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Oz

Diinyada marka sayisinin artmasiyla birlikte markalar hedef kitleleri tizerinde sadakat olusturmakta
zorlanmaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri fazlalasan marka sayilariyla beraber olusan mar-
kalarin benzer algilanmas1 durumudur. Bu alginin olusmasiyla birlikte marka sadakati olusmamaktadir.
Distince gerektirmeyen, tiiketiciyle duygusal bagi olmayan triinlerin var oldugu sektdrlerde marka sa-
dakatinin olusmasi daha zordur. Bu sebeple 6zellikle bu sektorlerde markalarin benzer algilanmasi islet-
meler i¢in tehlikeli bir durum olusturmaktadir. Bu arastirmada kargo sektorii temel alinarak, algilanan
marka benzerliginin, marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi degiskenleri ile olan iligkisine ba-
kilmistir. Caligma yiiz ylize anket yoluyla ve kolayda 6rnekleme yontemi ile 208 denekle gerceklesmistir.
Caligmada algilanan marka benzerligi ile marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi ilgili anlamli

farklar bulunmusgtur.

Anahtar Sozcukler: Algilanan Marka Benzerligi, Marka Sadakati, Marka Tatmini, Servis Kalitesi.

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND PARITY
WITH BRAND LOYALTY, BRAND SATISFACTION AND SERVICE QUALITY:
A RESEARCH ON COURIER SECTOR

Abstract

With the increased number of the brands from all over the world, brand managers have difficulty in
creating loyal customers in their target audience. One of the main reasons of this problem is the formati-
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on of brand parity that has existed because of the excess amount of brands. With brand parity, the target
audience cannot see the difference between brands in a market and cannot form brand loyalty towards
certain brands in the category. In the sectors that need low involvement and no emotional relevance, it is
harder to build brand loyalty. Therefore, existence of brand parity is even more dangerous in these situa-
tions for firms. In this study, Courier Sector was taken as an example and the relationship between brand
parity and brand loyalty, brand satisfaction, and service quality was examined. The research was condu-
cted via face to face survey method and convenience sampling with 208 respondents. In this study it was

found significant differences between brand parity brand loyalty, brand satisfaction, and service quality.

Keywords: Brand Parity, Brand Loyalty, Brand Satisfaction, Service Quality.

1. GiRis

Global pazarlama anlayisinin yayginlagmasiyla marka iletisimi yonetiminin standartlas-
mas1 ve evrensel pazarin medyanin her koluyla desteklenmesiyle birlikte marka karigiklig
olugsmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin markalarin mesajlarini algilamamaya ve goz ardi etmeye
bagladig1 sdylenebilir. Amac1 marka baglilig1 olusturmak olan markalar ise bu durum karsi-
sinda yiiksek efor sarf etmek durumundadir. Rakiplerine gore farklilik yaratma zorunlulugu
olan markalar, sadakatle sonuglanacak bagi kurmakta zorlanmaktadir. Dolayisiyla markalarin
benzesmesi veya farklilasmasi, sadakatin etmenlerinden biri olarak degerlendirilebilir. Marka
i¢in sadakat, bir markaya veya isletmeye duyulan baglilik olarak tanimlanmaktadir [1]. Bir
bagka tanima goére miisteri sadakati, miisterinin tiim rekabetci etkilere ne 6l¢iide direndigi ve
isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gésterdigidir. Sadakat, tutu-
mun degismesine sebep olabilecek, duruma bagli etmenler ve pazarlama ¢abalarina ragmen
tercih edilen bir tirtinti/hizmeti siirekli olarak yeniden satin almaya ve boylece tekrar eden bir
ayni marka ya da ayni gruba ait marka satin almaya yoénelik derin bir baghlik olarak tanim-
lanmaktadir [2].

Tiiketici nezdinde marka sadakatinin olugsmamasi, 6zellikle marka karisikligi nedeniyle iste-
nilen sadakat seviyelerinin yakalanamamasi, markalarin benzer algilanmasindan kaynaklana-
bilmektedir. Markalarin farkli algilanmamasi, tiiketicinin bir kategorideki markalar: birbiriyle
es gormesi, aralarinda bir fark algilamamasidir. Markalarin algilanan benzerlik durumunun
ortaya ¢ikmasi halinde marka sadakatinin olusmasi giigtiir, bunun sebebi fark gorillemeyen
trtinlerin oldugu bir kategoride bir iiriin ve markanin tiiketiciyle baglilik kuramamasidir [3].

Bu durum ozellikle duygusal bagin daha zayif kuruldugu ve risk algisinin disiik oldugu,
diistinsel stirecin kisa stirdiigii iriinler séz konusu oldugunda daha da 6nem kazanmaktadir
[4]. Tiiketiciler kendileri i¢in rutinlerinde olan, yiiksek fiyatta olmayan ve duygusal bag kur-
madiklar: dirlin ve servisleri kullanirken marka se¢meyip, kendileri igin fiyat gibi sebeplerle
hizli karar verebilecekleri markalarin kullanimlarini tercih etmektedir. Bu durum ilgilenim
kavraminda da kendini gostermektedir. Ilgilenim; kisinin ihtiyaglari, deger yargilari ve ilgi ala-
nina bagl olarak herhangi bir obje/iiriine kars1 algiladig: yakinlik/alaka/ilgidir [5]. Diger bir
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ifadeyle ilgilenim, belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran ({iriin, hizmet, magaza, reklam
ve mesaj gibi) i¢in hissettigi kisisel onem ve ilgi diizeyidir [6]. Bir bagka tanima gore ilgilenim
kisinin herhangi bir uyarana kars1 duydugu psikolojik/duygusal bagin yogunludur [7]. Yiiksek
ilgilenimli alimlar tiiketici icin énemli olan ve kisisel olarak onun ilgisini ¢eken, dolayisiyla
alternatifler arasinda se¢cim yapabilmek icin bilgi toplamasina sebep olan alimlardir; diisitk
ilegilenimli alimlarda ise satin alimin tiiketici i¢in pek bir 6nemi yoktur ve onun ilgi alanina
girmemektedir. Bu sebeple alim 6ncesinde hig bilgi toplamamasini veya ¢ok az bilgi toplama-
sin1 gerektiren bir alim tiirtidiir [8]. Tim bu tanimlardan yola ¢ikarak; tiiketicinin karar stire-
cinin kisa oldugu, algiladig: riskin diisiik oldugu, se¢im yaparken tiriin 6zelliklerine gore fazla
diisiinsel efor sarf etmedigi bir kategorinin, yani diisiik ilgilenimli bir kategorinin, marka ben-
zerlik ve servis kalite algis1 dl¢ctimiinde daha faydali olabilecegi diistintilebilir. Iyer ve Muncy’e
[3] gore kargo kategorisi, bu 6l¢limiin yapilabilecegi sektorlere iyi bir 6rnektir. Tiiketiciler i¢in
genellikle kargo sirketleri arasinda biiytik farkliliklar yoktur. Bir¢ok kisi aligkanlikla, bir¢ok kisi
ise fiyat farki gibi sebepler 151g1nda karar vermektedir. Tiirkiyede de kargo sektdriinde birbi-
riyle yakin rekabet halinde olan markalar mevcuttur. Dolayisiyla bahsi gegen kargilastirma ve
marka benzerligi 6l¢timii, Ttrkiye'deki tiiketiciler icin de rahatlikla uygulanabilir.

1. MARKANIN PAZARLAMA ACGISINDAN ONEMI

“Marka, bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya, rakiplerinden
ayirt etmeye ve farklhilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram, sozciik, simge, tasarim, resim
ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir kavramdir. Marka ayni zamanda, isletmeyi
ya da triin ve hizmeti temsil eden bir kimlik ve kisiliktir” [9]. Marka ve isletmenin sundugu
arasinda gii¢lii bir bag olmalidir. Uriinlerin psikolojik ve duygusal &zellikleri markayla bir-
likte tiiketiciye ge¢mektedir. Markalar bityiikliiklerini, tiiketicilerin kendilerine olan baglar:
ve tercih edilme oranlariyla ifade etmektedir. Marka sayesinde, tirlin ve tiiketici arasinda bir
anlasma olusmaktadir. Marka, bu anlasmadir. Reklamlar markay1 olusturmamaktadir. Reklam,
markanin var olan 6zelliklerini ortaya ¢ikarip, 6zelliklerin kitlelere yayilmasini saglamakta-
dir. Markalarin 6zellikleri belirlendikten sonra, olusturulan 6zellikler tiim pazarlama aktivi-
telerinde paralel bir bicimde uygulanmalidir. Pazarlama bir biitiindiir ve bu biitiin markayla
Ozdeslesmelidir [10]. Markalar isletmeleri rakiplere kars1 taklitlerden, kopyalardan ve yogun
rekabetten korumaktadir [11]. Glglii markalar triinlerini yiiksek fiyatla satabilmekte, ytiksek
pazar payi elde etmekte, miisteri baghilig1 edinebilmekte, rakiplerinden ayrisabilmektedirler.
Tiiketiciler bir irtin satin aldiklarinda bazi risklerden kagmak isterler. Bunlar finansal, sosyal,
psikolojik ve fiziksel risklerdir [12]. Bir tiiketici bir Griin aldiginda belirli bir miktarda 6deme
yaptig1 icin, aldig1 irinden memnun kalmadig: halde bir biitge kayb1 yagamis olmaktadir. Ay-
rica ¢evredekilerin begenisi, kendi begenileri ve tiriin performans: da birer risk faktori olus-
turmaktadir. Bu ylizden bu riskler karsisinda en 6nemli giivence, giivenilir bir markay1 satin

almaktir. Giivenilir bir markanin satin alinmasiyla bu riskler en aza indirgenmektedir.
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I1.1. Marka Farkindah

