
bandinda Lisans mezunu ve Yurti¢i Kargoyu tercih ettikleri soylenebilir.

4.2. Olgeklere iliskin Faktor Analizi

Giiris ve Astar (2015:415)’a gore Faktor Analizi, uygulamada ¢ok sayidaki degisken arasinda var olan
iligkilerden yararlanarak, ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmek
icin kullanilmaktadir. Calismadaki faktor analizi uygulamalarinda faktor sayist belirlerken 6z degeri 1°den
biiyiik olmasina, bir nermenin bir faktére boyutlanabilmesi i¢in en az 0.40 faktor yiikiine sahip olmasina ve
varimax dondiirme tekniginin kullanilmasi (Gliris ve Astar, 2015) esas alinmistir. Marka itibarina iligkin
faktor analizi sonuglar1 Tablo 2’de, marka giivenine iliskin faktor analizine ait sonuglar Tablo 3’te ve miisteri
memnuniyetine iligkin faktor analizine ait sonuglar ise Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 2. Marka Itibarina iliskin Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER Yiik | Ozdeger | Varyans % | Giivenirlik
1.Marka itiban (5 Madde) 2,856 57,122 0,809
Hizmet aldigim kargo firmasi tiim miisterilere esit ve adil davranir. 0,799

Hizmet aldigim kargo firmasi caligsanlart sorunlar karsisinda ¢6zim | 0,817

bulucudur.

Hizmet aldigim kargo firmasi mali olarak giicliidiir. 0,758

Hizmet aldigim kargo firmasinin sundugu iiriin ve hizmetler kalitelidir. 0,784

Hizmet aldigim kargo firmast sosyal sorumluluk projelerinde gorev | 0,601

almaktadir.

Kaiser-Meyer-Olkin &rneklem yeterliligi: % 81, Bartlett kiiresellik testi: X% 637,720, Sig.:0,000

Olgegin tamamu igin Alpha: ,809, Agiklanan toplam varyans: %57,122

Faktor analizi sonucunda marka itibar1 faktSriiniin 6zdegeri 2,856’dir ve toplam varyansin 57,122’sini
aciklamaktadir. Marka itibart ile ilgili ifadeler, tek faktor altinda toplanmstir.

Tablo 3. Marka Giivenine Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER Yiik | Ozdeger | Varyans % | Giivenirlik
1.Marka Giiveni (5 Madde) 2,710 67,752 0,836
Hizmet aldigim kargo firmasinin beni aldatmayacagina inantyorum. 0,796

Hizmet aldigim kargo firmasina tamamen giivenebilecegimi hissediyorum. | 0,860

Firmanm {riinlerini kullandigim siirece kendimi giivende hissederim, | 0,855

ciinkii firma beni asla yiiziistii birakmaz.

Bu firmanin iyi hizmetler sunacagina giivenebilecegimi hissediyorum. 0,778

Bu firmaya giivenmiyorum.

Kaiser-Meyer-Olkin &rneklem yeterliligi: % 76,7, Bartlett kiiresellik testi: X% 665,549, p:0,000

Olgegin tamamu icin Alpha: ,836, Aciklanan toplam varyans: %67,752
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Marka giivenine iliskin faktor analizinde “Bu firmaya giivenmiyorum” sorusu ters kodlama yapilmustir.
Ifadenin faktor yik degeri 0,40°dan kiiglik oldugundan bu madde c¢ikartilarak islem tekrarlanmustir ve
tekrarlanan islem sonuglar1 Tablo 3’e aktarilmustir (Giiris ve Astar, 2015). Faktor analizi sonucunda marka

giiveni faktoriiniin 6zdegeri 2,710’dur ve toplam varyansin 67,752’sini agiklamaktadir.