Marka farkindaligi, potansiyel bir misterinin, bir pazardaki tirtin kategorisindeki marka-
y1 bilmesi ve hatirlamasidir [9]. Tiiketiciler genellikle bir {iriin kategorisinde akillarina gelen
ilk markay1 satin aldiklar: i¢in marka farkindalig: isletmeler igin yiiksek diizeyde 6nem tasi-
maktadir. Keller'a gore marka farkindalig: iki boyuttan olusmaktadir. Bunlardan ilki marka
taninmasi, digeri ise marka hatirlanmasidir [13]. Marka taninmast, tiiketicinin karsisina mar-
kayla ilgili bir ipucu geldiginde bahsedilen markay: bilmesidir. Marka hatirlanmasi da, tiriin
kategorisi i¢inde belirli markanin animsanmasidir. Keller'a gére marka farkindaligi, markaya
bazi degerler katmaktadir [13]. Marka farkindaligiyla marka imaj1 paraleldir. Marka imajinin
titketici gozlinde canlanabilmesi i¢in marka farkindaliginin olmasi gereklidir. Marka farkin-
daliginin var olmasi sayesinde tiiketicide marka imaji1 algisi olusmaktadir ve tiiketici tercihte
bulunabilmektedir. Tiiketiciler bir ihtiya¢ duyduklarinda o ihtiyact gidermek istemektedirler.
Marka farkindaliginin mevcut olmastyla birlikte tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: zaman markay1
hatirlamaktadir. Bu da satin almay1 kolaylastiran bir durumdur. Marka farkindaliginin oldugu
durumlarda isletmeler daha ¢ok tercih edilmektedir. Tiiketiciler genellikle bir tiriin grubunda
akillarina ilk gelen markalar1 satin alma egilimi géstermektedir [13]. Bu sebeple marka far-
kindaligi, bu gibi durumlarda da isletmeler i¢in avantaj saglamaktadir. Kokli ve/veya yogun
pazarlama faaliyeti yiiriiten markalarin farkindalik seviyesi yiiksek oldugundan, yeni markalar
i¢in bu algiy1 yaratmak daha zordur. Yeni markalarin farkindalik olusturabilmeleri i¢in yiitksek
reklam biitceleri harcamasi ve de bu biit¢enin dogru kullanilmas: gerekmektedir. Marka i¢in
farklilik yaratilmali, dogru sloganlar bulunmali, markay: sembol ve simgelerle 6zdes hale ge-
tirmeli, tiiketicinin bes duyu organina da seslenmeli ve tiiketiciye tiim marka elementleriyle
beraber ipuglar: verilmelidir.

11.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markanin rakiplerine gére daha ¢ok tercih edilip satin alinmasidir. Bu
konsept uzun zamandir aragtirmacilar tarafindan arastirilmaktadir. Marka sadakati bir tirtin
grubundaki bir markanin tiriinlerinin diger markalara oranla daha ¢ok ve tutarli bir sekilde
tercih edilmesidir. Marka sadakati, tiiketicinin bir pazarda diizenli olarak belirledigi bir marka-
y1 secip, rakiplerini reddetme egilimidir [14]. Marka sadakati; gliven, iletisim, miisteri tatmini,
isbirligi, bagimlilik, empati ve karisiklik gibi faktorlerden olusmaktadir [15]. Bu sekilde marka-
larina sadik olan tiiketiciler baska markalarin daha avantajli teklifler sunmast durumunda bile
markalarini degistirmekten hoslanmamaktadirlar. Fakat tiim tekliflere olumsuz dénebilecek
kadar sadik miisteri sayist olduke¢a azdir. Tiiketiciler genellikle bir markaya egilim gosterip,
avantajlarin sunulmasiyla da baska marka kullanmaya baslamaktadirlar. Marka baglilig1 ol-
mayan tiketiciler icin biitiin markalar birbirleriyle aynidir ve bir satin alim gerceklestirdikleri
zaman markaya gore degil, bagka faktorlere gore karar vermektedir. Bu tip tiiketiciler i¢in in-
dirim ve fiyatlandirma ¢ok biiyitk 6nem tasimaktadur.
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Marka baglilig1 olabilecek fakat kullandiklar1 markay: degistirmek icin sebep goremeyen
titketiciler, belirli ve gegerli bir sebep karsilarina ¢tkmadigi siirece degisiklikte bulunma egilimi
gostermemektedirler. Bu tip tiiketicilerde marka sadakati yaratmak icin algilarindaki marka
imajinin gliclendirilmesi gerekmektedir. En giiclii marka sadakati duygusuna sahip tiiketiciler,
kullandiklar: markay: gercekten cok seven tiiketicilerdir. Bu gruptaki tiiketicilerde marka sa-
dakatinin olusma sebebi algilanan kalite, sembol, marka kisiligi gibi duygusal 6zelliklerdir. Bu
titketiciler markalariyla duygusal bir iliski kurmaktadirlar. Sadik olduklar: markay: kullanmak
onlart mutlu etmekte ve onlar1 tanimlamaktadir. Tiiketiciler zaman icinde fikirlerinde ve sa-
diklik seviyelerinde degisiklik gosterebilmektedir [9].

Bir¢ok arastirmaci marka iletisimi ve ve kullanicilarin markaya bagli oldugu bir miisteri
kitlesi olusturmada baglica sebebin marka sadakati olusumu oldugu konusunda hemfikirdir
[16]. Marka sadakatinin olugmasi i¢in gerekli olan 6nemli faktorlerden biri giivendir. Chau-
dhuri ve HolbrooKa gore [17] marka giivenirligi, ortalama bir kullanicinin, markanin séyle-
digi fonksiyonu yerine getirebilecegine duydugu giivendir. Bir markaya olan giivenin artmasi,
markaya duyulan sadakatin de artmasi olarak sonuclanacaktir. Marka giivenilirligi ve sadakati
birbirlerini beslemektedir. Bir markaya duyulan giiven ve buna bagl olarak markaya sadik
olma orani, markanin bulundugu sektor ve pazarla da ilgilidir [18].

I1.3. Algilanan Marka Benzerligi (Marka Paritesi)

Ulusal ve kiiresel rekabetin olusmasinin sebebi marka sayisinin fazlaligidir. Bu tirtinlerin
cogunun islevsel ve duygusal faydalar1 neredeyse aynidir ve ayni algilanabilmektedir. Tiiketi-
cilerin bir¢ok markanin ayni yararlar: sagliyor oldugunu diisiinmesiyle algilanan marka ben-
zerligi olugmaktadur. Tiiketici tarafindan markalar benzer algilaniyorsa, bu durum tiiketicilerin
bir pazarda kabul gérmiis birkag markay1 satin almis olduklarini gosterir. Bu algidaki tiiketici-
ler belirli bir markaya yonelmemektedirler [19]. Marka benzerliginin algilandig1 durumlarda
tuketiciler i¢in kalite dnem tasimamaktadir, ¢ciinkii benzer markalar arasinda ¢ok disiik oran-
da kalite farkli oldugunu diisiinilmektedir. Bu yiizden, karar verme asamasinda tiiketciler fi-
yat, uygunluk, ya da promosyon gibi kriterler tizerinden se¢imlerini yapmaktadirlar. Bu alginin
sonucuyla marka sadakati dlismektedir [18]. Baz1 durumlarda algilanan marka benzerliginin
varligl, marka sadakatinin olugmama sebebi olmaktadir. Algilanan marka benzerliginin olma-
styla markalarin trtinlerinde yapacaklar: kiiclik detaylar misteri i¢in 6nem kazanmaktadir.
Algilanan marka benzerliginin olmamas: durumunda tiiketiciler bir markay1 bir¢ok 6zelligiyle
digerine gore Ustiin gorebilir, markalar arasinda siniflandirmada bulunabilirler. Bir sektorde
ya da kategoride, algilanan marka benzerligi yiliksekse; bir markanin kalitesiyle, ¢aliganlariy-
la, ortamiyla rakiplerine gore bir adim 6ne ge¢me imkani dogabilmektedir. Bu durumlarda
markalar bir sekilde esitligi bozmali, yararlarina kullanabilecekleri avantajlariyla birlikte tii-
keticinin zihninde ve kalbinde yer edinebilmelidir. Bu avantajlar dogru sekilde kullanilirsa,
algilanan marka benzerliginin oldugu sektorlerde dahi marka sadakati olusabilecektir. Miisteri
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tatmini, servis kalitesi gibi kavramlar bu sebeple algilanan marka benzerliginin oldugu sektér
ve kategorilerde daha da anlam kazanmaktadir [20;3]. Algilanan marka benzerligi tiiketicinin
zihninde olusmaktadir. Bagka bir deyisle, markalarin birbirlerine ¢ok benzedigi bir tiriin ka-
tegorisinde tiiketiciler benzerlik algilamayabilmekte, markalarin birbirlerine benzemedigi bir
urlin kategorisinde ise tiiketiciler benzerlik algilayabilmektedirler. Bunun sebebi reklam ya da

marka deneyimi olabilmektedir [4].

11.4. Marka Tatmini

Pazarlama icerisinde yer alan 6gelerden biri tiiketicilerin, iiriin ya da hizmetini kullandik-
lar1 markadan tatmin olmalaridir. Kurumlarin devamliligini saglayan en énemli unsur, miiste-
ridir. Miisterinin 6nemi bu kapsamda ortaya kondugunda, miisteri tatmini de kurumlarin he-
deflemesi gereken bir alt amag olarak ortaya ¢ikmaktadir [9]. Bellin [21]belirttigi tizere, miis-
terilere yalnizca sevgi ve saygi gosterilmesi gereklidir ancak yeterli degildir. Miisteri tatmini,
daha genis bir ¢ercevede degerlendirilmeli, sevgi ve saygt dolu yaklasimin yan: sira miisteriye
yardimci olma ve miisterilerin karsilastiklar: sorunlar1 ¢6zme asamalarinin dahil edildigi bir
kavram olarak ele alinmalidir [21]. Miisterilerin tatmin edilebilmesi i¢in, 6ncelikle misterile-
rin istediklerini dogru tespit etmek gerekmektedir. Tiiketicinin istedigi tiriin ya da hizmeti tam
olarak bilememesi ya da ifade edememesi durumlarinda bile firmalar gesitli yollar kullanarak
miisteri tatmininin saglanmasi amaciyla miisterilerin taleplerini anlayabilmelidir. islamoglu’na
gore [9]; pazarlama alaninda 6nemli bir yere sahip oldugu kabul edilmis olan Toplam Kalite
Yonetimine gore, misteri tatminini saglama noktasinda, yalnizca sunulan iriin ya da hizme-
tin kaliteli olmasi yeterli olmamakta, organizasyonun tiim fonksiyonlarinda basarili olunmasi
gerektigi belirtilmektedir. Bu fonksiyonlar; i. Satin alma faaliyetlerinin mitkemmelligi, ii. Mii-
kemmel iiretim stireglerine sahip olma, iii. Beseri ve finansal agidan iyi kaynaklara sahip olma,
iv. Calisanlarin mitkemmeliyeti, v. Firma i¢in en dogru stratejilerin olusturulup hayata geciril-
mesi, vi. Yonetim faaliyetlerinin kusursuz ortaya konmas: seklinde siralanabilir.

I1.5. Servis Kalitesi Algisi

Bir markanin rekabetgi Gistiinliige sahip olabilmesi, rakiplerinden daha fazla deger tiretmesini
gerektirir. Deger iiretilmesi, deger yaratmaya iligskin ¢evrelerin tasarlanmasi ve bunlarin her bi-
rinin belirli bir duruma uygulanmasini gerektirir. Ancak degerin msteriler i¢in anlamli olmast
gerekir. Kuskusuz, burada yaratilan degerin benzersiz ve islevsel olmasi 6nem tagimaktadir [22].
Degeri yaratan, isletme ile rakipleri arasindaki farkliligin derecesidir. Zirveye ¢ikan ve rakipleri
ile arasindaki fark bityiiten isletme deger savasini kazanir. Ancak farklilik yaratmadan da zirveye
cikilamayacagini bilmek gerekir. Farklilik ve az bulunurluk deger yaratir, fakat nedensiz farklilik
ise yaramaz. Farklilik miisteriler i¢in anlamli olmali ve bu farklilik satin alma kararlarini verirken

dikkat edilen unsurlarla ilgili olmalidur. Isletmeler sunduklar1 hizmeti farkhilastirarak, sektorde
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benzersiz olmay1 basarabilirler. Miisterilerin marka sadakati sonucunda fiyatlar karsisinda olu-
san diisiik hassasiyet nedeniyle farklilagtirma, rekabet hamlesine kars: yalitim saglar. Sonugta or-
taya ¢ikan miisteri sadakati ile rakibin benzersizligin iistesinden gelme ihtiyaci, giris engelleri ya-
ratir. Misteri sadakati elde etmek icin kendini farklilastiran isletme, ikame hizmetler karsisinda
rakiplerinden daha iyi konuslanmis olur. Farklilastirmanin bagarilmasi icinse yogun arastirma,
yiiksek kalite ve miisteri destegi gerekmektedir [23]. Bir hizmet isletmesinin basarisi, sundugu
hizmetin kalitesine baghdir. Oyle ki rakiplerden farkli olabilmek; siirekli ve tutarli bir sekilde
daha yiiksek kalitede hizmet vermeyi amaglamak ve gerceklestirmekle miimkiindiir. Ancak hiz-
met pazarlamasindaki en biiylik sorunlardan biri hizmeti, rakiplerinkinden farklilagtirmanin
6nemli ama zor olmasidir. Fiyat rekabetine kars: tek ¢6ztim, sunulan hizmeti rakiplerinkinden
farkli kilmaktir ki bu farklilik; hizmetin kendisinde, hizla yapilmasinda, yenilikler eklenmesinde
ve hizmet sunulurken yaratilan imajdadir. Ancak hizmet isletmelerinde yenilikler {irtinlere gore
daha smnurls olarak gerceklestirilmekte, iistelik yeniliklerin ¢ogu kolaylikla taklit edilebilmektedir.
Bankalarin verdigi kredi kartlarinin birbirine benzer fonksiyonlara sahip olmasi bunun en giizel
Ornegidir [24]. Tutarl bir bicimde yeni hizmet gelistirme, teknik bilgi-beceri, farkli pazarlama
stratejileri gibi gelecege doniik uzun vadeli yatirimlar yapan isletmelerin rakiplerinden daha ka-
lic1 olduklar1 ve rekabet iistiinliigii saglayarak sektorlerinde lider olduklar: gériilmektedir [30].
Glintimiizde misteriler kaliteli iirlin ve fiyatin 6tesinde bir seyler beklemektedir. Sayg: gérmek,
giiven duymak, kiymetin bilinmesi, dostluk, giiler y{iz, ilgi, yardim vs. gibi unsurlarin timi algi-
lanan miisteri hizmetini olusturmaktadir [25]. Parasuraman, Zeithalm ve Berry [26] tarafindan
1988 yilinda ortaya konan SERVQUAL modeline gore servis kalitesi soyut bir kavramdir ve
miisteri nezdinde olusan beklentiyle gercekte sunulan hizmetin yeterliliginin karsilastirilmasi
anlamina gelmektedir. Bu modelde, hizmet kalitesinin 5 ana unsuru ortaya konmustur. Bunlar;
i.Somut Ozellikler, ii.Giivenilirlik, iii. Tepkisellik, iv.Teminat, v.Empatidir. Servis kalitesi, tiiketici-
ye ulagan son halkadir ve tiiketicinin satin alma kararini yiiksek diizeyde etkileyen bir faktérdiir.
Satiscilarin ilgisizligi, iletisim yetersizligi gibi servis kalitesindeki eksiklikler tiiketici karar siireci-
ni etkilemektedir. Servis kalitesini etkileyen etkenler arasinda diiriistliik, tam zamaninda servis,
hizlhilik, empati, yeterlilik, isteklilik, duyarlilik, heveslilik ve igtenlik sayilabilmektedir [9]. Servis
ve hizmet kalitesi de iriin kalitesi kadar 6nemli olmaktadir.

Ill. ARASTIRMANIN AMACI

Diinyada marka sayisinin artmasiyla birlikte markalarin benzer algilandig1 drnekler de
olusmaya baslanmistir. Markalarin benzer algilanmaya baslamasinin bir sonucu olarak marka
sadakatinin olugmasi zorlasmistir. Marka sadakatinin olmasiysa, isletmeler i¢in ¢cok 6nemlidir,
¢linkii marka sadakati sayesinde tiiketicilerini koruyup kérlarini biiytitmektedirler. Bu dog-
rultuda, kargo sektorii gibi hem diisiik ilgilenimin oldugu hem de benzer markalarin oldu-
gu pazarlarda marka sadakatinin olusturulmasi/var olmasi ¢ok daha 6nem kazanmaktadir.

Boyle bir kategoride marka sadakatinin olup olmadig: veya ne diizeyde oldugu kesfedilmesi
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6nemlidir. Clinkii marka benzerlik algisinin yiiksek ya da diisiik oldugu durumlarda; marka
sadakati, servis kalitesi ve marka tatminin nasil bir iligki icerisinde oldugu sorgulanmalidur.
Bu caligmada, markalarin benzer algilandiginin diisiiniildtigii bir kategoride, yukarida bahsi
gecen degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu nedenle, Iyer ve ve
Muncy’nin [3] elde ettigi sonuglarin Tiirkiye'deki gecerliliklerini de ortaya koymak tizere bir
aragtirma modeli tasarlanmigtir. Bu amaca iliskin olarak asagidaki arastirma sorusu, ¢aligma-
nin kaynagini teskil etmektedir.

Arastirma Sorusu: Kargo kategorisinde, algilanan marka benzerliginin (marka paritesi);
miisteri sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi degiskenleri ile ne sekilde bir iliskisi vardir?

IV. YONTEM

Turkiyede kargo tagimacilifi pazarinin ilk markas: Yurti¢i Kargodur. Cesitli kuruluslar
tarafindan basaris: tescillenen (“Superbrands Turkey”, “Kalder”, “Brand Finance” ) bir marka
olmas, bu sebeple marka benzerligi ve sadakat iliskisinde 6l¢iim yapma imkani vermesi itiba-
riyle Yurti¢i Kargo arastirmaya konu olmustur. Aragtirmanin evreni kargo kategorisi hakkinda
fikir sahibi olan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan or-
nekleme yontemlerinden kolayda érnekleme kullanilmigtir. Orneklem déhilinde bu dogrultu-
da toplam 219 kisiye ulagilmistir. Bu sayidan hatali bilgi girilen 11 anketin ¢ikarilmasiyla top-
lam 208 anket aragtirmaya déhil edilerek, aragtirma 6rnekleminin biytikligi tespit edilmistir.