Tablo 4. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

FAKTORLER Yiik | Ozdeger | Varyans % | Giivenirlik
1.Fiziksel Ozellikler (3 Madde) 1,015 4,614 0,735
Hizmet aldigim kargo firmasinin ofis ortaminin gorsel olarak cekici 0,742
olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin modern goriiniimlii arag ve gereclere sahip | 0,771
olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasindaki hizmete eslik eden materyallerin 0,683
gorselliginden memnunum.
2. Giivenilirlik (14 Madde) 11,105 50,476 0,940
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢alisanlarinin diizgiin goriiniimlii olmasindan | 0,597
memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine 0,636
getirmesinden memnum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢aliganlarinin problemlerime ¢6ziim bulmada | 0,626
samimi ve ilgili olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin verdigi hizmeti ilk seferde dogru 0,611
yapmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin dogru hizmeti s6z verilen zamanda 0,644
gerceklestirmesinden memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin kayitlarini hatasiz tutmasidan 0,684
memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢aliganlarinin hizmetin ne zaman yerine 0,704
getirilecegini sdylemesinden memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢alisanlariin misterilere hizli hizmet 0,678
vermesinden memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢caliganlarinin miisterilere yardim etmekte 0,625
istekli olmalarindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢alisanlarmin davraniglariin miisteride 0,617
giiven duygusunu uyandirmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin 0,589
miisteride kendini giivende hissettirmesinden memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢alisanlarinin miisterilere daima saygil 0,660
olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢aliganlarinin miisterilerin sorularini 0,665
yanitlayabilecek bilgiye sahip olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin her miisteriye bireysel 6nem verecek 0,590
calisanlara sahip olmasindan memnunum.
3. Empati (5 Madde) 1,295 5,886 0,866
Hizmet aldigim kargo firmasi ¢aliganlarinin miisterilerin sorularina cevap 0,583
vermede istekli olmalarindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin her miisteriye uygun olan ¢aligma 0,648
saatlerinin olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin miisterileriyle 6zenle ilgilenen ¢aliganlara | 0,647
sahip olmasindan memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin ¢alisanlarinin miisteri ihtiyaclari ile 0,728
candan ilgilenmesinden memnunum.
Hizmet aldigim kargo firmasinin ¢alisanlarinin miisterilerin 6zel 0,741
ihtiyaglarini anlamasindan memnunum..(Standart dis1 kutu vb.)
Kaiser-Meyer-Olkin &rneklem yeterliligi: % 95,6, Bartlett kiiresellik testi: X% 5384,136 p: 0,000
Olgegin tamamu igin Alpha: ,952, Agiklanan toplam varyans: %60,976

Bu caligma igin faktorlere isim verilirken, faktor yiikleri ve faktorii olusturan degiskenler birlikte dikkate
almmustir. Parasuraman vd. (1994)’nin yapmis olduklar1 ¢alismada misteri memnuniyetine iliskin 5 faktor
belirlenmisken yapilan faktdr analizinde 3 faktdr ¢ikmustir. Bu faktérler: Fiziksel Ozellikler Giivenilirlik ve
Empati olarak isimlendirilmistir (Giiris ve Astar, 2015). Tablo 4’de miisteri memnuniyetine iliskin faktor
yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuglar gosterilmistir.

Birinci faktor, “Fiziksel Ozellikler” olarak adlandirilmustir. Faktor analizi sonucunda fiziksel &zellikler
faktorliniin 6zdegeri 1,015°dir ve toplam varyansin 4,614 iinii aciklamaktadir.
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Ikinci faktor, “Giivenilirlik” olarak adlandinlmigtir. Faktdr analizi sonucunda giivenilirlik faktoriiniin
6zdegeri 11,105°dir ve toplam varyansin 50,476’sin1 agiklamaktadir.

Ucgiincii faktdr, “Empati” olarak adlandirilnugtir. Faktor analizi sonucunda empati faktdriiniin 6zdegeri
1,295’dir ve toplam varyansin 5,886’sin1 agiklamaktadir.

4.3. Demografik Ozelliklere Gore Miisteri Memnuniyeti Farkhliklarinin Analizi

Tablo 5 ve Tablo 6’da katilimcilarin demografik o6zellikleri ile miisteri memnuniyeti algilar1 arasindaki
farklilik analizleri gdsterilmektedir.

Tablo 5. Miisteri Memnuniyeti ile Katilimcilarin Cinsiyet Ozelliklerine iliskin “t” Testi

Faktorler Erkek Kadin T df Sig.

Fiziksel Ozellikler 3,4663 3,3878 0,841 393 0,401
Empati 3,5865 3,4158 1,738 393 0,083
Giivenilirlik 3,7095 3,5559 0,293 393 0,078

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére miisteri memnuniyeti algilar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek
amactyla uygulanan t testi sonuglarina gore fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve empati alt boyutlarina ait sig.
degeri 0,05°ten biiylik ¢ikmistir. Yani katilimcilarin bu degiskenler icin cinsiyetleri ile miisteri memnuniyeti
algilar1 arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Bu durumda “Hia: Cinsiyete gore miisteri memnuniyeti
farklilik gdsterir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ile Miisteri Memnuniyetini Olusturan Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi

Yas Durumu Egitim Durumu Gelir Durumu Tercih Edilen Kargo Firmasi
Faktorler F Sig F Sig F Sig F Sig
Fiziksel 0,761 | 0,517 2,207 0,068 0,844 0,010 0,390 0,885
Ozellikler
Empati 3,653 | 0,013 6,936 0,000 5,600 0,001 2,516 0,021
Giivenilirlik 4,541 | 0,004 8,850 0,000 10,485 0,000 1,486 0,182