IV.1. Veriler ve Toplanmasi

Olgiim araci olarak yiiz yiize goriisme yontemiyle anket uygulanmustir. Ankette, katilimci-
lara iligkin demografik bilgilerin alinmasi (birinci bdliim) ve Yurtici Kargo'ya yonelik algilanan
servis kalitesinin SERVQUAL modelindeki bes alt boyutta Sl¢timiiniin (ikinci béliim) ardin-
dan sirastyla dnce kategorideki marka sadakati (ti¢lincii boliim), sonrasinda da algilanan marka
benzerligi (doérdiincii boliim) arastirilmistir. Anketin son sorular: Yurti¢i Kargonun hizmetini/
servisini kullanmus kisilerin marka tatmin diizeylerini 6grenmeye (besinci boliim) yoneliktir.

Ikinci, tigiincii, dérdiincii ve besinci boliimlerde incelenen bu kavramlarin operasyonel-
lestirilmesinde, Iyer ve Muncy’nin [3] kullandig: dlgekler kullanilmistir. Bu dogrultuda Iyer ve
Muncynin [3] gerek aynen kullandiklar: gerekse arastirma amaglarina yonelik degisiklikler
yaptiklari, 6nceden gegerlilik ve giivenilirlikleri diger ¢alismalarda ispatlanmis asagidaki 61-
¢eklerden yararlanilmigtir:

1)  Servis kalitesi lcegi [26]

2)  Tatmin 6l¢egi [27]

3) Marka benzerligi 6lcegi [4]

4)  Marka sadakati 6lgegi [28]
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Aragtirmada, ilgili 6lcekler, 5’li Likert 6l¢ek tiirtinde ve 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Ke-
sinlikle Katiliyorum’u ifade edecek sekilde operasyonellestirilmistir.

IV.2. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Aragtirma i¢in gerekli verilere katilimcilara uygulanan anket dogrultusunda ulasimustir.
Anket yoluyla ulasilan ham veriler bilgisayar ortamina aktarilmigtir. Arastirma sorularinin ya-
nitlanmast siirecinde, SPSS 15.0 programindan yararlanilmistir. Calismada toplanan verilerin
analizi dort agamada gerceklestirilmis ve raporlanmigtir. Birinci agsamada, toplanan demogra-
fik bilgilerin tanimlayici istatistikleri, frekans analizleri yardimiyla raporlanmugtir. ikinci aga-
mada arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin hem maddesel hem de boyutsal ortalama ve
standart sapma degerleri raporlanmugtir. Ugiincii asamada ise 6nce kullanilan lgeklere iliskin
faktor analizleri ile gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmis. Dordiincti asamada arastirma
sorusuna iligkin korelasyon degerleri, Bagimsiz Orneklemler T-Testleri ve son olarak Iyer ve
Muncy'nin [3] ¢aligmasiyla kiyaslamak amaciyla regresyon katsayilarinin karsilastirilmasimda
kullanilan Chow Testi raporlanmuistur.

V. BULGULAR

Bulgularin incelenmesine dncelikle demografik verilerle baglanmis, kullanilan dlgekler ve
bu 6l¢eklerin gecerlilik-gtivenilirlikleri raporlandiktan sonra arastirma sorusuna iliskin ana-
lizlere gegilmistir.

V.1. Katihmeilarin Demografik Bilgileri

Aragtirmaya déhil olan katilimcilarin %44,23’i (92) erkek, %55,77si (116) kadindir. Kati-
limcilarin yas dagilimina bakildiginda %24,04t (50) 24 yas ve altindadir, %55,29’u (115) 25
ve 35 yas araligindadir, son olarak 20,67’si (43) 36 yas ve tzerindedir. Katilimcilarin yas orta-
lamasi 30.06°dir. Katilimcilarin %68,27si (142) {iniversite mezunu veya 6grencisidir, %16,35’i
(34) lisanstistii dercesine sahip veya 6grencisidir, %14,42’i (30) lise mezunudur ve son olarak
katilimcilarin %0,96%s1 (2) ilkokul mezunudur. Katilimeilarin gelir dagilimi incelendiginde%
17,79’u (37) 1500 TL ve altinda, %34,62’si (72) 1501-3000 TL arasinda, % 27,88’si (58) 3001-
4500 TL arasinda, %19,71’i (41) 4500 TL ve {izerinde gelire sahiptir. Katihimcilarin biyiik ¢o-
gunlugu bireysel olarak bir kargo sirketinin kullanicisidir, % 96,15’i (200) daha 6nce kargoyla
bir gonderi (paket veya evrak) almistir, ayn1 zamanda %93,27’si (194) daha 6nce bir kargoyla
paket veya evrak gondermistir. Katilimcilarin kargo hizmetlerini kullanma siklig1 incelendi-
ginde %58,65’1 (122) “yilda birkag kez”, %34,13’ti “ayda birkag kez”, %4,33’ti “haftada birkag
kez” kullandigin: ifade ederken, % 2,88’i (6) hi¢ kullanmadiginda ifade etmistir. Son olarak
katilimecilarin % 91,83 (191) Yurti¢i Kargodan hizmet aldigini ifade etmistir.
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V.2. Aragtirmada Kullamlan Olgeklere iligkin Bulgular

Aragtirmada Algilanan Marka Benzerligi, Marka Sadakati, Marka Tatmini ve Servis Kali-
tesine yonelik tutumlar 6l¢iilmistiir. Servis Kalitesi i¢cinde Giivenirlilik, Tepkisellik, Teminat,

Somut Ozellikler ve Empati’yi barindiran 5 ayr1 boyutla él¢tiilmiistiir.

Tablo 1a. Arastirmada Kullanilan Olgek Maddelerinin
ve Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

ifadeler Boyutlar |Ortalama Standart | Boyut [Boyut Standart
Sapma |Ortalamasi Sapma
Yurtigi Kargo belli bir zamanda yapacagmni soyledigi servisi 35 1.030
mutlaka gerceklestirir. ? ?
Bir problem oldugu zaman, Yurti¢i Kargo ¢6zmek i¢in i¢tenlikle Servi 3.09 1.023
ilgi gdsterir. ervis. ) B
Yurti¢i Kargo servisiilk seferde dogru sekilde verir. (@Kallti_sllﬂ() 3,27 1,005 3,24 0,918
venilir
Yurtigi Kargo servisi soyledigi zamanda yerine getirir. 3,29 1,015
Yurti¢i Kargo, servisin ger¢eklesecegi zamanla ilgili miisterisine 332 1166
haber verir. i ’
Yurtigi Kargo ¢ahisanlari hizli servis verir. Servi 3,23 0,954
ervis
Yurti¢i Kargo cahsanlari her zaman yardim etme istegindedir. Kalitesi 3,05 0,977 3.05 0.852
Yurti¢i Kargo ¢alisanlari bir talebi yanitlamak i¢in higbir zaman (Tepkisellik) 588 0.958 ’ ’
¢ok mesgul olmaz. ? i
Yurti¢i Kargo ¢ahsanlarmin davraniglar size giiven asilar. 3,02 0,975
Yurti¢i Kargo'yla yaptiginiz islemlerle ilgili kendinizi giivende Servis 308 1.021
hissedersiniz. _ — Kalitesi 3,19 0,858
Yurti¢i Kargo c¢alisanlar size kars1 her zaman naziktir. (Teminat) 3,25 0,982
Yurti¢i Kargo ¢alisanlar sorularmizin cevaplariyla ilgili her 321 0.968
zaman bilgilidir. ’ ’
Yurti¢i Kargo'nun ekipmanlart moderndir. 3,14 0,873
Yurti¢i Kargo'nun subeleri gorsel olarak cazibelidir/albenilidir. Sel_’VIS' 2,85 1,060
Yurti¢i Kargo ¢alisanlan diizenli goziikmektedir. '((Sahtest‘ 3,04 1,030 3,03 0,774
omu
Yurti¢i Kargo'da kullanilan materyaller gorsel olarak cezbedicidir. Ozellikler) 2,87 0,964
Yurti¢i Kargo'nun ¢aliyma saatleri uygundur. 3,26 0,948
Yurti¢i Kargo sizinle kigisel olarak ilgilenir. ) 2,97 1,016
Yurti¢i Kargo'nun sizinle kisisel ilgi gésteren ¢ahsanlart vardir. KSe]lj:/ls' 2,87 1,025 2.85 0.899
alitesi » ,
Yurti¢i Kargo her zaman sizi diisiiniir. (Empati) 2,83 0,937
Yurti¢i Kargo'nun ¢alisanlan sizin 6zel ihtiyaglarinizi anlar. 2,75 0,991

1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum

n=208

Tablo lada Katilimcilarin Yurti¢i Kargonun Servis Kalitesine yonelik 5 alt boyutta 6lgiilen
tutumlarina iligskin ifadelerin ortalamalar1 gériilmektedir. Bu degerlere goére katilimcilar Gii-
venirlilik, Tepkisellik, Teminat ve Somut Ozellikler alt boyutlarinda nétr bir tutuma sahipken,
Empati boyutunda 2,85 ile ortalama degerlerin altinda bir degere sahip oldugu goézlemlen-

mektedir.
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Tablo 1b. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek Maddelerinin
ve Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

ifadeler Boyutlar |Ortalama Standart Boyut [Boyut Standart
Sapma |Ortalamast Sapma
Servis Kalitesi (Giivenirlilik) 3,24 0,918
Servis Kalitesi (Tepkisellik) 3,05 0,852
. . . Servis
Servis Kalitesi (Teminat) Kalitesi 3,19 0,858 3,07 0,764
Servis Kalitesi (Somut Ozellikler) 3,03 0,774
Servis Kalitesi (Empati) 2,85 0,899
Bir markanm iiriin ya da servislerini satin almaya bagladiktan
sonra, genellikle ayn1 markaya ait iiriin ya da servisleri almaya 3,53 1,085
devam ederim.
Bir markaya alistiktan sonra degistirmekten hoslanmam. Marka 3,49 1,121
Bir markay1 seversem, sadece yeni bir sey denemek adma o . 3,42 0,929
. DA Sadakati 343 1,097
markay1 nadir olarak degistiririm.
Bir markadan aldigim iiriin ve servisleri baska markalar da
sunuyor olmasina ragmen ben her zaman ayni markay1 almay1 3,23 1,123
tercih ederim.
Belli bagh kargo sirketi markalari arasinda ¢ok farkhlik 331 1189
gdremiyorum. ’ ’
Bana gore ¢esitli kargo sirketleri arasinda biiytiik farkhiliklar var. | Algilanan 284 1215
* Marka ’ i
Belli basli kargo sirketleri arasindaki tek fark fiyattir. Benzerligi | 293 1,092 3,04 0,826
. - - 4 AT (Marka
B_]r k_argf) sirketi sadece kargo sirketidir, biitiin markalar Paritesi) 2.82 1.176
birbirleriyle aynidir.
Belli bash biitiin kargo sirketlerinin ¢cogu temelde aynidir. 3,29 1,075
Yurti¢i Kargo deneyimim iyiydi. 3,26 1,036
Yurti¢i Kargo'ya gitme kararimdan dolay1 mutluyum. Marka 3,21 1,031 216 0953
Yurtigi Kargo'ya olan ziyaretim diisiindiigiim gibi iyi gegti. Tatmini 3,10 0,993 ’ ’
Yurti¢i Kargo'ya gitmenin dogru olduguna eminim. 3,09 1,034

1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum
* Bu madde polarize edilmistir
n=208

Tablo 1bde Katilimcilarin Algilanan Marka Benzerligi, Marka Sadakati, Marka Tatmini ve

Servis Kalitesine (Alt boyutlar: ile toplu sekilde) ait ifadelere verdikleri degerlendirmelerin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin

Marka Sadakati 6lgegine iliskin degerlendirmeleri olumluya yakindir. Yurtici Kargo'ya yonelik

6lgiilen Marka Tatmini ve Servis Kalitesi (tiim alt boyutlari ile birlikte) notr veya ortalama bir

degerlendirmeye sahiptir. Ote yandan kargo sektoriine yonelik katilimcilarin Algilanan Marka

Benzerligine iliskin degerlendirmeleri veya parite algilar: orta diizeydedir.
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V.3. Aragtirmada Kullamlan Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirliligi
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini belirlemek i¢in A¢imlayici Faktor analizi
kullanilmustir, ayrica 6lgeklerin Cronbach Alfa degerleri ayri ayr1 hesaplanmustir. Servis Kali-
tesi Ol¢egine iliskin gecerlilik ve giivenirlilik degerlendirmeleri dnce alt boyutlari i¢in ayr1 ayr1
raporlanmuis, ardindan téim alt boyutlarin ortalamalar: alinarak toplu olarak raporlanmustir.
Kullanilan tiim 6lgeklerin gecerliligine yonelik ayr1 ayr1 yapilan Agimlayict Faktor Analizin

Cikarim (extraction) bolimiinde “Temel Bilesenler Analizi”, rotasyonda ise “Varimax” tercih
edilmistir.

Tablo 2a. Arastirmada Kullanilan Olgeklere liskin Faktor Analizleri
ve Cronbach Alfa Katsayilar1

ifadeler Ort. l?il;tkzr Ozdeger Va(l;zz)ms Alfa
Faktor 1 (Servis Kalitesi: Giivenirlilik)
V1 |Yurtigi Kargo belli bir zamanda yapacagmi sdyledigi servisi mutlaka gergeklestirir 0,90
V2 |Bir problemoldugu zaman, Yurti¢i Kargo ¢6zmek igin i¢tenlikle ilgi gsterir 0,84
V3 |Yurtigi Kargo servisi ilk seferde dogru sekilde verir 3,241 091 3,858 77,16 | 0,924
V4 |Yurtigi Kargo servisi soyledigi zamanda yerine getirir 0,90
V5 | Yurtigi Kargo, servisin ger¢eklesecegi zamanla ilgili miisterisine haber verir 0,83
Faktor 1 (Servis Kalitesi: Tepkisellik)
V6 |Yurtici Kargo ¢alisanlart hizh servis verir 0,87
V7 |Yurtigi Kargo calisanlar her zaman yardim etme istegindedir 3,051 0,90 2,350 78,32 | 0,862
V8 |Yurtici Kargo ¢aliganlari bir talebi yanitlamak i¢in hi¢bir zaman ¢ok mesgul olmaz 0,39
Faktor 1 (Servis Kalitesi: Teminat)
V9 | Yurtigi Kargo caliganlarinin davraniglar size giiven asilar 0,90
V10 | Yurti¢i Kargo'yla yaptigmiz islemlerle ilgili kendinizi giivende hissedersiniz 0,89
V11 | Yurtigi Kario zallza:larg'l size kars1 her Ziman l’laZiktil’g 319 0,86 3,023 7558 (0892
V12 | Yurtigi Kargo ¢alisanlari sorularinizin cevaplariyla ilgili her zaman bilgilidir 0,82
Faktor 1 (Servis Kalitesi: Somut Ozellikler)
V13 | Yurti¢i Kargo'nun ekipmanlart moderndir 0,83
V14 | Yurti¢gi Kargo'nun subeleri gorsel olarak cazibelidir/albenilidir 0,87
V15 | Yurti¢i Kargo ¢ahsanlari diizenli goziikmektedir 3,031 0,84 3,195 63,91 0,851
V16 | Yurtigi Kargo'da kullanilan materyaller gérsel olarak cezbedicidir 0,87
V17 | Yurti¢i Kargo'nun ¢alisma saatleri uygundur 0,54
Faktor 1 (Servis Kalitesi: Empati)
V18 | Yurti¢i Kargo sizle kigisel olarak ilgilenir 0,91
V19 | Yurtigi Kargo sizle kisisel ilgi gdsteren ¢aliganlan vardir 0,91
V20 | Yurti¢i Kargo her zaman sizi diistiniir 285 0,88 3,279 81.98 {0927
V21 | Yurtigi Kargo'nun c¢alisanlan sizin 6zel ihtiyaglarinizi anlar 0,92
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Tablo 2ada Servis Kalitesinin alt boyutlarina iliskin faktdr analizlerinin sonuglari ve hesap-
lanan Cronbach Alfa Katsayilar1 goriilmektedir. Buna gore;

Servis Kalitesinin Giivenirlilik alt boyutuna iliskin, verinin faktdr analizine uygunlugu-
nu ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,872'dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger
olan 0,60’1n iizerindedir ve Barlet testi ise anlamlidir. (X?=813,433 sd=10 p<0.05) [29;30;31].
Faktdr analizi sonucunda Ozdegeri 1’in iizerinde olan 1 faktér bulunmustur. Ayrica Catell
Yamag Egim Grafigi tek bir faktorii desteklemektedir. [31]. Bulunan faktér toplam varyansin
%77,16’s1m1 agiklamaktadir.

Servis Kalitesinin Tepkisellik alt boyutuna iliskin, verinin faktér analizine uygunlugunu
ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,733'diir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger
olan 0,60'1n iizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X?=288,107 sd=3 p<0.05). Faktor
analizi sonucunda Ozdegeri 1’in tizerinde olan 1 faktér bulunmustur. Ayrica Catell Yamag
Egim Grafigi tek bir faktort desteklemektedir. Bulunan faktor toplam varyansin %78,32’sini
aciklamaktadir.

Servis Kalitesinin Teminat alt boyutuna iliskin, verinin faktdr analizine uygunlugunu
ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,797'dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger
olan 0,60’1n tizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X?=512,594 sd=6 p<0.05). Faktor
analizi sonucunda Ozdegeri ’in {izerinde olan 1 faktér bulunmustur. Ayrica Catell Yamag
Egim Grafigi tek bir faktorii desteklemektedir. Bulunan faktér toplam varyansin %75,58’sini
aciklamaktadir.

Servis Kalitesinin Somut Ozellikler alt boyutuna iliskin, verinin faktér analizine uygun-
lugunu ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,836dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli
deger olan 0,60’1n iizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X?=491,926 sd=10 p<0.05).
Faktor analizi sonucunda Ozdegeri ’in lizerinde olan 1 faktér bulunmusgtur. Ayrica Ca-
tell Yamag Egim Grafigi tek bir faktorii desteklemektedir. Bulunan faktor toplam varyansin
%63,91” agiklamaktadir.