Katilimcilarin yaslari ile miisteri memnuniyeti algilari arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
uygulanan ANOVA testi sonuglarinda empati ve giivenilirlik boyutlari sig. degeri 0,05’ten kii¢iik ¢ikmustir.
Yani katilimcilarin bu degiskenler i¢in yaslari ile miisteri memnuniyeti algilar1 arasinda anlamli farklilik
vardir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslar1 ayni (Sig.>0,05) olan faktorler i¢in diger
post hoc testlere gore daha giiclii olan LSD testi (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 326), homojenlik testi
sonucunda ana kiitle varyanslart ayni (Sig.<0,05) olmayan faktorler i¢in diger post hoc testlerine gore en
giiclii olan Games-Howell testi (Islamoglu ve Almiagik, 2016: 326) yapilmustir. “Katihmecilarin yas
gruplarina bagli olarak faktorleri degerlendirmelerindeki farkliligin yoniinii tespit etmek icin LSD testi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak 18-25 yas grubundaki katilimcilarin memnuniyeti, 34-41
ve 42-75 yas grubundaki katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu saptanmustir. Ornegin, miisteri
memnuniyet diizeyi en yliksek olan empati ve gilivenirlik boyutlarinda 18-25 yas grubunun 3,67 ortalama ile
en yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda genglerin, miisteri memnuniyet diizeylerinin
daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu sonuca gore Hip:”Yas durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik
gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin egitim durumlar ile miisteri memnuniyeti algilart arasinda farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuglarina gore empati ve giivenilirlik boyutlar1 sig. degeri
0,05’ten kiigiik ¢ikmustir. S6z konusu boyutlarda, egitim diizeylerine gére memnuniyet algilarinin
farklilastig1 soOylenebilir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslari aym (Sig.>0,05)
cikmigtir. Katilimeilarin egitim durumlarina bagli olarak faktorleri degerlendirmelerindeki farkliligin yoniinii
tespit etmek igin LSD testi yapilmigtir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak Onlisans mezunu
katilimeilarin  ilkdgretim, lise ve lisansiiti mezunu miisterilere oranla, kargo hizmetlerine yonelik
memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu saptanmustir. Miisteri memnuniyeti alg1 diizeyi empati boyutunda en
az memnun olanlar 3,16 ortalama ile ilkdgretim mezunlar1 iken, 4,04 ortalama ile 6nlisans mezunlarinin en
cok memnun olanlar oldugu ve giivenirlik boyutunda ise en az memnun olanlar 3,32 ortalama ile lise
mezunlari iken, 4,05 ortalama ile 6nlisans mezunlarinin en ¢gok memnun olanlar oldugu tespit edilmistir. Bu
durumda Hac: “Egitim durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin gelir durumlari ile miisteri memnuniyeti algilari arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina gore miisteri memnuniyetinin tiim alt boyutlarinda sig. degeri
0,05’ten kiigiik ¢ikmistir. Yani katilimcilarin bu degiskenler icin gelir durumlan ile miisteri memnuniyeti
algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslari ayni
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(Sig.>0,05) e¢ikmustir. Katilimeilarin gelir durumlarina bagli olarak faktorleri degerlendirmelerindeki
farkliligin yoniinii belirlemek i¢in LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak yiiksek gelir
grubuna dahil katilimcilarin diisiik gelir grubundaki katilimcilara oranla kargo hizmetlerine yonelik
memnuniyetlerinin daha diigiik oldugu saptanmistir. Miisteri memnuniyeti fiziksel 6zellikler boyutunda en az
memnun olanlar 3,09 ortalama ile 7501ve {izeri gelir grubunda olanlar iken, en ¢ok memnun olanlar 3,55
ortalama ile 2500°den az gelir grubuna sahip olanlarin oldugu goriilmektedir. Empati boyutunda en az
memnun olanlar 3,09 ortalama ile 7501 ve {izeri gelir grubuna ait olanlar iken, en ¢cok memnun olanlar 3,74
ortalama ile 5001-7500 gelir grubuna ait olanlar oldugu belirlenmistir. Giivenirlik boyutunda ise en az
memnun olanlar 3,13 ortalama ile 7501 ve tizeri gelir grubuna ait olanlar iken, en ¢ok memnun olanlar 3,74
ortalama ile 5001-7500 gelir grubuna ait olanlarin oldugu tespit edilmistir. Bu durumda “Hiq: Gelir
durumuna gore miisteri memnuniyeti farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin tercih ettikleri kargo firmalar1 durumlar ile miisteri memnuniyeti algilar1 arasinda farklilik
olup olmadigini tespit etmek amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuclarina gore empati boyutu sig. degeri
0,05’ten kiiciikk ¢ikmustir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslari aym (Sig.>0,05)
cikmistir. Katilimcilarin tercih ettikleri kargo firmalarina bagli olarak empati boyutunun hangi firmada
farklilastigini anlamak i¢in LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda empati boyutunda Yurtici
Kargoyu tercih eden katilimcilarin PTT Kargoyu se¢en miisterilere gore memnuniyet oranlarinin farkl
olduklar tespit edilmistir. Bu durumda “Hge: Tercih edilen firmaya gére miisteri memnuniyeti farklilik
gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.4. Demografik Ozelliklere Gore Marka Itibar1 Farklihklarinin Analizi