Servis Kalitesinin Empati alt boyutuna iliskin, verinin faktdr analizine uygunlugunu ifa-
de eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,846°dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan
0,60'in tizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X*=650,254 sd=6 p<0.05). Faktor analizi
sonucunda Ozdegeri 1’in {izerinde olan 1 faktér bulunmusgtur. Ayrica Catell Yamag Egim
Grafigi tek bir faktorti desteklemektedir. Bulunan faktér toplam varyansin %81,98’ini agik-
lamaktadir.
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Tablo 2b. Aragtirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Faktdr Analizleri ve Cronbach Alfa Katsa-
yilari

ifade Faktorler Ort. F;li(tk?jr Ozdeger Va(l;ijns Alfa
Faktor 1 Marka Sadakati
V22 Bir markanin iiriin ya da servislerini satm almaya bagladiktan sonra, 0.88
genellikle ayni markaya ait iirlin ya da servisleri almaya devam ederim ’
V23 | Bir markaya aligtiktan sonra degistirmekten hoslanmam 0,90
Vo4 Bir markay1 seversem, sadece yeni bir ey denemek ada o markay1 nadir 3,42 0.79 2,831 70,78 0,861
olarak degistiririm ’
Va5 Bir markadan aldigmm iiriin ve servisleri bagka markalar da sunuyor olmasina 0.78
ragmen ben her aman ayni markay1 almay1 tercih ederim ’
Faktor 1 Algilanan Marka Benzerligi
V26 |Belli bash kargo sirketi markalari arasinda gok farklilik géremiyorum 0,80
V27 |Bana gore ¢esitli kargo sirketleri arasinda biiyiik farkliliklar var* 0,46
V28 | Belli bash kargo sirketleri arasindaki tek fark fiyattir 3,041 0,75 2,651 53,03 0,765
V29 | Bir kargo sirketi sadece kargo sirketidir, biitiin markalar birbirleriyle aynidir 0,83
V30 |Belli bagh biitiin kargo sirketlerinin ¢ogu temelde aynidir 0,75
Faktor 1 Marka Tatmini
V31 | Yurtigi Kargo deneyimim iyiydi 0,91
V32 | Yurtigi Kargo'ya gitme kararimdan dolay1 mutluyum 0,95
— - - — - 3,16 3,465 86,63 | 0,948
V33 | Yurtigi Kargo'ya olan ziyaretim diisiindiigiim gibi iyi gegti 0,92
V34 | Yurti¢i Kargo'ya gitmenin dogru olduguna eminim 0,94
Faktor 1 (Servis Kalitesi)
Servis Kalitesi (Giivenirlilik) 0,86
Servis Kalitesi (Tepkisellik) 0,93
Servis Kalitesi (Teminat) 3,071 093 3,943 78,86 | 0,932
Servis Kalitesi (Somut Ozellikler) 0,83
Servis Kalitesi (Empati) 0,88

Tablo 2bde Algilanan Marka Benzerligi, Marka Sadakati, Marka Tatmini ve Servis Kalitesi-
ne (Alt boyutlari ile toplu sekilde) iliskin faktdr analizlerinin sonuglari ve hesaplanan Cronba-
ch Alfa Katsayilar1 goriilmektedir. Buna gore;

Marka Sadakati 6lgegine iliskin olarak verinin faktor analizine uygunlugunu ifade eden
Kaiser-Meyer-OKklin degeri 0,800°diir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan 0,60'in
tizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X*=402,564 sd=6 p<0.05). Faktor analizi sonucunda
Ozdegeri ’in iizerinde olan 1 faktor bulunmugtur. Ayrica Catell Yamag Egim Grafigi tek bir
faktorii desteklemektedir. Bulunan faktor toplam varyansin %70,78’ini agiklamaktadir.

Algilanan Marka Benzerligi 6lcegine iliskin olarak verinin faktor analizine uygunlugunu
ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,731'dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan
0,60’ izerindedir ve Barlet testi ise anlamlidir. (X2=301,949 sd=10 p<0.05). Faktor analizi so-
nucunda Ozdegeri 1’in iizerinde olan 1 faktér bulunmustur. Ayrica Catell Yamag Egim Grafigi
tek bir faktorii desteklemektedir. Bulunan faktor toplam varyansin %53,03iinii agiklamaktadir.
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Marka Tatmini 6l¢egine iligkin olarak verinin faktor analizine uygunlugunu ifade eden
Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,840°d1r. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan 0,60’1n
tizerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir. (X?=849,821 sd=6 p<0.05). Faktor analizi sonu-
cunda Ozdegeri I’in tizerinde olan 1 faktor bulunmustur. Ayrica Catell Yamag Egim Grafigi
tek bir faktorii desteklemektedir. Bulunan faktor toplam varyansin %86,63’inii agiklamak-
tadir.

Servis Kalitesi 6l¢egi tiim alt boyutlari ile beraber degerlendirildiginde, 6lgege iliskin ola-
rak verinin faktér analizine uygunlugunu ifade eden Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,875tir. Ka-
iser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan 0,60’1n {izerindedir ve Barlett testi ise anlamlidir.
(X?=910,489 sd=10 p<0.05). Faktor analizi sonucunda Ozdegeri 1’in {izerinde olan 1 faktor
bulunmustur. Ayrica Catell Yama¢ Egim Grafigi tek bir faktorii desteklemektedir. Bulunan fak-
tor toplam varyansin %78,86’sin1 agiklamaktadir.

Aragtirmada kullanilan degiskenlere iliskin 6l¢ceklerin Agimlayici Faktor analizlerine gore,
tim Olcekler kendi iglerinde tek bir faktorle temsil edilebilmektedir. Buna ek olarak Servis
Kalitesi 6lcegine ait boyutlar da tek bir faktore yiiklenmektedir. Dolayisiyla aragtirmada kulla-
nilan 6lgeklerin gecerliligi orijinal ¢alismaya paralel olarak 6rtiismektedir. Ayrica higbir faktor
analizde ortak varyansi 0,40’1n altinda olan ifade bulunmaktadir [31].

Aragtirmada kullanilan dl¢eklere yonelik gilivenilirlik testi i¢in hesaplanan Cronbach Alfa
katsayilar1 0,765 ile 0,948 arasinda degismekte (Tablo 2A-2B) ve kabul edilebilir oranlarin tize-
rinde degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bilindigi tizere Cronbach Alfa degeri genel ola-
rak 0,70 ve tizerindedir ancak Nunnally [32] 0,70’1 en diistik sinir olarak 6nerirken DeVellis'in
makalesinde deginildigi gibi bu deger 0,60’a kadar diigiirtilebilir ve buna ek olarak ifade say1-
lariyla alfa katsayisi arasinda pozitif bir iligki vardir. Yani Alfa degeri dl¢ekteki ifade sayisinin
fazlahigina duyarlidir [33,34].

V.4. Arastirma Sorusuna lliskin Analizler

Arastirmanin temel sorusu Algilanan Marka Benzerliginin (Marka Paritesi) Marka Sadaka-
ti, Miisteri Tatmini ve Servis Kalitesi ile olan iliskisinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bunun i¢in 6nce-
likle ilgili maddelerin ortalamasi ile analize alinan ve 1,00 ile 5,00 arasinda degisen Algilanan
Marka Benzerligi degiskeni, 1,00 ve 2,99 aras1 Diisiik Marka Paritesi, 3,00 ve 5,00 aras1 Yiiksek
Marka Paritesi olacak sekilde iki ayr1 gruba ayrilmistir. Ardindan degiskenler arasindaki ilis-
kiler diisiik ve yiiksek parite gruplar icin ayr1 korelasyon tablolari ile incelenmis ardindan da
bu bulgular: desteklemek i¢in diisiik ve yiiksek marka parite gruplarina gore Marka Sadakati,
Miisteri Tatmini ve Servis Kalitesi degiskenleri arasindaki ortalama farklarini incelemek i¢in
Bagimsiz Orneklemler T-Testi uygulanmustir.

309



ilknur Banu ILICALI » Onder YONET -« Safak SAHIN ¢ Hasan Kemal SUHER

Tablo 3. Gruplandirilmis Marka Benzerligi Algisi (Parite Algist)

f %
Diisiik (Markalar Birbirine Benzer Algilanmiyor) 81 38,94
Yiiksek (Markalar Birbirine Benzer Algilaniyor) 127 61,06
Toplam 208 100

Tablo 3’te gore Katilimcilarin %38,94’t kargo hizmeti kategorisinde yer alan markalarin
birbirine benzemedigini vurgularken, %61,06’s1 kargo kategorisinde markalarin birbirine ben-
zer algilandigini ifade etmektedir.