Tablo 7 ve Tablo 8’de katilimcilarin demografik 6zellikleri ile marka itibar1 algilart arasindaki farklilik
analizleri gosterilmektedir.
Tablo 7. Marka Itibar1 ile Katilimeilarin Cinsiyet Ozelliklerine iligkin “t” Testi

Faktorler Erkek Kadin T df Sig.
Marka Itibari 3,5389 3,4485 1,041 393 0,298

Katilimcilarin cinsiyetleri ile marka itibar1 algilar1 arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla
uygulanan t testi sonuglarina gére marka itibar1 boyutuna ait sig. degeri 0,05’ten biiyiik ¢cikmustir. Yani
katilimecilarin  bu degisken icin cinsiyetlerine bagli olarak marka itibar1 algilarn farklilasmadigi
bulunamamustir. Bu durumda “Hza: Cinsiyete gore marka itibari farklilik gosterir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri {le Marka Itibar1 Arasindaki ANOVA Analizi

Yas Durumu Egitim Durumu Gelir Durumu Tercih Edilen Kargo Firmasi
Faktorler F Sig F Sig F Sig F Sig
Marka Itibar1 3,185 0,024 7,508 0,000 6,332 0,001 4,256 0,000

Katilimcilarin yaslar1 ile marka itibar1 algilar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
uygulanan ANOVA testi sonuglarmma gore sig. degeri 0,05’ten kiiciik ¢cikmistir. Yani katilimeilarin bu
degisken igin yaslar1 ile marka itibar1 algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Yapilan homojenlik testi
sonucunda ana kiitle varyanslar1 ayni1 (Sig.>0,05) ¢ikmistir. Katilimeilarin yas durumlarina bagli olarak
farkliligin yoniinii belirlemek igin LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 34-41 yas grubundaki
katilimcilarin, 18-25 ve 26-33 yas grubundaki katilimcilara oranla kargo hizmetlerine yonelik itibar
algilarmin daha diisiik oldugu saptanmugtir. 18-25 yas grubunun marka itibari algi diizeyi 3,63 ortalama ile en
yiiksek iken, 34-41 yas grubunun marka itibar1 algi dizeyi 3,34 ortalama ile en disik seviyede
gergeklesmistir. Bu durum genglerin marka itibar1 algilarinin daha yiliksek oldugunu gdstermektedir. Bu
sonuca gore “Hop:Yas durumuna gére marka itibari farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile marka itibar1 algilari arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuclaria gore sig. degeri 0,05ten kiiciik ¢ikmustir. Yani katilimeilarin
egitim durumlarina bagl olarak, marka itibar1 algilar farklilik gdstermektedir. Yapilan homojenlik testi
sonucunda ana kiitle varyanslar1 ayni (Sig.>0,05) ¢ikmistir. Katilimcilarin egitim durumlarina bagl olarak
farkliligin yoniinii tespit etmek igin LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, Lise, Onlisans ve
Lisans mezunu Katilimcilarm marka itibar algilari, {lkégretim mezunu miisterilere oranla daha yiiksek
oldugu saptanmistir. ilkdgretim mezunu grubunun marka itibar1 algi diizeyi 2,90 iken, Lise mezunu
grubunun marka itibar1 alg1 diizeyi 3,33, Lisanstistii mezunu grubunun marka itibar1 alg1 diizeyi 3,42, Lisans
mezunu grubunun marka itibari algi diizeyi 3,62 ve Onlisans mezunu grubunun marka itibar1 alg1 diizeyi 3,90
seklinde olmustur. Bu durum onlisans mezunu katilimcilarin marka itibart algilarinin daha yiiksek oldugunu
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gostermektedir. Bu sonuca gére “Hac: Egitim durumuna goére marka itibar farklilik gosterir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimcilarin gelir durumlarina bagli olarak, marka itibar algilar1 arasinda farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikmistir. Yani gelir
durumlarina bagli olarak, marka itibar algilar1 farklilagmaktadir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana
kiitle varyanslart homojen (Sig.<0,05) ¢cikmamistir. Katilimeilarin gelir durumlarina bagli olarak farkliligin
yonini belirlemek i¢in Games-Howell testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 7501 ve iizeri gelir
grubuna ait katilimcilarin marka itibar1 alg1 diizeylerinin 2500°den az ve 5001-7500 aras1 gelir gruplarinda
farklilastig1 goriilmektedir. Marka itibar1 algist 7501ve iizeri gelir grubunda 3,12 ortalama ile en az olarak
goriiliirken, 5001-7500 gelir grubunun ortalamasi 3,66 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Bu durumda “Hag: Gelir durumuna gore marka itibar farklilik gdsterir” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin tercih ettikleri kargo firmalarina bagli olarak, marka itibar1 algilar1 farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05’ten kiigiik ¢cikmistir. Yani
katilimcilarin tercih ettikleri kargo firmalari, marka itibar1 algilarimi farklilagtirmaktadir. Yapilan homojenlik
testi sonucunda ana kiitle varyanslart homojen (Sig.<0,05) dagilmamistir. Katilimcilarin tercih ettikleri kargo
firmalarina bagl olarak ¢ikan farkliligin yoniinii belirlemek i¢cin Games-Howell testi yapilmistir. Yapilan
analize gore Yurti¢i Kargo firmasim kullanan katilimcilarin, Aras Kargo firmasim kullanan miisterilere gore
marka itibar algilar1 daha yiiksek ¢ikmistir. Marka itibart algisi ile ilgili kargo firmalarmin ortalamalar
incelendiginde, Yurti¢i kargo firmasi 3,72 ortalama ile en yiiksek degere sahipken, diger kategorisinde yer
alan kargo firmalarinin ortalamasi 2,73’te kalmistir. Bu durum Yurtigi kargo firmasini tercih eden
katilimcilarin marka itibar1 algilariin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore “Hze: Tercih
edilen firmaya gore marka itibar1 farklilik gdsterir” hipotezi kabul edilmistir.