Tablo 4a. Diisiik Marka Paritesi Grubuna Gore Korelasyon Tablosu
(Markalarin Farkli Algilandigi Durum)

Algilanan

Marka | Marka | Servis Marka

Sadakati| Tatmini | Kalitesi

Benzerligi
r
Marka Sadakati Anl.
n
r 0,195
Marka Tatmini Anl. 0,082
n 81
r 0,196 | 0,898**
Servis Kalitesi Anl. 0,079 0,000
n 81 81

r 0,078 0,227* 10,299%*
Anl | 0486 0,042 0,007
n 81 81 81

Algilanan Marka
Benzerligi

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

Tablo 4a Diisiik Marka Paritesi durumunda, Marka Sadakati, Miisteri Tatmini, Servis Kali-
tesi ve Algilanan Marka Benzerligi degiskenleri arasindaki korelasyon degerlerini gostermek-
tedir. Buna gore kargo kategorisinde yer alan markalar birbirinden farkli gériildiigi durumda,
Marka Benzerligi algisinin Marka Sadakati ile olan iligkisi anlamsizken, Miisteri Tatmini ve
Servis Kalite degiskenleri ile iligkisi anlamli ve pozitif yonde orta diizeyde giicludiir. Ayrica
gene diisiik marka paritesi durumunda Servis Kalitesi ile Marka Tatmini arasindaki iliski an-
laml ve oldukga giicli pozitif bir iliski géstermektedir.
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Tablo 4b. Yiiksek Marka Paritesi Grubuna Gére Korelasyon Tablosu
(Markalarin Benzer Algilandig1 Durum)

Marka | Marka | Servis Algilanan
. .. . .| Marka
Sadakati| Tatmini | Kalitesi .
Benzerligi
r
Marka Sadakati Anl
n
r 0,259% *
Marka Tatmini Anl. 0,003
n 127

Servis Kalitesi

r 0,445%* | 0,741**

Anl. | 0,000 0,000

n 127 127

Algilanan Marka
Benzerligi

r 0,117 0,151 0,081

Anl | 0,191 0,090 0,367

n 127 127 127

#%p<0,01. *p<0,05

Tablo 4b Yitksek Marka Paritesi durumunda, Marka Sadakati, Miisteri Tatmini, Servis Kali-
tesi ve Algilanan Marka Benzerligi degiskenleri arasindaki korelasyon degerlerini gostermek-

tedir. Buna gore kargo kategorisinde yer alan markalar birbirine benzer gorildiigii durumda,

Marka Benzerligi algisinin, Marka Sadakati, Miisteri Tatmini ve Servis Kalite degiskenleri ile

olan iliskisi anlamsizdur. Yitksek marka paritesi durumunda Marka Sadakati, Marka Tatmini
ve Servis Kalitesi arasindaki iliskiler anlamli ve pozitif yondedir. Iliskilerin giici, orta ve giiclii

arasinda degismektedir.

Tablo 5. Diisiik ve Yitksek Marka Parite Gruplarina Gore
Bagimsiz Orneklemler T-Testi Sonuglar:

Parite Gruplan N Ortalama | Std. Sap.

Diisiik (Markalar Birbirine Benzer Algilanmiyor) 81 3,34 1,004
Marka Sadakati*

Yiiksek (Markalar Birbirine Benzer Algilaniyor) 127 3,47 0,878

Diisiik (Markalar Birbirine Benzer Algilanmiyor) 81 2,88 1,064
MarkaTatmini**

Yiiksek (Markalar Birbirine Benzer Algilaniyor) 127 3,34 0,829

Diistik (Markalar Birbirine Benzer Algilanmiyor) 81 2,90 0,882

Servis Kalitesi***
Yiiksek (Markalar Birbirine Benzer Algilaniyor) 127 3,19 0,657

* Bagimsiz Orneklemler T-Testi, T-Test=-0,0991, df=206, p=0,323
** Bagimsiz Oreklemler T-Testi, T-Test=-3,339, df=140,609, p<0,05
*** Bagimsiz Orneklemler T-Testi, T-Test=-2,517, df=135,830, p<0,05
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Yukaridaki Korelasyon sonuglarini desteklemek i¢in Disiik ve Yiiksek Parite gruplarina
gore Marka Sadakati, Marka Tatmini ve Servis Kalitesi degiskenlerinin ortalama farklarinin
nasil degistigi de kontrol edilmistir. Tablo 5’teki bulgulara gore Diisiik ve Yitksek Marka Parite
algisina gore Marka Sadakati farklilasmamaktadir, yani kargo kategorisinde markalar1 ben-
zer ya da farkli algilamak Marka Sadakati degiskeninde bir farklilasma yaratmamaktadir. Ote
yandan Marka Tatmini ve Servis Kalitesi degiskenleri incelendiginde bu degiskenlerin katego-
rideki markalarin benzer ya da farkli algilanmasina gére degisim gosterdigi goze ¢arpmakta-
dir. Kargo kategorisi diistintildiigtinde, markalar birbirine benzer algilandig1 durumlarda yani
marka parite algisinin yiiksek oldugu durumlarda Marka Tatmini ve Servis Kalitesi algist an-
lamli gekilde 6n plana ¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle kategori icinde markalar birbirine benzer
algilandigi durumda marka tatmini ve servis kalitesine yonelik olumlu tutum daha anlamh
ve belirgin hale gelmektedir. Bu durum Tablo 4B'deki korelasyon degerleriyle paralellik gos-
termektedir. Bu anlamda bakildiginda Yiiksek Marka Parite algis1 durumunda Servis Kalitesi
ile Marka Tatmini degiskenlerinin iligkisi anlamli ve oldukg¢a yiiksektir (0,741), ayrica Marka
Sadakati, Marka Tatmini ve Servis Kalitesi birbiri ile anlamli iligki icerisindedir. Buna ek olarak,
yitksek marka paritesi durumunda yani kategorideki markalarin birbirine benzer algilandig:
durumda algilanan Marka Benzerligi degiskeninin Marka Sadakati, Marka Tatmini ve Servis
Kalite degiskenleri ile olan iliskisi ortadan kalkmaktadir. Bu da kategoride markalarin birbiri-
ne benzerlik gosterdiginde Marka Tatmini ve Servis Kalitesi degiskenlerinin 6neminin arttig:
bulgusunu desteklemektedir.

V.5. lyer ve Muncy’in GCalismasiyla Karsilastirma

Daha 6nceden deginildigi gibi bu arastirma, Iyer ve Muncy’in [3] yilinda yaptig1 calismay:
temel almig ve Tiirkiye'de Yurtici Kargo markasini 6n plana alarak ¢alismay: tekrarlamigstir ve
arastirmada algilanan marka benzerligi ile marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi
arasindaki iligkilere bakilmistir. Buna karsin Iyer ve Muncy [3] UPS kargo sirketini baz alarak
gerceklestirdikleri calismalarinda Algilanan Marka Benzerliginin, Marka Tatmininin ve Ser-
vis Kalitesinin ayr1 ayr1 Marka Sadakatine olan etkisi {izerindeki diizenleyici (moderasyon)
etkilerini incelemis ve analizlerini yapmustir. Iyer ve Muncy’ye [3] gore; kategori icerisinde
algilanan benzerlik degiskeni, marka tatmininin ve servis kalitesinin marka sadakati tizerinde
diizenleyici bir degisken (moderating variable) seklinde hareket etmekte ve bu iliskiyi zayif-
latmaktadir.

Diizenleyici etki (moderator effect), iki degisken arasindaki iliskinin ti¢lincti bir degiske-
nin diizeylerinde farklilasmasidir. Diizenleyici (Moderator variable) degisken ise bir yordayici
degiskenle (bagimsiz degisken) bir yordanan degisken (bagimli degisken) arasindaki iligkinin
yoniini ve/veya giliclinil etkileyen nitel ya da nicel ti¢iincti bir degisken olarak tanimlanmak-
tadir [35]. Bu anlamda diizenleyici etki; bir degiskenin etkisinin, diger bir degiskenin diizeyle-
rinde degismesi seklindeki bir etkilesim (interaction) olarak da tanimlanabilir [35;36]. Bagimli
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ve bagimsiz degisken arasinda gozlenen iliskinin siddetini, bu degiskenlerle olan farkl iligkisi
nedeniyle azaltan veya ortadan kaldiran degiskene ise arac1 degisken (mediator variable) denir.
Diizenleyici degiskenin bagimli ve bagimsiz degiskenler ile arasinda dogrudan bir iligki olma-
masina ragmen; araci degiskenin hem bagimli hem de bagimsiz degiskenle arasinda anlaml
iliski vardir. Bu haliyle diizenleyici degisken; bagimli ve bagimsiz degisken iliskisinin farkli
kategoriler i¢in (kadin-erkek, engelli engelsiz gibi) degismesine neden olurken, araci degisken
hem bagimli hem de bagimsiz degiskenle olan iligkisi nedeniyle bagimli ve bagimsiz degis-
ken arasindaki iliskinin giiciinii etkilemektedir [37]. Diizenleyici ve araci degisken arasindaki
farklilik ele alindiginda; diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenleri bir éncelik
sonralik sirast olmadan ikisini birlikte etkiler. Aract degisken ise bagimsiz degisken ve bagiml
degisken arasindaki neden sonug iligkisinin akisini saglar. Yani araci degisken bagimsiz degis-
ken ve bagimli degisken arasindaki etkilesimi saglayan bir degiskendir. Oysa diizenleyici de-
gisken ise tam bir bagimsiz degisken gibi islev goriir ve bagimsiz degisken ve bagimli degisken
arasindaki iliskinin glicinii ve yoniinii etkiler. Bagimsiz ve bagimli degisken arasinda neden
sonug iliskisi kurmaya herhangi bir katk: saglamaz [35;38].