Yukarida bahsedilen analiz sonuglarina gore demografik ozelliklerin marka itibar1 boyutunda cinsiyet
degiskeni hari¢ olmak iizere anlamli farklilik oldugu sdylenebilir. Buna gore “H,: Demografik 6zelliklere
gore marka itibar farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

4.5. Demografik Ozelliklere Gére Markaya Duyulan Giiven Boyutunun Farklihklarimin Analizi

Tablo 9 ve Tablo 10’da katilimcilarin demografik 6zellikleri ile markaya duyulan giiven algilar arasindaki
farklilik analizleri gosterilmektedir
Tablo 9. Marka Giiveni ile Katihmcilarin Cinsiyet Ozelliklerine ligkin “t” Testi

Faktorler Erkek Kadin T df Sig.
Marka Giiveni 3,5130 3,4257 0,977 393 0,329

Katilmcilarin cinsiyetlerine gore markaya giiven algilart arasinda farklilik olup olmadigimi belirlemek
amaciyla uygulanan t testi sonuglarina gore markaya giliven boyutuna ait sig. degeri 0,05’ten biylik ¢ikmistir.
Yani katilimecilarin cinsiyetlerine gore markaya giivenlerinin farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Bu
durumda “Hsa: Cinsiyete gore markaya giiven farklilik gosterir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri [le Markaya Duyulan Giiven Arasindaki ANOVA Analizi

Yas Durumu Egitim Durumu Gelir Durumu Tercih Edilen Kargo Firmasi
Faktorler F Sig F Sig F Sig F Sig
Marka Giiveni | 4,492 | 0,004 5,344 0,000 5,856 0,001 1,584 0,150

Katilimcilarin yaglarina gére markaya duyulan giivenin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
uygulanan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05 ten kiigiik cikmistir. Yani katilimeilarin yaslarina
gore markaya duyulan giiven farklilik gostermektedir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle
varyanslart ayni (Sig.>0,05) c¢cikmistir. Katilimeilarin yas durumlarina bagli olarak farkliligin yoniinil
belirlemek i¢in LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 26-33 yas grubuna ait katilimeilarin, 34-41
ile 42 ve iizeri yas grubundaki katilimcilara gbére markaya gilivenleri daha yiiksek oldugu saptanmistir.
Markaya duyulan giiven degiskeninde 3,27 ortalama ile en diisiik yas gurubu 34-41 olurken, en yiiksek
ortalama 3,62 ile 26-33 yas grubunda gézlemlenmistir. Bu durumda “Hap:Yas durumuna gore markaya giiven
farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarina bagl olarak, markaya giivenin farklilagip farklilagmadigini belirlemek i¢in
yapilan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05’ten kiigiik ¢ikmustir. Yani katilimcilarin egitim
durumlarina baglh olarak markaya giiven farklilik gostermektedir. Yapilan homojenlik testi sonucunda ana
kiitle varyanslari aynmi (Sig.>0,05) ¢ikmustir. Katilimcilarin egitim durumlarma bagli olarak farkliligin
yoniinii tespit etmek i¢in LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 6nlisans mezunu katilimeilarin,
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ilkdgretim ve lise mezunu katilimcilarin oranla markaya giliven diizeyleri daha yiiksek oldugu saptanmustir.
[lkdgretim mezunu grubunun markaya giiven alg1 diizeyi 3,06 ortalama iken, Lise mezunu grubunun
markaya giiven alg1 diizeyi 3,31, Onlisans mezunu grubunun markaya giiven alg1 diizeyi 3,82, Lisans
mezunu grubunun markaya giiven algi diizeyi 3,61 ve Lisansiistii mezunu grubunun markaya giiven algi
diizeyi 3,34 ortalama seklinde belirlenmistir. Bu durumda “Hsc: Egitim durumuna gdre markaya giiven
farklilik gdsterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Katilmcilarin gelir durumlarina bagli olarak, markaya duyulan giivenin farklilasip farklilagmadigim
belirlemek igin yapilan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05°ten kiiciik ¢ikmistir.  Yani
katilimcilarin gelir durumlarina bagli olarak markaya duyulan gliven arasinda anlamli farklilik vardir.
Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslar1 aymi (Sig.>0,05) cikmistir. Katilimeilarin gelir
durumlarina baglh olarak farkliligin yoniinii tespit etmek igcin LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, yiiksek gelir grubuna sahip katilimcilarin diisiik gelir grubu miisterilere oranla markaya duyulan
giiven diizeyleri daha diislik oldugu saptanmistir. 7501 ve tizeri gelir grubunun ortalamasi 3,06 iken, 2501-
7500 gelir grubunun ortalamasi 3,47, 2500°den az gelir grubunun ortalamasi 3,55 ve 5001-7500 gelir
grubunun ortalamasi 3,64 ile en yiiksek olarak gergeklesmistir. Bu durumda “Hsq: Gelir durumuna gore
markaya giiven farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin tercih ettikleri kargo firmalarina bagli olarak markaya duyulan giiven diizeylerinin farklilagip
farklilasmadigini belirlemek icin yapilan ANOVA testi sonuglarina gore sig. degeri 0,05°ten kii¢iik ¢ikmustir.
Yani katilimcilarin gelir durumlarina bagl olarak markaya duyulan giiven diizeyleri farklilik gostermektedir.
Yapilan homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslar1 aym (Sig.>0,05) ¢cikmistir. Katilimeilarin gelir
durumlarina bagl olarak farkliligin yoniinii tespit etmek igin LSD testi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, genel olarak Yurtici Kargo firmasimi tercih edenlerle Diger kargo firmalarini tercih edenler
arasinda farklilik tespit edilmistir. Marka giiveni algist ile ilgili kargo firmalarinin ortalamalar
incelendiginde Yurtigi kargo firmasi 3,59 ortalama ile en yiiksek degere sahipken diger kategorisinde yer
alan kargo firmalarimin ortalamasi 2,82°de kalmustir. Bu durum Yurti¢i kargo firmasim tercih eden
katilimcilarin marka giiveni algilarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. “Hze: Tercih edilen firmaya
gore markaya giiven farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

Yukarida bahsedilen analiz sonuclaria gore demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskeni hari¢ olmak {izere
markaya duyulan giiven boyutunda anlamli farklilik oldugu sOylenebilir. Buna gore “Hs: Demografik
ozelliklere gore markaya duyulan giiven farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Markaya Duyulan Giivenin Marka Itibarina Etkisinin Degerlendirilmesi

Markaya duyulan giivenin marka itibarim1 hangi diizeyde etkiledigini tespit etmek i¢in veriler regresyon
analizine tabi tutulmustur. Elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur. Hair vd. (2010)’a gore VIF
degerinin 4 ve alti olmas1 gerekmektedir. Marka itibarinin bagimli, markaya giiven boyutunun bagimsiz
degisken oldugu, regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigi F: 293,682 ve p<0,001 oldugundan
dolayi genel regresyon modeli anlamlidir.

Tablo 11. Markaya giivenin Marka itibar1 Algisina Etkisi

Bagimsiz Standartlastirnlmams Katsayilar Standartlastirninis Katsayilar t Degeri P Anlamhhk

Degisken B Std.Hata Beta Diizeyi
Marka Giiveni 0,762 0,044 0,654 17,137 0,000
R:,654, R?:,428, Diizeltilmis R? ,426, F:293,682, s.d.:1, p:,000, VIF:1,000

Buna gore, regresyon modelinin belirlilik katsayis1 (R?) 0,428, t degeri 17,137 ve sabit deger 0,000
diizeyinde anlamlidir. Ayrica, Tablo 11 incelendiginde, markaya duyulan giiven bagimsiz degiskeninin
marka itibar1 boyutu {izerinde 0,05 diizeyinde anlamli etkisi bulundugu anlasilmaktadir. B katsayist 0,762
oldugu icin markaya olan giiven 1 birim arttif1 taktirde, markaya olan giivenin 0,762 oraninda artacagi
sOylenebilir.

Hs: “Markaya giiven, marka itibarini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
4.7. Miisteri Memnuniyetinin Marka itibarina Etkisinin Degerlendirilmesi

Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin marka itibarin1 hangi diizeyde etkiledigini tespit etmek igin
veriler regresyon analizine tabi tutulmustur. Elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 12’de sunulmustur. Misteri
memnuniyeti olusturan faktorler; fiziksel Ozellikler, giivenirlik ve empati boyutlarindan olusmaktadir.
Miisteri memnuniyeti boyutlar1 bagimsiz, marka itibar algis1 bagimli degisken oldugu regresyon modelinin

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed

Journal @

1680 SMAR




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 JULY (Vol 7 - Issue:48
genel anlamliliginin siandig1 analizde; F: 133,867 ve p<0,05 oldugundan dolay1 genel regresyon modeli
anlamlidir.