Iyer ve Muncy [3] marka benzerlik algisinin diizenleyici etkisini test etmek icin veriyi 6nce
diizenleyici degiskene (Marka Benzerlik Algisi) gore en diisiik degerden en yiiksek degere dog-
ru siraya dizmis, ardindan en yukarida ve en asagida yer alan verilerin %35’ini almistir. Orta-
daki verilerin %30’u analiz digina ¢ikartilmistir bunun sebebi yapilacak analizlerde olusturulan
alt gruplarin (Yiiksek Marka Paritesi ve Diisiik Marka Paritesi) ayrismasini saglamaktir. Ardin-
dan Iyer ve Muncy [3] ilk dnce verinin tamamini baz alarak Marka Sadakati ile Marka Tatmi-
nini ve Servis Kalitesini ayr1 ayr1 regresyona sokmustur. Devaminda her iki alt grupta ayr1 ayr1
regresyonlar: tekrarlamistir. Iyer ve Mucny [3] Yitksek ve Disiik Marka Parite alt gruplarina
yonelik gerceklestirilen regresyonlarda Servis Kalitesi ve Marka Tatmini degiskenlerine ait reg-
resyon katsayilarinin arasindaki farklarin istatistiki anlamliligini degerlendirmek icin Chow
Testini kullanmiglardir. Chow testi [39], iki dogrusal regresyon modelinin katsayilarinin esit
olup olmadigini test eden bir F istatistigidir, baska bir deyisle Chow testi kapsaminda, belirli
bir modelin iki ayr1 veri seti i¢in ¢alistirilmas: sonucunda modeldeki degiskenlerin katsayilari-
na iliskin elde edilen sonuglarin herhangi bir degisim gosterip gostermedigi test edilmektedir.

Iyer ve Muncy’nin [3] ¢alismasinda Chow testi sonuglari anlamli ¢ikmistir. Buna gore; Mar-
ka Sadakati bagimli, Marka Tatmini bagimsiz degisken oldugunda algilanan yiiksek ve disiik
marka benzerligini ifade eden iki alt gruba yonelik hesaplanan regresyon katsayilar1 arasindaki
fark anlamlidir. Diisiik gruptaki regresyon katsay1 degeri 0,416 iken yiiksek grupta bu deger
0,293diir. Buna gore Algilanan Marka Benzerliginin; Marka Tatminin, Marka Sadakati tizerin-
deki etkisini diizenledigini (moderasyon etkisine sahip oldugunu) gostermektedir. Yani diistik
marka benzerligi durumlarinda marka tatmininin marka sadakati izerinde daha fazla etkisi
vardir. Ote yandan Marka Sadakati bagimli degisken, Servis Kalite bagimsiz degisken oldugun-
da algilanan yiiksek ve diisitk marka benzerligini ifade eden iki alt gruba yonelik hesaplanan
regresyon katsayilar1 arasindaki fark yine anlamlidir. Diigiik gruptaki regresyon katsay: degeri
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0,614 iken yiiksek grupta bu deger 0,447'dir. Buna gére Algilanan Marka Benzerliginin; Servis
Kalitesinin Marka Sadakati tizerindeki etkisini diizenledigini (moderatér etkisine sahip ol-
dugunu) gostermektedir yani diisiik marka benzerligi durumlarinda servis kalitesinin marka
sadakati tizerinde daha fazla etkisi vardir. Algilanan marka benzerliginin farkli diizeyleri (dii-
stik) marka tatmini ve servis kalitesinin marka sadakati tizerindeki etkisini yonlendirmektedir
(etkinin giiclinii arttirmaktadir).

Tablo 6. Algilanan Yiiksek ve Diisiik Marka Benzerligine Yonelik Regresyon Katsayilar:

Bagms1z Degiskenler
Bagimh Degisken Diizenleyici De gis ken Benze.rhk Diizeyi R Marlfa. Selels. Chon
(Moderator Variable) (Parity Level) Tatmini Kalitesi  Testi
Yiiksek 0,259 0,274 -
Marka Sadakati Algilanan Marka Benzerligi (Brand Parity) 0,236*
Diisiik 0,195 0,184 -
Yiiksek 0,445 - 0,595
Marka Sadakati Algilanan Marka Benzerligi (Brand Parity) 2,695%
Diisiik 0,196 - 0,223
p>0,05

Iyer ve Muncy [3] yaptiklar1 caligmada ve yukarida detaylar1 verilen bulgularina gére Algi-
lanan Yiiksek ve Disiik Marka Benzerliginin Marka Sadakati ve Marka Tatmini, Marka Sada-
kati ve Servis Kalitesi iliskilerinde diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu (moderatér etkisine)
bulmuslardir. Tablo 6 incelendiginde ise bu bulguya zit bir sonu¢ bulunmustur. Tiirkiye kargo
kategorisinde algilanan marka benzerliginin, Servis Kalitesinin ve Marka Tatmininin Marka
Sadakati tizerinde bir diizenleyici etkisi olmadig1 belirlenmistir. Baska bir deyisle, katilimci-
larin verdikleri cevaplar 1s1ginda kategoride algiladiklar: marka benzerliklerinin yiiksek veya
diisiik olmasi, Servis Kalitesi ve Marka Tatmininin Marka Sadakati iizerinde etkisinin yoniini
ve giiclinii etkilememektedir.

V1. SONUC

Caligmada algilanan marka benzerliginin, marka tatmini ve servis kalitesinin marka sa-
dakati tizerindeki agiklayiciiginda bir diizenleyici etkisi (moderasyon etkisi) bulunmamigtir.
Buna karsin, algilanan marka benzerliginin, marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesiy-
le iliskileri belirgin sekilde aragtirmada ortaya ¢ikmigtir. Ozellikle markalar birbirine benzer
algilandiginda marka tatmini (Yurtici Kargo markas: 6zelinde) ve servis kalitesine yonelik
tutum olumlu yénde anlamli sekilde artmaktadir. Ayni artis, marka sadakati degiskeninde de
gozlenmekle birlikte istatistiki olarak anlamli degildir. Ayrica yiiksek marka benzerligi s6z ko-
nusu oldugunda algilanan marka benzerligi ile marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi
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arasindaki iliski belirgin sekilde ortadan kalkmaktadir. Bununla birlikte yine ayni sekilde, yani
markalarin benzer algilandig1 durumda; marka sadakati, marka tatmini ve servis kalitesi ara-
sindaki iligki, diigtik marka benzerligi durumuna gére daha giigliidiir. Bu sonuglar, literatiirde
yer alan, marka sadakatinin marka tatmini ve servis kalitesi ile iliskili oldugu gercegini, yiik-
sek marka benzerligi durumunda desteklemekte ve pekistirmektedir. Diisiik marka benzerligi
durumunda ise, literatiirde yer alan bu iliski gozlenmemektedir. Iyer ve Muncy'den [3] farkli
olarak moderasyon etkisinin bulunmamas: ve markalarin benzesme durumunda s6z konusu
degiskenler arasinda daha fazla iliski bulunmasinin temel sebebi iki farkli cercevede degerlen-
dirilebilinir:

Birincisi; bu sonug, diisiik ilgilenimli olarak degerlendirilebilecek kargo kategorisinde,
tiiketicilerin markalar arasinda bir benzerlik gérdiigi durumlarin yorumlanmasini gerek-
tirmektedir. Bu noktada kategoride algilanan marka benzerligi, markalarin sundugu hizmet
kalitesinin yiiksek algilanmasina neden olabilir. Dolayisiyla, Yurtici Kargonun marka tatmini
ve servis kalitesinin de yiiksek algilanmasina neden olmus seklinde yorumlanabilir. Yani li-
teratlirde ortaya konan marka sadakati ile marka tatmini ve servis kalitesi arasindaki iliski;
bu kategoride tiiketicilerin tiim markalara yonelik atfettikleri genel yiiksek tatmin ve servis
kalitesi algisinin, bu benzer markalardan sadece birisi olan Yurti¢i Kargo icin de dogal olarak
gecerli oldugu seklinde yorumlanabilir. Markalarin benzer algilanmasinin nedeni, kategori-
deki markalara yonelik yiiksek begeni (tatmin, servis kalitesi) olabilir. Zira, bu arastirmanin
sonuglar: da gostermektedir ki, tiikketicilerin bir kategorideki markalar1 benzestirme oranlari
yiikseldikge, o kategorideki bir markaya yonelik algiladiklar: servis kalitesi, marka tatmini ve
marka sadakati arasindaki iligkiler belirginlesmektedir.

Ikincisi de; bu galismanin kategoride tek marka ile yapilmis olmasi olabilir. Bu sebepten
otiird, ayni ¢alismanin kategorideki benzer markalar: tek tek sorarak gerceklestirilmesi ve
sonuglarin birbiriyle konsolide edilerek ortaya konulmasini gerektirmektedir. Yani bu yon-
deki bir arastirma sonuglarinin daha saglikli yorumlanabilmesi igin, kategorideki tek bir
marka ile degil, tim markalar g6z 6ntinde bulundurularak yapilandirilmas: gercegi ortaya
¢ikmigtir.

Bu calismanin 6nemli sonuglarindan biri, sadik miisterilerin olusturulmasinda, algilanan
marka benzerliklerinin gérmezden gelinmemesi gerektigidir. Yani markalarin, tiiketicilerin
tatmin diizeyini olgerken veya planlarken, kategorideki diger markalarla ne dl¢iide benzer
algilandigini hesaba katmalari gerekmektedir. Markalarin benzer algilandig1 durumlarda, mar-
kalarin misteri tatmini ve servis kalitelerini arttirici faaliyetlerde bulunmalar, tiiketicilerin
sadakat seviyesini yiikseltmek adina yardimci olacaktir. Yani kategorideki markalar arasinda
gercek farklar oldugu tiiketiciler tarafindan algilanmiyorsa, markalar tiiketicilerine pazarlama
iletigimi faaliyetleriyle bu farklarini iletmelidir. Ote yandan, kategorideki yitksek markalar ara-
sindaki hizmet ve diger konularda benzerlikler reel olarak da varsa reklam ya da pazarlama

iletisimi ancak ger¢ek marka farkliliklar: yaratildiktan sonra ise yarayabilir.
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