Tablo 12. Miisteri Memnuniyetinin Marka Itibar1 Algis1 Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degisken Standartlastirnlmams Katsayilar Standartlastirilmis t Degeri P Anlamhhk
Katsayilar Diizeyi
B Std.Hata Beta
Fiziksel Ozellikler; 0,093 0,041 0,100 2,254 0,025
Giivenilirlikz 0,646 0,064 0,649 10,157 0,000
Empatis 0,001 0,057 0,001 0,017 0,98
R:,712, R%,507, Diizeltilmis R%: ,503, F:133,867, s.d.:3, p:,000, VIF1:1,575, VIF2:3,241, VIF3:2,970,

Tablo 12 incelendiginde, miisteri memnuniyetinin Fiziksel Unsurlar ve Giivenirlik boyutlarinin marka itibar
algisi1 iizerinde istatistiki olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde etkisi bulundugu anlagilmaktadir. Ancak, Empati
boyutunun marka itibar1 algist {izerinin etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Fiziksel
Ozellikler ve Giivenirlik marka itibar algisim pozitif yonde etkilemektedir. Fiziksel Ozelliklerde 1 birimlik
arts, Marka Itibar Algisinda 0,093 oranminda bir artisa sebep olurken, Giivenirlik boyutunda 1 birimlik bir
artigin Marka Itibar1 Algisinda 0,646 oraninda bir artisa sebep olacag1 sdylenebilir.

HS5: “Miisteri memnuniyeti marka itibarini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Diinyada gelisen internet ve teknoloji sayesinde istenilen {irline diinyanin herhangi bir noktasindan en uygun
fiyata ulasabilmek miimkiin olmustur. Firmalar ve miisteriler acisindan {riiniin kapiya teslim asamasinda
kargo firmalar devreye girmektedir. Ulusal ve uluslararasi firmalarin yer aldigi kargo sektdriinde rekabet
faktorii on plandadir. Stratejilerini miisteri beklentilerini anlamaya yonelik belirleyen isletmeler kar
oranlarin1 arttirarak rekabet¢i piyasada basarili olmaktadirlar (Savagkan ve Cati, 2020:183). Kargo
firmalarinin ticari olarak var olabilmeleri mevcut pazardaki miisterilerden en ¢ok payi almalariyla ilgilidir.
Pazarda bulunan miisteriler i¢in hizmet aldiklar1 firmayla yakin iligski icinde olmalar1 6nem arz etmektedir.
Ciinkii marka itibar1 bircok unsurun etkisiyle olusmaktadir. Bu c¢alismada marka itibarin1 etkileyen
unsurlardan olan markaya olan giiven ve markadan memnuniyetin marka itibarin1 nasil etkiledigi iizerinde
durulmustur.

Caligmada Malatya ilinde faaliyet gdstermekte olan kargo firmalarindan hizmet alan miisterilerin demografik
ozelliklerine gdre miisteri memnuniyeti, marka itibar1 algilar1 ve markaya giivenleri farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmistir. Ayrica, markaya giiven ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin marka itibari
algisina etkisinin ne oldugu incelenmistir.

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gére miisteri memnuniyetinin farklilasip farklilagmadig: ile
ilgili analizlerde cinsiyete gére memnuniyetin farklilagmadigi belirlenmistir. Bu sonug, Saruhanoglu ve
Kerim (2020)’in ¢alismalarindaki sonugla benzerlik gosterirken, Sen vd.(2014)’nin ¢alismalarindaki sonugla
farklilik gostermistir. Ayrica, katilimeilarin yaglari, gelir ve egitim durumlarina gére miisteri memnuniyeti
boyutunda farkliliklar tespit edilirken, Saruhanoglu ve Kerim (2020)’in ¢alismasinda egitim durumlarina
gore miisteri memnuniyetinde farklilik tespit edilememistir.

Katilimcilarin  sosyo-demografik o6zelliklerine bagli olarak marka itibar1 algilart farkhilik gosterip
gostermedigine yonelik bulgularda; yas, gelir durumu, egitim ve tercih edilen firmaya gére marka itibari
algilan farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Ancak, cinsiyete gore marka itibar algis1 farklilagmamistir.

Katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerine bagli olarak markaya duyulan giivenin farklilik gosterip
gostermedigine yonelik bulgularda; gelir, egitim ve yas durumlarma gdére markaya duyulan giiven
farklilagirken, cinsiyet ve tercih edilen firmaya gore anlamli farkliliklar olmadig tespit edilmistir. Giiven ve
Dogan (2013)’1in yaptiklar1 calismada ise yas ve egitimin markaya duyulan giiven hususunda anlaml
farkliliklar olusturdugu, fakat cinsiyet ve gelirin markaya duyulan gliven hususunda anlamli farkliliklar
olusturmadigi bulunmustur. Cop ve Bas (2010)’1n ¢alismasinda ise sadece miisterilerin yas durumlarina gore
markaya duyulan giiven hususunda anlamli farkliliklar olustugu tespit edilmistir.

Markaya duyulan gilivenin marka itibar algisimi etkileyip etkilemedigi konusunda yapilan analizde marka
duyulan giiveninin standardize edilmis beta katsayis1 0,762°dir. Yani markaya duyulan giliven algisinda 1
birimlik artis marka itibar1 degigkenini 0,762 artirmaktadir. Marka duyulan giiven ve marka itibari ile ilgili
yapilan degisik sektorlerdeki calismalar incelendiginde, markaya giiven ve marka itibar1 birbirini etkiledigi
gorlilmektedir (Borca, 2002; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Kim ve Jones, 2009; Atigan ve Yiikselen,
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2018). Bu aragtirma sonucu ve literatiirde yer alan arastirma sonuglarina gore, firmalarin marka giivenini
artirmast ayni zamanda marka itibarim1 da pozitif ve olumlu yonde etkileyecektir. Bundan dolay1 firmalar
marka itibarlarini artirmak i¢in marka giivenini artirmaya ¢aligsmalidirlar.

Miisteri memnuniyetinin marka itibar algisim etkileyip etkilemedigi ile ilgili yapilan analizde, miisteri
memnuniyeti boyutlarindan fiziki 6zellikler ve giivenirlik boyutlarinin marka itibarin1 pozitif yonlii olarak
etkiledigi belirlenmistir. Ancak, empati boyutunun marka itibar1 algis1 iizerinde etkisi olmadigi sonucu
cikmigtir. Miisteri memnuniyetinin marka itibarimi etkiledigi literatiirce de desteklenmektedir (Alp vd.,
2019:9, Sengupta vd., 2015: 672, Songur ve Biiyiikkeklik, 2016:11, Walsh vd., 2006:417; Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004; Walsh vd., 2006:417, Walsh ve Beatty, 2007; Skallerud , 2011; Sengupta vd., 2015;
Alp vd., 2019). Yani firmalarin miisteri memnuniyetini artirmasi ayn1 zamanda marka itibar1 algisin1 da
pozitif ve olumlu yonde etkileyecektir.

Arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle kargo firmalari, marka giiveni ve miisteri memnuniyetini
gelistirilerek marka itibar algilarin1 artirilabilirler. Markaya duyulan giiveni artirmak icin kargo firmalarinin
hatasiz hizmet sunumu igin gayret gostermeleri gerekmektedir. Ancak, insanin oldugu yerde hatanin
olmamasi1 imkansizdir. O halde ortaya ¢ikan hatalarin telafilerinin dogru yonetilmesi ile marka giiveni
artirilabilir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin karsilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Kargo firmalari
oncelikle miisterilerin beklentilerini tespit etmeli sonra da bu beklentileri karsilamalidirlar. Firmalar, bazen
kendilerinin miisterilere ne sunacaklarin1 bildiklerini dolayisiyla miisteri beklentilerini tespit etmek igin
zaman harcamaya gerek olmadigmni disiiniirler. Ancak, firma yetkililerinin disiinceleri her zaman
miisterilere uymayabilmektedir. Dolayisiyla miisteri memnuniyetinde en kestirme yol miisteri beklentilerinin
tespitinden gegmektedir. Firmalar, miisteriler iizerinde arastirmalar yaparak, miisteri ile temasta olan
personellerle goriiserek ya da miisterilerin geri bildirimlerini dikkate alarak miisteri beklentilerini
belirleyebilirler. Belirlenen miisteri beklentilerini gergeklestirmek miisterileri memnun edecektir.

Stiphesiz marka itibar1 yiiksek markalarin, marka bilinirligi artar, marka farkindalig1 artar, daha ¢ok miisteri
ceker, daha ¢ok satar ve karimi artirir. Dolaysiyla marka itibarini artirmak, markalar i¢in ¢ok Snemlidir.
Firmalar marka itibarm1 etkileyen faktorleri bilmeli ve onlardan faydalanarak marka itibarim
yiikseltmelidirler. Bu ¢alismada da belirtildigi gibi marka itibarinin artirilmasinda etkili iki faktoriin markaya
giiven ve miisteri memnuniyetinden gectigi sOylenebilir. Firmalar bu iki faktoriin iizerinde odaklanmalari
marka itibarlarim artiracaktir.

Sonraki ¢aligmalarda marka itibarini etkileyen diger faktorler belirlenebilir. Belirlenen bu faktorlerin marka
itibar1 tizerindeki etki diizeyleri arastirilabilir. Konu, farkli sektorlerin miisterileri iizerinde de yapilarak
literatiire zenginlik katilabilir.
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